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OZET

Internet’in sekillendirdigi Iletisim teknolojilerindeki yeniliklere paralel olarak gelisen
yeni interaktif pazarlama diinyasinda isletme ve kurumlarin hedef kitleleriyle temas noktalarinin
neredeyse giiniin her anina ve farkli mecralara yayilmasiyla Biitiinlesik Pazarlama letisimi
siirekli evrilen bir olgu haline gelmistir. Internet’in gelisimiyle ortaya cikan yeni iletigim
kanallar1 sayesinde perakende pazarlamaciligi bilinen klasik magaza formatindan ¢ikarak ¢ok
kanall1 pazarlama uygulamasina doniigsmiistiir. Bu uygulamanin da orta vadede, tiiketicilerin
istedikleri iiriin ve hizmetlere zaman ve yerden bagimsiz olarak erisebildigi, satin alma eylemini
basglatma ve sonlandirma i¢in fiziksel veya sanal kanal se¢imi anlaminda tamamen 6zgiir olacagi
biitiinlesik, tutarli ve ayn1 zamanda kisisellestirilmis bir aligveris deneyimi sunan omni-kanal
pazarlamaya dogru kayacagi ongoriilmektedir.

Diinyadaki gelisiminin baslangici ABD’de 2. Diinya Savasi’ndan sonraki doneme denk
diisen modern aligveris merkezleri bugiiniin dijital diinyasinda ¢ok kanalli pazarlama iletisimi
tekniklerinin yogun kullanildig1 perakende platformlarina doniismiis durumdadir. Kurulusu 15.
Yiizyil’a dek uzanan ve bugiinkii modern aligveris merkezlerinin onciisii ve ilk 6rneklerinden
kabul edilen Kapali Carsi’nin donemin Osmanli baskenti Istanbul’da kurulmus olmas1 Tiirk
toplumunun kollektif aligveris kiiltiiriine dayali kiiltiirel mirasinin 6nemli bir gdstergesidir.
Gegmiste semt pazarlarinda ve bedestenlerde yasanan toplu aligveris aliskanligi bugiliniin
Tirkiye’sinde giderek modern aligveris merkezlerinde yasanir hale gelmistir.  Aligveris
Merkezleri pazarlamacilar i¢in modern Tiirk tiikketicisine ulagsmada hem 6nemli bir pazarlama
kanali, hem de tiiketiciler i¢in yeni yasam alanlar1 vazifesi gormektedir. Bu doktora tezi
calismasi kapsaminda uygulanan, nicel ve nitel iki ayr1 boliimden olusan saha arastirmasinda
fiziksel ve sanal pazarlama kanallar1 (Magazalar, Aligveris Merkezleri, Sanal Magazalar ve
Sanal Algveris Merkezleri) tarafindan uygulanmakta olan Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
faaliyetleri ve tiiketicilerin kanal se¢iminde etkin olan kanal se¢im faktorleri hizmet saglayicilar
ve tiiketiciler baglaminda ele alinarak Tiirkiye pazarinda halihazirda gegerli olan duruma dair

betimleyici ve kesifsel nitelikte derinlikli ¢ikarsamalara ulasilmasina ¢alisilmistir.

Anahtar Sozcukler: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Halkla Iliskiler, Perakendecilik,
Alisveris Merkezleri, Cok Kanalli Pazarlama, Internet Perakendeciligi, Sanal Alisveris, Sanal

Pazarlama, Lojistik.



ABSTRACT
The topic of Integrated Marketing Communication has turned into a continuously

evolving phenomenon in the new world of interactive marketing where the companies’ and/or
institutions’ touch points with their target groups have spread into almost every instance of daily
life via various forms of media developed in parallel to the innovations in communication
technologies shaped by the Internet. Due to the new communication channels emerged by the
development of the Internet, retail marketing and the conventional store format associated with
it, have transformed into multi-channel marketing, which, in the medium run, is expected to turn
into omni-channel marketing; denoting an integrated, seamless and tailored means of enabling
the consumers to freely access the products and services regardless of time and space in terms of
choosing the physical or online channel to start and complete the purchasing process.

In today’s digitalized world, the modern shopping malls which first emerged in US after
the World War Il, have gradually turned into retail platforms where multi-channel marketing
communication techniques are heavily employed. The fact that the Grand Bazaar of Istanbul
dating back to the 15th century which is considered as a precursor to the present day shopping
malls, was founded in Istanbul, then the capital city to the Ottoman Empire, also serves as an
indicator of the cultural heritage of the Turkish society based on collective shopping habits. The
collective shopping habits displayed by the Turkish society in regional bazaars and shopping
streets in the past, have gradually been turning into shopping sprees enjoyed in contemporary
shopping malls in Turkey. For marketers shopping malls serve as an important marketing
channel to reach the contemporary Turkish consumers while at the same time serving as new
living spaces for the consumers. Within the context of this PhD thesis, a twofold field research
comprising of quantitative and qualitative sections was applied from the perspective of both the
consumers and service providers to explore the Integrated Marketing Communication activities
employed by both the physical and online marketing channels (Stores, Shopping Malls, Online
Stores and Online Shopping Malls) and the factors dictating marketing channel preferences for
the consumers in order to reach insightful inferences of descriptive and exploratory nature

depicting the current situation in the Turkish marketplace.

Key Words: Integrated Marketing Communication, Public Relations, Retailing,
Shopping Malls, Multi-Channel Marketing, Internet Retailing, Online Shopping, Online
Marketing, Logistics.
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GIRIS

Dijital devrim sonrasinda internet tabanli iletisim tekniklerinin gilindelik hayatta
yogun kullanimi ile perakende sektoriinde faaliyet gosteren firmalar tarafindan 6teden beri
uygulanmakta olan Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi tekniklerinin kapsami genislemis,
kullanim1 da artmustir. Internet, yeni is yapis bicim ve tekniklerinin dogal bir yansimasi
olarak genel anlamda pazarlama iletisimi tekniklerinde kokli degisimleri de beraberinde
getirmistir. Bu hizli evrilmenin sonucunda, artik akademisyenlerin salt var olan teknolojik
stire¢ ve igleyisleri irdelemesi ve rapor etmesinin tek basina yeterli olmayacagi anlasilmais;
bunun yerine bugiiniin tiiketicileri temelinde metodolojik bir bakis acisiyla sahadaki
profesyonellere yepyeni kavramsal ve metodolojik yontemler sunulmasi gerektigi

anlagilmistir.

90’11 yillarda ABD’de baslayan bu yeni egilimin sonucunda geleneksel/fiziksel
magaza/diikkan formatinin giderek sanal magaza/diikkan formatina dogru evrildigi veya her
iki formatin bir arada kullanildigt karma stratejilerin devreye girdigi goriilmektedir.
Pazarlama Iletisimi ve Halkla iliskiler alanlarinda uzmanlasan akademisyenler ile Pazarlama
Iletisimi ve Halkla Iliskiler profesyonelleri, geleneksel diikkdn/magaza formati yerine giderek
artan bir bigimde fiziksel magaza ve sanal magazanin birlesimi formatinin devreye girdigi
yepyeni bir diinyada, bu durumun gerek akademik, gerekse de pratik yansimalarinin 1s181inda
caligmalar yapmaya baglamislardir. Dijital cagin bir yansimasi olarak ortaya ¢ikan bu evrilme
yeni terminolojinin ortaya ¢ikisini da tetiklemis; geleneksel ticaret ve pazarlama terimlerinin
dijital muadilleri ticaret (commerce) — e-ticaret (e-commerce), pazarlama (marketing) —e-
pazarlama (e-marketing), perakende magazacilik (retailing) -e-perakendecilik (e-tailing) vb.

hem uluslararas1 akademik yayinlarda, hem de giinliik hayatta kullanilmaya baslanmistir.

M.S. 555 yil1 itibariyle Asya ve Avrupa arasindaki ipek, baharat, degerli taslar, kagit
vb iiriinlerin ticaretini gerceklestiren kervanlarin rotasi olarak islev gdormiis olan Ipek
Yolu'nun gectigi topraklarin {izerine kurulu olan Anadolu topraklar1 ve dolayisiyla Istanbul
basta olmak {izere giiniimiiz Tiirkiye’sinin 6ne ¢ikan biiylik sehirleri 6teden beri kolektif
aligveris aliskanliklarimin ve ticari kiiltiiriin giinliik hayatin bir pargasi olarak yasandigi
aligveris mekanlarma sahne olmustur. Ozellikle Osmanli déneminden bu yana gerek semt
pazarlarinda, gerekse bedestenlerde toplu aligveris kiiltliriiniin yogun yasanmasi ve hatta

kurulusu 15. Yiizyil’a dek uzanan ve bugiinkii modern aligveris merkezlerinin 6nciisii ve ilk



orneklerinden kabul edilen Kapali Carsi’nin Istanbul’da kurulmus olmasi da bu kiiltiirel
mirasin 6nemli bir gostergesidir. Diinya {izerindeki gelisiminin baslangicit ABD’de 2. Diinya
Savasi’ndan sonraki doneme denk diisen modern aligveris merkezlerinin bugilintin dijital
diinyasinda ¢ok kanalli pazarlama iletisimi tekniklerinin yogun kullanildig: platformlar olarak
ulasti@1 nokta, hem akademik literatiir, hem de pazarlama disiplini agisindan derinlemesine
incelenmeye degerdir. Gegmiste semt pazarlarinda ve bedestenlerde yasanan toplu aligveris
kiiltiirinlin bugiiniin Tiirkiye’sinde giderek modern aligveris merkezlerine taginmasi, aligveris
merkezlerinin aligveris ve ticari faaliyet islevlerinin yani sira, toplumu olusturan bireyler i¢in
bir anlamda yeni yasam alanlar1 haline gelmesine neden olmustur. Bu g¢alismada, gerek
akademisyenler, gerekse de pazarlama iletisimi profesyonelleri agisindan Pazarlama Iletisimi
ve Halkla Iliskiler alaninda yasanan bu hizli evrilmenin sonucunda ortaya ¢ikan yeni
pazarlama kanallarinin ve bunlarla ilintili iletisim mecralarinin derinlemesine irdelenmesi

hedeflenmektedir.

Pazarlama {letisimi ve Halkla Iiliskiler profesyonelleri ig¢in yeni pazari ve
konusu alanlarda faaliyet gosteren profesyonellerin bir zamanlar sahip oldugu iletisime yon
verici rolleri; dijital ¢cag sonrasi {irlin ve iirline yonelik mesajlarin bir nevi tiiketim siirecinde
birlikte yaratilmasi zorunlulugundan 6tiirii artik tarthe karismistir. Yeni interaktif pazarlama
diinyasinda tiiketiciler artik iletilen mesajlarin pasif alicist rollerini ¢oktan geride birakmus,
tiiketim siirecinin yaratict ve yenilik¢i paydaslar1 olarak yeni roller iistlenmislerdir. I¢inde
bulundugumuz doénem her ne kadar baslangicinda miisteri odakliligin esas oldugu 3.
Pazarlama Cag1 gibi tanimlanmus olsa da, aslinda bunun da 6tesinde, itici gii¢ Internet’in ve
Internet ile baglantili bilgi islem teknolojilerinde kaydedilen hizli ilerlemenin sekillendirdigi
yepyeni bir dénemdir. Oziinde yeni iletisim teknolojileri ve yontemlerine dayali olarak ortaya
atilan Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, giiniimiizde 360 derece iletisim olarak da adlandirilan
yepyeni ve interaktif pazarlama iletisimine doniismiis durumdadir. Bu da, modern
isletmelerin hedef kitlesini olusturan halihazirdaki ve potansiyel miisterileriyle miimkiin olan
her kanaldan siirekli iletisim halinde olmasi anlamina gelmektedir. Oyle Ki, giinimiizde
tiketiciler isletmelerle/kurumlarla iletisime gecip gegmeme inisiyatifini ellerinde tutmalarinin
yaninda, ilgilendikleri iiriin ve hizmetlerle, markalarla ilgili icerigi kendileri olusturabilecek
yetkinliktedir. Miisteri ile iletisimin ve karsilikli etkilesimin bu kadar 6nem kazanmasinin
sonucunda da, geleneksel pazarlama Ogretisinde yer alan klasik pazarlama iletisimi karmasi

bilesenlerinin ayr1 ayr1 etkinligi sorgulamir hale gelmis, Halkla Iliskiler, Uriin



Tutundurma/Satis Ozendirme vb. muhtelif pazarlama iletisimi etkinlik ve metodlar1 bir
anlamda birbirinin igine ge¢mistir. Pazarlama ve Halkla Iliskiler disiplinlerinin ayr1 ayri
islevlerinin kati ¢izgilerle birbirinden ayirt edilmesinin zorlagsmasi ve birbiriyle esgiidiimlii
planlanmas1 gerekliligi, 1978’de Amerika Birlesik Devletleri’'nde Kotler ve Mindak
tarafindan ortaya konmus olan Pazarlama Halkla Iliskileri’nin i¢inde bulundugumuz bu yeni

pazarlama ¢aginda tam anlamiyla devrede oldugunun gostergesidir.

Iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak isletme ve kurumlarin hedef
kitleleriyle temas noktalarinin neredeyse giliniin her anma ve farkli mecralara yayildigi bu
yeni diizenin perakende pazarlamasindaki yansimalari bilinen klasik magaza formatindan ¢ok
kanall1 pazarlamaya geg¢ilmesi olarak kendini gostermistir. Bu tez calismasi ile, fiziksel ve
sanal mecralarin bir arada kullamildig1 pazarlama ve aligveris siireclerinin Biitiinlesik
Pazarlama iletisimi teknikleri ve Halkla Iliskiler ¢alismalar1 kapsaminda incelenmesiyle
geleneksel ve sanal perakendecilik ile fiziksel ve sanal alisveris merkezlerinin mevcut durum

analizi hedeflenmektedir.



I. BOLUM

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMI VE HALKLA ILISKiLER

1.1. Halkla fliskiler Kavraminin Tanim ve Kapsami

Uzun yillar boyunca halkla iliskilerin isletme disiplini kapsaminda yer alan
etkinlikler igerisinde tam olarak nerede yer aldig1 ve 6zellikle pazarlama kavrami ile olan
iliskisi gerek uygulayicilari, gerekse de akademisyenleri epey mesgul etmistir. Aslinda karsi
karsiya olunan ve daha ¢ok tanimsal olarak nitelendirilebilecek olan bu problem, Halkla
Iliskiler’in kapsadig1 etkinlik ve hedeflerin genis olmasindan kaynaklanmaktadir. Kimileri
halkla iligkileri pazarlamanin bir parcasi olarak goérmeyi yeglerken, kimileri de pazarlamanin
halkla iliskilerin bir par¢asi oldugu fikrini savunmuslardir. Buna karsin 6zellikle
uygulayicilardan olusan bir bagka grup ise bunun si1g ve bir o kadar da anlamsiz bir tartisma
oldugunu, her iki disiplinin de birbiri ile etkilesim halinde faaliyetini silirdiirdiigiinii 6ne
siirmiiglerdir. Ote yandan, bu bir arada anilma veya i¢ i¢e gecmislik durumu bazi halkla
iliskiler uygulayicilar1 agisindan mesleki bir gurur meselesi haline de gelmistir. Oyle ki, soz
konusu uygulayicilar kendi alanlarinin pazarlama ile bu kadar yakin baglantili addedilmesinin
pazarlama gibi salt kar odakli olmayan, tersine daha uzun vadeli sonuglar elde etmek i¢in
daha az finansal odakli ¢alisan halkla iligkilerin kurumsal itibarin giiclendirilmesi, kurum
hakkinda hedef kitlelerde ve kamuoyu genelinde var olan iyi niyetin siirekli kilinmasi i¢in
cabaladigin1 ve tam da bu nedenlerden 6tiirii satis islevlerinin disinda tutulmasi gerektigini
savunmuslardlr.1 Ancak pratikte Halkla Iliskiler ve Pazarlama islevlerinin ortak pek ¢ok yani
oldugu asikardir. Halkla Iliskiler daha genis bir diinya perspektifinin hakim oldugu dis bir
gozle kendi i¢ isleyisini gézlemlemek isteyen kurumlar i¢in son derece yararl ek bir disiplin
olarak goriiliirken, yalnizca kendi karlilig1 i¢in ¢alisan, bunun disinda kalan diinyayr dikkate
almayan kurumlarin da modern diinyada artik arkaik olarak tanimlanmasini saglayacak
diizeye erigmis bir disiplindir. Kurumlarin hitap ettigi hedef kitleler ve genel anlamda
kamuoyunun, kurumlarin faaliyetleri {izerinde giderek artan etkilerinden Gtiirii kurumlarin
bundan bdyle daha genis 6l¢iide sosyal sorumluluklar iistlenmesi yoniinde degisim ve Halkla
Iligkiler disiplininin bu degisimde 6ncii bir rol oynamasi bir anlamda zorunluluk haline
gelmistir. Halkla iliskiler giderek artan diizeyde pazarlama iletisimi ¢abasi igerisine entegre

edilmesi gereken pazarlama iletisimi araglarinin en 6nemlileri arasinda goriilmektedir.

! David Pickton ve Amanda Broderick, Integrated Marketing Communications, Second Edition, London:
Prentice Hall Financial Times, 2005, s. 548.



Genel anlamda Halkla iliskiler, herhangi bir kurumun hedef kitlelerine yansittig
kimligi hedef kitleleriyle olan iliskileriyle baglantilandirilir ki, kurumsal kimlik ve toplum
iliskileri programlar1 da bu baglamda degerlendirilmelidir. Halkla Iliskiler, bu agidan
bakildiginda kurumun kisiliginin yansimasi ve kurumsal itibarin yonetilmesi olarak da
tanimlanabilir.’ Bu amaclara ulagabilmek i¢in kurumun etkilesim halinde oldugu paydas
gruplarinin tutum ve davranislarini sekillendirme hedefi dogrultusunda hareket eder;
kurumun orta ve uzun vadede hedef kitleler tarafindan hosa gidecek bir izlenim verebilmesi
de hedef kitlelerle dogru iletisim kurulmas1 ve iyi bilgilendirilmeleri, bir diger deyisle reaktif
olmak yerine proaktif bir tutum igerisinde kalinmasiyla miimkiin olur. Hunt ve Grunig’e gore
Halkla iliskiler bir kurum ve hedef kitleleri arasindaki iletisimin ydnetimidir.® Bu tanimin
oziinde halkla iligkilerin bir kurum ve birbirinden farkli pek c¢ok iletisim noktas1 yani hedef
kitleleriyle olan iletisimi yer almakta olup halkla iliskilerin ¢ift yonlii iletisim yontemi olusu,
yani kurumun halkla iligkiler siireci igerisinde hem bilgi verme, hem de bilgi alma ile ilintili
olusu vardir. Halkla iliskilerin tek isi bilgi yayilimini saglamak degil, ayn1 zamanda iletisim
programlarim1 gelistirmek iizere kullanmak ve gerektiginde oOrgiitsel strateji ve davranista
degisikligi tesvik etmek igin bilgi toplamaktir.” Institute of Public Relations tarafindan
yapilan tamima gore ise, “Halkla Iligkiler uygulamasi bir kurum ve hedef kitleleri arasinda iyi
niyet ve karsilikli anlasma zemini olusturmak ve bunlart siirekli kilmak i¢in harcanan planh

ve siirekli g:aba”dlr.5

Halkla iliskiler alaninda calismalar yapan akademisyenler Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi’nin halkla iliskilerin alanmna uzanma cabasi icerisinde oldugunu ve bu baglamda
Halkla Iliskiler’i salt bir pazarlama islevi olarak gdrmek istemediklerini ifade ederler. Onlara
gore halkla iligkiler bir kurumun veya isletmenin tiim paydaslariyla stirekli iletisim halindedir
ve hem ekonomik, hem de sosyal kalkinmanin saglanmas1 adina gruplar arasindaki iliskiler
iizerine caligarak insanlarin bir sirkete ve iirlinlerine olan glivenini insa eder.’ Ayni zamanda
bu akademisyenler halkla iligkilerin biitiinlesik pazarlama iletisiminin basarisinda elzem

oldugunu ciinkii halkla iligkiler uygulayicilarinin iletisim yonetiminde uzman ve muhtelif

2 Roger Haywood, All About Public Relations How To Build Business Success on Good Communications, Second Edition,
England: McGraw-Hill, 1991, s.35.
* James E. Grunig ve Todd Hunt, Public Relations Techniques, Harcourt College Publishers, 1994, s.23.
4 . R
Pickton ve Broderick, s. 549.
> www.instituteforpr.org/topic/history/

® James E. Grunig ve Larissa A. Grunig, “The relationship between public relations and marketing in excellent organizations:
evidence from the IABC study”, Journal of Marketing Communications,Vol.35, (1998), s. 151.

5


http://www.instituteforpr.org/topic/history/

iletisim temelli strateji ve taktiklerde son derece yetkin olduklarini savunurlar. Buna gore,
Biitiinlesik Pazarlama {letisimi uygulayiciliktan ziyade giderek daha stratejik bir isleve
doniistiigiinden yalnizca miisterileri degil, daha fazla paydas1 i¢ine alarak bir kurum ve hedef
kitleleri arasinda ¢ift yonlii iletisimi tesvik eder; iste bu yiizden de Halkla Iliskiler, Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi icerisinde giderek daha fazla énem kazanir.’ Oyleyse, Halkla Iliskiler’in
daha iyi yol alabilmesi ve isleyebilmesi entegre pazarlamanin i¢ine daha fazla entegre
olmasiyla miimkiin olacaktir. Ciinkii Halkla iliskiler hizla degisen piyasalara daha iyi adapte
olurken mecra gesitliligine uygun geri bildirim verir ve bir kurumun hedef Kitlesinin
tamamini kucaklar.® Bu akademisyenlerin cogunun Halkla Iliskiler’e dair kurumsal goriisii
kisith da olsa, gozlemleri bu disiplinin biitiinsel olarak ilging bir gelecegi olacagini

ongormektedir.

Tiim bu tanimlardan hareketle halkla iligkilerin asagidaki ii¢ noktada toplandigini

ifade etmek yerinde olacaktir®;

I. Halkla iligkiler bir yonetim gorevidir; ¢linkii, halkla iliskiler, kurum
felsefesinin olusturulmasi, amaglarinin saptanmasi, kurulusun degisen c¢evre kosullarina
uyum saglamasi gibi onemli yonetimsel kararlara etkide bulunmaktadir.

ii.  Halkla iliskiler bir iletisim ¢abasidir; iletisim, halkla iliskiler tanimia dort
spesifik acidan etkide bulunur; halkla iligkiler uzmaninin sahip olmasi gereken yetenek,
iistlenilen gorev, kurulan sistem ve sistemin uygulamasi. Yeni sistemin uygulanmasi ise, bilgi
akisini saglanmasi ile medya, tiiketici ve tiim hedef kitlelerle iletisimi igerir.

iii. Halkla iliskiler ayn1 zamanda kamuoyunu etkileme aracidir; kamuoyunu
etkilemek halkla iligkilerin tartismali islevleri arasinda degerlendirilmektedir. Bir kisim
uzmana gore, halkla iliskiler, kurumsal prestiji arttirmak ve imaji olusturmak i¢in yapilan

basit planlardan ¢ok karmasik recetelere kadar genis bir uygulama alanin kapsar. 10

" Tom Duncan ve Frank Mulhern, A White Paper on the status, scope, and future of IMC, IMC Symposium
co-sponsored by IMC programs at Northwestern University and University of Denver, New York, NY:
McGraw-Hill , 2004, s.

8 Philip J. Kitchen, J. Graham Spickett-Jones ve Tony Grimes, Inhibition of brand integration amid changing
agency structures, Journal of Marketing Communications, Vol.13 No.2, (2007), s. 152.

® Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, istanbul: Beta Bastm Yayin Dagitim A.S. , 2009, s. 5-6.

10 peltekoglu, 2009, a.g.e. s. 5-6.



1.1.1. Halkla Iliskiler Kavramnin Tarihsel Gelisim Siireci

Halkla iligkilerin tarihine iliskin yapilmis olan calisma sayisi ¢ok fazla olmamakla
birlikte genel kani, halkla iliskilerin asil baslangicinin 20. Yiizyilin basinda ABD’de
kamuoyu kavraminin yayginlasmasma denk diistiigii yoniindedir. Ote yandan bu genel
kaninin aksine, Cutlip 20. Yiizyil oncesine ait donemde de halkla iligkiler kavramina 6rnek
teskil edebilecek nitelikte olgularin varligindan s6z etmektedir. Cutlip, 18. Yizyil
Amerikasi’ndaki Bati’ya ilerleme akimi sirasinda Amerikan demiryollarinin tanitimi igin
yiiriitiilen kampanyanin yine 19. Yiizyilda ortaya ¢ikmis olan basin sozciiliigl, tutundurma ve
reklamcilik alanlarinin ortak ¢alismasinin bir iiriinlinden baska bir sey olmadigini ifade eder.
Oyle ki, ¢ogunlukla birbirinin i¢ine gegen s6z konusu alanlarin ortak hedefi herhangi bir
eglence etkinligi, tirlin veya hizmet hakkinda kamunun dikkatini ¢ekmek ve zihinlerde yer
etmektir. Giiniimiiz diinyasinin basin danigmani, tanitim personeli veya reklamci olarak
faaliyet gosteren profesyonellerinden kamunun {izerine adeta saganak halde yagan mesajlarla
dolu oldugu bir gergektir. Ancak 19. Yiizyil baslangicinda da kitap, cesitli sirk veya sahne
sovlari, patentli ilaglarin satisin1 gerceklestirmek i¢in tanitim yapmanin ticari degeri ilgililer
tarafindan ¢oktan kesfedilmis ve oldukca yaratici bigimde de kullanilmaya baslanmls‘u.12
Tanitim ve basin sozciliigli anlaminda giiniimiizde kullanilan yontemlerin benzerlerini ilk
olarak sov diinyasinda kullanan doneminin sovmeni ve basin sézciisii Phineas Taylor Barnum
diinya iizerinde goriilmiis ilk reklam dehas1 ve tanitim kavramini en ¢ok istismar etmis kisi
olarak da tarihe gegmistirl?’. Cutlip, tarihte ¢ok daha geriye giderek halkla iligkilere ait
orneklerin Neandertaller’e kadar uzandigini da iddia ederken, halkla iliskilerin iletisim
caligmalar1 kapsaminda olusmus Onciil literatiiriiniin cogunlukla basin sozciiliigii ve tanitim

olgulari iizerine yapilandirldigi goriiliir. **

Sanayi Devrimi’nin ardindan agirlikli olarak 20. Yiizyil basinda ABD ve Britanya
‘da ortaya c¢ikan ve giderek Bati diinyasinin geri kalanina yayilan biiyiik sanayi kuruluglari
geemiste oldugunun aksine, iiriinlerine yonelik tanitim, tutundurma ve satis 6zendirme
faaliyetlerinin profesyonel iletisim uzmanlar1 tarafindan daha organize bicimde ele

alimmasima ihtiyag duymuslardir. Oldukca biiyiik ve karmasik yapilara sahip s6z konusu

11 Ursa Golob ve Klement Podnar, “Reconstruction of public relations history through publications in Public
Opinion Quarterly”, Journal of Communication Management, Vol.13, No.1, (2009), s. 55.

12 Scott Munson Cutlip, Public Relations History: From the 17th to the 20th Century.The Antecedents, New
York and London: Routledge Taylor & Francis Group, 1995, s. 170.

¥ Cutlip, s. 171

14 Philip J. Kitchen, Public Relations: Principles and Practice, London: International Thomson Business Press,
1997, s. 22-42



sanayi kuruluslar1 varliklarini stirdiirebilmek i¢in gereken toplumsal destegi elde etmek
hedefine ulasmada uzman profesyoneller tarafindan gelistirilen etkin iletisim teknikleri ve
kampanyalarindan yararlanmislardir. Modern sanayi kuruluslari {iriinlerini satmak nihai
hedefine ulasmak i¢in kamuyu bilgilendirme ve ikna etmede tanitim uzmanlart (publicists),
cigirtkanlar  (promoters), basin sozciileri ve propagandacilardan (propogandists)

yararlanmiglardir.

Walter Lippmann 1922’de kaleme aldig1 tinli kitabr Public Opinion’da bu gergegi

asagidaki ciimlelerle dile getirmistir™ :

“Tamtim wuzmant kavraminmin ortaya ¢ikisi modern yasamdaki gergeklerin
kendiliginden belli bir sekle girmediginin gostergesidir. Oyle ki bu gercekler birileri
tarafindan bir sekle sokulmalidir ve giinliik rutini i¢inde gerceklerin sekillendirilmesi isinin
gazeteciler tarafindan yapimas: miimkiin olmadigindan sekillendirme gereksinimi ilgili

’

taraflarca karsilanmaktadir.’

1900’lerin basina gelinceye degin kurumlar bu amaca hizmet etmek i¢in tanitim
uzmanlari, ¢igirtkanlar, basin sdzciileri ve propagandacilardan yararlandilar. S6z konusu
basin sozciileri halk kitlelerinin kandirilmak ve aldatilmak kaygisin1 gbz oniine almaksizin
eglendirilmek yoniindeki arzularina ve ihtiyaglarina yonelik calisarak pek ¢ok reklam ve
basin biiltenini tamamen gergek disi olacak sekilde abartili bir bigimde kaleme alarak halka
sunmuslardir. Bugiiniin bakis acisindan bakildiginda etik dis1 olarak degerlendirilecek olan
tiim bu taktikler ve hedef kitlelerle iletisim kurmada basin sozciilerinden yararlanma stratejisi
kurumlar ve basin sozciilerinin herhangi bir cezai yaptinma maruz kalma endisesi
tasimamasindan kaynaklanmaktaydi. 19. yiizyila gelindiginde Bati’daki sanayi devleri ve
biiyiik sirketler hi¢bir yasal kurulusa hesap vermek zorunda olmadiklar1 gibi, herhangi bir
bicimde hukiumetin, is¢i sinifinin veya halk kitlelerinin baskilarina da maruz degildi. New
York Central Railroad adli sirketin Yonetim Kurulu Baskan1 William Henry Vanderbilt’in
sirketinin var olan demiryolu hattin1 genisletmesi girisimi ile ilgili kamuoyundan gelen 6fke

dolu sikayet ve yakinmalar hakkinda ne diistindiigli sorusu kendisine yoneltildiginde “Halkin

18 Walter Lippmann, Public Opinion. New York: Macmillan, 1922, s. 345.



cani cehenneme” seklinde cevap vermesi i¢inde bulunulan donemin gergeklerini yansitan
oldukca manidar bir drnektir.*®

Ancak kontrolsiiz endistriyel bliylime daha fazla ilerlemeden son bulurken Bati’daki
sanayi kuruluslart alisageldikleri is yapis bigimleri ve pratikleri igerisinde birtakim zorlama
ve engellerle de karsilasmaya basladilar. Yeni yiizyilin baglarinda iktidar, gii¢, kapitalizm ve
hiikiimet yolsuzluklar ile ilintili skandallar1 agiga ¢ikaran ve is diinyasinda gergeklesen etik
dis1 ve bazen de yasadis1 uygulamalara iliskin kamuoyundaki farkindalig: arttiran arastirmaci
gazetecilerin seslerinin duyulmaya baglamasi yepyeni bir donemin de habercisi oldu. Pek ¢ok
blyiik kurum bu arastirmaci gazetecilerin etki giiclinii azaltabilmek ve bir anlamda onlarin
seslerini kisabilmek i¢in s6z konusu gazeteci kitlesine ve genel anlamda kamuoyuna kurum
adma agiklama yapmak amaciyla muhtelif yazarlar ve tanitim uzmanlarini istihdam etmek
yoluna gitmistir. i¢inde bulunulan dénemde talebin hala iiretimden fazla olmasina karsin pek
cok piyasanin biiylimesinin sabit bir trende girmesi ve hatta kiigiilmesiyle firmalar iirlinlerini
var olan miisterilerinin yan1 sira miisteri olma potansiyeli tasiyan hedef kitlelere de tanitmak
ve bu sayede toplam satislarini takviye etmek igin reklam ajanslari ile de g¢aligmaya
basladilar. 1900— 1910 arasindaki 10 yillik siirecte ABD ve Britanya’daki ekonomik
reformlar ve kamuoyunun genelinde olusan siipheci tavir ve yaklagimlar kamuoyunu
firmalarin faaliyetleri ve iiriinleri hakkinda bilgilendirmek i¢in istihdam edilen ve dénemin
iletisim profesyonelleri olarak adlandirilabilecek yazarlarin, tanitim uzmanlarinin ve reklam
ajanslarmin gegmiste oldugu gibi muhtelif seferler i¢in degil de tam zamanli bir bigimde
istihdam edilmesini gerekli kilmistir. Boylece s6z konusu iletisim profesyonelleri kurumlarin
catist altinda istthdam edilmeye baslanmis ve sirketler tarafindan hem genel kamuoyuna, hem
de drunler igin hedef kitlesi olarak algilanan hedef kitlelere yonelik yiiriitiilen iletisim faaliyet
ve c¢abalar1 birbirinden kopuk ve daginik faaliyetler olmaktan ¢ikarak cok daha organize
faaliyetler olarak tiim kitleler goziinde daha giivenilir ve inandiric1 etkinlikler olarak algilanir
olmustur. Iletisim faaliyetleri ve ¢abalarinin kurumlar nezdinde yiiriitiilmeye baslanmasi
iletisim konusunun bagli basina bir uzmanlik alani olarak algilanmaya baslanmasimin ilk
isareti olmus, 20. Yiizyilin biiyiik bir bolimiinde iletisim yonetimi konusunun kurumlar
tarafindan algilanma ve anlasilma bi¢imini de sekillendiren iki profesyonel islev olan halkla

iligkiler ve pazarlamanin da dogusuna Onciiliikk etmistir.

18 Joep Cornelissen, Corporate Communications Theory and Practice, London: Sage Publications, 2004, s. 34
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Tablo 1. Tarih Boyunca Halkla iliskiler Modelleri *’

[letisim Modeli

Kaynak — Alici

Kaynak — Alic

) Kamuyu Yonetimsel
Ozellikler Basin Sozciiliigii/Tanitim Bilgilendirme Disiplin
_ Ikna ve/veya
Amag Propaganda Bilgi Yaymak Karsilikh Anlayts
- Tek Yonl
lletisim Tarz1 Tek Yonli, L. BeIEe Gergegi Cift Yonlu,
yansitmasi sart degil
Yansitan

Kaynak — Alic1 —

Geribildirim-Arac
Araci

Arastirma Tarzi Varsa bile ¢ok az Az, _anlasllmas Sekillendiren
Basit Tutum
Degerlendirmesi
. ‘Halk
Alint1 ‘Halkin canit cehenneme’ Hal.k . etkilensin,surece
bilgilensin .
dahil olsun ve/vey
uyum saglasin’
Tanitim, med
iligkileri,
Sirece dahil olan Iletisi Tanitim, calisanlarla
L Tanitim (Propaganda) SO iletisim, yatirimei
Disiplinleri medya iligkiler ... 70
iliskileri,genel
danismanlik,devl¢
isleri
DoOnem 1800-1899 1900-1940 1940-1990

Amerikan reklamcilik sektdriiniin dnciisii ve Halkla Iligkiler disiplininin kurucusu
Edward Bernays kariyerine 1913 yilinda basin muhabiri olarak baslamisti. 1917 yilinda,
donemin Amerikan Baskan1 Woodrow Wilson tarafindan kurulan Committee on Public
Information’da, Amerika Birlesik Devletleri’nin Ingiltere’nin yaninda savasa katilmasi
konusunda Amerikan kamuoyunun ikna olmas1 yoniinde calismak tlizere gorevlendirildi. Ayni
zamanda psikanalizmin kurucusu Avusturyali bilim adami Sigmund Freud’un yegeni de olan
Bernays, donemin 6nde gelen siyasi kose yazarlarindan gazeteci Walter Lippmann ile birlikte

alt1 ay igerisinde yapilandirdig1 savas propagandasi kampanyasinda yogun bir anti-Almanci

17 Cornelissen, s. 35
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histeri dalgas1 olusmasini saglayarak Amerikan halkinin diisiincelerini ABD’nin Ingiltere nin

yaninda savasa katilmas1 yoniinde bigimlendirmeyi bagard1.’®

Bu basarinin temeli, ayn1 zamanda bir Yahudi olan Bernays’in I. Diinya Savasi
oncesi donemde Britanya genelinde anti-Almanct duygularin olusturulabilmesinin ve
Nazilerin sahte-demokrat bir yiikselis ile iktidara gelmesinin propaganda ve Kkitle iletisim
araclari ile olusturulabildigine tanik olmasina dayanir. Bu deneyimle Barneys, ger¢ekdist bir
diismanligin  herhangi bir demokratik toplum igerisinde olusturulabilmesinin miimkiin
oldugunu gordiigii i¢in Amerika Birlesik Devletleri’nde de benzerini isletebileceginden emin

2

olmustur. Kullandig1 bu disiince sekillendirme teknigini “rizamin olusturulmasi” olarak
tan1mlam1st1r.191919 yilinda New York’ta Halkla iliskiler Danisma Sirketi’ni agan Bernays,
ayn1 zamanda University of New York’taki ilk Halkla Iliskiler dersini de 1923 de vermistir.
Aynt yil iginde halkla iligkiler alaninda ¢igir agan ilk kitap olan “Crystallizing Public
Opinion” kitabini ¢ikarmistir. Bir hallkla iligkiler duayeni olan Edward L. Bernays’, meslegin
ilkelerini, uygulamalarimi ve ahlak kurallarini ele aldigi, “Kamuoyunun Big¢imlendirilmesi

adli ilk halkla iliskiler kitabin1 yazdig1 gibi, 1923 yilinda New York Universitesi’nde halkla

iliskiler alanindaki ilk dersleri de vermistir. 2°

Bernays’in Halkla Iliskiler alaninda yiiriittiiii galismalar ayn1 zamanda dayis1 olan
Sigmund Freud’un teorilerinin de Amerika Birlesik Devletleri’nde popiilerlik kazanmasini
saglamistir. Bernays, Halkla iliskiler disiplininin, halkin iknasi ¢alismalarinda psikoloji ve
sosyal bilimlerden de yararlanmasia onciilik etmistir. Freud’un psikanalizm kuramindan
ticari karliligin artmasi amaciyla yararlanarak dolayli yoldan bazi iiriinlerin satigini
Ozendirerek c¢ok yiliksek diizeylere ¢ikartmayr basarmistir. Psikanalizm ogretilerinin de
katkisiyla erkeklerin yani sira, kadinlarin da sigara igmesini saglayacak kampanyalar
diizenleyerek sigara satiglarinin artmasini saglamada biiyiik basar1 elde etmistir. Bu basari
kendisine baska {iriin satiglarinin 6zendirilmesi yoniinde baska kampanyalar diizenlemesi
tekliflerini getirmis, ve 6nce ABD, daha sonra da diinya dlgeginde kapitalizmin gelisimine de

son derece dnemli katkilar saglamls‘ur.21

'8 Edward Bernays “Propoganda” (http://www.historyisaweapon.org/defcon1/bernprop.html) (1928)
19 Edward Bernays “Propoganda” (http://www.historyisaweapon.org/defcon1/bernprop.html) (1928)
2 peltekoglu, 2009, a.g.e. s. 15

2! John H. Brown “Two Ways of Looking at Propaganda”
(http://uscpublicdiplomacy.org/index.php/newswire/cpdblog_detail/060629_two_(2006)
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1.1.2. Halkla Iliskiler Modelleri

Ozellikle kiiresellesme sonrasi ortaya cikan yeni is diinyas1 konjonktiiriinde
kurumlar tarafindan uygulanacak halkla iliskiler modellerinin siyasi, kiiltiirel ve sosyal
baglam icerisinde analiz edilerek irdelenmesi gereklidir. Kurumlarin etkin ve stratejik halkla
iligkiler yapabilmesi “uluslararasilasma, rekabet, uzmanlagsma, stratejik uzmanlik, halihazirda
yuriitiilmekte olan halkla iligkiler etkinliklerinin degerlendirilmesi, yeni teknolojiye adapte
olunmasi, personel gelisimi ve ise alim1” gibi konular1 6nemle goz oniine almasina baghdlr.22
Biitiinlesik iletisim caligmalari kurumlar igin stratejik degeri olan bir girdi oldugundan
Stratejik Halkla Iliskiler’in (SPR) basartya ulasmasinda ve dolayisiyla kurumun arzu edilen
ciktiyr elde edebilmesinde kilit 6nem tasimaktadir. Bunun uygulanabilmesi i¢in de yonetsel
anlamda adanmislik ve muhtelif yonetsel becerilere haiz olunmasi sarttir. Ozellikle kriz
iceren durumlarda Halkla iliskiler “pazarlama karmasmin” en dnemli bileseni olarak goze
carpar. Halkla Iliskiler diinyasinda “iletisim” yalmzca bir kelimeden ibaret olmadig1 gibi
herhangi bir Stratejik Halkla Iliskiler kampanyas: icerisinde iletisim, stratejik diisiinme

metodlari, proaktif plan kurma becerileri ve yonetim konular1 yiiksek 6nemdedir. 23

Her stratejinin odaklanma ve yogunlasmaya gereksinimi oldugu asikardir. Halkla
Iliskiler kampanyalar1 da aynen diger yonetsel etkinliklerde oldugu gibi belli hedefler
dogrultusunda planlanmalidir. Halkla Iliskiler yonetimi siirecinin basinda yer alan planlama

asamas1 dort adimdan olusan problem ¢6ziim siirecinden olusur:

I. Problemin tanimlanmasi
ii.  Planlama
iii.  Kurulum planlarinin iletisiminin yapilmasi ve yiirtrlige konulmasi

Iv.  Siirecin tamaminin degerlendirilmesi24

Belli bir vaka karsisinda uygulamaya konulan Halkla Iliskiler stratejisi ve durumlara
yonelik yapilacak karsilastirmali analiz, uygulanan Halkla Iliskiler stratejisi igerisindeki
bosluklarin ve aksayan taraflarin tespit edilebilmesini, boylece de miimkiin olan en etkin

Stratejik halkla Iliskiler uygulamasinin planlanabilmesini miimkiin kilar. Herhangi bir Halkla

2 | arissa A. Grunig, James E. Grunig ve Dejan Vercic , Are the IABC’s Excellence Principles Generic?,
Journal of Communications Management,\ol.2 No.4, (1998), s. 337

2 Ehsan Khodarahmi, “Strategic public relations”, Disaster Prevention and Management, Vol. 18 No. 5,
(2009), s. 530.

2 Seott M. Cutlip, Allen H. Center ve Glen M. Broom, Effective Public Relations, 9th ed., Englewood Cliffs,
NJ: Prentice Hall, 2006, s. 47
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Iliskiler kampanyasinin daha stratejik olabilmesi kurumlarin calisanlar1 ve tiim paydaslariyla
adil ve hakkaniyetli iliskiler kurmasina ve her ne kadar uygulayicilar ve akademisyenler
tarafindan 6nemi g6z ardi edilse de; hem i¢, hem de dis hedef kitlelerle iligkilerini daha da

gii¢lendirebilmek igin éncelikli mecra kampanyalar diizenlemesine baglidir®.

Grunig ve Hunt tarafindan ortaya konmus olan Halkla Iliskiler modelleri
kurumlarin/sirketlerin halkla iligkiler modellerini ortaya koymak ve zaman igindeki
gelisimini gozlemlemek adina 6nem arz etmektedir. Bu modeller tarihsel gelisim siirecine ve

uygulanan iletisim tarzina gore asagidaki sekilde ayrllmaktadlr:26
1.  Basin Ajansi/Duyuru
2. Kamuyu Bilgilendirme
3. Iki Yénlii Asimetrik Model
4.  Iki Yénlii Simetrik Model

Grunig’e gore ilk iki model “teknik”™ halkla iligkiler, son iki model ise “profesyonel”
halkla iligkiler olarak tanimlanir. Teknik halkla iligskiler genel anlamda basina yonelik
calismalan gelistirirken, profesyonel Halkla Iliskiler anlayisinda ise ¢cok sayida ve birbirinden
farkli kitlelere seslenmek s6z konusudur. Halkla Iliskiler modelinin secimi amaca, hedef

kitleye ve zamana bagli olarak degiskenlik gdsterebilir.

1. Basm Ajans1/Duyuru27

Bu modelde amag¢ basinin ilgisini ¢ekerek bir konunun tanitiminin yapilmast olup
propagandayla benzerlik gostermekte; diiriist yaklasim her zaman gozetilemeyebilmektedir.
Propagandayla benzesmesi kaynagin agik olmamasi, hedef kitlelerin goriisiiniin veya hedef
kitlelerden alinacak geribildirimin 6nemli goériilmemesinden &tiiriidiir. Iletisim daima
kurumdan hedef kitleye dogru yapilmakta olup tek yonliidiir. Daha fazla dikkat ¢ekmek adina
abartili ifadelere basvurulmasi da olagan karsilanmaktadir. Ama¢ miimkiin olan en kisa

stirede bir satin alma veya se¢im davranisi seklinde olumlu bir tepki elde etmektir.

% Khodarahmi, a.g.e., 2009, s. 531.

% James E. Grunig ve Todd Hunt, Managing Public Relations, New York: Rinehart and Winston, 1984, s. 27-
43

T peltekoglu, a.g.e., 2009, s. 128
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2. Kamuyu Bilgilendirme

Kamuyu bilgilendirme modeli temelinde gerceklestirilen Halkla Iliskiler
uygulamalarinin temel amaci kurumla ilgili her zaman ikna amaci tagimayan bilgi yaymak
olup ve kurumun faaliyetleri hakkinda hedef kitleyi bilgilendirmektir. Bu modeli uygulamada
rol alan uzmanlar adeta ilgili kurumun basin sozciileri gibi davranirlar. Bu modelde de
iletisim yine kurulustan hedef kitleye bi¢iminde tek yonlii olmakla birlikte, Basin
Ajansi/Duyuru modelinden farkli olarak diiriistliik iletisimin temel ilkesidir. Ikinci modelin
ilk modelden farki “dogru ve eksiksiz bilgi sunma” hedefidir. Sunulan bilgilerin hedef kitlede
var olan siipheleri ortadan kaldiracagi diisiiniilmektedir. Hiikiimet basin sézciisliniin basina
belirli araliklarla yaptig1 agiklamalar ya da sirketlerin donemsel olarak kamuyla paylastigi

gelir/gider ve karlilik agiklamalar1 bu modele 6rnek olarak verilebilir. %

3. iki Yonlii Asimetrik Model

Bu model uygulamalarinin amaci bilimsel ikna olarak ifade edilmekle birlikte,
uygulayicilart ¢ogu zaman tanitim uzmani gorevin yerine getirmektedirler. Bu modelde
kamuoyuna kurumun bakis a¢isini benimsetebilmek, halkin destegini kazanabilmek i¢in
davranislarla ilgili aragtirmalar ve sosyal bilim teorileri bliyiik énem tasimaktadir. Her ne
kadar uygulanan iletisim ilk iki modelin aksine iki yonlii olsa da, halkla iliskiler
uygulamalarmin  sonuglarina gére kurumun politikasini  degistirmesi s6z konusu
olmadigindan asimetriktir. Geribildirim kavramini dikkate alan ilk model olan iki yonli
asimetrik modelde geribildirim, hedef kitleyi daha basarili bir bi¢cimde etkilemek icin
kullanilir. Temel amag¢ hedef kitlenin kurumun lehine ikna edilmesi olup kurulus kendini
degistirmek yerine hedef kitlenin davranisinda degisiklik yaratmay1 amaglamaktadir. Edward

Bernays ve uygulamalari iki yonlii asimetrik modelde 6ne ¢ikmaktadir.
4. Tki Yénlii Simetrik Model

Bu modelin uygulayicilart kurulus ile hedef kitle arasinda ortak zemin yakalamay1
amaclayan araci/uzlastirici gérevi gormektedir. Sosyal bilimlere ait teori ve yontemlerden
yararlanmakla birlikte, genellikle halkla iliskiler programlarinin hazirlanmasinda iletisim

teorileri yol gosterici Ozellige sahiptir. Diyaloga dayali olan bu model uygulamalarinda

2 http://halklailiskilerintemelleri.wordpress.com/2010/03/18/grunig-ve-huntin-halkla-iliskiler-modelleri/
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yonetimin aldig1 geribildirimden etkilenmesi ve politikasina yon vermesi s6z konusu olup bu
dzellik modeli iki yonlii asimetrik modelden ayiran en énemli 6zelliktir.*°iki yonlii simetrik
model, halkla iliskilerdeki son agamayi temsil etmekte olup bu modelin 6ncii ismi de bir
onceki modelde oldugu gibi Edward Bernays’dir. Halkla iligkiler ¢alismasi olarak etkinlik
yapmanin One ¢iktigi bu modelde arastirma ve geribildirim, etkinliklerden daha verimli
sonuclar getirir. Sosyal sorumluluk projeleri Iki yonlii simetrik modelin en yogun

kullanildig: alandir.

1.1.3. Halkla Iliskiler Siireci
Etkili bir Halkla Iliskiler siirecinde amag, kurum ve hitap ettigi hedef kitleler ve

genel kamuoyu arasinda siirekli ve sistematik iliskiler kurmaktir. Bir kurum ve muhtelif
paydaslari arasinda karsilikli anlayis zemini olusturmak amacina hizmet eden iletisim islevi31
olarak da tanmimlanan halkla iligkilerin yerine getirmesi gereken yukumlulikler oldukga

cesitlidir:

1. Kurum hakkindaki merkezi bilgi kaynagi olarak hizmet etmek, kurum ve hedef

kitleleri arasinda resmi iletisim kanali islevini yerine getirmek.

il. Uygun mecra(lar)in kullanimi yoluyla kurumun politikalar1 ve eylemlerinden
kamuoyunu haberdar edecek sekilde 6nemli gercekleri, diisiinceleri ve yorumlar1t kamuoyuna

aktarmak.

iii. Kurumun genel kamuoyu veya baska paydas gruplar ile olan iligkilerini

etkileyecek etkinlikleri koordine etmek.

iv.  Stratejik 6nemi olan hedef kitleler ve paydas gruplarinin kuruma yonelik
olarak degisen tutum ve davraniglar1 hakkinda wveri/bilgi toplamak ve toplanan

verileri/bilgileri analiz etmek.

V. Yukarida siralanan tiim bu yiikiimliiliikkleri en etkin bigimde yerine getirmek

icin bilgilendirici programlari planlamak ve yonetmek.

2 peltekoglu, a.g.e., 2009, s. 128
% http://halklailiskilerintemelleri.wordpress.com/2010/03/18/grunig-ve-huntin-halkla- iliskiler-modelleri/
%1 Tom Duncan, Advertising & IMC, Second Edition, Singapore: McGraw Hill International Edition, 2008, s. 542
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vi. Kurum igerisinde Halkla Iliskiler etkinliklerinin diger pazarlama iletisimi
cabalar1 ile birlikte koordine edilerek tiim bu alanlarin birbiriyle iliski igerisinde olmasi

perspektifini kurmak.*

Yukarida siralanan tiim bu yiikiimliliiklerin yerine getirilebilmesi icin temelde
Arastirma, Planlama, Eylem ve iletisim ve Degerlendirme’den olugsan dort asamali bir siireg

izlenebilir.

Arastirma: Halkla iligkiler siirecinin 6nemli bir unsuru olup dikkatli bir arastirma
sonucunda elde edilen bilgiler diger asamalara da rehberlik edecektir. Arastirma sayesinde
kamuoyunu olusturan farkli hedef kitlelerinin beklentilerinden tutumlarina varincaya degin
taninmasi, olusabilecek sorunlarin 6ngoriilebilmesi, gergekci amaclara odaklanarak zaman,
caba ve kaynaklarin etkin kullanimimin saglanabilmesi miimkiin olacaktir. Arastirma; anket,
yiiz yilize goriisme gibi bigimsel yontemlerle ya da kurum igi ¢caligsmalar, raporlar, incelemeler

seklindeki bicimsel olmayan yontemlerle yapilabilir.

Planlama: Arastirma sonucunda elde edilen veriler sorunlar ve firsatlarin ortaya
konmasina yardimci olurken sorunlarin ne sekilde ¢oziimlenecegi, eldeki firsatlarin nasil
degerlendirilecegi ise planlama asamasinda ele alinir. Kurumun amag ve hedefleriyle tutarh
olmasina dikkat etmek kosuluyla halkla iliskiler uzmanlar tarafindan olasi amaglarin bir
listesi olusturulur. Kurum hedefleriyle ¢atisan amaclarin ortaya ¢ikmasi durumunda her bir

amagc kisa ve uzun vadede kabul ya da reddetmenin etkileri agisindan degerlendirilir.

Eylem ve Iletisim: Her bir hedef kitle i¢in ayr1 eylem plani, mesaj ve mecra
stratejisinin olusturulmasi isleri ele alinir. Amaglarin belirlenme asamasinda ortaya konan
hedef kitlelere iletilmesi gereken unsurlarin nasil, ne zaman ve ne sekilde sOylenecegine
iligkin degerlendirme yapilir. Halkla iliskiler siirecinde etkili bir sekilde iletisim saglamak
icin alicinin kaynaga giivendigi bir ortamin yaratilmasi, programin cevresel gergeklerle
desteklenerek olusturulmas: ve gonderilen mesajin hedef kitleler i¢in anlamli ve anlasilir
olmasi sarttir. Bunu miimkiin kilmak i¢in de hedef kitlelerin demografik ve sosyokiiltiirel

ozellikleri acisindan ¢ok iy1 analiz edilmis olmasi sarttir.

Degerlendirme: Uygulanan halkla iliskiler etkinliklerinin, baslangigta belirlenen
amaglara ulasip ulasmadigmin, planlama slrecinde ortaya konan amag¢ ve hedeflerle

gerceklesenler arasinda bir farklilik olup olmadigmin degerlendirilmesidir. Herhangi bir

%2 Duncan, 2008, a.g.e., s. 542
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halkla iligkiler kampanyasinin etkisini degerlendirmede iletilmeye calisilan mesajlarin
alicilarinin, hedef kitlelerin kapsami ve geribildirimi, kampanyanin etkisi gibi cesitli 6l¢lim

faktorlerinden yararlamlabilir.*®

1.2. Pazarlama liletisimi Kavramimin Tanim ve Ozellikleri

Kurumlar tarafindan iiriin ve hizmetlerine yonelik ylriitiilen tutundurma ve tanitim
faaliyetleri veya genel anlamda toplum igerisindeki bireyleri bilgilendirmek amaciyla
kullanilmakta olan iletisim disiplinlerinin ortaya ¢ikisi en az yiiz elli yil dncesine dayanir.
Toplum igerisinde is kavraminin roliiniin degisen perspektifine dayali olarak iletisimin
kapsam ve uygulamalarinin degismesi, is diinyas1 ve toplum arasinda var olan bagimlilik ve
baglarin bir sonucudur. 1900’lerin basindan itibaren her kurum, her ne kadar basta biraz
goniilsiiz de olsa, genel halk kitlesi ve tiliketici piyasalarini da i¢ine alacak sekilde ekonomik
anlamda ayakta kalabilmek icin c¢evresinde yer alan gruplarla iletisim etkinligi igerisinde
olmak zorunda oldugunu idrak etmistir. Sanayi Devrimi ile baglayip 1930’lara kadar siiren ve
agirlikl olarak kitle iiretimi ve tiiketimi ile 6zdeslestirilen donemde kurumlar tarafindan canl
ve hareketli pazar kosullarinda ayakta kalabilmek i¢in uygulanan iletisim tiirleri daha ¢ok
tanitim, tutundurma ve satis etkinliklerinden olugmaktaydi. Giderek piyasalarin daha az
istikrarli ve daha fazla rekabetci hale gelmesi daha fazla devlet miidahalesi ve agir ekonomik
kosullarla da birlesince 1930’lardan itibaren Bati diinyasindaki pek cok kurumda iletisim
kavraminin ve bu kavramla ilintili uygulamalarin kapsaminin yeniden tanimlanmasi gerekli
hale geldi. O zamandan bugiinlere gelinceye degin, degisen sosyoekonomik kosullar
kurumlara rehberlik ederken yillar icerisinde iletisim profesyonellerinin iletisim disiplinini
yeniden gozden gegirerek sorun yonetimi ve kurumsal kimlik kavrami gibi yeni uygulama ve
uzmanlik alanlar1 gelistirmenin yani sira, iletisim silirecinin dogasinin salt ikna ve
propagandadan ziyade herhangi bir kurum ve ¢evresinde yer alan dnemli gruplar ile daha agik
ve simetrik bir diyaloga dogru evrilmesine yol agmistir. 20. Yiizyilin neredeyse tamami
boyunca bir kurum, halk ve kurumun hedef kitleleri ile arasindaki iletisimin yonetilmesi
edimi halkla iligkiler ve pazarlama islevleri tarafindan tanimlanmistir. Gerek sosyoekonomik
gelismelere dayali olarak, gerekse de gegmiste salt pazarlama ve halkla iliskiler basliklar
altinda degerlendirilen iletisim disiplinlerini koordine ederek birbirine yaklastirmak
yoniindeki pratik ihtiyagtan otiirli, s6z konusu disiplinler kurumsal iletisim islevi altinda

entegre olmustur. Ote yandan, diinyadaki pek cok kurum sabit kitle dretimi ve tiiketimi ile

B vyavuz Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yénetimi, {stanbul: Mediacat Yaymnlari, 7. Baski, 2005,
s. 137-139.
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tanimlanan pazarlardan giderek artan bi¢imde daha esnek ve rekabet¢i piyasalara dogru
kayis1 deneyimlemistir. Bu ve toplum genelinden gitgide yiikselen “kurumsal vatandaslik”
kavramina dogru yapilan ¢agri pek ¢ok kurumu paydas yonetimi stratejilerine dogru adeta
itmistir. Iste paydaslarla tanimlanan bu yepyeni ¢agda olgunlasan ve kurumsal iletisim olarak
adlandirilan bu yonetim islevi kurumun ekonomik ve sosyal anlamda bagl oldugu paydas

gruplariyla iligkisini insa etmeye ve yonetmeye yarar.34

1.2.1. Pazarlama Kavraminin Tarihsel Gelisim Siireci

20. yiizyilin baglarindaki donemi adlandirmak i¢in kullanilan dretim ¢ag: ifadesi
kitle tiretimi ve tiiketiminin gegerli oldugu zaman dilimini belirtirken zaman igerisinde kitle
iletisim olanaklarinin gelismesi ve rekabetin artmasi1 da pazarlama disiplininin gelismesine
onciilik etmistir. Buna gore yiizyilin basinda yok denecek diizeyde olan tutundurma
faaliyetleri ile tedarik ve drlinlerin dagitimi islevlerinin de bagimsiz toptanci ve
perakendecilere birakilmis olmasi, iiretimi yapilan her {riiniin alictyla bulusmas: talep
diizeyinin tedarik edilen mal ve iiriin akisi diizeyinden c¢ok daha yukarda olmasindan
kaynaklanmaktaydi. Oyle ki, zamanm piyasalarinda gegerli iiriin gamlarmin yok denecek
kadar az rekabete maruz olmasi ve {iiretilen her iriiniin minimum c¢aba ile tiiketiciyle
bulugmas1 doénemin isletmelerinin, toptancilarin ve perakendecilerin lriinlerine yonelik
tutundurma faaliyetleri yiiriitmelerine gerek birakmamaktaydi. Ancak giderek rekabetin
artmas1 kurumlari arastirma, tutundurma ve reklam gibi islevlerden elde edilen sonuglarla da
desteklenen enerjik ve dinamik satig gorevlileri istihdam etmeye zorlamistir ki bu yeni dénem
de ‘satis odaklilik ¢agr’ olarak adlandirilmistir. 1950’lerden itibaren ise rekabetin artmasi ve
bireysel tiiketici etigi kavraminin yerlesmeye baglamasi ge¢cmisin homojen yapidaki kitle
piyasalarinin parcalanmasina ve sirketlerin giderek tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglarinin
pazarlama siirecinin itici giicli olarak temellendirdigi iiriin markalama ve konumlandirma
vurgusunu benimsemesine yol agmistir. Boylece Pazarlama, degisen ekonomik kosullar ile
medya ve iletisim tekniklerinde kaydedilen gelismelerle tam tesekkiillii bir yonetim disiplini
olarak ortaya ¢ikmustir. Pazarlama aynen Halkla Iliskiler gibi kurumlar ile halihazirda var
olan veya potansiyel miisterileri arasindaki iligkileri ele alma seklini igeriden disariya dogru
ilerleyen yaklasimin aksine disaridan iceriye dogru ilerleyen yaklagima yénlendirmistir35. Bir

baska deyisle pazarlama diisiincesi ve reklam, satis tutundurma, dogrudan pazarlama ve

3 Cornelissen, s. 32-33

% Cornelissen, s. 37.
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tanitim gibi pazarlama iletisim araglarinin kullanimi dogrudan ikna siireclerinden, kurumun
halihazirda var olan miisteri ve tiiketici kitlesiyle, potansiyel miisteri ve tiiketici kitleleri ile
iligkileri ¢er¢evesinde hosa giden kosullar ve karsiliklilik yaratmak i¢in dolayli bir bigimde
giic uygulanmasi siirecine dogru evrilmistir. Geleneksel anlamda 1980’lerden dnce Pazarlama
ve Halkla iliskiler disiplinlerinin her birinin kendi profesyonel evrilme siireci icerisinde
ilerleyen iki ayri islev olarak goriilmesi anlayis1 hakimdi. Bu geleneksel anlayisin temelinde,
en basit ifadeyle pazarlamanin pazarlarla, halkla iliskilerin ise, herhangi bir kurumun
halihazirda var olan ve potansiyel miisteri ve tiiketicilerini géz Oniine almaksizin, kitlelerle
ilgili olmas1 yatiyordu. Bu bakis agisina gore pazarlar, niifusun belli bir kesiminin belli bir
liriine ve/veya hizmete talep gdstermesi veya gosterme olasiliginin olmasindan dogar. Ote
yandan Kitleler ise, firmalar belli bir insan grubunu olumsuz yonde etkileyecek kararlar
aldiklarinda etkin bir bicimde harekete gegen, liriin ve hizmetlerle dogrudan ilintili haber ve
iletisimden ¢ok daha genel anlamda kurumsal anlamda haberler ile ilgili kitleleri ifade etmede
kullanilir. Kitleler ve pazarlar arasindaki bu ayrisma kitlelerin pazarlardan daha farkli bir
bicimde, daha dengeli ve simetrik bir diyalog siireci iizerinden ele alinmasi gerektigi
gorlislinii beraberinde getirirken pazarlarin ise temelde kurumdan kaynakli tek tarafli ve
asimetrik mesaj akisi ile satis ve karliligi arttirma ve sirketin pazar payin yiikseltme hedefine

ulagma anlayisiyla ele alinmasi gerektigi goriisti hakimdir.

En geleneksel anlamda, pazarlama miisteri ihtiyaclarini belli bir kar hedefi temelinde
algilamak ve bu ihtiyaglar1 tatmin edecek hizmeti vermek olarak tanimlanirken, halkla
iliskiler ise sirketin hitap ettigi muhtelif hedef Kkitleleri {izerinde iyi niyet anlayisini
gelistirmek, boylece s6z konusu kitlelerin firmanin kar etme yetilerinin 6niinde engel teskil

etmesi olasiligini ortadan kaldirma gabalarinin biitiinii olarak tanimlanir®.

1.2.2. Pazarlama Iletisimi Kavramimin Tarihsel Gelisim Siireci

Bir kurum tarafindan kurumun dis cevresinde yer alan bireyleri ve gruplari
bilgilendirmek, ikna etmek veya salt onlarla iletisim kurmak i¢in yiiriitiilen her tiirden iletisim
etkinligi olarak tanimlanan iletisim yOnetimi kavrami yeni bir olguymus gibi algilansa da
aslinda belli bir tarihsel siirecten gecerek evrilmis bir kavramdir. Tarih boyunca insanlar i
ve gorev paylasimi yapmak veya ihtiyaglarini karsilamak i¢in organize olmak geregini
duymuslar, bu amagclara yonelik olarak da cesitli orgilit yapilanmalar1 altinda bir araya

gelmislerdir. Oncelikli olarak klanlar, aileler ve feodal yapilar halinde kendini gdsteren

% Cornelissen, .38
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orgitlenme edimi, hem s6z konusu 6rglt bicimlerinin icinde yer alan bireylerle hem de hedef
kitlelerini olusturan birey ve gruplarla iletisim kurulmasini gerektirmistir. Toplumun 6ncelikli
olarak tarim {izerinden, daha sonra da ticaret araciligiyla modernlesmesi giderek daha
karmagik iletisim ihtiyaglar1 olan daha karmasik orgiitlenme bi¢imlerine ihtiyag duyulmasini
beraberinde getirmistir.

Pazarlama ve halkla iligkiler islevlerinin her ikisi de yukarida ac¢iklanmaya ¢alisilan
donemlerde ortaya cikan ve sanayilesmis diinyada artik yerlesmis olan bir anlayistan
dogmustur. S6z konusu anlayis bir kurumun kar ederek ayakta kalabilmesi i¢cin kamuoyunu
ilgilendiren konularla ilgili olmas1 yani halkla iliskiler faaliyetleri yiiriitmesi ve ayn1 zamanda
hali hazirda var olan veya muhtelif yeni Grlnlerini etkin bir bicimde piyasaya siirmenin
yollar1 lizerine kafa yormasi, yani pazarlama faaliyetleri yiiriitmesidir. Bu temel anlayistan
yola ¢ikan halkla iligkiler ve pazarlama islevleri gozle goriiliir bir bigimde profesyonel
gelisme kaydetmis ve degisen sosyoekonomik kosullar temelinde ayri disiplinler halinde
sekillenmistir. 1980’lerde baglayan ve 1990’lar ve otesinde de etkileri hissedilmeye devam
edilen egilim; her iki islevin bir araya getirilmesi, birbiriyle baglantili olmas1 ve birbirine
entegre edilmesi veya herhangi bir bi¢imde bugiin bildigimiz adiyla kurumsal iletisim
disiplininin baghg altinda birlestirilmesi yoniindedir. Entegrasyonu temel alan bu egilim
modern zamanlarin en etkili pazarlama teorisyenlerinden olan Philip Kotler de dahil olmak
iizere alanin 6nde gelen pek cok ismi tarafindan dile getirilmistir. Kotler 90’11 yillarin baginda
konuya iliskin olarak dile getirdigi ‘Halkla iliskiler ve pazarlama adli iki alt kiiltiiriin
kurumun ve hizmet ettigi hedef kitlelerin ¢ikarlar: dogrultusunda en etkin bicimde ¢alismasi

icin yepyeni bir paradigmaya ihtiyag vardir’® ciimlesi ile bu entegrasyonu kastetmistir.

37 Cornelissen, s.54
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Tablo 2. Pazarlama ve Halkla Iliskilerin Tarihsel Gelisimi38

HALKLA iLiSKILER

SOSYOEKONOMIK

J J

Basin Kamuyu Cift yonla (a)simetrik
Danigmanlig1 Bilgilendirme yonelim (YOnetim
> ENTEGRASYON Kurumsal iletigim
Uretim Satis Odakli (Yonetim Disiplini)
Odakl
Pazar Odakl
SOSYOEKONOMIK ETKILER
PAZARLAMA
1800-190C 1900-194C 1940-198C 1980-199C 1990-.......

1.2.3. Pazarlama Halkla iliskileri

Pazarlama ve halkla iligkilerin biiyiik 6l¢iide birbirinden ayri islevler olmasi goriisii

giderek yerini iletisim yonetimi uygulamalarinda yepyeni bir vizyon altinda her iki iglevin de

cok daha birbiriyle biitiinlesik bir perspektiften goriilmesi egilimine birakmistir. Philip Kotler

ve William

Mindak 1978 yilinda kaleme aldiklar1 makalede, 20. Yiizyilin neredeyse

tamaminda halkla iliskiler ve pazarlamanin birbirinden ayr islevler oldugu goriisii hakimken

yeni ve her iki islevi de birbirine baglayip entegre eden biitiinlesik bir paradigmanin ortaya

cikarak 80’1

ve 90’11 yillarda ve hatta daha da ileride de gegerli olacagi, her iki islev icin de

yepyeni isletim modelleri ve her iki islev arasinda baglantinin gegerli olacagini

6ngormiislerdir®®. 80’ler 6ncesinde hakim olan geleneksel anlayisa gére, pazarlama ve halkla

38 Cornelissen, .36

¥ Philip Kotler ve William Mindak, “Marketing and public relations: should they be partners or rivals?”,
Journal of Marketing, Vol.42 No.10, (1978), s.17.
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iliskiler islevleri bakis agilar1 ve yiiriittiikleri etkinlikler bakimindan oldukga farkli islevler
olup; ayr1 hedefler ve deger yonelimleriyle birbirinden ayr1 profesyonel yollarda
ilerlemekteydi. Bu gorlisiin merkezinde pazarlamanin pazarlarla, halkla iliskilerin ise
yalnizca halihazirda var olan veya potansiyel miisteri ve tiiketicilerle degil de, bir kurumun
hitap ettigi halkin/kitlelerin tamamu ile ilgili olusu vardi. Bu bakis agisina gore pazarlarin
ortaya ¢ikmasi, niifusun belli bir kesiminin belli bir Griin veya hizmet icin talep gosterme
olasiligina bagli olup iiriin veya hizmet ile ilintili iletisimi gerektirmekteydi. Kitleler ise,
sirketler herhangi bir insan grubunu olumsuz etkileyen kararlar aldiginda etkin bir bigimde
kendi icerisinde yeniden tanimlanmakta ve harekete gecmekte olup; tiriinle dogrudan ilintili
haber ve iletisimden ¢ok, daha genel anlamda kurumsal haberlerle ilgiliydi. Kotler ve Mindak
bu goriisii su sekilde ifade etmislerdir®®: “Pazarlama miisteri ihtiyaclarini kir elde edecek bir
bi¢imde algilayip kar odakli bir bicimde o ihtiyaglara hizmet eder ve miisteri tatminini
saglarken, halkla iliskiler ise sirketin hitap ettigi kitleler iizerinde sayginlik ve iyi niyet
temelli algilarin olusturularak séz konusu kitlelerin firmamn kdr elde etme yetilerine
miidahale etmesi olasiligimin ortadan kaldirilmasina hizmet eder. Kitleler ve pazarlar
arasinda var oldugu 6ne siiriilen bu ayrisma, kitlelerin pazarlardan daha farkli bir bi¢cimde,
daha dengeli ve simetrik bir diyalog siireci ile ele alinmasini, pazarlarin ise, kurumdan
yayilan tek tarafli ve asimetrik mesaj akislar1 araciliiyla satiglar1 arttirma ve sirketin pazar
payimm yiikseltme amaciyla gerekli ikna siireclerini saglamak ile ilintilendirilmesini gerekli

kilar.

Akademisyenler ve uygulamacilarmm Pazarlama ve Halkla Iliskiler arasindaki
baglantiya dair hemfikir olduklar1 noktalardan biri de her ikisinin kendi adina ayri islevler

olmasinin yaninda, ayn1 zamanda ortak bir diizlemi de paylastig1 gercegidir.

Pazarlama ve Halkla liskiler’in gerek hedefleri, gerekse de kullanilan taktikler
bakimindan birbirinden tamamen ayri iki islev oldugu goriisiiniin aksine her iki islevin
birbiriyle ortiistiigii veya ortak bir zemin iizerinden hareket ettigi ger¢egi de zaman icerisinde
gdzle goriiliir hale gelmistir. Ornegin 1980’lerde kitle medyas1 araciligiyla reklam vermenin
yiikselen maliyetlerine ters oranla etki alaninin giderek daraldiginin goriilmesi, pek g¢ok

sirketi satiglar1 arttirma amaci dogrultusunda miisteri sadakati ve marka farkindalig1 yaratmak

0 Kotler ve Mindak, a.g.e., 5.18
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icin farkli yollar ve yontemler uygulamaya yéneltmis‘tir.41 Uriin ve hizmetlerin lansmaniyla
ilintili haber ve etkinliklerin hedef kitlelere duyurulmasi ve tanitilmasi, bir diger deyisle
pazarlamaya yonelik hedefleri gerceklestirmede Halkla iliskiler tekniklerinden yararlanilmasi
uzun zamandan beri sirketler tarafindan kullanilmaktadir. Pazarlama Halkla iliskileri en
temel anlamiyla sirketlerin hedef kitlelerinde {iriin ve hizmetlerine dair farkindalik
olusturmaya, imgelem yaratmaya ve tiim bunlarin sonucunda da sirketin markalarmin
iletisimini belli bir sayginlik ¢ercevesinde yerine getirmeye yarayan ve genis ¢apli kullanilan
bir aractir. iki islev arasindaki benzerlikler 6ncelikle Pazarlama ve Halkla Iliskiler’in her
ikisinin de asimetrik olan yapisindan kaynaklanmakta olup Pazarlama ve Halkla iliskiler’in
hedef kitlelerle iletisimden beslenirken ayni arastirma teknikleri ve iletisim araglarindan

yararlanmasidir.

Ayni1 kanal ve izlerkitleleri paylastiklar i¢in, kurumsal web sayfalarinda yayimlanan
pazarlama ve Halkla iliskiler mesajlar1 giderek birbiriyle daha fazla biitiinlesmektedir.
Kurumsal web sayfas1 genellikle kurumsal profil, faaliyet alani, tirlinler ve hizmetler, finansal
raporlar ve yatirimcilar ilgilendiren diger bilgiler ile is firsatlari, iletisim ve baglantili link’ler
gibi muhtelif bilgi kategorileri {izerine yapilandirilir. Britanya biyoteknoloji sektoriindeki
cevrimici iletisim iizerine ge¢miste yapilan bir ¢alismada, bu ¢evrimici bilgi kategorilerinin,
her bir kategoride genellikle birincil ve ikincil bir iletisim islevi olmasina karsin, Pazarlama
ve Halkla Iliskiler iletisimi islevlerini paylasma egilimi tespit edilmistir. Sozii edilen bu
egilim Kotler ve Mindak tarafindan Pazarlama ve Halkla Iliskiler iletisiminin giderek
birbiriyle biitiinlesmesi yoniinde ortaya konan ongoriileri dogrularken, Biitiinlesik Pazarlama

Iletisimi kavraminin uygulanmasini da pekistirir niteliktedir*?

1 Robert F. Lauterborn, Don E. Schultz ve Stanley 1. Tannenbaum, The New Marketing Paradigm Integrated
Marketing Communications, Chicago IL: NTC Business Books, 1994, s. 55.
2 Kotler ve Mindak, a.g.e., s. 17.
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Tablo 3. Halkla iliskiler ve Pazarlama faaliyetlerinin I¢ Ice Gecmesi 3

Pazarlama Halkla iliskiler

Pazarlama H.I.

Pazar Degerlendirmesi Yayinlar

Miisteri Segmentasyon Etkinlik

Degerlendirmesi

Uriin Gelistirme

Imaj Deger. Sorun Yonetimi

Fiyatlandirma

Miisteri Tatmjrfi Toplum liskileri

Imaj 6lgiim araglar1 gibi cesitli etkinliklerin paylasiminin yani sira, pazarlama ve
halkla iliskiler etkinlikleri birbirini de tamamlar. Ornegin, halkla iliskiler programlari
araciligryla ortaya ¢ikan kurumsal imgelem sirketin tirlin markalarina olumlu yansiyarak {iriin
markasi hakkindaki farkindaligin artmasina ve bunun sonucunda da tuketicilerin marka ile

ilgili olumlu duygularinin pekismesine katkida bulunur.

1.2.4. Pazarlama iletisimi Modeli ve Stratejileri

En genel anlamiyla pazarlama; mal ve hizmetlerin, planlanarak yapilmis birtakim
organizasyonlar aracilig: ile ireticilerden tiiketicilere aktarildigi siiregtir. Bu siirecin bir
yanini olusturan ireticiler ile diger yanini olusturan tiiketiciler arasindaki karsilikli iliski,
pazarlama iletisiminin temelini teskil eder. * Pazarlama disiplininin temelini olusturan ve
pazarlama karmasi olarak da bilinen Pazarlamanin 4 P’si (Product: Ur(in, Price: Fiyat, Place
(of Distribution): Dagitim Yeri ve Promotion: Uriin Tutundurma/Satis Ozendirme)m arasimda
yer alan Tutundurma bileseni Pazarlama iletisimi islevlerini ve mecralar tizerinden yurUtulen
etkinlikleri biinyesinde barindirir. Buradan hareketle, Pazarlama Iletisimi, bir markanm insa

edilmesinde kullanilan muhtelif tiirde planli mesajlar1 i¢ine alan kollektif bir kavram olarak

43 Cornelissen, .16
* izzet Bozkurt, iletisim Odakli Pazarlama Tiiketiciden Miisteri Yaratmak, Istanbul: Mediacat Yaymnlari,
2004, s. 15-16.
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da ifade edilebilir®®. Ote yandan, Pazarlama iletisiminin tutundurma kavramindan daha genis
bir alami kapsadigi asikardir. Pazarlama iletisimi kavramiyla ifade edilmek istenen
iiriiniin/markanin tiiketiciler tarafindan fark edilmesine ve tiiketicilerde {iriin/markaya yonelik
hosa giden etkilerin olusturulmasinin satin alma karar1 ile sonuglanmasina yonelik olarak
pazarlama profesyonellerinin yerine getirdikleri etkinlikler ve islevlerdir. Uriiniin/markanin
tilkketici kitlelerinin ihtiyaglarmi giderme oOzelligine sahip olmasmin yaninda fiziksel ve
psikolojik tatmin duygularini da saglamasi beklenmektedir. Bir diger deyisle tiiketicilerin
hem zihinlerine, hem de kalplerine hitap etmeyi basarmak pazarlama iletisimi ¢abalarinin
temelini olusturmahdir.*® Gerek bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli ilerleme, gerekse de
giderek Ozgiirlesen ve kiiresellesen yeni pazar yapilarmin sekillendirdigi giintimiiz
diinyasinda firmalar arasindaki rekabetin en iist diizeyde oldugu bilinen bir gergektir. Ayni
sekilde, firmalar tarafindan uygulanan pazarlama iletisimi etkinlikleri de rakip firmalarla
rekabet edebilecek diizeyde olmali; bunun da yolu farklilik yaratabilmek ve rakip firmalardan
bir adim 6nde olabilmek i¢cin mesajin orijinal olmast ve mesajda verilen vaadin tam olarak
yerine getirilebilmesinden gecmektedir.*’ Pazarlama karmasimin tutundurma bileseni
icerisinde yer alan pazarlama iletisimi c¢abalarimin rolii en genel anlamiyla halihazirdaki
miisteriler ile miisteri olma potansiyelini blinyesinde barindiran hedef kitleleri bilgilendirmek,
onlar1 ikna etmek ve tiiketicilere firma bilgilerini ve iriinlerini hatirlatmaktir. Pazarlama
Iletisimi Modeli; Reklam, Halkla Iliskiler, Satis, Kigisel Satis, Dogrudan Pazarlama, Fuarlar,

Sponsorluk, Etkinlik Pazarlamasi ve Tiiketici ile Iliskili Pazarlama bilesenlerinden olusur. 48

Kurum igin strateji gidilmesi gereken yol ve aynmi yolda daha hizli gidilmesi i¢in
kullanilan aragtir. Yol, kurumun hedeflerini ve kurumun nerede olmak istedigini ifade etmek
i¢in kullanilirken; strateji ise bu hedefe nasil gidilecegini ifade eder. /tme stratejisi kisisel
tutundurma ve satig odakliyken, Cekme stratejisi ise kitle tutundurma faaliyetleri odaklidir.
Itme stratejisi toptanci, perakendeci ve nihai tiiketici unsurlarindan olusan pazar kanali
icerisinde her bir saticinin iiriinii diger satici unsura aktararak satis eylemini yaratmaya
caligmast anlamia gelir. Kisisel satis ¢abalarinin agirlikli kullanildig1 endiistriyel mallar ve
cesitli tiiketici mallarinin satis etkinliginde bu strateji agirlikli olarak uygulanir. Cekme

stratejisi ise, tam tersi bir mantikla ilerleyerek tiiketici talebini yaratmak igin yogun olarak

* Duncan, 2008, a.g.e., s.7
“ philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders ve Veronica Wong, London: Principles of Marketing:
European Edition, Financial Times/Prentice —Hall, 2001, s.143

47 Bozkurt, s. 26.
48 Bozkurt, s. 29.
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tutundurma etkinliklerinden faydalanir. Zincirin itme stratejisine kiyasla tam ters bi¢imde
isledigi bu stratejide nihai tiiketici perakendeciye, perakendeci toptanciya, toptanci ise
ureticiye Urtnd sorar; bir diger deyisle iiriin, Pazar kanali igerisinde nihai tiiketici tarafindan

cekilmis olur.

1.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi (BPI) Kavramimin Tanimi ve Kapsam

Biitiinlesik iletisim, herhangi bir kurumun formal kurumsal smirlar igerisinde ve
disinda sembolleri, mesajlari, islemleri ve davraniglart aciklik, tutarlilik ve devamlilik
kriterleri ¢ercevesinde iletisim kurmak iizere diizenlemesi kavrami ve uygulamasidir.
Biitiinlesik iletisim pazarlama disiplini igerisinde 6zel dnem arz eden bir konudur. Oyle ki,
semboller, mesajlar ve benzeri unsurlarin bir diizen igerisinde sunulmamasi kurumlarin
yaratacagl potansiyel etkiyi azaltirken iletisim Dbiitcelerini de optimum diizeyde
kullanmalarima engel olur.”® letisim siireclerinde agiklik, tutarlilik ve devamlilik olmayan
kurumlarin zaten olduk¢a daginik ve karmasik bir hal almis olan pazarda markalarini ilging
ve ayirt edilebilir kilmalar1 oldukga gl'i(;tiir.SO Mesajlar, yiiriitiilen siirecler ve davranislar veya
baska bir deyisle, vaat edilenler ve gercekte yerine getirilenler arasinda tutarliligin olmamasi
durumunda kurumlar kiiresellesen modern diinyada mesru pazar oyunculari olarak
alg11anamayacaklard1r51. [ste tim bu nedenlerden &tiirii biitiinlesik iletisim idealinin
pazarlama disiplini kapsaminda yerlestirilmeye ¢alisilmasi son derece mantiklidir ki, zaten
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI) baslhig: altinda pazarlama konusunda ¢alismalar yapan
akademisyenler ve uygulamacilar entegrasyonun kag¢milmaz olduguna dikkatleri ¢ekerken
kurumlarin birlesik ve biitlinlesik iletisim programlar1 gelistirmesinin ve yiiriirliige
koymasinin elzem oldugunu belirtmektedir. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi kavrami, insane
ve miisteri merkezli bir yOnetim anlayisi ile beslenen ve pazarlama karmasmin tim
degiskenlerinin bir araya toplandigi, bir diger deyisle birbirine entegre edildigi ve ilintili
faaliyetlerin bir plan cercevesinde diizenlendigi bir pazarlama iletisimi yaklag1m1d1r.52

Shimp’e gore modern pazarlama felsefesinde entegrasyon basari i¢in bir zorunluluktu.>®

4 12 1 ars Thoger Christensen, A. Fuat Firat ve Simon Torp, “The Organisation of Integrated Communications:
toward flexible integration”, European Journal of Marketing, VVol.42 No.3/4, (2008), s. 424.

52 Karayel Bilbil, Emel, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Igerisinde Marka Kavramu ve Bu Kavramim Halkla iliskiler
Boyutu”, Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1: 20, Cilt No: 32, (2004), s. 198.

%3 Christensen, Firat ve Torp, a.g.e. 2008, s. 451.
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BPi’nin tanimi, gelisme ve ayrintilandirma siirecinden gegtikten sonra daha agik, net
ve kapsami genislemis olarak karsimiza ¢ikar. BPI’nin bugiine dek en fazla atifta bulunulan
tanimlarindan biri The American Association of Advertising Agencies tarafindan One

o ee . .. 54
strtilmiistiir:

Genel reklam, dogrudan cevap, satis tutundurmasi ve Halkla Iligkiler gibi cok cesitli
iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini degerlendirecek bi¢imde kapsamli bir planin katma
degerinin varligin teyit eden ve bunlarin her birini netlik, tutarlilik ve miinferit mesajlarin
birbirine kusursuz bi¢imde entegre edilmesiyle en iist diizeyde iletisim etkisi saglamak

amactyla birlestiren pazarlama iletisimi planlama kavrama.

Bu tanim, Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn ile The American Association of
Advertising Agencies, The Association of National Advertisers and The Advertising

Federation of America igbirligi ile olusturulmustur™.

1.3.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Tarihsel Gelisim Siireci

Biitiinlesik iletisim temelde iki ayr1 ¢ikis noktasina sahiptir. Bir taraftan, birlesik tek
bir ¢6ziime ulagmak igin farkli teknolojilerin birbirine entegre edilmesi anlaminda tamamen
teknik bir terim olarak kullanilirken, diger taraftan da Ozellikle pazarlama ve pazarlama
iletisimi ile ilintili olup pazarlama iletisimi siirecinin farkli kisimlari ve yonlerinin birbirine
entegre edilmesi anlamna gelir™. Pazarlama kurami igerisinde biitiinlesik olma, entegre olma
kavraminin ge¢misi 1920’lere dek uzanir.”’ 1920 yilinda Haney tarafindan kaleme alinmis ve
The American Economic Review adli siireli yayinda yayimlanmis olan makalenin baghigi
“Pazarlamada Biitlinlesme” basligin1 tasiyordu. Makalenin yazilmasindaki amag biitiinlesik
pazarlamaya dogru yonelen egilimin gerisindeki itici gilicleri analiz ederek bdylesi bir
biitlinlesmenin sonucunun kamunun yararina olup olmayacagini belirlemekti. S6z konusu
biitiinlesme terimi ile ifade edilmek istenen olgu ise, “Birbirinden ayri1 pazarlama

asamalarinin birlestirilmesi (Ornegin toptancilik ve perakendecilik gibi) veya iiretim ve dogal

*https://ww.boundless.com/marketing/integrated-marketing-communication/introduction-to-
integrated-marketing-communications/introduction-to-integrated-marketing-communications/

% Don E. Schultz, “IMC receives more appropriate definition”, Marketing News, (September 15, 2004), 5.8-9.
% Simon Torp, “Integrated Communications: From One Look to Normative Consistency”, Corporate Communications: An
International Journal, VVol.14 No.2, (2009), s.191

* Lewis H. Haney, “Integration in marketing”, The American Economic Review, Vol. 10 No.3, (1920), 5.528.
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maddeleri isleme endiistrisi ile pazarlamanin herhangi tiirdeki bir birlesimi” idi.”® Burada soz
konusu olan, biitiinlesmenin muhtelif formlariydi: Oyle ki, Haney, hem pazarlama disiplini
icerisinde pazarlama siirecinin muhtelif agamalarina, hem de pazarlama ve tiretim arasindaki
baglantiya vurgu yapmaktaydi. Haney’nin ¢ikis noktasi olduk¢a genis bir biitiinlesme
kavramiydi. Buna gore, pazarlama stratejisi iiretimden satisa kadar tiim tedarik zincirine
entegre olmaliydi. Her ne kadar Haney’nin biitiinlesme kavrami yorumu pek ¢ok agidan
bugiinkii pazarlama disiplinindeki biitiinlesme kavramindan farkli da olsa, bugiiniin BPI
kavraminda yinelenen temalarla uyum igerisindedir. 1962 senesinde de ABD’de donemin
pazarlama Hocalarindan Theodore Levitt merkezcil pazarlama olarak adlandirdigi kavrami

su sekilde ifade etmistng:

Sirketler, reklamlariyla, tiriin tasarimiyla, ambalajlariyla, kurumsal antetiyle, hatta
satis gorevlilerinin giydigi kiyafetlerle, satig noktasi materyalleriyle, nakliye kamyonlariyla
veya tirtinlerinin sergilendigi ve satildig1 kosullar araciligiyla yaydiklar: her ticari mesajin
sistematik olarak bilincinde olmak zorundadir. Yukarida sayilan tiim bu unsurlarin ayri ayri
verdigi mesajlarin incelikli bir dikkatle koordine edilmesi olduk¢a kuvvetli, pekistirici, bir o

kadar yalin, ancak ikna edici bir éykiiniin yaratiimasinda elzemdir.

Yukaridaki alinti, tarihin ilerleyen déneminde Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi adin
alan disiplinin oncil tanimlarindan olarak kabul edilebilir. Dogrusunu sdylemek gerekirse,
pazarlama kavrammin dogasinda entegre olma fikri zaten vardir. Oyle ki, Pazarlamanin 4P’si
ve Pazarlama karmasinin bilesenleri olarak bilinen Uriin, Fiyat, Dagitim Yeri ve Tutundurma
unsurlarinin belli bir diizen icerisinde birbirine entegre olmasi da bunun gt')stergesidir.60 Oyle
ki, entegre olma veya biitiinlesme olgusu pazarlama iletisiminin 6zlinde yer alan belirleyici
ozelliklerindendir. Bir sirketin yiiriittiigii pazarlama iletisimi ¢aligmalarindan arzu edilen
sonucu alma olasiligmin yiikselmesi, belli bir hedef kitleye yonlendirilen uyaricilarin entegre
olmasi ile dogrudan ilintilidir. Pazarlama karmasini1 olusturan 4 P unsurlarindan her birinin

oziinde iletisimsel bir yon vardir; buna gore pazarlama iletisimi kavrami da belli bir hedef

%8 Haney, s. 529

% Torp, 5.192.

8 Cees B.M Van Riel ve Charles J. Fombrun, Essentials of Corporate Communication: Implementing Practices for
Effective Reputation Management, USA and Canada: by Routledge, 2007, s. 28.
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pazardan arzu edilen geribildirimi elde etmek icin s6z konusu hedef pazara birbirine entegre
edilmis bir grup uyaricit unsuru sunma siirecidir ki zaten geleneksel pazarlama siirecinde yer

alan unsurlarin tamami biitiinlesme kavraminin i¢inde de yer alir.”

1980’lere gelinceye degin, pazarlama ve halkla iliskiler farkli amac¢ ve hedef
gruplara yonelik olan birbirinden ayr1 islevler olarak kabul edilmekteydi. Ancak 1980’lerle
birlikte her iki fonksiyonun da pek cok ortak &zelligi biinyesinde barindirdigi ve ayni
zamanda birbirini tamamlayici oldugu biiyiik 6l¢iide kabul gdrmiistiir. Diisiince diizlemindeki
bu 6nemli degisiklik kismen de olsa ve her ne kadar halkla iliskiler gegmiste simetrik olarak
tanimlanmis bile olsa, pazarlama ve halkla iliskilerin temelde asimetrik etkinlikler olarak
algilanmasindan kaynaklanmistir.®? Algilamaya yonelik gelisen bu degisiklik, pek cok
sirkette birbirinden oldukca bagimsiz olarak isleyisini siirdiiren Halkla liskiler ve
Pazarlama’y1 iki ayr islev olarak gérme ediminin giderek artan bir bicimde terk edilerek
onun yerine her iki islevin ideal bir bigimde birbirine entegre edildigi, koordine edildigi ve
hatta baz1 durumlarda tamamen i¢ ice gegerek birbiriyle kaynastig1 yepyeni bir modelin kabul
gérmesine yol agmustir. Iste bu ideal ve bu ideale ulasmak icin harcanan cabalar Biitiinlesik

Pazarlama lletisimi olarak adlandlrllmls‘ur.63

90’11 yillarin sonu itibariyle hizla kabul goren Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
yaklagimi1 temelde kitlesel reklam kampanyalarina ayrilan biitceyir diisiirme ve nihai
tiiketicilere yonelik segmente edilmis ve kisisellestirilmis iletisime odaklanma yoniindeki
trendlerden dogmustur.64 Mecralarin ve miisterilerin giderek artan fragmantasyonu ile yeni
iletisim kanallar1 (internet ve mobil iletisim teknolojileri) tarafindan ortaya konan kitle
iletisim devrimi pazarlama iletisiminde muhtelif izlerkitlelere gonderilen kurumsal mesajlarin
tutarliligint ve merkezi yonetimini miimkiin kilan yepyeni bir yaklasimi gerekli kilmigtir.

Tiiketicilerin kitle medyasindan giderek uzaklasarak daha 6zellikli kiiglik kitleler halinde

% Torp, a.g.e. 193.

52 Torp, s. 194.

8 Cornelissen, s.16-17.

8 Calin Gurau, “Integrated Online Marketing Communication: Implementation and Management”, Journal of
Communication Management, Vol. 12, No.2, (2008), s. 169 -170.
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béliimlenmesi ve bilgi teknolojisinin ilerlemesi ile BPI kitle iletisim alaninda en ¢ok tartisilan

basliklardan biri haline gelmistir.%®

Biitiinlesik Pazarlama letisimi’nin ortaya ¢cikmasi ve gelisimi pazarlamanin muhtelif
alanlarinda ortaya c¢ikan evrimsel nitelikteki trendlerle baglantilidir. S6z konusu trendler;
pazarin giderek daha fazla parcalara ayrilmasi ve boliimlenmesi, iliski pazarlamasi ve
dogrudan pazarlama, bilgi islem teknolojisinde kaydedilen gelismeler sayesinde ortaya ¢ikan
yeni iletisim teknolojileri ve veritabam uygulamalari® ve mecra izlerkitlelerinin giderek
boliimlenmesi, ¢esitlilik ve mecra kanallarinin doyuma ulasmasi gibi iletisim alaninda ortaya

¢ikan gelismelerdir.67

Bu perspektiften bakildiginda, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’nin yeni paradigmasi
postmodern toplumun sosyal ve is diinyasina ait kosullarina stratejik bir yanit olarak da
betimlenebilir. ®® BPI, Halkla iliskiler, reklamcilik ve pazarlama gibi tekil iletisim
fonksiyonlarini tek bir cati altinda toplayarak pazarlama faaliyetine sinerji getirir. Halkla
Iligkiler konusunda calismalar yapan akademisyenler BPI’nin Halkla iliskiler’in alanina
uzanma gabasi oldugunu ve Halkla Iliskiler’i salt bir pazarlama islevi olarak gérmediklerini
ifade ederler. Onlara gore Halkla Iliskiler bir kurumun tiim paydaslariyla etkilesim halinde
olup sosyal ve ekonomik kalkinmanin saglanmasi adina gruplar arasindaki iligkiler tizerine
caligir %9, Sirketler agisindan bakildiginda ise, Halkla iliskiler’in insanlarin bir sirkete ve o
sirketin iriinlerine olan giivenini insa etme islevi oldugunu da belirtirler. Baz1 reklam ve
pazarlama profesyonellerinin Halkla Iliskiler’e yonelik bakis agis1 gdz oniine alindiginda
Halkla iliskiler alaninda ¢alisma yapan akademisyenlerin BPI’ye yonelik kaygilarini mazur
gormek icap eder. Oyle ki, s6z konusu reklam ve pazarlama profesyonelleri Halkla Iliskiler’i
tanitim, medya iliskileri ve yalnizca miisteri odakli olarak dar bir ¢ercevede tanimlama
egilimindedirler. Buna gére Halkla Iliskiler medya aracihigiyla tiiketicilere mesajlar ileten
teknik bir arag olmaktan &te bir role sahip degildir. Tabii ki tim pazarlama profesyonelleri ve

akademisyenleri Halkla Iliskiler’i yalmizca kredibilite (giivenilirlik) arttirici, haber

8 Ashli Q. Stokes, “Living the Sweet (d) Life: Public Relations, IMC, and Diabetes”, Journal of
Communication Management, Vol. 13 No. 4, (2009), s. 345.

% Gurau, 2008, a.g.e., s. 173.

87 Christopher E. Hackley ve Philip J. Kitchen, “IMC: A consumer psychological perspective”, Marketing
Intelligence and Planning, Vol.16 No.3, (1998), s. 231.

% Tony Proctor ve Philip J. Kitchen, “Communication in postmodern integrated marketing”, Corporate
Communications: An International Journal, Vol. 7 No.3, (2002), s.146.

% James E. Grunig ve Larissa A. Grunig, “The relationship between public relations and marketing in excellent
organizations: evidence from the IABC study”, Journal of Marketing Communications, Vol.4 No.3, (1998), s.
143.
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toplayici/olusturucu bir faaliyet olarak gérmeyip Halkla Iliskiler’i kamu tutum ve
davraniglarini degerlendirerek bir kurumun politikalart ve c¢aligmalarin1 halkin ilgisi ve
dikkati ile iligkilendirerek halkin anlayis ve kabuliinii kazanacak sekilde bir eylem ve iletisim
planin1 uygulamaya koymak olarak tanimlarlar. S6z konusu akademisyenler Halkla
Iliskiler’in BPI’nin basarisinda elzem oldugunu ¢iinkii Halkla Iliskiler uygulamacilariin
iletisim yonetiminde uzman ve muhtelif iletisim temelli strateji ve taktiklerde son derece
yetkin olduklarin1 savunurlar. Oyle ki, BPI salt uygulama alan1 olmanin &tesinde giderek
daha stratejik bir duruma ulastigindan, yalnizca miisterileri degil daha fazla tiirde ve sayida
paydast da kapsar hale geldiginden ve kurum ile hedef kitleleri arasinda ¢ift yonlii iletisimi
tesvik ettiginden Halkla Iliskiler BPI igerisinde daha da onemli hale gelmistir. Halkla
Iliskiler’in daha iyi isleyebilmesi i¢in biitiinlesik pazarlama ile biitiinlesmesi gereklidir. Bu
da, halkla iligkilerin hizla degisen piyasalara adapte olabilir, medya patlamasina yanit
verebilir ve bir sirketin hedef kitlesinin tamamini kucaklayabilir durumda olmasindan

oturadir’®.

1991- 1996 yillar1 arasinda BPI kavrammmn 6zel boyutlarini ortaya koyan ve
kavrami pek c¢ok isletme ve kar amaci giitmeyen kurulus tarafindan yasanan sorunlara karsi
mantikli bir ¢éziim olarak betimleyen pek ok makale yazilmistir.”* Ardindan kavram gerek
akademik, gerekse de profesyonel ¢evrelerde kabul goriir hale gelmis, 6zellikle Amerika
Birlesik Devletleri ve Britanya’daki reklam ajanslarinda calisan uygulayicilar tarafindan
kavramin pratik uygulamasina dair arastirmalar yapilmistir. Bu ¢aligmalarin sonuglar1 her ne
kadar karmasik da olsa, reklam ajansi yoneticileri BPI'nin &zellikle yaratici fikirlerin
etkinligini artirmada, daha yiliksek iletisim tutarliligit saglamada ve miisteriye yapilan
yatirimin getirisini arttirmadaki carpici etkisini kabul etmenin yaninda, BPI siirecine ait
ciktilarin zaman ve maliyet etkinligi anlaminda 6l¢iimlenmesine yonelik sorunlarin da altini

cizmislerdir. 2

BPI kuraminin ilerleyen dénemdeki gelisimi yatay bir siire¢ izlerken, kavrami
yOnetim ve markalama, miisteri ve paydas iliskileri, kiiresel markalama ve yerellestirilmis

iletisim" gibi kurumsal iletisimin pek ¢ok farkli alami ile baglantilandirir. Ote yandan

" Philip J. Kitchen, Joanne Brignell, Tao Li ve Graham Spickett Jones, “The emergence of IMC: a theoretical
perspective”, Journal of Advertising Research, Vol.44 No.1, (2004), s. 22.

" Calin Gurau, 2008, a.g.e., s. 180.

"2 Kitchen, Brignell, Li ve Jones, 2004, a.g.e., 5.26.

™ Ali M. Kanso El-Ghori ve Richard Alan Nelson, “Advertising Localisation overshadows standardization”,
Journal of Advertising Research, Vol. 42 No.1. (2002), s. 81.
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kavram iizerinde ¢alisma yapan bir kisim yazar ise BPI’yi kuramsal temelden veya gercek
anlamda uygulanabilir olmaktan yoksun saymistir. Buna gore, pazarlama iletisimi
yontemlerinin biitlinlestirilmesi merkezi yOnetim, merkezi biitgeleme, veya tiim iletisim

kanallarinda mesaj benzesmesi gerekliliklerinin dogal bir sonucu olarak algilanmistir.

Pickton ve Broderick’e gore, geleneksel olarak birbirinden ayrilmis ve “gizgi listi”
ve “¢izgi altr” seklinde ihtisaslasmis olan etkinlikler bundan bdyle BPI kavrami altinda
biitiinlestirilmeliydi. Pickton ve Broderick pazarlama iletisiminin birbirinden farkli pek ¢ok
yiizlinlin karsilikli destek saglayici bicimde bir araya getirilmesinin asil faydasinin sinerji
oldugunu savunmuglardir’®. Bu agidan bakildiginda, pazarlama iletisimi kararlar1 tiim
paydaslar i¢in en yiiksek faydayi saglayacak pazarlama iletisimi kanalina yogunlagmalidir.
Ancak bu tanimin odak noktasinin ¢oklu paydaslarla yakin iliski kurmaktan ziyade iletisim
islevleri (taktikleri) oldugu asikardir. Diger tanimlarin vurguladigi nokta ise, pazarlama
iletisiminin biitlinlestirilmesinin farkli kanallar araciligiyla yayilan mesajin en basit anlamiyla
tek tip olmasini saglamaktan ziyade™ 6rgiitiin tutarli bir imajin1 hedef kitlelere etkin bir
bicimde sunmak i¢in biitiinleyici kanallar aracilifiyla yayilan bilginin karmasik
koordinasyonu ve yonetimi oldugudur. Bu baglamda yapilabilecek tanimlamalara iyi bir

ornek Keegan vd. tarafindan yapilmis olandir:

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kurumun algilanan marka degerini kollektif bir
bicimde etkilemek igin soz konusu kurum tarafindan verilen tiim mesajlarin ve kullanilan tiim

mecralarin stratejik koordinasyonudur. 76

Bu tanim, stratejik koordinasyon kavramina vurgu yaparken, iletisim sinerjilerini
ortaya c¢ikarabilmek igin taktiksel koordinasyondan daha stratejik bir yaklagima dogru
evrilmeyi betimlemektedir. Yan1 sira, s6z konusu tanim, “tim mesajlar’” gbz Oniine alarak
hem i¢, hem de dis etkinliklerin pazarlama iletisimi etkinliklerine katki sagladiginin altini
cizerken, pazarlama ve iletisim perspektifinde degisimi gerekli kilan marka degerine
odaklanmaya vurgu yapar. Bu tanimin 0ziinde yatan firmanin ve marka(si/lar)nin
giivenilirliginin farkli izlerkitlelere aktarilan mesajlarin tiim zamanlarda ve hedef kitlelerde

. < 77
tutarli olmasi ile artacagi varsayimidir.

™ pickton ve Broderick, 2005, a.g.e., s. 548
75 Kitchen, Brignell, Li ve Jones, 2004, a.g.e., s. 29.
® 77 Gurau, 2008, a.g.e., s. 177.
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Duncan tarafindan ortaya konan bir diger tanim ise BPI’nin giiniimiizdeki kavramsal

algilanis bigimini yansitir: "

Miisteriler ve diger paydagslar ile, her iki gruba da gonderilen mesajlar stratejik
olarak denetleyerek, etkileyerek ve her iki grup ile verilere dayali, belli bir hedefe yonelik
diyalogu tesvik edecek sekilde kar odakl iliski olusturmaya ve bu iliskiyi pekistirmeye yonelik

islevler étesi siireg.

Bu tanimin onemli bir katkis1 “kérli iligskiler” kavramina vurgu yapmasi ve
biitiinlesik pazarlama iletisiminin islevler arasi bir siire¢ oldugunu tasdik etmesidir. Bu da,
miisteriler ve diger paydaslar ile etkilesim i¢inde olan kurumun tiim departmanlarinin ortak
bir anlayis temelinde uzun vadeli marka iligkileri gelistirmeye yonelik olarak kollektif bir
bi¢imde ¢alismasinin gerektigini ortaya koyar. Paydaslar olgusunun kullamilmasi ise BPI
kavrami igerisindeki miisteri hedef kitlesinden ¢alisanlar, yatirimcilar, tedarikgiler,
dagitimcilar, mecralar ve sosyal cevre gibi anahtar paydas gruplarini i¢ine alan paydas
olgusuna dogru evrilen bir degisimi yansitir. " Kavramsal olarak BPI, kurumlara
markalarinin miisteriler ve diger paydaslar ile olan iliskisini giiclendirme firsati sunarken tiim
pazarlama ve iletisim araclarinin stratejik koordinasyonu ve etkin mecra planlamasindan

yararlanarak hedef kitlelere yonelik tutarli bir marka mesajinin verilmesini saglar.

1.3.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Gelisme Nedenleri

I. Pazar ve Cevre Temelli Faktorler

Pazarlama ve halkla iliskiler fonksiyonlarinin i¢ ice ge¢mis olma ve birbirini
tamamlama ozelliklerinden 6turt her iki fonksiyonu birbirine yakinlagtirma veya birbiri ile
daha entegre bir bigimde yonetmenin kurumlar i¢in yararindan 6tiirti, 1980’ler ve 1990’lardan
bu yana iletisim yonetimi hakkinda gerek akademik cevrelerde, gerekse de is diinyasinda
(iletisim uygulayicilart ayaginda) yogun tartismalar yasanmistir. Bu tartismalarin sonucunda

da s6z konusu entegrasyon nosyonu veya iletisim yonetimine entegre yaklagim Biitiinlesik

8 Tom Duncan, Using Advertising and Promotion to Build Brands, New York NY: McGraw-Hill, , 2002, s. 7

™ Gurau, 2008, a.g.e., s. 171.
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Pazarlama Iletisimi, Biitiinlesik Iletisim ve kurumsal iletisim gibi birbirine benzer kavramlar
ile birlikte anilmaya baslanmlstlrso. Modern kurumlarda kurumsal iletisim kavrami bir
yonetim iglevi olarak ele alindiginda s6z konusu kavramlar aras1 gegis ve yonetim islevi ile
ilintisinin 6ziimsenmesinin énemi daha da iyi anlasilacaktir. Her biri iletilmek istenen mesaj,
medya Ve siire¢ agisindan veya oOrgiitsel diizeyde belli tiirde bir entegrasyona vurgu yapan bu
kavramlar birbirinden konumlar1 ve kurumsal iletisim uygulamalar1 perspektifiyle ayrilir.
Ancak buna ragmen, bu kavramlarin {igli de bir kurum ve {irlinleri hakkinda dis hedef Kitleler
iizerinde miimkiin olan en iyi iletisim etkisinin elde edilmesi i¢in pazarlama ve halkla iligkiler
etkinliklerinin belli bir diizen ve koordinasyon icinde olmas1 prensibinde birlesir. Ote yandan
bu, pazarlama ve halkla iliskiler islevlerinin ger¢ek anlamda bir araya toplandigi, birbiriyle
birlestigi veya tek ve ayni isleve indirgendigi anlamina gelmez, ki her bir islevin hitap ettigi
hedef kitle ve yiiriitiilmesi gereken etkinliklerin farkliliklarindan &tiirii bu zaten pratikte pek
mumkiin olmamakla birlikte her iki islevi de daha {ist ve kapsayici bir ¢erceve igerisinde
birlikte yonetebilmek miimkiindiir. Kurumlar 1990°lardan bu yana tedarikgiler, yatirimeilar,
hissedarlar, c¢alisanlar ve miisteriler gibi yalnizca ekonomik nedenlerden ve piyasa
kosullarindan 6tiirti degil, hiikiimetler, ¢esitli cemaatler ve STK’lar gibi faaliyetlerinin etik ve
sosyal anlamda toplumun tamamu tarafindan kabul gormesi agisindan da biiylik bir paydas
grubuyla iletisim ihtiyaci icerisinde olmustur. Bu tiirden ikili piyasa talepleri ile sosyal
talepleri karsilamak ayn1 zamanda kuruma ait net ve giivenilir bir imaj sunabilmek kurumlari
tiim halkla iligkiler ve pazarlama iletisimi ¢abalarini bir araya getirmek i¢in gozle gortliir bir
gaba harcamaya zorlamustir.®® Modern toplumu olusturan herhangi bir bireyin coklu
paydaglik rollerini bir arada tasidigi gercegi gbz Oniine alindiginda kurumlarm farkli
organlarindan hedef kitlelere yayilacak tiim halkla iligkiler ve pazarlama mesajlarinin belli bir
yonetim ve koordinasyon esliginde birbiriyle biitiinlestirilmesi, birbiriyle celisen mesajlar

gonderildiginde ortaya ¢ikacak potansiyel arizalarin bertaraf edilmesi igin elzemdir.®?
ii.  Yiikselen Rekabet Kosullar:
Iletisim ydnetimine biitiinsel bir yaklasimi gerekli kilan bir diger etken ise pek ¢ok

piyasada farklilastirilmig iiriin ve hizmet arzinin ve kurumsal imajin dneminin artmasinin

temelinde yer alan yiikselen rekabet kosullar1 olmustur. Ayn1 zamanda pek ¢ok pazarda hedef

8 Cornelissen, s. 22
81_2 Cornelissen, 5.22-24
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kitlelerin giderek daha parcali hale gelmesi ve bunun sonucunda da tiiketimin artan bi¢cimde
bireysellesmesi kurumlarin mesajlarini hedef pazarlara iletmenin eskiye oranla ¢ok daha etkin
yollarin1 bulmasint zorunlu kilmistir. Pek ¢ok pazarda hiikiim siiren iletisim kirliligi de
diistintildiigiinde koordine edilmis iletisim kampanyalarina ve tutarlt mesajlara olan ihtiyacin
neden goz ardi edilmeyecegi daha iyi anlasilacaktir. Oyle ki bir bireyin giinde ortalama
13.000 ticari mesaja maruz birakildigi giinlimiiz pazar kosullarinda pargali ve 1yi koordine
edilmemis iletisim ¢abalar1 yerine biitiinlesik iletisim stratejilerinin  bu iletisim
kiimelenmesini/kirliligini dagitarak sirket adinin veya {iriin markasinin duyulur hale

gelmesini saglayacagi ongoriilmektedir 8,
iii.  Orgutsel Faktorler

Kurumlarin dis hedef kitleleriyle olan iletisim etkinliklerinde oldugu kadar i¢
isleyislerinde de iletisim ¢abalarin1 ve etkinliklerini biitiinsel bir bakis agisindan ele almasi,
ozellikle kurum i¢i siireclerin ve genel anlamda isleyisin daha verimli hale getirilmesinde
biiyiik énem tasir. Oyle ki, pazar arastirmasi ve tutundurma faaliyetlerinde kullanilan
malzeme ve araglarin daha genis Olgiide paylasilmasi ve birden fazla sayida iletisim
kampanyasinda kullanilmasi1 ydnetim zamaninin daha {retken kullanimi ve maliyetlerin
diisiiriilmesini beraberinde getirerek kurumlarin iletisim uygulamacilarinin verimliliginin
gdzle goriiliir bir bigimde artmasmi saglar. Ozellikle 1980’lerde yayginlasan yeniden
yapilanma trendi c¢ergevesinde kurum igerisindeki her bir islev sorumlulugunu yerine
getirirken ortaya ¢ikan maliyeti hesap verebilirlik agisindan sorgulayarak analiz etmis, bunun
sonucunda da medya iligkileri, reklamcilik, satig tutundurma taktikleri ve iirlin tanitimi gibi
birbirinden farkli iletisim teknikleri kurum igerisinde yeniden diizenlenmistir. Farkl iletisim
tekniklerinin bu sekilde yeniden diizenlenmesi temelde mubhtelif iletisim disiplinlerini belli
departmanlar veya belli ¢alisma uygulamalar1 halinde ayirmak bigiminde olup, daha 6nce var
olmayan kurumsal ve yOnetsel avantajlar1 da beraberinde getirdiginden son derece verimli
olmustur. Bilhassa iletisim etkinliklerinin birlestirilmesi ve farkli iletisim disiplinleri arasinda
yeni etkilesimlere ve tamamlayici iligkilere Onciilik etmesi kurumlarin biitiinsel anlamda
iletisim stireclerine stratejik bir yon vermesini ve iletisim cabalarmi kurumun tamaminin
stratejik menfaatleri dogrultusunda sekillendirmesini saglamistir. Bir diger deyisle kurumlar

giderek artan bir bicimde ge¢cmiste s6z konusu olan iletisim sorumlulugunun kurum

83 Cornelissen, s. 55
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igerisinde boliimlendirilmesinin ve yayilmasinin verimlilik anlamina gelmediginin farkina
varmaya baslamistir. Bunun da temel nedeni boylesi bir boliimlendirmenin kurum igerisinde
yer alan her bir departmanin kurumun biitiinii i¢in ¢alismak yerine, kendi 6z performansini

optimize etmek yoluna gitmesini tetiklemesidir.

iv. lletisim temelli faktorler

Modern Pazar ¢evrelerinde kurumlarin kendi seslerini rakiplerinden ayirt
edilebilecek bir bi¢imde duyurabilmesi, bunun sonucunda da sunduklari iiriin ve hizmetleri
hedef kitleleriyle bulusturabilmeleri giderek daha da zorlastigi icin biitiinlesik iletisim
teknikleri biiyiik yarar saglamaktadir. Tiim iletisim ¢abalarinin ayni dogrultuda hizmet veren
tutarli mesajlar1 hedef kitlelerle paylasmasi kurumun stratejik degeri olan hedef kitleleri
tarafindan tutarli, saygin ve hosa gidecek bi¢imde algilanmasina Onciiliik eder. Bu da,
kurumun stratejik degeri olan paydaslar1 ile olusturacag: iletisim silirecinde aktaracagi
kurumsal profili ve/veya iiriin marka profillerini secerken gozle goriiliir derecede yogun bir
caba sarf etmesini zorunlu kilar. Birbirinden farkli mecralar araciligiyla sunulan mesajlarin
birbirini tamamlayacag1 ve bu sayede de tek bir mesajin yaratacag iletisim etkisine oranla
daha biiyiik bir etkinin yaratilmasmi saglayacagi goriisii dogrultusunda kurumlar mecra
secimleri anlaminda da daha 6zenli ve genis bir bakis acgisiyla hareket etmek durumunda
kalmislardir. Goriintii anlaminda yiiksek goriiniirliige sahip olup etkili olma anlaminda
neredeyse hi¢chir goriiniirliigii olmadigi’ one siiriilen reklamciligin giderek artan bi¢imde
sektor icerisinde elestirilerin hedefi haline gelmesi ve mevcut mecra seceneklerinde adeta bir
patlamanin yasanmis olmast da mecra se¢imlerinde cesitlilige gidilmesini tetiklemis; pek ¢ok
kurum mecra mevcudiyetini ve bunu nasil kontrol etmesi gerektigini sorgulamaya
baglamistir. Mecra ayaginda ortaya ¢ikan bu gelismeler 1s18inda pek ¢ok sektorel uzman,
uygulayict ve akademisyen kurumlarin ve uygulayicilarin bundan bdyle gegmisin katt mecra
simiflandirmalarini geride birakarak ¢izgi alti ve ¢izgi iistii reklamcilik, tutundurma veya
tanitzm yerine belli bir iletisim amaci dogrultusunda en uygun mecranin se¢ilmesi anlaminda
kullanilan yepyeni bir nosyon olan through-the-line veya zero-based communications’a dogru

kaymalarinin daha yerinde olacag: goriisiinde birlesmislerdir.
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1.3.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Hakkindaki Elestiriler ve Karsit Goriisler

BPi’nin tanimi hakkinda belli bir mutabakat oldugunu savunanlar var olsa bile® bu
goriisiin pek de gecerli sayilamayacag: karsit fikirlerin ¢oklugundan &tiirii asikardir. 1990’1
yillarda Schultz, BPI’nin anlamina dair tartismada neredeyse her kafadan bir ses ¢iktigini, bu
karmasanin da 1996’da yayimlanan Integrated Communication: Synergy of Persuasive
Voices (Thorson and Moore, 1996) adl1 antoloji sayesinde bir 6lgiide sona erdigini veya sona
erme egilimine girdigini yazar. Ancak goriinen odur ki, birbirine karsit diisiincelerin ortadan
kalkmas1 sdyle dursun, bugiin bile BPI alaninda son derece u¢ kavramsal ve anlamsal
bulaniklik s6z konusu olmaya devam etmektedir. Pek ¢ok kuramci da, BPI’nin tanimina dair
mutabakatin bulunmayisina dikkat g¢ekerek kavramsal netligin olmayisin1 bir zayiflik
gostergesi olarak ifade etmislerdir®. Kavramsal netligin olmayist BPi’nin gegici bir heves
olmaktan Oteye gecemeyip test edilme ve kuramlastirilma olanagindan mahrum kalmasi
riskini de tagimaktaydi. Oyle ki, Drobis biitiinlesik pazarlama iletisimini bir biitiin olarak
gegmise ait bir kavram olarak nitelerken, ge¢miste kalmis olmasimin temel nedenlerini de
BPI’nin ne olduguna ve BPI’den neyin beklendigine dair bir netligin olmayisma, hig
kimsenin o giine dek BPI’nin Halkla Iliskiler veya reklam ajanslar1 i¢in bir satis aract mu,
yoksa oziinde basli basina bir iletisim disiplini mi olup olmadigi konularinda herhangi bir

karara varamamis olmasina baglamaktadir. 8

Biitiinlesik iletisim kavrami Almanya’da da agir bigimde elestirilmistir. Grauel,
ticari bir dergide yayimlanan bir makalede sirketler ve reklam ajanslar1 tarafindan yanlis
kullanilagelen bir takim terimler arasinda miisteri iliskileri yonetimi, ag iletisimi, kurumsal
iletisim, sinerji etkileri vb yaninda terimsel anlamda en yanlis kullanilan kavramin da
biitlinlesik iletisim oldugundan ve pek cok insanin bu terimle bir daha karsilasmak bile
istemediginin yazildigindan séz etmektedir®’. Alman kuramci Manfred Bruhn, diger BPI
kuramcilarinin  yaptiklar1 BPI tamimlarina kavramin kurum calisanlarini da igeren icsel

boyutunu dahil etmemelerini oldukca dogrudan ve agik bir dille elestirmektedir:

8 Kenneth E. Clow ve Donald E. Baack, Integrated Advertising, Promotion and Marketing
Communications, 2nd ed. New Jersey: Prentice-Hall, Englewood Cliffs, 2004, s. 8.

% Torp, 2009, a.g.e., s. 193.

% D.R. Drobis, “Integrated marketing communications redefined”, Journal of Integrated Communications,
Vol. 8, (1997-1998), s. 8.

8 Torp, 2009, a.g.e., 5.193.
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BPI yaklasimlarinin ¢ogu dis iletisim fonksiyonlarinin birbirine entegre edilmesine
yogunlastig1 igin eksiktir. Sayet dis topluluklar i¢ topluluktan daha fazla bilgilendirilirse BPI
basarisiz olmaya mahkumdur. Bu yiizden, kavramin Alman versiyonu bir sirket tarafindan
kullamlan hem i¢, hem de dis iletisim fonksiyonlarin1 biinyesinde bir arada barindirir.?® Ote
yandan BPI’nin kavramsal netlie sahip olmayisi ve belirsizligi kavramin ydnetim-
organizasyon disiplininde diger pek ¢ok kavramin basina gelmis olan anlamsizlastirilma
egiliminden muzdarip olma tehlikesini de biinyesinde barindirir. BPI’nin anlaminin net

olmayisi, netligin biitiinlesme olgusunun temel hedefi oldugu iddiasiyla da gelisir.

1.3.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Yararlar

Teknolojinin gorsel, isitsel ve basili araglarina yonelik daha kiiclik gruplar halinde,
ancak daha dikkatli ve yogunlagsmis izlerkitleleri tespit etmesi, segmente etmesi
(bolimlendirmesi), segmesi, ¢cekmesi ve gerektiginde bire bir pazarlamaya olanak saglama
anlaminda medya kuruluslarina 6nemli katkilarda bulundugu agikardir. Her ne kadar iletisim
teknolojilerindeki ilerlemeyle birlikte ortaya ¢ikan medya pargalanmasi (media
fragmentation) sonucunda mecra basina diisen izlerkitle azalmis da olsa, halihazirda miisteri
konumunda olan veya gelecekte miisteri olma potansiyeli tasiyan hedef kitlelerin maruz
kaldig1 mecralarin sayisi1 da artmistir. Ortaya ¢ikan bu yeni pazar konjonktiiriinde hedef
kitleler bir mesaj1 herhangi bir televizyon programindan alirken, digerini radyodan veya
gazeteden alabilmektedir ki bu da ortaya ¢ikan yeni tiiketici profilinin ikna edici 6zelligi
biinyesinde barindiran tiim mesajlar1 “reklamcilik” olarak algilamasima yol agar.  Oyle ki
artik tiiketiciler reklam mesajlarin1 aldiklar1 mecralart TV, dergi veya agik hava reklami
olarak ayirt etmemekte; bir anlamda da pazarlama iletisimi uzmanlar tarafindan kullanilan
reklamcilik, satig tutundurma, dogrudan posta reklamciligi veya halkla iligskiler ya da
duyurum adi altindaki gesitli islevsel yaklagimlarin tamamini “reklamciligin” veya “iiriin

8 Genel anlamda

hakkinda bilgilendirme” c¢abasinin bir pargasi olarak gdérmektedirler.
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’nin yararlar sinerji yaratmak, mesaj tutarliigi olusturmak ve
kurumsal butlinlik saglamak olarak siralanabilir. Sinerji kavrami kurum igerisindeki bireysel,
bagimsiz ¢abalarin karsilikli olarak birbirini desteklemesiyle, her bir fonksiyonel alana bu

cabalarin bagimsiz calismasindan ¢ok daha fazla etki yaratabilir hale gelmesini ifade eder.

8 Manfred Bruhn, “Integrated marketing communications: a German perspective”, Journal of Integrated
Communications, 8, (1997-1998), s. 2.
8 Lauterborn, Schultz ve Tannenbaum, 1994, a.g.e., 5.21-22
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Oyle ki, pazarlama iletisimi unsurlarmin her biri eger bir biitiinliik, belli bir orkestrasyon
icerisinde c¢alisirsa ortaya ¢ikacak olan toplam etki her bir unsurun ayri ¢alismasindan ¢ok
daha fazla olacaktir. Halihazirdaki misteriler, paydaslar veya potansiyel miisteri olma
ozelligini biinyesinde barindiran hedef kitlelerin hepsi markaya iliskin mesajlar1 otomatik
olarak birlestirme egilimindedirler; bu noktada pazarlama iletisimi uzmanlaria diisen gorev
de bu siireci en optimum sekilde yonetmek olmalidir. Dagimik ve tutarsiz mesajlarin
yaratacagi etkiyle, iletisim cabalarinin biitiinlesik bir yaklagimla ele alinmasi durumunda
ortaya ¢ikacak olan sinerjinin yaratacag etki farkli olacaktir ki, BPI ayrica iletisim aracina
bagli olmaksizin sinerji ve mesaj tutarliligl saglamaya yardimci olan stratejik bir unsur gorevi
de gormektedir.®® Yan: sira, BPI kurum/sirket igerisindeki sats, dagitim, paketleme, satis
tutundurma, reklam, miisteri hizmetleri ve hatta arastirma-gelistirme gibi muhtelif boliimler
ve farkli islevler arasinda var olan engelleri de ortadan kaldirarak iletisim programinin
biitiinsel entegrasyonunu miimkiin kilar. Dogru uygulandiginda iletisim stratejisi hem kurum
icerisinde, hem de kurum ile, kuruma hizmet eden muhtelif iletisim aktorleri arasinda giiclii
bir bag olusmasini saglar. Biitlinlesik pazarlama iletisiminin kurumun imajini, iiriin/hizmet
yararlarin iletmede stratejik bir ara¢ olarak kullanilabilmesi hem i¢sel hem de digsal diizeyde
onemli sonuglar yaratir. Boylece var olan miisteriler ve gelecekte miisteri olma potansiyeli
olan hedef kitleler kurumla ilgili daha hosa giden bir izlenime sahip olacak, bu da, kurum
tarafindan yansitilan imajin ve kurumsal biitiinliikk ¢ergcevesinde tiiketiciler tarafindan arzu
edilen bigimde algilanmasini saglayacaktir. Kurumsal biitiinlik kurum igerisinde farkli
islevleri olan birim, boliimler ve bu islevleri yerine getiren bireylerin kurumun amaglarini

tam olarak anlamasi ve bunu disariya yansitmastyla ilgilidir.”*

BPI’nin sirket igerisindeki icsel iletisim boyutuna vurgu yapan bir diger tanim da

ABD orijinli olup Schultz tarafindan yapllmlstlrgz:

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, koordine edilmis, Ol¢imlenebilen ve ikna edici
marka iletisim programlarinin zamana yayilarak tiiketiciler, miisteriler, miisteri olma
potansiyeli tagiyan kitleler, sirket ¢alisanlari, paydaslar ve diger ilintili dis ve i¢ hedef kitleler
icin planlanmasi, gelistirilmesi, uygulanmasi ve degerlendirilmesinde kullanilan stratejik is

strecidir.

% http:/iwww.halklailiskiler.com.tr/yazi.php?id=2912
% http:/www.halklailiskiler.com.tr/yazi.php?id=2912
%2 Don E. Schultz, “IMC receives more appropriate definition”, Marketing News, Vol.38, No.15, (2004), 5.8-9.
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Schultz ve Kitchen biitlinlesik iletisimi sirket ve tiiketiciler arasindaki degis-tokus
iliskisinin temel bir 6zelligi, bir anlamda pazarlama disiplininin belirleyici 6zelligi olarak

sunarlar:

Pazarlama, tuketicilerle etkin ve biitiinlesik iletisim yoluyla tatmin edici degis tokus
iliskileri yaratmakla, miisteriler ve diger hedef kitlelerle (vatirimcilar, analizciler, ¢alisanlar,
baski gruplari, vb) etkin iletisim yoluyla kurumsal performansa etki edebilecek diizeyde
iliskiler insa etmekle ilgilidir.93

Ote yandan, BPI kavrammin genis kapsamiin, kavramm temel 6zelligi oldugu
seklinde goriisler de mevcuttur. Kneeland, yukarida ad1 gegen kuramci ve uygulayicilarin
aksine BPI’nin net bir taniminin olmayisinin aslinda kavram icin bir avantaj teskil ettigini
belirtirken, BPI’nin tanimlanamayan bir kavram olarak bir sirketin marka ve miisteri
iligkilerini tutundurmaya yarayan herhangi yenilik¢i bir diisiinceyi, kurami veya uygulamay1
icinde barindirabilecegini savunur. Buna gore, BPI konusunda kavramsal netligin olmayisi
alana dinamizm ve esneklik getirdiginden kavramin tanimlanmasi c¢abasina girisilmesi de
gereksizdir; islerli§i olan her sey BPI’dir ve BPI giizellik kavram gibi ‘bakan kisinin’
goziindedir. * Kavramn 6ziiniin esnek ve goreceli olusunun bir firsat olarak nitelendirilmesi
muhtelif aragtirmact ve uygulayicilarin kavrami kendi amacglarina gore adapte etme

serbestligine sahip olusundan kaynaklanir.

1.3.5. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Karmasi ve Organizasyonu

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde kaydedilen gelismeler sonucunda yapisal 6zellikler
bakimindan denkligin hiikiim siirmeye bagladigi giinlimiiz pazarinda faaliyet gosteren
pazarlama iletisimi uzmanlarinin tiiketicilere sunabilecegi ayirt edici 6zellikler tiiketicilerin
s0z konusu kurum, iirlin veya marka ile ilgili duygular ve diigiinceleriyle ilintili olacaktir. Bir
diger deyisle, bir iirline veya markaya dair ger¢ek degerin varligini siirdiirdiigii tek yer
halihazirdaki miisterilerin veya miisteri olma potansiyeli tasiyan tiiketicilerin zihinleridir.

Oyle ki, miisteri ve tiiketici zihninde yer etmis deger algis1 disinda kalan iiriin tasarimu,

% Don E. Schultz ve Philip J. Kitchen, Communicating Globally. An Integrated Marketing Approach,
Palgrave, Chorley, (2000), s.53.

% Kneeland, C., “Defining IMC: voices in time”, Journal of Integrated Communications (Special edition),
(2000), s. 58.
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fiyatlandirma, dagitim, mevcut olma vb gibi diger tiim pazarlama degiskenleri rakipler
tarafindan kopyalanabilir, taklit edilebilir veya herhangi bir bicimde alt edilebilir. Ancak
gercek pazarlama degeri tiiketicinin veya potansiyel tiiketici olma 6zelligi tasiyan hedef
kitlenin zihninde varligini siirdiirmeye devam eder, ki bu insanlarin inandiklari, onlar1 neyin
duygulandirdigi, neyi hayal diinyalarinda yasattiklar ile ilintilidir, gercekle birebir ortiismesi
veya tamamen gercegi yansitmasi beklenmez. Iste tam da bu nedenlerden &tiirii iletisim
disiplini hem bugiiniin, hem de gelecegin diinyasinin en 6nemli pazarlama giicii olmaya
devam edecektir. *> En genel anlamda iiriinleri, hizmetleri veya bilgiyi daha hizli ve daha
verimli bir bicimde kaynak noktasindan hedef noktasina iletmek olarak tanimlanabilecek
lojistik 1990’lar diinyasinda pazarlama alaninda rekabet¢i {istlinliik anlamina geliyordu. Tam
zamaninda tiretim (Just-in-time production), sevkiyat ve stoklama tekniklerinde rakiplerinden
ileride olan kuruluslar fark yaratarak one ¢ikarken diinya ekonomisine de hakim oldu. Ancak
lojistik sorunsalt bir kez asildiginda ve siirdiiriilebilir kilindiginda firmalara sagladig
avantajli konum dstlinliik anlamimi yitireceginden siirekli avantaj anlamina gelen yeni
zaferlere ihtiya¢ oldugu asikardir. Iste bu yiizdendir ki aynen lojistigin 1990’larda pazarda
iistiin olma savasinda en itici gii¢ olusu gibi, iletisim de 1990’lar ortasindan bugline gelinceye
degin ve hatta gelecekte de firmalar icin gercek firsat alani olma 6zelligini siirdiirecektir.
Pazarlama faaliyeti igerisindeki herhangi bir kurum i¢in biitlinlesik pazarlama iletisiminin
saglayacagi rekabetci iistiinliik ise gercek anlamda siirdiiriilebilir bir avantaj olarak gelecegin

firmalarim rakiplerine kiyasla éne ¢ikarmaya devam edecektir. %

Gecmis yillarda pek ¢ok kurum/firma i¢in pazarlama iletisimi plani birkag pazarlama
arastirmasi ¢alismasina goz attiktan sonra bir 6nceki yil kullanilmis olan plan iizerinde birkag
kiigiik degisiklik yaparak tekrar kullanmaktan ibaretti. Ancak giinlimiizde bu yaklasim yerini
daha karmagik sifir bazli yaklasima (zero-based approach) birakmistir. Yaklagima adini
veren sifir kavrami, pazarlama iletisimi iglevleri veya mecra ihtiyaglar1 hakkinda herhangi
bir 6n kabul icerisinde olmamay1 ifade ederken, pazarlama iletisimi uzmanlarinin ge¢mis
yilin plani iizerinden hareket etmek yerine mevcut piyasa ile liriin/markanin i¢inde bulundugu
kosullar1 1181inda pazarlama iletisimi islevlerinin ve mecralarin se¢imini gerceklestirmeleri
anlamina gelir. 9 Aynen miisteri istek ve ihtiyaglarinin siirekli bir degisim i¢inde olmasi gibi,

rakiplerin ve dagitim kanallarinin da siirekli bir de§isim siireci igerisinde olup etkilesimliligin

% auterborn, Schultz ve Tannenbaum, 1994, a.g.e., s. 45.
%|_auterborn, Schultz ve Tannenbaum, 1994, a.g.e., s. 46.
" Tom Duncan, 2008, a.g.e., . 172.
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artmas1 ve miisteri etkilesimlerinin takip edilebilir olmasi da giinliimiiz firmalarinin pazarlama
iletisimi planlarini ve mecra se¢imlerini sekillendirmek i¢in daha fazla veriye sahip olmalari
demektir. Temelde alt1 asamadan olusan Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Planlama siireci
firmalarin biiyiikliigiinden bagimsiz olarak her dl¢ekte uygulanabilir olma 6zelligine sahiptir.
Oyle ki, s6z konusu yaklasim kiigiik 6lgekli bir perakende kurulusundan kiiresel 6lgekte
faaliyet gosteren dev bir firmaya kadar her dlcekte sirkete uygulanabilir:®

Sifir Bazh Kampanya Planlama®

1. Hedef Kitlelerin tespit edilmesi

(Muhtelif miisteri ve potansiyel miisteri segmentlerinin analiz edilmesi ve
hangilerinin ve ne boyutta hedefleneceginin belirlenmesi)

2. SWOT Analizlerinin yapilmasi

(Urtin/marka ile baglantili kosullar baglaminda giiglii yonler, zayif yonler, firsatlar
ve tehditlerin 6zetlenmesi; bir &nceki yil uygulanan Pazarlama Iletisimi islevlerinin ve
kullanilan mecralarin basar1 diizeyinin belirlenmesi)

3. Pazarlama lletisimi hedeflerinin belirlenmesi

(Hangi pazarlama iletisimi programlariin basarili olacagina karar verilmesi)

4.  Strateji ve taktiklerin belirlenmesi

(Hangi Pazarlama Iletisimi islevlerinin ne o6l¢iide kullanilacaginin belirlenmesi.
Marka mesajlarinin ve sevkiyat bicimlerinin segilmesi. Her bir stratejinin belli bir mantik
cergevesine oturtulmasi. Her bir Pazarlama Iletisimi programmin ne zaman baslayip ne
zaman sona ereceginin kararlastirilmasi)

5. Bltgenin belirlenmesi

(Toplam Pazarlama lletisimi biitcesinin ve biitcenin secilen Pazarlama Iletisimi
islevleri arasinda ne sekilde pay edileceginin kararlagtirilmasi)

6.  Etkinligin degerlendirilmesi

(Halihazirda yiiriirliikte olan Pazarlama lletisimi ¢abalarinin daha etkin Biitiinlesik
Pazarlama lletisimi islevlerinin neler olabilecegini belirlemek icin smanmasi. Tiim
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ¢abalarinin etkinlik ve hesap verebilirlik anlaminda izlenerek

degerlendirilmesi)

% Duncan,T. 2008, a.g.e., s. 173.
% Duncan, 2008, a.g.e.,s. 172.
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Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Plan1 sayesinde kurumu/firmay ilgilendiren bu denli
farkli iletisim mesajlarinin tiiketiciler ile bulusmadan O©nce tek bir konsept altinda
biitiinlestirilmesi ile tiiketicilerin karar alma slirecleri firma lehine olumlu olarak
etkilenmektedir. Dolayisiyla biitiin bu iletisimsel ugraslarin tiiketiciler ile karsilastirmadan
kendi i¢glerinde biitiinlesmeleri gerekmektedir. Bu, hem tiiketicilerin mesaj1 iiretene iliskin
tutumlarin1  olusturmalarin1  kolaylastiracak, hem de firmalarin tamitim ve tutundurma
faaliyetleri i¢in harcayacaklar1 c¢aba ile maddi kaynaklardan tasarruf etmelerini

saglayacaktir™®.

1.4. Biitiinlesik internet Pazarlamasi iletisimi (BiPI) Kavramimin Tanimi ve Ozellikleri

Klasik iletisim sliregleri internetin hizli yiikselisi ile degisime ugramistir. Bu
degisimde interneti diger iletisim siire¢lerinden ayiran ve dogasi geregi birlikte var olan {i¢

temel zellik 6nemli rol oynar®*:

Interaktiflik/Etkilesimlilik: Internet interaktif/etkilesimli iletisim icin cok ¢esitli
olanaklar sunarken yalnizca bir arayliz hizmeti vermeyip ayni zamanda bireyler ve yazilim
uygulamalar1 arasinda dogrudan etkilesimi miimkiin kilan bir iletisim aracis1 gorevini de

Ustlenir.

Seffaflik: Internet iizerinde yayimlanan bilginin, 6zel yontemlerle korunma altina
alinmadig1 siirece, herhangi bir internet kullanicis1 tarafindan erisimi ve goriintiilenmesi

mUmkdndir.

Bellek: Web yalnizca bilgi aktarimi degil, bilgi depolama gorevi de iistlenen bir
kanaldir. Bir bagka deyisle, web’de yayimlanan bilgi ag belleginde disaridan miidahale ile

silininceye kadar kalir.

Internet, diger iletisim kanallarindan ayirt eden bu Ozelliklerinden Otiiri sanal
izlerkitlelerin profilini sekillendirirken davranislarini da doniistiiriir. Iste bu yiizden de,
pazarlama iletisimi uygulayicilar izlerkitlelerin bilgiye erisiminde ve bilgiyi kullanimindaki

yeni gercekliklere adapte olmalar1 gerektigi gercegiyle karsi karsiyadirlar. Buna gore artik

100 Bozkurt, 2004, a.g.e., s. 141.
101 Calin Gurau, 2008, a.g.e, s. 173.
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pazarlama iletisimi uygulayicilarinin géz oniine almasi gereken unsurlar asagidaki sekilde

siralanabilir:

Lzlerkitle kurumlar ile baglanti halindedir: Geleneksel iletisim kanali tek yonlilydii,
kurumlar bilgiyi iletir, izlerkitleler de bilgiyi tiiketirdi. Iletisimin ¢ift-yonli bir stire olarak
degerlendirildigi donemde, kurumlar izlerkitlelere bilgiyi c¢ok genis bir iletisim hatt1
iizerinden gonderecek kaynaklara sahipken bile izlerkitleler kurumlarla tekrar iletisime
geemek icin yalnizca bir tek iletisim hattina sahipti.lozBugﬁn gelinen noktada ise, iletisim
kanal1 tek bir hat olmaktan ¢ikmis, kurum ve izlerkitle arasindaki boslugu kapatan bir aga
doniismiistiir. Iste bu yeni diizende, mesaj iletiminde rol alan her unsur, firmanin kendisi,
CEO’su, iletisim midiirii veya disaridan hizmet saglayan iletisim ajansi izlerkitleden yalnizca
bir ‘tik’ uzakliktadir. Belli bir Olcilide, iletisim uzmanlari bu yeni durumu kavrayarak
benimsemis, bunu da pek cok web sitesinde yer alan ‘Iletisime Geginiz’/’Contact Us’ butonu

108 Ancak, pek cok durumda bu yeni olanaklar tam

ve linkler aracilifiyla goriintir kilmistir
olarak kullanilamaz. Iletisimin kurulmas1 siirecinde ortaya ¢ikan bu kolaylik gelen mesajlarin
sayisinda gozle goriiliir bir artisa yol agmis, ancak pek ¢ok kurum bu mesajlara egilecek
kaynaklar1 arttirma yoluna gitmemistir; ki bu yeni iletisim modelinde iletisim uzmanlarinin
iizerine diisen izlerkitle liyelerini bire-bir diizeyde iletisime gegirmek olmahdir'®.

[zlerkitle birbiri ile baglanti halindedir: agin dogas1 geregi kurumdan yalnizca bir
‘tik> uzaklikta olan izlerkitle, izlerkitlenin diger iyelerinden de bir ‘tik’ uzakliktadir.
Giliniimlizde herhangi bir kurumun calismalar1 ve performansi internet iizerinden firmanin
bilgisi olmaksizin tartisilabilmektedir. Bu yeni iletisim diizleminde her bir birey kendi basina
bir iletisimci, kurum ve firmalar ise yalnizca bu agin bir pargas1d1r105.

Izlerkitle baska bilgilere de erisebilir: Gegmiste, belli diizeylerdeki bilgiye
erisimdeki yavaslik ve zorluktan otiirii, iletisim uzmanlari, ortalama bir izlerkitle yesinin
iletilen bilgiyi sorgulamasinin olanaksizligindan 6tiirti, makul diizeyde bir gergeklik algisini

yansitan bir ac¢iklamada bulunabiliyorken, giiniimiizde internet iizerinden c¢oklu bilgi

kaynaklarina erisimin miimkiin olmasindan 6tiirii, bu artik miimkiin degildir. Oyle ki, yapilan

102 Augustine S. Thator, “Communication style in the information age”, Corporate Communications: An
International Journal, Vol. 6 No. 4, (2001), s. 201.

103 Robert C. Blattberg ve John Deighton, “Interactive marketing: exploiting the age of addressability”, Sloan
Management Review, Vol. 33 No.1, (1991), s.7.

104 shel Holtz, Public Relations on the Net, New York, NY: Amacom, 1999, s. 45.

105 \/enkatesh Shankar ve Edward Carl Malthouse, The growth of interactions and dialogues in interactive
marketing, Journal of Interactive Marketing, Vol.21 No.2, (2007), s.2-4
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herhangi bir agiklama iletilmesinin ardindan birkag¢ saat icerisinde ilgili bireyler tarafindan

dikkatle incelenebilmekte, analiz edilebilmekte, tartisilabilmekte ve sorgulanabilmektedir.

Lzlerkitle bilgiyi ceker: Cesitli aglarin birbirine baglanmasiyla olusan yeni diinya

diizeninde iletisim kanallarinin sayist gozle goriliir bigcimde artirmistir’®.

Glnumuzde
mesajlar e-posta, sesli, mesaj, faks, ¢agri cihazlari, mobil telefonlar, kurum igi haberlesme
sistemleri, 24 saatte teslim yapan kurye hizmetleri, yuzlerce kanala sahip televizyon, radyo,
internet radyosu, vb gibi ¢ok g¢esitli iletisim kanallar1 {lizerinden iletilmektedir. Bunun
sonucunda, iletisim uzmanlar1 tarafindan etkin iletisim kanallar1 olarak hizmet saglayan
mecralar pek ¢ok izlerkitle tiyesi tarafindan giirtiltiiden ibaret goriilerek filtrelemeyi 6grendigi
mecralar haline doniismiistiir. Diger yandan, aglarla bagli yeni iletisim g¢evresi izlerkitlelere
yepyeni bir model sunmus, buna gore izlerkitleler kendilerine pazarlama kanali icerisinde
iletisim uzmanlar1 tarafindan itilen her mesaj1 kabul etmek durumunda kalmak s6yle dursun,
aksine kendi ilgi ve ihtiyaglarima en uygun olan bilgiyi pazarlama kanali i¢inden ¢ekmek
olanagina sahip kilinmislardir. Aglarla bagli bu yeni iletisim ortaminda bilgi izlerkitleler
tarafindan erisilebilecek, ihtiyaca gore diizenlenmis veya ihtiyaca gore diizenlenebilen

bigimlerde sunulmak zorundadir'®’.

Geleneksel miisteriye kiyasla, internet kullanicisi iletisim siireci iizerinde hem daha
fazla denetim giiciine sahiptir, hem de internetin sagladigi agsagidaki avantajlardan Gtiirii daha

proaktif bir tutum gelistirme olanagina sahiptir:

o Arama ve meta arama motorlari, akilli Gistlenici (intelligent agent) sayesinde

bilgiyi kolay arastirma, se¢me ve bilgiye kolay erisim saglama

o E-posta, sohbet veya tartisma forumlar1 sayesinde ¢evrimici kurumlar veya

diger bireylerle iletisim kurma

o Cevrimigi igerik yaratma ve saklama olanaklar1 sayesinde fikir ve goriislerini

gorulebilir ve surddrdlebilir bir bigimde ifade etme

Muhtelif c¢evrimi¢i kaynaklarin sundugu avantajlardan yararlanmak aglarla bagh
diinyada bir arada var olan tiim unsurlar1 géz Oniine alacak sekilde stratejik diisiinme ve

planlamay1 gerektirir. S6z konusu unsurlar, pazarlama iletisimi g¢abalarinin amaglariyla

106 Holtz, 1999, a.g.e., S. 46.
197 Jennifer Rowley, “Remodelling marketing communications in an internet environment”, Internet Research:
Electronic Networking Applications and Policy, Vol. 11 No.3, (2001), s. 205.
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ortiisen belli ve Ol¢limlenebilir hedeflere ulasmak i¢in koordine edilmelidir. Internet
olgusunun biitiinlesik pazarlama iletisimi {izerindeki bilinen etkisine ragmen, dijital
diinya/¢evrimici diinya (online environment) igerisinde Biitiinlesik Pazarlama iletisimi’nin

6zel gereklilikleri ve yaratacag firsatlar cok az sayida arastirmanin konusu olmustur. ‘%

1.4.1. Biitiinlesik Internet Pazarlamasi iletisimi Karmas

Cevrimici pazarlama veya internette pazarlama bireyler ve orgutlerin yer ve zaman
sinirlamas1  olmaksizin Dbirbirleriyle aglar {izerinden bilgisayarlar araciligiyla iletisim
kurmalarina ve satis1 gerceklestirmelerine dayali pazarlama sistemidir. Bir diger deyisle,
pazarlama hedeflerine ulasmak ve modern pazarlama anlayisini (pazar/miisteri yonelimlilik)
desteklemek icin Internet ve internet’e iliskin dijital teknolojilerin kullanimidir™®. Pek ¢ok
firmanin satis rakamlarinin, hatta karliliklarinin 6nemli bir kismimnin firmanin siireklilik arz
eden bir iligki icerisinde olan miisterilerinden kaynaklandigi bilinmektedir. Tekrar satin alma
davranisini motive etmek i¢in firmalarin misterileriyle stirekli baglanti halinde olmasi
gerekmekte, bunun da geleneksel mecralardan ¢ok etkilesimlilik 6zellikleri nedeniyle dijital
mecralar araciliftyla yapilmasi miimkiin olmaktadir. Tek tarafli iletisim 6zelligine sahip
mecralarin marka bilinirligi olusturmada, marka konumlandirmada ve markanin gerek
halihazirdaki, gerekse de potansiyel miisterilerin zihinlerinde {ist siralarda yer edinmesini
kolaylastirmada sagladigi katkilar bilinmektedir. Ote yandan, internet tabanli mecralar
etkilesimlilik 6zelligi sayesinde tekrar satin alma davranigini tetiklemenin yani sira, markaya
dair ilgisini belli eden potansiyel miisterilerle de iletisime ge¢mede ve bunun sonucunda da
marka ile tuketici kitleler arasinda giiven ve bilgi temellerine dayali iligki olusturmada 6nemli

paya sahiptir. 11

Bugiiniin piyasalarindaki en 6nemli degisikliklerden biri firmalar ve miisterileri
arasindaki iletisimin eskiye oranla ¢ok artmis olmasidir: Gegmiste, firmalarin pazarlama
iletisimi ad1 altinda gosterdikleri temel ¢aba marka mesajlart gondermekten ibaretken
bugiiniin pazarlama diinyasinda internet tabanli etkilesimli teknolojilerin giderek artan

kullanim1 misterilerin sirketlerle ¢ift yonlii iletisim beklentisi igerisine girmesine Yol

108 Ken Reich, “IMC: through the looking glass of the new millennium”, Communication World, Vol.15 No.9,
(1998), s. 26-28.

100 yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama lletisimi Yonetimi, Istanbul: Mediacat Yaymlari, 7. Baski,
2005, s. 326

19 buncan, 2008, a.g.e., 5.385
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acmistir. Kullanim maliyetinin diisiikliigli ve kullanic1 dostu olmasi internetin hem tiiketici,
hem de firmalar ayaginda yogun bi¢gimde kullanimini tetiklemis; etkilesimli iletisimin giderek
artmasi ise firmalarin kablosuz iletisim olanaklarini pazarlama iletisimi etkinlikleri igerisine

: 9 < 111
entegre etmesi zorunlulugunu dogurmustur=".

Miisteri ve miisteri olma potansiyelini biinyesinde barindiran hedef kitlelerle iletisim
kurabilmek icin Pazarlama Iletisimi islevleri internetten de aynen diger asil mecralardan
yararlandig1 gibi yararlanmaktadir. Internet ve 6zellikle firmalara ait kurumsal web sayfalari
marka  mesajinin  genisletilmesi; yani daha  genis  kitleler icerisinde de
yayginlastirilabilmesinde 6nemli rol oynar. Bir diger deyisle, reklamlar, tanitim biiltenleri,
ambalaj etiketleri ve hatta diizenlenen etkinlikler hem halihazirdaki, hem de potansiyel
miisterileri marka ile ilgili daha fazla bilgi elde edebilmek i¢cin markanin web sayfasina
yonlendirir. Internet’in Pazarlama Iletisimi biinyesine ve mecra karmasi igerisine
katilmasindan 6nceki donemlerde bu diizeyde markla bilgisini hedef kitlelerle paylasmak

miimkiin degildi.**?

1.4.2. Biitiinlesik Internet Pazarlamas fletisimi Modeli ve Stratejileri

Tiim pazarlama etkinliklerinde oldugu gibi internet’te pazarlama faaliyetleri de, bir
dizi adimmn sistematik bir sekilde ele alinmasmi gerektirir. Internette pazarlama veya
cevrimigi pazarlama siirecinin biitiinlesik Pazarlama iletisimi Modeli igerisine entegre
edilmesi firmalara asagidaki temel faydalar1 saglar:

. Diinya ¢apinda hedef kitlelere ulasmak

o Halihazirdaki ve potansiyel miisterilerle maliyet etkin bir diyalog ortamu
olusturmak
. Onemli biiyiikliikte miisteri kitlelerine ulasmak icin nis hedef kitlelerin

miktarini arttirmak

o Uriin fiyatlarmin ve iiriin bilgilerinin daha sik giincellenebilmesi

o Gilinlin 24 saati, haftanin 7 giinli erisim olanag1 sayesinde miisteri hizmetini
gelistirmek

o Etkilesimlilik sayesinde anlik geribildirim almak ve pazar arastirmasi
yapabilmek

1 proctor ve Kitchen, 2002, a.g.e., s. 150.
12 byncan, 2008, a.g.e., s. 397
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o Alternatif dagitim kanallar1 saglamak .

Geleneksel pazarlama yonetimi surecinin amag ve stratejilerin belirlenmesi, hedef
kitlenin se¢imi ve pazarlama karmasi unsurlarindan olusturulmasi gibi temel kararlara dayali
olmasi gibi internet iizerinden pazarlama siirecinde de ayn1 yap1 s6z konusu olup tek farklilik
sanal pazarlama ortaminin olusturulmasi yani web sitesinin yapilandirilmasinin gerekliligidir.
Bunun yaninda Internet tabanli pazarlama iletisiminde modeli amag¢ ve stratejilerin
olusturulmasi, hedef kitlelerin belirlenmesi ve pazarlama karmasinin olusturulmasinin yani
sira, geleneksel mecralarin aksine fiziksel etkilesimin hi¢ olmadig: dijital mecrada kusursuz
miisteri hizmeti saglamak i¢in bazi ek ¢abalar da gereklidir. Bunlar arasinda web sayfasindaki
bilgilerin net ve kullanim kolayligmma sahip olmasi, iirlin ve hizmetlerin
bireysellestirilebilmesi ve fiziksel etkilesim yoksunlugunun olumsuz etkilerini en aza

indirgeyebilmek i¢in insani etkilesim 6zelliklerine sahip olmasi siralanabilir.

1.4.3. internet Tabanh Iletisim Sinerjileri ve Internet Tabanh letisimin Zorluklari

Bilgi, kaynaklar ve c¢evrimig¢i ortamda mevcut yorumlarin gesitliligi ve ¢oklugu
kurumsal imaj ve kimligin yonetimine iliskin 6nemli bir zorlugu da beraberinde getirir. Buna
gore, kurumun sesi bundan bdyle baskin mesaj olarak degil de, iletisim etkinlikleri
mozaiginin bir bileseni olarak diisiiniilmek durumundadir. Cevrimi¢i kurumsal kimligin
yapilandirilmas1 proaktiflik - reaktiflik, devamlilik — esneklik arasinda bir uzlagsmaya
varilmasini gerektirir. Bu yeni uzlasida anlam artik yalnizca iletilen bir unsur olmaktan c¢ikar,
her bir ¢evrimici izlerkitle ile miizakere edilen bir unsura déniisiir. Oyle ki, mesajin, her bir
izleyicinin kendine 6zgili anlamlandirma diizeyi ve yorumlama bi¢imine gore adapte edilmesi
gerekmekte, 6te yandan, biitiinsel bir orgiitsel imajin sergilenmesi i¢in de ayn1 temel orgiitsel
degerleri ifade etmesi saglanmalidir'™®.  Baska kurumlar, baski gruplari, devlet kurumlari
veya bireyler tarafindan iletilen ve birbiriyle rekabet halinde olan muhtelif mesajlar goz
oniline alinmal1 ve sonucta sirket hakkinda yaratilacak etkiye pozitif katki saglanmasi i¢in

uygun bicimde adapte edilmelidir'®®.

1% buncan, 2008, a.g.e., 5.400.

U4 Christian Gronross, “The relationship marketing process: communication, interaction, dialogue, value”,
Journal of Business and Industrial Marketing, Vol. 19 No.2, (2004), s. 102.

5 Cliff Hoey, “Maximising the effectiveness of web-based marketing communications”, Marketing
Intelligence & Planning, VVol.16 No.1, (1998), s. 33.
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Internet’in uluslararas1 boyutu da iletisim uygulayicilar1 i¢in ayr1 bir sorun teskil
eder. Oyle ki, yerel pazarda iletisim stratejisi ve taktikleri anlaminda karmasik secenekler
arasindan se¢im yapilarak uygulamaya konmasi gerekirken, firmanin uluslararasi kitlelere
ulagmas istendiginde mesajin ayrica denizasiri kitlelerin kiiltiirel 6zelliklerine gore adapte
edilmesi de bir zorunluluk haline gelir. Bu baglamda sorgulanmasi gereken biitlinlesik
cevrimigi pazarlama iletisiminin kiiresel baglamda miimkiin olup olamayacagidir. Bugiiniin
kosullarinda kurumlarin mubhtelif kiiltiirel ve ekonomik artyetisimden gelen miisterilerle
iletisim halinde olmasi alisilagelmis bir durumu yansitirken yapilmasi elzem olan, her bir
kiiltiirel grubun ihtiyaglar1 ile firmanin pazarlama mesajlarin1 birbiriyle ortiistiirmek igin

gereken net bir boliimlendirme ve konumlandirma stratejisini uygulamaya koymaktir.

Internet’in  dogasma o6zgii temel Ozellikleri birbiriyle ¢elisen iki egilimi

dogurmaktadir:

1. Izlerkitlelerin ~ ve iletisim baglamlarmin pargalara ayrilmis  olmasi
(fragmentation) ¢evrimici pazarlama mesajlarinin kisiye 6zel bi¢imde sunulmasi gerekliligini

dayatir.

2. Web’in dogasinda var olan etkilesimlilik, seffaflik ve bellek ozellikleri ise

iletisimin tutarliligin ve iletilen mesajin stirekliligini gerekli kilar'*®,

Cevrimigi ortamda tutarli bir kurumsal kimlik sunma ¢abasi i¢inde olan herhangi bir
kurum yepyeni bir stratejik modeli uygulamaya koymak durumundadir ve biitiinlesik
pazarlama iletisimi bu amaca ulasmay1 saglayacak birincil aragtir. Ancak, BPI kavraminin
uygulamaya konmasi bu yepyeni mecranin teknolojik yetkinliklerinin ¢evrimigi ortam ve
izlerkitleler kaynakli belli bagli zorluklara ¢6ziim saglamada dogasinda var olan belli

ozellikleri ile uyumlastirilmasi ile miimkiin olabilir.

118 Gurau, 2008, a.g.e. s. 174-175.
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I1. BOLUM

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI CERCEVESINDE GELENEKSEL

(FIZIKSEL) PAZARLAMA VE ALISVERIS OLGUSU

2.1. Geleneksel (Fiziksel) Ahisveris Olgusu ve Pazarlama Kavram

Aligveris belli bir siralama dahilinde birbirini izleyen birbirinden farkli unsurlardan
olusan bir siiregtir. Aligveris siirecinde iiriin ve/veya hizmetlere sahip olma arzusu, bilgi
toplama/bilgi alma, deneme/deneyimleme, degerlendirme, se¢me, islem gerceklestirme,
sevkiyat/iirlin ve/veya hizmete sahip olma, sergileme/kullanma ve geri verme olgular1 6ne
c¢ikan unsurlardir. Aligveris etkinligi yalnizca {riin ve hizmet edinimi amaciyla
gerceklestirilmez. Geleneksel magaza aligverisi etkinligi; sosyal etkilesim, eglence, ortam
degisikligi yapma ve seyahat etme gibi ¢esitli etkinlikleri de ayrica igerir. '’

Ekonomik bir etkinlik olarak pazarlama kavraminin muhtelif tanimlamalarina
gecmeden dnce kavramin uzun bir tarihi gegmise dayandigini ifade etmek yerinde olacaktir.
Anderson, insanlik tarihini kronolojik bir siralama dahilinde detaylandirdigi kitabinda
ticaretin insanhik tarihi kadar eski ve ilk caglara ait bir ekonomik degis—tokus etkinligi
oldugunu Vurgulamls‘ur.118 Dixon, ‘marketing’/’pazarlama’ kavraminin ‘satin almak ve
satmak’ etkinlikleriyle ilintili bir fiil olarak ilk defa 16. Yiizyil ortalarinda kullanildigini 6ne
siirmiistiir.llg

Pazarlama olgusunu kavramsal olarak tanimlamak i¢in kullanilan ifadeler degis-
tokus paradigmasima dayandirilir. Oyle ki, pazarlama kavramimi bugiin isletme ve yonetim
disiplinleri igerisinde bilinen anlamiyla ilk ortaya koyan akademisyen Philip Kotler,
pazarlama kavraminin 6ziinde herhangi iki taraf veya sosyal grup arasinda birtakim
degerlerin degis-tokus edilmesi oldugunu ve kavramsal olarak tarihg¢esinin insanlik tarihi
kadar eski bir ge¢mise dayali oldugunu One siirerken pazarlama kavraminin, ilk insanla
birlikte ortaya ¢iktigin1 ve tarihteki ilk pazarlamacinin da Kutsal kitaplarda Tanr1 tarafindan

yasaklanmis olan elmayr Adem’e yedirme fikrini Havva’ya benimseten, yani bir anlamda

17 Patricia Lyon Mokhtarian, “A conceptual analysis of the transportation impacts of B2C e-commerce”, Transportation

31, (2004), s. 261.

118 Adam Anderson, An Historical and Chronological Deduction of the Origin of Commerce, From the Earliest

Account to the Present Time, London: Printed for A. Millar vd., 1764. s. 25.

119 Donald F. Dixon, “Macro-Marketing: New Steps on the Learning Curve”, G. Fisk ve R.W. Nason (eds), The origin
of macro-marketing thought icinde s. 9-28. Proceedings of the Third Macro-Marketing Seminar, Boulder, Colorado:

University of Colorado, (1979), s. 16-17.
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yasak elmay1 yedirme fikrini Havva’ya pazarlayan yilan karakteri*? oldugunu 6ne siirmiistiir.
Bu tanimda sozii edilen ‘degerler’ kavramu ile kast edilen yalnizca birtakim tiriinler, hizmetler
veya para degil de, zaman, enerji ve insani duygular gibi bagka kaynaklar da olarak da

121 Aym sekilde, taraflar arasinda sozii edilen sosyal gruplar da

karsimiza ¢ikabilmektedir.
yalnizca isletmelerle veya firmalarla sinirlandirilmayip, bireyler, cesitli sosyal gruplar,
kuurmlar, cemaatler veya milletlerden de olusabilmektedir. Bu tanimda kullanilan
‘Pazar’kavrami ise, herhangi bir sosyal olusum yani ‘pazarlamaci’ tarafindan ortaya konan
iletisim cabasi kargisinda yaniti1 beklenen sosyal olusuma karsilik gelmektedir. Bu baglamda
pazarlama kavrami ‘Birtakim degerlerin yaratilarak arzu edilen yaniti olusturmasi amaciyla
pazara sunulmast’ seklinde tanimlanacaktir. Pazarlama kavramini degis-tokus paradigmasi
iizerinden tanimlarken, hem faydaci, hem de sembolik degis-tokus olmasi tizerinde duran bir
diger onemli akademisyen Richard P. Bagozzi ise, degis-tokus kavramini ii¢ ayr1 kategori
altinda inceleyerek pazarlama kavramini acgiklamaya g¢alismistir. S6z konusu kategoriler;
siirh degis-tokus (¢ift tarafli miitekabil iligkiler), genele yayilmis degis-tokus (en az {i¢ taraf

arasindaki miitekabil iliskiler) ve karmasik degis-tokus (en az {i¢ taraf arasindaki miisterek

iligkiler) olarak siralanmigtir.'?

Pazarlamay1 tanimlarken, her ne kadar degis-tokus paradigmasi baskin olsa da, bazi
akademisyenler de pazarlama kavramini salt Pazar igerisindeki, yani ekonomik ve ticari
alanlardaki degis-tokus siiregleriyle sinirlandirmislardir. National Association of Marketing
Teachers tarafindan 1935 yilinda yapilan 9iriin ve hizmetlerin tiretim ve tiiketim siiregleri

123 geklindeki pazarlama tanimi ile

arasindaki akist igin gerekli olan ticari etkinlikler
American Marketing Association tarafindan 1948 yilinda yapilan ‘%iriin ve hizmetlerin
tireticiden tiiketicive veya kullaniciya akisini yonetmek icin seferber edilen ticari

etkinlikler***

seklinde yapilan tanimlamalarin her ikisi de bu bakis agisini yansitir. Daha
modern zamanlara dogru ilerledik¢e pazarlama kavraminin biraz daha detaylandirildigt
gortilecektir: Alford, pazarlama kavramini, firmanin {riinleriyle ilintili pazarlama amaglarini

belirlemek ve arastirma, iiretim, reklamcilik, satis ve dagitim islevlerini bu amaglar1 yerine

120 phjlip Kotler, FAQs on Marketing: Answered by the Guru on Marketing, Singapore: Marshall Cavendish Business,
2005, s. 4-5.

121 philip Kotler, “Generic concept of marketing”, Journal of Marketing, 36 (2), (1972), s. 48.

122 Richard Bagozzi, “Marketing as Exchange”, Journal of Marketing 39 (4), (1975), s. 35.

122 NAMT: National Association of Marketing Teachers, Definition of marketing terms: consolidation report of the
committeee on definition, The National Marketing Review, 1 (2), 1935, s. 151.

124 AMA: American Marketing Association, Report of the definitions committee, Journal of Marketing 8 (2), 1948, s.
203.
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getirecek sekilde tasarlanmis bir strateji ve programa entegre etmek olarak’*® tanimlarken,
‘Modern Bati Usulii Pazarlama’ terimini ortaya koyan Fullerton ise, s6z konusu terimi
‘varolan pazarlarin etkin bir bicimde islenmesinin yani sira, ayni diizeyde etkin ¢abalarla ve
israrct satty oOzdendirme metodlari, siirekli yeni iiriinlerin pazara siiriilmesi, Pazardaki
talebin dikkatlice analiz edilmesi, dagitim kanallarimin denetim ve koordinasyonu yoéniinde
stirekli caba gosterilmesi 126 olarak aciklamistir. Her iki tanimin da pazarlama kavramini 4 P
olgusunu olusturan Uriin (Product), Fiyat (Price), Ozendirme/Tutundurma (Promotion) ve
Dagitim Yeri/Kanali (Place) bilesenleri temelinde —her ne kadar fiyat bileseni hari¢ tutulmus

olsa da- bugiinkii bilinen anlamina yakin bigimde agikladig1 goriiliir.

Modern Pazarlama kavraminin tarihi, isletmelerin iyi ve dayanikli iirlinler imal
edebilmek i¢in tim iretim olanaklarini seferber ettigi, diisik maliyetle fazla sayida ve
dayanikl: iirlinlerin imalatin1 hedefleyen 6l¢ek ekonomisi donemi, yani iiretim odaklilik ¢cag
ve/veya tiriin odakl pazarlama ¢agi'nin ardindan gegilen agresif reklamcilik ve diger tiim
satis O0zendirme yontemlerinin agirlikli kullanildigi satis odakiiltk donemi’nden sonra, 2.
Diinya Savasi sonrasina denk diisen 1950’lerin basinda Amerika Birlesik Devletleri’nde ilk
olarak etkileri hissedilmeye baslanan ve agirlikli olarak tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine

yogunlasilan pazarlama ¢agi olarak temelde ii¢ ayr1 donem igerisinde incelenmektedir.

21.Yiizy1l’mn ilk on yili firmalar1 finansal anlamda basarili olmaya ve sartlar1 agir ve
zorlayic1 bir ekonomik ortamda ayakta kalmaya zorlamistir. Tiim bu zor kosullara gogiis
gerebilmek igin Pazarlama ydnetimine gereken 6nemi vermek kilit rol oynamaktadir. Oyle ki,
operasyon yonetimi, finansal yonetim, muhasebe ve diger tiim isletme fonksiyonlar {iriin ve
hizmetler i¢in yeterli diizeyde talep yaratilamadigi ve firmanin kdra gegmesi saglanmadigi
takdirde bir anlam ifade etmeyecektir. Bir diger deyisle, isletmelerin finansal basarisi
pazarlama yetenegine baglhidir ve iyl bir pazarlama yonetimi dikkatli bir planlama
cercevesinde modern pazarlama ara¢ ve teknikleirnin kullanimiyla miimkiindiir. 21.
Yiizyil’da Pazar dinamiklerinin getirdigi koklii degisimler ve oldukca karmasik zorluklarla
yaratict yeni c¢Oziimler aracilifiyla miicadele etmek igin pazarlama teorisyenleri ve
profesyonelleri Pazarlama yonetimi disiplinini hem bir sanat, hem de bir bilim dal1 inceligiyle

ele alarak uygulamak durumundadirlar. Temelde insanlarin ve topluluklarin ihtiyaglarim

125 B W. Alford, “New Industries for old? British industry between the wars” Floud, Roderick and McCloskey, Donald
(Eds), The Economic History of Britain since 1700. 2. 1860 to the 1970°s icinde (308-346), Cambridge: Cambridge
University Press, 1981, s. 326.

126 Ronald Fullerton, “A poverty of ahistorical analysis: present weakness and future cure of American marketing thought”
A. Fuat Firat, N. Dholakia and R.P. Bagozzi (eds), Philosophical and Radical Thought in Marketing icinde (97-119),
Lexington, MA: Lexington Book, s. 101-102.
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tanimlamak ve bu ihtiyaclar1 kar edecek bir bigimde karsilamak seklinde ifade edilen

Pazarlama kavrami Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan su sekilde tammlanmlstlr:127

“Pazarlama, miisteriler, paydaslar ve daha genis anlamiyla toplum icin deger arz
eden iiriin ve hizmet sunuslarini olusturmak, bunlarla ilgili iletisim kurmak, bunlari sevk
etmek ve degisimini gergeklestirmek icin seferber edilen etkinlikler, kurumlar ve siireclerin

tamamidir.

Bu tanimda sozii edilen siirecleri basarili bir sekilde yonetmek gerek profesyoneller,
gerekse de firmalar baglaminda ¢ok ciddi is yapis beceri ve yetkinliklerinin varligiyla
miimkiindiir. Bu baglamda pazarlama yonetimi kavrami, hedef pazarlar1 belirledikten sonra
bu hedef pazarlarla Ortlisecek miisterileri elde etmek, korumak ve sayisini ¢ogaltmak
amaciyla onlar i¢in st diizey deger iiretmek, iiretilen degeri onlara sunmak ve kendileriyle bu

yonde iletisim kurmak icin uygulanan sanat ve bilim dalidir.*?®

Sirket yoneticileri zaman
zaman pazarlamayi salt {irlin satig sanat1 olarak diisiinseler de satis etkinligi, pazarlama sanati
ve disiplininin yalnizca disaridan goriinen kismidir. Bu durumu 6nde gelen yonetim

kurameisi Peter Drucker su sekilde ifade etmistir:*°

“Satis etkinligine her zaman ihtiva¢ duyulabilecegini varsayabiliriz. Ancak
pazarlamanmin temel amacimn satis oldugunu séylemek yersizdir. Oyle ki, pazarlamanin temel
amact miisteriyi ¢ok iyi tamimak ve anlamak, boylece iiriin ve/veya hizmet sunusunun sOZ
konusu miisteri i¢in uygun oldugundan emin olmak ve buna bagli olarak o miisteriye kendini
sattirmasii  saglamaktir.  Ideal olan, pazarlama ¢abasimn satin  alma  islemini
ger¢eklestirmeye hazir bir miisteriyle sonu¢lanmasidir ancak bu sonuca ulasmanin birincil

’

yolu tirtin ve/veya hizmet sunusunun mevcut kilinmasindan geger.’

Aligveris olgusu tarih icerisinde ortaya ¢ikis sekli itibariyle salt degis-tokus eylemine
dayal1 bir etkinlik olmaktan, modern pazarlama ¢aginda varilan nokta yalnizca iiriin edinimi
amacl bir eylem olmanin otesinde deneysel ve duygusal nedenlere de dayali olarak
gerceklestirilen bir etkinlige doniligmiistiir. Holbrook ve Hirschman aligveris deneyiminin
yalnizca belli bilgilerin miisterinin beyninde islenmesinden ibaret bir siire¢ olmadigini,

deneysel bir yonii de oldugunu ifade ederek ortaya koyduklari aligveris deneyimi modelinde

127 https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

128 128K otler, Armstrong, Saunders ve Wong, 2001, a.g.e., S.5
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eylemin sembolik, hazsal ve estetik yonlerine de defginmislerdir.lgo Olumlu aligveris deneyimi
magazada kalma zamanini arttirdigindan, tiiketicilerin aligverise ¢ikmadan 6nce planlamamis
oldugu iiriin ve hizmetler i¢in de aligveris yapma oranini yﬁkseltecektir.131 Bu ylzden de
aligveris etkinliginin deneysel yoniinii pekistirecek unsurlarla s6z konusu etkinligin daha

¢ekici kilinmasi 6nemlidir.

2.1.1. Bir Akademik Disiplin ve Y0netim Felsefesi Olarak Pazarlama Kavram
Gerek ticari bir etkinlik, gerekse de kavramsal olarak insanlik tarihi kadar eski

oldugu ifade edilmis olan pazarlama kavrami, ayn1 zamanda 6ziinde girisimcilik olgusunun
da temel bir islevi olarak goriiliir. Kavramsal anlamda ‘ticari bir girisimi veya sirketi i¢inde
bulunulan Pazar dinamikleri ve riskleri dogrultusunda organize etmek, yonetmek ve karl
hale getirmek igin ¢aba harcamak’ olarak ifade edilen girisimcilik olgusu, muhtelif
Pazarlarin sundugu firsatlarin iyi analiz edilmesi, yeni {iriin gelistirme, inovasyon temelli
yaklagimlarin tabana yayilmasi ve isletmelerin biiyliylip gelismesi icin ¢esitli pazarlama
stratejilerinin uygulamaya konmasi gibi etkinlikleri igerdiginden pazarlama kavrami ile

neredeyse i¢ ice gec;mistir.132

Buradan hareketle pazarlama odakli eylem ve davranislarin,
yeni bir ticari girisimde bulunan bireylerin eylem ve davranislariyla ortlisecek sekilde, icinde
bulunulan sartlar1 ve pazar dinamiklerini zorlayarak risk ve belirsizlik ongdriilerini dogru
yapma, i¢inde bulunulan sartlar1 dogru analiz etme yetilerini gerektirdigini sdylemek yerinde
olacaktir. Bir diger deyisle, insanlik tarihi boyunca ticari faaliyetlere temel teskil eden
girisimcilik olgusunun 6ziinde yer alan Onseziler, ilhamlar ve deneyimlere dayali hareket
edebilme, dogru zaman ve yerde inisiyatif alma ve kullanabilme yetileri ile pazarlama
kararlar1 alma Ozelliklerinden otiirli Pazarlama Yonetimi disiplini girisimcilik olgusu
temelinde sekillenmis belli kavram ve slireclerden olusan bir disiplin olarak ortaya ¢ikmistir.
Baslangicta, insanlik tarihi boyunca edinilmis deneyimlere dayali zimni bilgiler seklinde
oldugu goriilen Pazarlama kavramina dair bilgilerin, kapitalist ekonomilerin gelisimiyle
birlikte belli bir sistematik ve terminoloji dahilinde ifade edilmesi ihtiyact dogmustur.
Sermayedar girisimcilerin sirketlesmesiyle geleneksel ve kisisel formdaki kapitalizm giderek
yerini yoOnetsel kapitalizm’e birakmig, bu da yatirim stratejileri ve gelecege yonelik

kaynaklarin ayrilmasi gibi kritik konularda sirket sahipleri/sermayedarlar yerine belli bir

%0 Morris B. Holbrook ve Elisabeth C. Hirschman, “The Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies,
Feelings, and Fun”, Journal of Consumer Research, (9 Eylil 1982), s. 136.

13! Barry J. Babin, William R. Darden ve Mitch Griffin, “Work and/or Fun: Measuring Hedonic and Utilitarian Shopping
Value”, Journal of Consumer Research, (20 Mart 1994), s. 648.

132 Gerald F. Hills, “Marketing and entrepreneurship: the domain”, Hills, G.F. ed. Marketing and Entrepreneurship:
Research ldeas and Opportunities icinde (5-10), Westport, Connecticut and London: Quorum Books. s. 7.
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maas karsiliginda c¢alisan sirket miudiirlerinin karar alic1 konumlara gelmesi durumunu

beraberinde getirmistir.*®

Sirketlerde yoOnetici konumdaki profesyonellerin karar alici
konumlara gelmesinin ardindan Yiksekdgretim diizeyinde ticaret konulu Egitim
programlarinin agilmasi 1880’ler itibariyle glindeme gelmis; Amerika Birlesik Devletleri’nde
1881 yilinda University of Pennsylvania biinyesinde ag¢ilan Wharton School of Finance and
Economy’nin ardindan 1925 yilina gelinceye degin A.B.D. genelindeki kolej ve

iiniversitelerde ticaret, girisimcilik ve pazarlama konularimin bir disiplin olarak 6grencilere

anlatildig1 yaklagik 183 boliim, okul, ders veya birimler agilmugtir.***

Bir yonetim felsefesi olarak “miisteriye ydnelik pazarlama” giiniimizde Bati
iilkelerinde genel kabul gérmiis bir isletmecilik anlayisidir. ingilizce’de “marketing concept”
olarak adlandirilan bu kavram Tirkge’ye “pazarlama zihniyeti” veya “pazarlama goriis
acist” olarak aktarilmistir. Ote yandan en basit ifadeyle “miisterinin arzu ve ihtiyaclarina
gore isletme faaliyetlerine yon verme” seklinde tanimlanabilecek olan cagdas pazarlama
anlayist uzun yillar boyunca kabul gérmemis, birgok isletmede yoneticiler, miisteriye ve
pazarlamaya énem vermekten ¢ok dretim ve satis ¢abalarina agirlik vermislerdir. Ancak {iriin
ve hizmet sunuslar ile iiretici sayisinin siirekli arttigi ve rekabetin giderek siddetlendigi
bugliniin piyasalarinda miisteriye Onem vermeyen isletmelerin basarili olmast miimkiin

degildir.*

Pazarlama kavrammin Tirk literatiiriine girisi 30-40 yillik bir ge¢mise dayalidir.
Oyle ki, Tiirkiye’de is hayat1 daha iiretim asamasini1 yasarken akademik cevrelerde pazarlama
kavrami c¢oktan yerlesmeye baglamisti. S6z konusu kavram, Bati’daki tiiretilisine uygun
olarak ‘marketing’ sozciiglinden ‘pazarlama’ olarak Tiirk literatiirine Prof. Dr. Mehmet
Olug tarafindan kazandirilmistir. Tiirk i hayatinda uzun siire pazarlama kavraminin satis
kavrami ile es anlamli kullanilmis olmasi sirket Orgiitlenmelerinde pazarlama boéliimleri
yerine satis ya da ticaret boliimlerinin yapilandirilmasina yol agmistir. Ancak ilerleyen zaman

icerisinde hem akademik caligsmalara paralel olarak, hem de uluslararasi isletmelerin Tiirkiye

138 Jr. Chandler ve Herman Daems, “Introduction — the rise of managerial capitalism and its impact on investment strategy
in the Western World and Japan”, Daems H, and Wee, Herman van der (eds), The Rise of Managerial Capitalism icinde,
Louvain: Leuven University Press.

134 | eon Carroll Marshall (ed.), (1928a), The Collegiate School of Business: Its Status at the Close of the First Quarter of
the Twentieth Century, Chicago: The University of Chicago Press.

135 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, Genisletilmis 2. Baski, istanbul: Literatiir Yaymcilik, 2006, s. 7.
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piyasasina girmesinin de etkisiyle bu bdliimlerin yerine sirket 6rgiit yapilarinda pazarlama

boliimleri kurulmaya baslanmistir. 136

2.1.2. Pazarlama iletisimi
Pazarlama Iletisimi, firmalarin tiiketicileri dogrudan veya dolayli olarak sattiklari

iirliin ve markalar ile ilgili olarak bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma ¢abalarin biitiintine
verilen genel addir. Bir anlamda pazarlama iletisimi, firmanin sesi islevine sahip olan
mekanizmalar biitiinii ve firmanin sahip oldugu markalarin temsilcisi olarak firmanin
tiketicilerle diyalog zemini olusturarak onlarla iligkiler kurmasini miimkiin kilar. Pazarlama
iletisimi disiplini sayesinde firmalar markalari ile insanlar, mekanlar, etkinlikler, deneyimler
ve duygular arasinda baglanti kurabilir ve boylelikle insanlarin hafizalarinda olusturulan

marka ¢agrisimlar: ve marka imaj1 ile marka degerine katki saglayabilir hale gelir.

Yeni nesil miisteri odakli pazarlama g¢abalarinin temelinde geleneksel pazarlama
anlayisinda yer tutan ikna etme islevi degil, halihazirdaki ve/veya potansiyel miisteriyle
iletisim kurma islevi yer alir. Iletisim ve pazarlama kuramlarinin 6teden beri var olan
kesistigi noktalara dayali olarak zaten pazarlama siirecinin dnemli bir unsuru olan iletigim,
her iki disiplini birbirine baglayan ortak noktalarin belirlenmesiyle daha da deger

kazanmustir: 137

I. [letisim kurami ve pazarlama kurami birbirine paralel olan ve aym zamanda

birbirini besleyen ortak kuramsal koklere sahiptir.
ii.  Bugiiniin pazarlama disiplini daha iletisime bagimlidir.

iii. Marka iletisimi pazarlama iletisiminden daha fazla unsuru ve islevi

biinyesinde barindiran bir alandir.

iv. Ister tek yonlii, ister ¢ift yonlii olsun, marka iletisimi hem Kurumsal, hem

pazarlama, hem de pazarlama iletisimi diizeyinde isleyen bir siirectir.

V. Marka iletisimi yonetimi yalnizca miisterileri degil; calisanlar, tedarikgiler,
kanal Gyeleri, medya, devletin karar alici mercileri ve toplumun geri kalani

gibi paydaslar1 da g6z oniinde bulundurmalidir.

1% Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yo6netimi, Genisletilmis 4. Baski, Istanbul: Beta Basim A.S, 2008, s. 12.
137 Tom Duncan ve Sandra Moriarty, A Communication-Based Marketing Model for Managing Relationships, Journal of
Marketing, Vol. 62, (1998), s.1.
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vi. Iletisim, marka iliskileri ydnetimindeki birincil biitiinleyici unsurdur.

Giiniimiizde kaydedilmis olan teknolojik ilerleme ve gelismeler modern tiiketicilerin
maruz kaldiklart iletileri isleme bi¢imlerini ve hatta isleme kararlarint kokiinden
degistirmistir. Cok amacl akilli telefonlarin, genis bantli ve kablosuz internet aglarinin ve
hatta TV’de yayimmlanan reklamlar1 izlemeden atlama olanagi saglayan dijital video kayit
cihazlarinm (DVR’lar) yayginlasmasi kitle mecralarinin etkinligini sekteye ugratmistir. Oyle
ki, 1960 yilinda ABD’de yasayan kadin miisteri kitlesinin % 80’ine ulagsmak isteyen bir firma
ABC, CBS ve NBC adli 3 TV kanalinda ayn1 anda yayimlanan 30 saniyelik bir reklam ile
bunu basarabilirken, bugilin ayn1 oranda kadin tiiketiciye ulagsmak i¢in benzer bir reklamin
100 veya belki daha fazla kanalda yayimlanmasi gerekmektedir. Bugiiniin pazarlama
diinyasinda tiiketiciler hem ¢oklu mecra secenegine, hem de ticari amacl igerigi almak
isteyip istemediklerine veyahutta ne sekilde almak istediklerine karar verme ozgiirliigiine

sahiptir.'*®

Pazarlama profesyonellerinin tiiketicilere pek cok farkli mecradan ulagmasinin
miimkiin oldugu bu yeni dijital ¢cagda ticari ileti karmasasi, veya bir diger deyisle ticari ileti
kirliligi had sathadadir. Geleneksel mecralara eklenen yeni teknoloji {iriinii mecralarin da
varlig1 sayesinde bugiin biiyiik sehirde ikamet eden ortalama bir birey giin igerisinde eskiden
akla hayale gelmeyecek alanlarda; AVM’lerdeki tuvalet kapilarindan, metro istasyonlarindaki
dev ekranlara, slipermarket kasalarindan, biiyiik perakende zincirlerinin satis noktasinda
gerceklestirdigi tiriin tutundurma/satis 6zendirme etkinliklerine dek toplamda 3.000-5.000
arasi ticari mesaja maruz kalmaktadir.*® Neredeyse her mecra izerinden ve akla gelebilecek
muhtelif pek c¢ok formatta pazarlama iletisimi etkinlik ve yontemlerinin sayist artarken,
bugiin varilan noktada tiiketicilerin ¢ogu yasam alanlarinin ticari mesaj bombardimaniyla
tehdit edildigini diisiinmektedir, bu yuzden de pazarlama profesyonellerinin var olan ve

potansiyel tiiketici kitleleriyle iletisim kurarken yaratici teknolojik ¢oziimler gelistirmenin

yani sira tiiketicilerin yasam alanina ve mahremiyetine de duyarli olmalar1 yerinde olacaktir.

Pazarlama iletisimi c¢abalarmin ve etkinliklerinin basarili olabilmesi i¢in mesaj
kaynaginin giivenilir olmasi, mesaj alicisinin veya baska bir deyisle pazarlama iletisimi
metoduyla hedeflenen tiiketici, kurulus veya tiiketici kitlesinin niteli§ine gore mesaj
igeriginin, mesaji gonderme zamaninin ve iletisim aracinin segilmesi gerekir. Etkin bir

pazarlama iletisimi saglamak i¢in gonderenin hedef kitleyi dogru se¢mesi, hedef kitlenin

1%8 phjlip Kotler ve Kevin Lane Keller, Marketing Management, New Jersey: Prentice Hall, Upper Saddle River, 2012, s.

476.
139 Kotler ve Keller, 2012, a.g.e., s. 477.
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Ozelliklerini tanimasi, gelen mesajlar1 nasil yorumladiklarin1 ve ne tiir tepkiler vereceklerini

ongormesi, buna gore gerekli onlemleri almasi zorunludur.**

Pazarlama Iletisimi Karmasi 8 ayr1 bilesenden olugmaktadir:***

I. Reklam: Fikirlerin, irlinlerin veya hizmetlerin tanimlanmig bir sponsor
tarafindan basili mecralar (gazete ve dergiler), yaymn mecralar (radyo ve
televizyon), network mecralar1 (telefon, kablolu yayn, uydu, kablosuz
internet vb.), elektronik mecralar (ses bandi, video bandi, videodisk, CD-
ROM, Web Sitesi vb.) ve teshir mecralart (billboard, tabelalar, posterler vb.)
araciligiyla kisisel olmayan bir bi¢imde sunulmasi ve tutundurulmasi ¢aba ve

etkinlikleridir.

Satis Ozendirme/Tutundurma: Bir (iriin veya hizmetin denenmesini veya

satin alinmasini tesvik edecek tiirde g¢esitli kisa vadeli odiiller/tesviklerdir.
S6z konusu 6dil velveya tesvik unsurlar tiiketicilere yonelik hazirlanmig
deneme boyu numuneler, kuponlar ve primler seklinde olabilirken, ticari
amaca yonelik olarak belli oranlarda reklam ve teshir hakedisleri ile satig
ekibi mensuplarina yonelik hazirlanmis sézgelimi ¢esitli yarigmalar vb

seklinde de olabilir.

iii.  Etkinlik ve Deneyim Olusturma: TUketicilerle glinlik bazda veya marka ile
baglantili etkilesimler olusturmak i¢in firma tarafindan finanse edilen spor,

sanat, eglence vb temal1 ¢esitli etkinlikler veya programlardir.

iv.  Halkla iligkiler ve Tamitim: Firmanin imajim korumak, saglamlastirmak ve
stirdiiriilebilir kilmak veya bireysel bazda belli {iriin ve markalar1 hakkinda
bilgilendirme saglamak amaciyla firmanin kendi c¢alisanlarma veya
tilketicilere, diger firmalara ya da medya temsilcilerine yonelik hazirladigi

cesitli etkinlikler ve programlardir.

V. Dogrudan Pazarlama: Belirlenmis baz1 miisteriler veya potansiyel
miisterilerle posta, telefon, faks, e-posta veya Internet aracilifiyla dogrudan

diyalog olusturmak veya geribildirim talep etmek i¢in iletisim kurmaktir.

140 prof. Dr. Mehmet Karafakioglu, 2006, a.g.c., s. 158.
141 Kotler ve Keller, 2012, a.g.e., s. 478.
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vi. Etkilesimli Pazarlama: Halihazirdaki ve/veya potansiyel miisterileri
pazarlama stirecine dahil ederek dogrudan veya dolayli olarak iiriin ve/veya
marka ile ilgili bilinirligi arttirmak, imaji gelistirmek {iriin ve/veya
hizmetlerin satiglarini arttirmak amaciyla tasarlanan g¢evrimigi etkinlik ve

programlardir.

vii. Tavsiye Pazarlamasi: Uriin ve/veya hizmetlerin satin alinmasi ve
kullanilmast sonucunda deneyimlenen iyi Ozellikleriyle ilintili olarak
tilkketiciler arasinda sozlii, yazili veya elektronik iletisim araglar1 vasitasiyla

bireyler arasinda paylasilan mesajlardir.

viii. Kisisel Satis: Bir veya daha fazla potansiyel aliciyla, onlara sunum yapmak,
onlardan gelebilecek sorular1 cevaplamak ve kendilerinden siparis almak

amactyla kurulan yiiz yiize iletisimdir.

Firmalarda yonetimin basarisi genis Olcilide, pazarlama sistemini etkileyen kontrol
edilebilir degiskenlerle, kontrol edilemeyen degiskenler arasinda etkin bir kombinasyon
olusturularak gereken uyumun saglanmasina baghdir. Bu baglamda iiriin, firmalarda kontrol
edilemeyen ancak firmanin dis ¢evresel faktorlere uyumunu saglayan bir faktordiir. Firmanin
kontrol edilemeyen degiskenler {izerindeki etkisini olusturan en dnemli pazarlama degiskeni
ise pazarlama iletisimi etkinligidir. Oyle ki, pazarlama iletisimi faaliyetleri firmanin iiriin ve
hizmet sunuslarmin varligimi tiiketicilere duyuran, boylelikle de firmanin yasamasini,

gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama aracidir.**?

2.1.3. Geleneksel (Fiziksel) Pazarlama ve Alisveris Siirecinde Biitiinlesik Pazarlama
Hletisimi ve Halkla Iliskiler Uygulamalar:

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, coklu iletisim araclarni belli bir koordinasyon
icerisinde birbiriyle baglantili olacak bi¢cimde kullanmak suretiyle, her bir iletisim aracini
birbirinden bagimsiz olarak, tek basina ve herhangi bir koordinasyon olmadan kullanarak
elde edilmesi olas1 sonuglardan ¢ok daha etkin ve verimli sonuglar elde etme amagh bir
yontemdir. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI) siireci, herhangi bir markanin var olan ve
potansiyel hedef kitlesine yonelik olarak reklamlar, satis 6zendirme/iirlin tutundurma
faaliyetleri, tanitim kampanyalar1 ve ¢esitli etkinlikler gibi farkli pazarlama iletisimi arag ve

yontemlerinin  bir arada planlanmasi, olusturulmasi ve Dbirbirine entegre edilerek

142 {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, Haziran 2006, s. 173.
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sunulmasidir. BPI’nin amaci hedef kitleyi etki altina almak ve buna bagl olarak hedef kitlede
davranis degisikligine yol agmak oldugu i¢in BPI siirecinde halihazirdaki ve/veya potansiyel
miisterinin marka ile olabilecek tiim temas noktalarina ve irtibat kaynaklarina mesajlar i¢in
potansiyel ileti kanallar1 olarak bakarak misterilerle ilintili tiim iletisim yontemlerini devreye
sokmaktir.**® BPI siirecinde markanin iletisim mecralarinin tamamu tutarli bir bicimde ayni
mesaji1 iletirken bilgilendirme, ikna etme ve harekete gecirme anlaminda en verimli olacak
mecranin ve mesaj tlirliniin belirlenmesinde var olan veya potansiyel miisteri kitlesi baglangi¢
noktast olarak kabul edilir. Pazarlama iletisimi araclarinin belli bir koordinasyon igerisinde
bir arada kullanilmasi her bir iletisim aracinin sahip oldugu etki giicliniin araglarin bir arada
olmasindan dogan sinerjik etkiyle katlanarak artmasmi saglar. Ornegin, geleneksel TV
reklamcilig1 ve Internet reklamciligi yontemleri bir arada kullamldiginda elde edilen sinerji
sonucu, her iki mecranin bireysel bazda sahip oldugundan daha etkili sonuglarin dogmasit
miimkiin olur. Oyle ki, TV ve internet reklamciligi bir arada kullanildiginda daha fazla
izlerkitle ilgisi yakalanarak, tanitimi1 yapilan markaya yonelik daha olumlu diislincelerin ve

inandiricilik diizeyi daha yiiksek mesajlarin izlerkitleye gegisi saglanir.

BPi kavrami, 1990°Ii yillarin basinda pazarlama diinyasinda ilk duyuldugunda
pazarlama iletisimi basit yonetsel bir is olarak goriiliiyordu.’** Bundan 6tiirli, firmalarda
pazarlama iletisimi yontemleri ¢izgi alti ve c¢izgii Uistii olmak iizere iki temel bi¢imde
kategorize ediliyor ve bu alandaki yatirnm da reklamcilik basta gelecek sekilde, satis
0zendirme, dogrudan pazarlama ve halkla iligkiler olmak iizere biiyiik 6lgiide dort temel alana
odaklanmis durumdaydi. O yiizden BPI’nin lanse edildigi ilk donemde pazarlama iletisimi
yoneticisi konumundaki bir iletisim profesyonelinin yapmasi gereken tek isin mesajlar1 ve
0zendirici unsurlar1 bu dort temel islevsel alan igerisinde koordine ederek miisterileri iletisim
ve satin alma siiremi igerisinde harekete gecirecek bicimde agik secik, net, akici ve
anlasilabilir bir sekilde aktarmak oldugu sanilmisti. Bdylesine basit ve kitle iletisimsel bir
yaklagim igerisinde pazarlama iletisimi yoOneticisinin iizerine diisen iletisim unsurlarimni
kullanilan mecralar araciligiyla var olan veya potansiyel miisterilere iletmekten ibaretti. S6z
konusu sistemde odak noktasi, hedef pazarlar1 belirledikten sonra kitle mecralar1 araciligiyla
yapilacak iletisimi planlamak ve mesajlar1 ve tesvik unsurlarini miimkiin olan en etkin

bigimde iletmekti. Olgiimleme veya hesap verebilirlik gibi kaygilarin goz 6niine alinmadig1

43Terence A. Shimp, Advertising, Promotion, and other aspects of Integrated Marketing Communications, Mason,
OH, USA: South-Western Cengage Learning, 2010, s. 10.

1% Don E. Schultz, Stanley I. Tannenbaum ve Robert F. Lauterborn, Integrated marketing communication: Pulling it
together and making it work, Chicago, Illinois, USA: NTC Publishing Group, 1993, s. 27.
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bu siirecte, isin Oziinlin hedef kitlelere iletilmesi planlanan mesajlarin taktiksel bir
koordinasyon ve entegrasyon igerisinde iletilmesi oldugu sanilmaktaydi. Ornegin, tiim
iletisim kanallarinda ayni1 kurumsal renklerin ve logolarin kullanilmasi, markaya dair isitsel
unsurlarin senkronize kullanimi vb gibi igsel diizenlemelerle basarilmasi miimkiin basit
ayarlamalardan ibaret oldugu diisiiniiliiyordu. BPI’nin ne oldugu ve ne fayda sagladgindan
cok, hem reklam, hem de halkla iligkiler ajanslarinin nasil bir esgiidiim igerisinde c¢alisma
sistemi izleyerek entegrasyonu miimkiin kilabilecegi iizerine kafa yoruluyordu. Ancak 90’11
yillarm ortasina gelindiginde dijital teknolojilerde kaydedilen ilerleme ile internet ve World
Wide Web adi altinda yeni teknolojiler ve bu teknolojilerle birlikte yepyeni iletisim cihazlari,
iirlin ve hizmetleri pazarlama iletisimi diinyasina giris yapti. Bir anda faks makinelerinden
bilgisayarlara, ardindan mobil telefonlara, daha sonraki donemde iPod, Blackberry, iPhone,
iPad gibi cihazlara ve YouTube, Facebook ve MySPace gibi sosyal aglara gecis yapildi. iste
tim bu yeni cihaz ve araclar tiketicilere hem birbirleriyle, hem de 6teden beri kendilerine
pazarlama iletisimi mesajlar1 iletmekte olan pazarlama profesyonelleriyle iletisim kurmada
yeni yollar acti. Bir diger ifadeyle, yasanan dijital devrim, tiiketicileri mesajlarin pasif alicis1

konumundan ¢ikarmais, aktif iletisim igerigi yaraticisi statlisline ge¢irmisti.

Dijital devrim yalnizca iletisim cihazlariyla sinirli kalmayip aynit zamanda firmalara
miisterilerle ilgili cok genis ve detayl bilgileri saglayarak miisteri veri tabanlarinda saklama
olanaklarin1 da sunarken Iliski Pazarlamasi kavrami temelinde Miisteri Iliskileri Y&netimi
yepyeni bir uzmanlik alani olarak ortaya ¢ikmisti. Boylelikle pazarlama profesyonelleri
halihazirdaki ve/veya potansiyel miisterilere iliskin daha detayli bilgilere sahip olarak kendi
kullandiklar1 ve yonettikleri araglar ve teknikler yardimiyla da iletmek istedikleri mesajlarin
hedef kitlesini ¢ok daha 1yi secgebilecek duruma gelmislerdi. Ancak dijital teknolojideki
gelismeler sayesinde bugiin ulasilan noktada tiiketiciler, gecmiste pazarlamacilarin sahip
olduklar1 teknolojik donanima sahip bir konuma ulastiklar1 ic¢in, aynen bir zamanlar
pazarlamacilarin kendilerini hedef alarak hareket etmis oldugu gibi, bugiin de kendileri
firmalar1 hedef alarak kendi ihtiya¢ ve taleplerine gore firmalar1 degerlendirip kendileri i¢in
en uygun olanlarmi segerek o firmalarla iliskiler gelistirebilmektedirler. Tiiketicilerin
pazarlamacilar ile iletisime gegctikleri bu yeni sistem VRM yani Vendor Relationship

Management olarak adlandirilmaktadir.**

5 Don E. Schultz ve Charles H. Patti, “The evolution of IMC: IMC in a customer-driven marketplace”, Journal of
Marketing Communications, 15:2-3, (2009), s. 78.
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Satis 6zendirme faaliyetlerinin ve lriin tutundurma kampanyalarinin uzun vadede
basarili olmas1 ve pazarlama iletisimi siireclerinin birbirine entegre edilmesi Internet basta
gelmek lizere, bilgi iletisim teknolojilerinin etkin kullanimiyla miimkiindiir. Giiniimiizde
Internet’in pazarlama siirecine dahil edilmesi oldukea diisiik maliyetli olup, Internet’i gérece
tiim iletisim ¢abalarinin merkezine oturtmus milyonlarca kisiye aninda uluslararasi erigim
saglayan ve gercek zamanli geribildirim olanagi sunan bir yontem olarak c¢ok degerlidir.
Internet ve bilgi islem teknolojilerindeki gelisme sayesinde ortaya ¢ikmis olan sosyal
mecralar da geleneksel iletisim mecralarini giiclii bir bicimde desteklemektedir. Sosyal
medya/sosyal mecralar iletisim diinyasinin dogal bir uzantis1 olup kullanicilara birbirleriyle
bilgi paylasiminda, fikir aligverisinde bulunma ve/veya ortak ilgi alanlarina gore sosyallesme
olanagi saglayan web sitelerine, ¢esitli ¢evrimigi araglara ve diger etkilesimli iletisim
teknolojilerine verilen genel addir.'*® Sosyal medya, kullanicilarim internet iizerinde meveut
icerigi  Uretebilecegi,  yayimlayabilece8i,  kontrol  edebilecegi, elestirebilecegi,
siniflandirabilecegi ve gesitli bigimlerde etkilesimde bulunabilecegi bloglar ve micro-bloglar,
video paylasim siteleri, sayfa isaretleme uygulamalari, wiki’ler, forumlar veya sosyal

network’ler seklinde olabilir.**’

Halkla iliskiler bir firma ve muhtelif hedef kitleleri arasinda iyi niyete dayal: iliskileri
pekistirmek igin yiiriitiilen organizasyonel etkinliklerin tamamdir. Halkla liskiler etkinlik ve
cabalari; ¢alisanlar, tedarikeiler, hiikiimetler, kamu, is¢i gruplari, STK’lar ve tiiketicilerden
olusan pek ¢ok farkli hedef kitle ile iletisim kurmay1 gerektirir. Bir anlamda, kurumun
muhatap oldugu c¢alisanlar, tiiketiciler, hissedarlar, tedarikgiler, yatirimecilar, sendikalar vb.
gibi tiim paydaslarla iletisim igerisinde olmay1 gerektirdiginden kurumsal iletisim kavramina
da yakin duran Halkla Iliskiler etkinlikleri s6z konusu oldugunda pek c¢ok kurum igin
iletisimde temel alinmasi gereken asil hedef kitle tiiketicilerdir. Pazarlama ve Halkla Iliskiler
disiplinlerinin her ikisi de kurumlarin isleyisinde elzem olan temel displinlerdir. Her iki
disiplinin birbirini tamamlamast beklenirken, her birinin {iizerine diisen oOrgiitsel
sorumluluklarin dagiliminin zaman zaman bulanik ve birbirinin i¢ine ge¢mis olmasindan
otiirti, siklikla catistigimi da sOylemek yerinde olacaktir.'*® Tiiketici odakli iletisimde

pazarlama etkinliginin roliiniin nerede bitttigini ve Halkla iliskiler’in roliiniin nerede

146 CIPR, Social media guidelines. Retrieved from http://www.cipr.co.uk/social media/

147 Gaetan T. Giannini, Marketing public relations: A marketer’s approach to public relations and social media,

Upper Saddle River, NJ: Pearson, 2010, s. 46.

148 William P. Ehling, Jon White & James E. Grunig, “Public relations and marketing practices”. J.E. Grunig (Ed.),
Excellence in public relations and communication management iginde (358). New Jersey: Lawrence Erlbaum, 1992, s.

358.
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basladigim kestirmek gictir.**® Tarihsel olarak bakildiginda gorece diisiik bir pazarlama
iletisimi rolii ile genellikle salt yonetsel kaygilara odaklanan halkla iliskiler etkinlikleri
giiniimiizde oldukca pazarlama odakli yeni bir anlayisa biirlinmiis ve Pazarlama Halkla
Iliskileri olarak adlandirilan ve pazarlama iletisiminde olduk¢a 6nemli bir isleve sahip olan
bir etkinlikler biitiinline doniismiistiir. Bu durumun ortaya g¢ikmasinda tiiketicilerin bir
zamanlar firmalar/kurumlar tarafindan iletilen mesajlarin salt pasif ve anonim alicilar1 olma
konumundan bambagka bir konuma, yani iletisim siirecinde aktif rol alan bireylere doniismiis
olmasiin da rolii vardir. Bu yeni tiiketici tipi, igerik ve uygulamalarin bireyler tarafindan
olusturulup yayimlanmakla kalmadigi, bunun yerine tiim kullanicilar tarafindan katilimci ve
isbirlikei bir tavir igerisinde siirekli yeniden sekillendirilmesinin miimkiin oldugu bir platform
olarak Web 2.0’nun gelisimiyle ortaya cikmustir.’® Dijital ¢agda kurumsal iletisim
konusunun hem Halkla liskiler, hem de pazarlama ve reklamcilik alanlarina bazi zorluklar
dayattig1 asikardir. Sosyal mecralar ve sosyal aglarin yeni iletisim kanallar1 olarak Halkla
Iliskiler anlaminda saglayacag: yararlar olsa da, sosyal mecralarin iletilen mesajlar iizerinde
oteden beri var olan geleneksel Halkla iliskiler kontroliiniin etkisini diisiirdiigii ortadadir. Bu
anlamda Halkla Iliskiler profesyonellerinin hald sosyal mecralardan nasil fayda

saglayacaklar tizerine kafa yorduklar gozlemlenmektedir.™

Nitekim sosyal aglarin ve
sosyal mecralarin devreye girmesiyle Halkla iliskiler uygulamalarinda da koklii degisiklikler
meydana gelmistir; bundan boyle herhangi bir araciya ihtiyag duymaksizin farkh
izlerkitlelerin birbiriyle etkilesimde oldugu ve iletisime gectigi cok daha hizli, ¢ift yonli ve
dairesel bir iletisim sdz konusudur. 360 derece iletisim kampanyalarinda Halkla Iliskiler
etkinliklerinin rolu eskisine oranla ¢cok daha stratejik dneme sahip olup bu etkinliklerin
pazarlama hedeflerinin gergeklestirilmesinde ve aymi sekilde pazarlama etkinliklerinin de
Halkla iliskiler hedeflerinin gerceklestirilmesinde oynadigi rol n plandadir. Sosyal mecra ve
aglarin son yillarda daha fazla yayginlagsmasiyla tiiketicilerin iletisimde ¢ok daha aktif bir rol
{istlendigi diisiiniilse de, aslinda bu siiregc 2000’li yillarin basinda Internet’in yaygimlik
kazanmasiyla Kurumsal web siteleri sayisinda ciddi bir artisin yasandigi donemde
baglamistir. O donemde kurumlar sanal mevcudiyetin getirileri ve gétiiriileri lizerine fazla
kafa yormadan, bir Web Sitesi’nde bulunmasi gereken unsurlar1 ve sanal mevcudiyetteki asil

amaglar pek fazla diistinmeden, bu konuda halkla iligkiler uzmanlarinin degerlendirmelerine

%% Elisenda Estanyol, Marketing, public relations, and how Web 2.0 is changing their relationship: A qualitative assessment
of PR consultancies operating in Spain, Public Relations Review 38, (2012), s. 831.

1%0 Andreas M. Kaplan ve Michael Haenlein, “Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social media”,
Business Horizons, 53 (1), (2010), s. 61.

131 Margalit Toledano, Professional competition and cooperation in the digital age: A pilot study of New Zealand
practitioners. Public Relations Review, 36, (2010), s. 233. http://dx.doi.org/10.1016/j.pubrev.2010.04.009.
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basvurmadan bu siteleri faal hale getirmislerdi. Iste bu yiizden de, bugiin varilan noktada
Web sitelerinin faaliyete ge¢mesiyle baslayan sanal mevcudiyet sanal mecralar ve aglarin da
etkin hale gelmesiyle kontrol edilmesi olduk¢a zor bir olgu haline gelmistir. Ote yandan,
sosyal aglarin, bloglarin ve aninda mesaj sistemlerinin Halkla Iliskiler alanindaki
uygulamalara sagladig1 katkiy1 yadsimak da yersiz olacaktir. Clinkii s6z konusu yeni mecralar
sayesinde iiglincii taraf olarak nitelendirilen firmanin hedef kitleleri yani var olan ve
potansiyel —misterileri  herhangi bir dis yaptim olmaksizin  kendiliklerinden
kurumlar/firmalar hakkinda olumlu mesajlar iletmeye baslamis ve bu da Halkla iliskiler
disiplinine 6teden beri arayisi igerisinde oldugu ‘mutlak mesruiyeti’ saglamlstlr.lf’2 Bir diger
deyisle, eskiden beri alisilagelen reklamcilik uygulamasi olarak firmanin/kurumun faaliyetleri
hakkindaki olumlu mesajlar1 firmanin/kurumun bizzat kendisi tarafindan dogrudan iletilmesi,
yani bir anlamda firmanin/kurumun kendisiyle ilgili olumlu iletisimin yine kendisi tarafindan
saglanmasi yerine, bu igin bizzat firmanin/kurumun hedef kitlesi olan halihazirdaki ve/veya
potansiyel miisterileri tarafindan yerine getirilmesi, bu sayede de bdylesi bir iletisimin
inandiriciligmin  gérece c¢ok daha yiiksek olmasi mimkiin kilinmigtir. Dijital cagda,
tilkketicilerle hem geleneksel, hem de sanal mecralar tizerinden iletisim kurularak olusturulan
anlamli diyaloglar sayesinde pazarlama ve halkla iliskiler profesyonelleri marka degeri

ingasinda daha hizli yol kat edebilmektedir.

Reklam kampanyalari araciligiyla tiiketicilere ulastirilan mesajlar1 finanse eden kisi ve
kurumlarin belli olmasina ve tiiketicilerin de s6z konusu reklam mesajlarinin kendi tutum ve
davranislarini etkileme amagli dogrudan cabalar oldugunu bilmelerine karsin, Pazarlama
Halkla Iliskileri etkinlikleri ve kampanyalari ile tiiketicilere iletilen mesajlar, tiiketiciler
iizerinde reklam mesajlar1 gibi bir alg1 yaratmamaktadir. Zira, Pazarlama Halkla iliskileri
mesajlar1 gazeteciler tarafindan hazirlanmis tarafsiz haberler/yazilar olarak algilanmakta,
buna bagli olarak da tiiketiciler iizerinde yarattif1 inandiricilik etkisi ¢ok daha yiiksek
olmaktadir. Yam sira, Pazarlama Halkla iliskileri uygulamalari, TV ve radyo kanallari
tarafindan saglanan diisiik maliyetli yayin siiresi ve gazeteler tarafindan saglanan iicretsiz
alanlar sayesinde klasik reklam mesajlarina kiyasla ¢ok daha diisiik maliyetli olmaktadir.
Diisiik maliyetli olmasimin yaninda inandiricilik diizeyinin de yiliksek olusu sayesinde

Pazarlama Halkla iliskileri mesajlar1 ve bu mesajlar1 iireten Halkla Iliskiler departmanlart

152 E|isenda Estanyol, 2012, a.g.e., s. 835.
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firmalarin Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi cabalarinda; 6zellikle yeni iiriin lansmanlari

ve/veya marka insa etme siireclerinde 6nemli bir yer tutmaktadir. 153

2.2. Magaza Perakendeciligi Olgusu ve iletisim

2.2.1. Magaza Perakendeciligi ve Perakende Pazarlama Y 6netimi

Perakendecilik ve toptancilik kavramlarinin her ikisi de herhangi bir iiriinii satin
almak ve ardindan kar etme amaciyla satmak eylemi ile ilintili olup her iki olgu da iireticiler
ve tiiketiciler arasinda koprii vazifesi goriir. Gerek toptancilar, gerekse de perakendeciler, her
ikisi de Urlinleri farkli kaynaklardan satin alip hedef kitlelerinde yer alan misterilerin veya
nihai tiliketicilerin deger verecegi bir pazarlama plani ¢ercevesinde s6z konusu firiinlerin
uygun noktalara dagitimini gergeklestirirler. Perakendecilik, herhangi bir iriin ve/veya
hizmeti miisteriye ulastirmada basvurulan nihai faaliyetlerden olusan siirecin tamami olup,
Avrupa veya Asya fark etmeksizin, diinyanin herhangi bir noktasindan baslayip miisterinin
yasadigi yerlesim birimine dek uzanan tedarik zincirinin son asamasidir.>* Toptanci ve
perakendeci arasindaki temel fark da zaten bu noktada ortaya ¢ikar; toptanci daha ¢ok {irlint
alip yeniden satacak olan aracilara veya organizasyonel kullanicilara odaklanirken,
perakendeciler ise ¢ok daha genis ve birbirinden ¢ok farkli kesitlere boliinmiis tiiketici
pazarina yogunlasir. Buradan hareketle perakendecinin temel islevi kendi giiclii yonlerini
tamamlayacak ve ayni zamanda hedef pazarin ihtiyaglarini da karsilayacak tiriin ve hizmetler
yelpazesini rakiplerinin {irlin ve hizmet sunuslarindan farklilagtirarak bir araya getirmek ve
nihai tiiketicilerin begenisine sunmak olarak tanimlanabilir.® Organizasyonel anlamda
konumlandirilmasi {iretici, toptanci veya geleneksel anlamiyla perakendeci olsun olmasin,
veyahutta nihai tliketiciye Urlin ve hizmetlerin satisin1 ne sekilde ve hangi kanal araciligiyla
gerceklestirdiginden de bagimsiz olarak, nihai tiiketiciye satis yapmasi kaydiyla s6z konusu
isletme perakendeci konumundadir. Bir diger deyisle, iiriin ve hizmetlerin bir satis danismani
araciligiyla, postalama yoOntemiyle, otomatik satis makinesi ile, internet {izerinden,
magazadan, sokaktan veya tiiketicinin evinde satis isleminin gerceklestirilmesinden bagimsiz

olarak nihai tliketiciye satis yapildigi silirece séz konusu format perakendecilik olarak

158 shimp, a.g.e., s. 578.

154 Emel K. Bilbil, Cem S. Siit¢ii ve Basak Yalgin, “The Effect of New Media in Extending Brand on Consumer Perception:
A Survey in Retail Sector in Turkey”, The E-Business Review, Vol. 8, (2008), s. 61.

155 Frances Brassington ve Stephen Pettitt, Principles of Marketing, Great Britain: Pitman Publishing, 1997, s. 490.
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adlandirlir.**® Perakendecilik, 6ziinde, lretici veya aract konumundaki firmalardan alinan
iirlinlerin herhangi bir degisim ve doniisiime ugratilmadan nihai miisterilere satilmasidir.
Uriin dagitim zincirinin son asamasi olan perakendecilik siirecinde iiriinler, genellikle satis
noktalarinda {iriin mevcudiyetini temin etmek i¢in belli diizeylerde stok tutma ve sevkiyat

hizmetleri de eklenerek kii¢iik miktarlar halinde nihai tiiketiciyle bulusturulur.

Perakendecilik diinyanin en gelismis endiistrilerinden biri olarak siirekli bir devinim
ve degisim halindedir. Pazarlama disiplini ag¢isindan bakildiginda perakendecilerin iiretici
firmalardan farkinin tiiketicilere daha yakin durmak oldugu goriiliir. Dahasi, perakende isi ile
istigal eden firmalar aslinda pazarlama siirecinin ulastigi nihai nokta olarak nitelendirilen
miisterilerin {retilmis Urlin ve hizmetlerle bulustugu noktada devreye girerler. Stratejik
pazarlama yonetimi ¢ergevesinden bakildiginda, perakendecilerin magazalarini ziyaret eden
ve dolayisiyla kendileriyle dogrudan etkilesim igerisine giren nihai miisterilerle dogrudan
iletisim icerisinde olduklar1 i¢in pazarlama karmasi anlaminda ireticilere kiyasla ¢ok daha
fazla secenege sahip oldugu goriiliir. Her ne kadar ge¢miste perakende sektoriinde oncelik
verilen alan satin alma kararlari ve dolayistyla iiriin ¢esitliligi olmus olsa da, giiniimiizde
perakende sektorii yonetime ve pazarlamaya daha biitiinsel bir yaklasim igerisinde egilmekte
ve daha tiiketici odakli ve miisterilerle kisisel iletisim gelistirerek tiiketici davranisina dair
bilgi toplamaya calisan bir anlayis igerisindedir. Yami sira, perakende siireci ayrica
perakende iiriin karmasint olusturmak i¢in iirlinlerin segilmesi, miisterilere satisa yonelik
destek ile satis sonrasi hizmet desteginin saglanmasi gibi pek ¢ok islevi de kapsamaktadir. 17

Perakende isletmeleri baslica sekiz tiirde incelenebilir:**®

i.  Tek tip Uriin Satan Magaza/ihtisas Magazasi: Dar bir (iriin yelpazesi ile
tiilketiciye hizmet veren perakende isletmeleri. Ornek: Body Shop, The
Limited.

ii.  Cok Kath Magazalar: Tiiketicilerin farkli pek ¢ok ihtiyacini ayn1 magaza
yapisi igerisinde karsilamasini ¢ok ¢esitli iirlin yelpazesiyle miimkiin kilan
biiyiik 6lgekli perakende isletmeleri. Ornek: Bloomingdale’s, Nordstrom,
Harrods, YKM, Boyner, Ozdilek, vb.

15 phjlip Kotler ve Kevin Lane Keller, a.g.e. 5.482.

157 Joachim Zentez, Dirk Morschett ve Hanna Schramm-Klein, Strategic Retail Management Text and International
Cases, Wiesbaden, Germany: Gabler, 2007, s. 1.

158 philip Kotler ve Kevin Lane Keller, a.g.e., s. 482

66



iii. SUpermarket: Hem gorece maliyeti diisiik olan, hem de isletme igin {riin
basina karlilik orani diisiik olan ve tiiketicilerin yasam alanlarinda ihtiyag
duyabilecekleri hemen hemen her ¢esit bakkaliye iiriinleri ile ev esyasi
tiiriinden iiriinlerden olusan genis bir iirlin yelpazesini yiiksek miktarlarda,
self-servis sitemiyle tiiketiciyle bulusturan biiyiik magazalar. Ornek: Tesco,
Safeway, Migros, Kipa, Kiler.

Iv. Convenience Store: Yerlesim bolgelerinde genellikle giiniin 24 saati agik
olan ve tuketicilerin glnun her saatinde ihtiya¢ duyabilecekleri tlrden

{iriinler sunan magazalar. Ornek: 7-Eleven, Centra.

v.  Indirim Magazasi: Standart veya 6zel iiriinleri diisiik fiyatla ve diisiik kar
marjlariyla, yiiksek miktarlarda satisa sunan magazalar. Ornek: Wal-Mart,

Kmart, Circuit City.

vi.  Genis Outlet (Fabrika Satis) Magazas1: Uretim fazlas1 olan veya sezonu
geemis ve stokta kalmig {rlinlerin normal perakende magazalardaki
fiyatlarina kiyasla daha diisiik fiyatlarla tiiketiciyle bulusturuldugu
mazagazalardir. Diinya iizerinde ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve
genellikle sehirlerin endiistriyel ve/veya yerlesim alanlart diginda kalan

bolgelerinde bulunan fabrika satis magazalari bu tiir magazalara 6rnektir.

vii. Mega Magaza / Hipermarket / Cesitlendirilmis Magaza: Cok genis bir satis
alaninda diizenli olarak aligverisi yapilan bakkaliye tirlinleri, evde kullanilan
cesitli iirlinler ile ev esyasi tiiriinden iirlinlerin yanm sira, kuru temizleme,
ayakkabi tamiri, ATM hizmetleri tiiriinden hizmetlerin de saglandig1 genis
magazalar. Tiirkiye’de de faaliyet gosteren uluslararast zincirlerden

Carrefour ve Real hipermarketleri bu tiirden magazalara 6rnektir.

viii. Katalogla Satiy Magazas1: Yiiksek kar marjlariyla, satis trafigi hizli olan
markal1 {irlinlerin katalog {izerinden belli bir indirim orani ile satildigi
magazalardir. Inside Edge Ski ve Bike bu anlamda faaliyet gosteren

uluslararasi rneklerdir.
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2.2.2. Perakendecilikte fliski Pazarlamasi ve Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamalar

Geleneksel anlamda Pazarlama uygulamalar1 bir firma i¢in yeni miisterileri ¢cekme
esasina dayanirken giinlimiizde ise firmalar halihazirda var olan miisterileriyle iliski kurarak
onlar elde tutmak gerektiginin farkina varmistir. Misterilerle uzun soluklu iligkiler kurmak
tiim igletmelerin siirdiiriilebilirligi i¢in elzem oldugu halde yillar boyunca pazarlama kurami
ve uygulamalar1 daha kisa vadeli bir yaklasimi temel alarak miisterilerle uzun vadeli iliskiler
olusturmak yerine yalnizca kisa ve orta vadedeki satis islemlerinin gerceklestirilmesine
yogunlasmustir. Islemsel pazarlamadan iliski pazarlamasina gegis olarak tanimlanabilecek
olan bu paradigma degisimi Regis McKenna tarafindan ‘Miisterinin manipiile edilmesinden
gercek anlamda isin icine dahil edilmesine; salt anlatmak ve satmaktan iletisim kurma ve

159 Miisterilerle iliski

bilgi paylasimina gegis’ seklinde bir degisim olarak tarif edilmistir.
kurma/olusturma esasina dayali olan bu yeni anlayis var olan miisteriler i¢in pazarlama
cabalar1 igerisine girmenin yeni misteriler edinmekten daha az maliyetli oldugunun
anlasiimasiyla dénem kazanmustir. Oyle ki, Iliski Pazarlamasi denilen bu yeni anlayis
genellikle Miisteri Iliskileri Yoénetimi (MIY) kavramu ile es anlamli olarak kullaniimaya
baslanmis ve miisterilerle uzun vadeli iligkiler kurmaya, kurulan bu iliskileri siirdiirmeye ve
zaman igerisinde bu iligkileri besleyerek miisterilere ileriye yonelik yatirnrm yapmaya

odaklanmaktadir.*¢°

Miisterilerle iliski olusturma ihtiyacinin giderek artmasi muiisteri odakli
olmak, piyasa tarafindan yonlendirilmek, birebir pazarlama, veri giidiimlii pazarlama, iliski
pazarlamas:, biitiinlesik pazarlama ve biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) gibi cesitli yeni
nesil pazarlama yaklagimlarini da beraberinde getirmistir. Pazarlama disiplininde iletisimin
giderek artan diizeyde 6nem kazanmasi, bu yeni nesil pazarlama yaklasimlarmin geleneksel
yaklagimlardan da ayirt edilmesini saglar. Adi gecen her bir yaklasim miisterileri daha iyi
dinlemek ve onlarla etkilesim kurmak ile miimkiin olan ¢ift yonlii iletisim ile aligveris islemi
oncesinde, sirasinda ve sonrasinda kurulacak iletisimin 6nemli marka iligkilerini
yapilandirabilecegi gibi bu iliskileri tahrip edebilecegini de Vurgulamaktadlr.161 Bilgi Islem
teknolojilerindeki gelismeler ve sadakat kartlarmin yayginlagmasi perakendecilere belli

miisterileri tanimlama, miisterilerin 6zel bilgilerini derleme ve bdylece miisterilerine

bireysellestirilmis pazarlama yapma firsati sunmaktadir. Perakendecilik sektdriinde diger

159 Regis McKenna, Relationship Marketing: Successful Strategies for the Age of the Customer. Addison Wesley Pub.
Co., 1991, s. 43.
180 Robert M. Morgan and Shelby D. Hunt, “The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing”, Journal of
Marketing, Vol. 58, (July 1994), s. 21.
181 Tom Duncan ve Sandra Moriarty, A Communication-Based Marketing Model for Managing Relationships, Journal of
Marketing, Vol. 62, (April 1998), s.1-2.
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endiistrilerde hi¢ olmadig1 kadar miisterilerle dogrudan iletisim icerisinde olundugundan
perakendecilik MIY anlaminda c¢ok avantajli konumdadir. Miisteri sadakatini arttirmayi
hedefleyen Iliski Pazarlamasi firmalara belli bir miisteri kitlesinin sadakatini elde ederek s6z
konusu kitleyi elde tutmayr hem her bir miisteriye daha fazla satis islemi, hem de daha karl

satiglar gerceklestirme firsatini asagida siralanan unsurlara dayali olarak saglatr:162

I. Genellikle eldeki misteriyi korumaktan daha fazla maliyetli olan yeni miisteri

edinme maliyetlerinin olmayisi.

li.  Var olan misterilerin satin alma eylemine devam etmelerini saglamak igin
indirimler veya ¢esitli avantajlar iceren satis kuponlar1 gibi tesvik edici unsurlara daha az

ihtiyag¢ olmasi.

lii.  Sadik miisterilerin satin aldiklari iiriin ve hizmetin degerinin farkinda olmalari
nedeniyle fiyatlar konusundaki hassasiyetinin gorece daha diisiik olmasina bagli olarak

yiiksek fiyat politikasinin uygulanabilmesi.

iv.  Sadik misterilerin firmay1 baskalarina da tavsiye etmesi. (Agizdan Agiza

Pazarlama etkisi)

V.  Miisterilerin firmaya olan giiveni arttik¢a bireysel gelirin de ayni oranda artisa

gecmesi.

Gilinlimiiz ekonomisinde firmalar i¢in miisterilere iligkin bilgiler yliksek degere haiz
onemli bir aktif deger olarak algilandigindan bu verileri toplamak, yonetmek ve paylagmak
firmalar i¢in rekabet istlinliigii elde etmede onemli bir faaliyet alan1 olarak goriilmektedir.
Miisteri bilgileri kavrami; miisterilerin ihtiyaglarint karsilamak igin kendilerine sunulan
bilgiler, miisterilerle ilgili bilgiler ve firmalarin yalnizca miisterilerle iletisime ge¢mek
suretiyle elde edebilecegi miisterilerin sahip oldugu bilgiler olarak Uc¢ temel kategoride
incelenebilir.'®® Miisteri bilgilerinin basarili bir bicimde olusturulabilmesi; firmalarin
kurumsal yapilarina, siireglerine, ¢alisanlarinin kisisel yeteneklerine ve ayni zamanda bilgi

olusturma siireglerini hizlandirmak ve desteklemek i¢in uygun bilgi sistemlerinin

182 Reichheld, Frederick with Thomas Teal. The Loyalty Effect: The Hidden Force Behind Growth, Profits, and
Lasting Value. Boston: Harvard Business School Press, 1996.s. 33.

' Frederick F. Reichheld ve Phil Schefter, “E-loyalty, your secret weapon”, Harvard Business Review, Jul/Aug, (2000)
s. 106.
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kullanilmasina baglidir. Miisteri Iliskileri Yonetimi Sistemleri firmalarin miisterileriyle
iletisime gecerek miisteri verilerini toplamak, saklamak ve miisterilere dair kapsamli bir
goriise sahip olabilmek igin bu verileri analiz etmesini saglar. MIY Sistemleri baslica ii¢

kategoride ele alinabilir: ***

I. Operasyonel Sistemler: MIY siireclerinin otomasyonu ve verimliligini

arttirmak amaciyla kullanilir.

li.  Analitik Sistemler: Misteri verileri ve bilgilerinin analiz edilmesinde

kullanilir.

iii. Isbirligine Dayali Sistemler: Iletisim kanallarini ve miisterilerin iiriin ve

hizmet sunusglar1 bulugma noktalarin1 yonetmek ve birbirine entegre etmek i¢in kullanilir.

90’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren, dijital teknolojilerin gelisimi sonucu Internet
ve World Wide Web gibi yeni teknolojiler iletisim sahnesinde yerini almis, dijitallesmenin
dogal bir sonucu olarak da yeni teknolojiyi destekleyici nitelikte faks makinesi, bilgisayar,
ardindan mobil telefonlar gibi iletisim cihazlari, daha sonra ise iPod, iPhone, iPad,
Blackberry gibi akilli iletisim cihazlari ile YouTube, Facebook ve MySpace tiirii sosyal aglar
ortaya c¢cikmistir. Tiim bu yeni iletisim araglarinin dogusu tiiketicilerin birbirleriyle olan
iletisimini arttirmanin yani sira, tiiketiciler i¢in kendi satin alma kararlar {izerinde etki
saglamaya calisan pazarlama profesyonellerine de geribildirimde bulunma firsat1 vermistir.
Bir diger deyisle, tiiketiciler eskiden geleneksel mecralar aracigiyla kendilerine iletilen
pazarlama mesajlarinin pasif alicis1 olma konumundan, iletisim siirecinde etkin rol iistlenen
bireylere donilismiislerdir. Dijital Devrim yalnizca yeni iletisim cihazlarini ortaya ¢ikarmakla
kalmamis, ayn1 zamanda Miisteri Iliskileri Yonetimi ve benzeri yardimci alanlarin da
dogusuna yol acarak pazarlama profesyonellerinin halihazirdaki ve potansiyel miisterileri
hakkinda daha derin kavrayislar elde etmesini saglamistir.®®> Her ne kadar pazarlama teorisi
ve uygulamalar1 genelde var olan miisterileri elde tutmaya calismaktan ¢ok yeni miisterileri
cekmeye; bir diger deyisle, miisterilerle iliski olusturmaktan ¢ok yalnizca satig 6ncesi ve satis
streclerine yogunlasarak satis yapma odakli olsa da yeni dijital diizende pek ¢ok firma
misteri ile satig sonrasi siiregte de yakin temas i¢inde kalarak onlari tatmin ederek elde

tutmanin gerektiginin ayirdina varmistir. Her bir misteriyle ilgili detayli bilgileri, her bir

184 Farnoosh Khodakarami ve Yolanda E. Chan, “Exploring the role of customer relationship management (CRM) systems
in customer knowledge creation”, Information & Management, 51, (2014), s. 29.

85 Don E. Schultz ve Charles H. Patti, “The evolution of IMC: IMC in a customer-driven marketplace”, Journal of
Marketing Communications, 15:2-3, (2009), s. 77.
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misterinin pazarlanan marka ve/veya lriinle temas noktasina dair detaylar1 6zenli ve dikkatli
bir bigimde ydneterek miisteri aidiyetini maksimize etme c¢abasi Miisteri iliskileri Yonetimi
olarak adlandirilir. Miisterilerin pazarlanan iiriin ve/veya marka ile bulugsma noktasi her
zaman kisisel deneyimlere dayali olmamakta, bazen yalnizca kisisel veya kitle iletisimi ile
kendisine ulasan mesajlara ya da gelisiglizel gozleme de dayali olabilmektedir. 166 By
baglamda, Don Peppers ve Martha Rogers tarafindan ortaya konan dort asamali birebir

pazarlama cergevesine deginmekte fayda vardir: **/
I. Halihazirdaki miisteriler ve potansiyel miisterilerin tanimini ¢gok net yapmak.

ii.  Misterileri ihtiyaglar1 ve s6z konusu firmaya ve/veya markaya verdikleri

degere dayali olarak birbirinden ayrigtirmak.

lii.  Bireysel misterilerle, bireysel ihtiyaglarina dair firmanin sahip oldugu bilgiyi

arttiracak sekilde etkilesime girmek ve boylece onlarla daha giicli iligkiler insa etmek.
iv.  Her bir miisteri i¢in tiriinleri, hizmetleri ve mesajlar1 kisiye 6zel hale getirmek.

Bilisim ve ag teknolojilerinin gelisimiyle birlikte Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY)
son yillarda Pazarlama disiplininin 6nemli alt basliklarindan biri haline gelmistir. Birebir
Pazarlama, Etkilesimli Pazarlama ve Veri Tabanmna Dayali Pazarlama gibi konularla da
birlikte anilan MIY, i¢inde bulundugumuz Bilisim Cagi’nda istek ve beklentileri daha da
artmig ve siirekli bir degisim igerisinde olan miisteri olgusuna deger katmak ve miisteri
iliskilerini 1yilestirmek i¢in teknolojinin sundugu olanaklardan faydalanmayi gerektirdiginden
bilgi teknolojisi firmalar1 icin de ¢ok 6nemli hale gelmistir. MIY, bir ydnetim yaklasimi
olarak miisterilerin istek ve beklentilerini anlamaya g¢alismak, bunlar1 dogru zamanda ve
dogru bir bicimde tespit ederek miisterilerin tutum ve davramislarini etkileyecek sekilde
miisterilerle etkilesimli bir iletisim kurmaktir.’® MiY’in &ziinde yatan miisteri odakli
yonetim yaklagimi miisterilerin egitime baslamak, mezun olmak, is hayatina atilmak, aile
kurmak, kariyerde ilerlemek, emekli olmak vb gibi, bireysel olarak gecirdikleri yasam
evrelerini yakindan bilmeyi, onlara yonelik pazarlama faaliyetlerini de gegirmekte olduklari
bu evrelere dayali olarak yliriitmeyi gerektirir. Parvatiyar vd. 80’11 yillarin basindan bu yana

Pazarlama disiplini icerisinde énem kazanmis MIY kavramini hem firma, hem de miisteriler

168 K otler ve Keller, 2009, a.g.e., s. 173.

187 Don Peppers ve Martha Rogers, The One-to-One Future: Building Relationships One Customer at a Time, New
York: Doubleday, 2001, s.32-33.

188 Sule Ozmen, Ag Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu E-Ticaret, Genisletilmis 5. Baski, Istanbul, Tiirkiye: istanbul Bilgi
Universitesi Yayinlari, 2013, s. 330.
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icin deger yaratmak iizere seckin miisterileri elde etmek, elde tutmak ve onlarla igbirligi
yapmak icin gerekli sirecleri yiritmek icin gerekli butlinsel bir strateji olarak
tammlamustir.'®® Firmann tiim birimlerinin rol aldigi bu kurumsal yaklasim, halihazirdaki
miisterileri elde tutarak potansiyel miisterileri de elde etmek, eldeki miisterilerle etkilesimli
ve stirekliligi olan bir iliski insa ederek miisterilerin ihtiyag, talep ve beklentilerini dogru
karsilayarak onlar1 marka ve/veya firma sadakati olan karli miisterilere doniistlirmektir.
Gegmiste MIY ile ilintili olarak yapilmis arastirmalarin ¢ogunda miisteri davranislar1 ve
miisterilerin 6zelliklerini analiz etmek amaciyla veri madenciligi tekniklerinden yararlanilmig
ve genelde iyi sonuglar elde edilmistir. Oyle ki s6z konusu aragtirmalarda veri madenciligi
tekniklerinin kullanimi sayesinde genis bir miisteri verileri havuzundan daha once
kullanilmamig yararli bilgilerin agiga ¢ikarilabilmesi miimkiin olmustur.*”® Yanisira, REM
analizi de 6nemli miisterileri Recency (R): Miisterinin Son isleminin Giincelligi, Frequency
(F): Miisterinin Islem Siklig1 ve Monetary Value (M): Miisterinin Harcadigi Toplam Para
olarak adlandirilan 3 ayr1 degiskene ait degerler bazinda ayristirmaya yarar. Bir diger deyisle

RFM Analizi’nde miisteriler asagidaki degiskenlere gore boliimlenir:'"

R:  En son satin alma eylemi ve halihazirda varilan nokta arasinda gecen siire
F:  Belli bir siire zarfinda gerceklestirilen islem sayis1

M:  Belli bir sure zarfinda s6z konusu iiriin ve/veya hizmetler i¢in harcanan toplam

para.

R ve F degerleri ne kadar biiyiik ¢ikarsa bu degerlere sahip miisterilerin s6z konusu
firma(lar)dan yeniden aligveris yapma olasilig1 da o derece artacaktir. Ayni sekilde M degeri
ne kadar biiyiik ¢ikarsa bu degere sahip miisterilerin ayni firma(lar)dan iiriin ve/veya hizmet
alma olasilig1 da artacaktir. RFM analizi 6zellikle dogrudan pazarlamada en ¢ok bilinen ve
uygulanan segmentasyon yodntemlerinden biridir. Yam sira MIY kavraminmn yiikselise
gecmesiyle miisterinin nicel degeri anlamima gelen ve belli bir miisteriyi elde etme, ona

hizmet etme ve onu elde tutma maliyeti ile ayn1 miisteri ile firmanin iliskisi stirdiigii siirece o

169 Atul Parvatiyar ve Jagdish N. Sheth, “Customer relationship management: Emerging practice, process and discipline”,
Journal of Economic and Social Research, 3 (2001), s. 6-7.

170 Beomsoo Shim, Keunho Choi ve Yongmoo Suh, “CRM strategies for a small-sized online shopping mall based on
association rules and sequential patterns”, Expert Systems with Applications 39, (2012), s. 7738.

1 Arthur M. Hughes, Strategic Database Marketing, Chicago: Probus Publishing Company, 1994, s. 103.
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miisteriden elde edilen gelir arasindaki fark anlamina gelen Miisteri Yasamboyu

Degeri/Customer Lifetime value (CLV), yaygin kullanilan bir kavram haline gelmistir. 172

2.2.3. Perakendecilikte Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi ve Halkla fliskiler

Uygulamalar

Perakendeciler tedarik zincirinin son halkasinda yer aldiklari i¢in nihai tiketiciyle
de birebir iletisim kuran taraf olarak miisteri kitlesiyle iyi ve saglam iliskiler gelistirmek,
miisterilerin aligveris etkinliklerinden tatmin olmani saglamak ve tiim bunlarin sonucunda
onlar1 birer sadik misteriye doniistirmek perakendecinin oynayacagi Onemli roller
arasindadir. Perakendecilikte miisteri tatminini olusturmak ve bunun sonucunda miisteri
sadakatini elde etmek, perakendeci isletmenin firmasini rakip perakende firmalarindan

ayristirmasi ve bu sayede siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesi anlamina gelir.

Perakendecilik ortamlart giderek RFID (Radio Frequency Identification), kablosuz
sensorler, her yerde ve her an var olan Internet ve gezgin bilgi isleme gibi modern
teknolojilerle bezeli akilli ortamlara doniismeye baslamustir. Iste bu yepyeni perakende
ortaminda tiiketicilerin ihtiyaglarin1 proaktif bir bi¢cimde oOnceden tahmin etmek ve
tiketicilerin karar alma siireglerine destek olacak sekilde onlara tavsiyelerde bulunmak
asamalarini da igeren iletisim etkinligi merkezi rol tistlenmektedir. Burada perakendecilikle
istigal eden firmalara diisen asil zorlu gérev magaza ici iletisim (Ornegin Kisisel Aligveris
Asistan1 destegi) ile geleneksel magaza dist markalama iletisimi (6rnegin basili medya
reklamciligy) islevlerini birlikte yoneterek giiclii markalar insa etmektir. 1990’larin basinda
ABD’de Northwestern Universitesi’nde Profesér Don Schultz tarafindan ortaya konan
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI) kavrami, bugiine gelinceye degin, gerek zaman
igerisinde ortaya ¢ikan cesitli sirket birlesmeleri sonucunda reklamcilik endiistrisinin medya
planlama ve kreatif taraf, tiiketici promosyonlar1 ve dogrudan pazarlama, Halkla iliskiler ve
rlin yerlestirme gibi farkli dallarinin da bir araya toplanmasinin katkisi ve gerekse de
birbirinden farkli iletisim etkinliklerinin BPI catis1 altinda birbirine entegre olmasinin
yarattig1 sinerjik etki nedeniyle pek cok firma tarafindan biiylik Ol¢iide benimsenmistir.

Schultz vd. BPI'yi s6yle tanimlamistir: Genel reklamcilik, dogrudan yanit, satis tutundurma

172 Nada Nasr Bechwati ve Abdi Eshgi, “Customer Lifetime Value Analysis: Challenges and Words of Caution”, The
Marketing Management Journal, Vol.15 No.2, (2005), s. 88-89.
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ve halkla iliskiler gibi muhtelif iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini degerlendiren

biitlinsel bir plana dayali pazarlama iletisimi planlamasldlr.173

Gliniimiizde kurumlarin hedef kitlelerine birbirinden farkli iletisim mecralari
tarafindan iletmekte olduklar1 mesajlar arasinda, ¢apraz mecralarin tamamlayici etkilerinden
Otlirli zaman zaman tutarsizliklar goézlemlenebilmekte ve bu tutarsizliklar da mecra
reklamciliginin nasil isledigine dair soru isaretlerini ortaya ¢ikarmaktadir. Buna ek olarak,
zihinsel psikoloji galismalart sonucunda tiiketicilerin bilgiyi isleme siiregleriyle ilgili elde
edilen yeni bulgular, tiiketicilerin pek ¢ok farkli kaynaktan gelen iiriin ve hizmet sunuslarina
dair bilgileri, s6z konusu bilgilerin formel anlamda Griin tutundurma veyahutta reklam
mesajlar1 olup olmamasina bakilmaksizin, adeta emdigini ortaya koymustur. Iste bu yiizden
de, pazarlama profesyonelleri bundan bdyle imaj yapilandiran mecra reklamecilii araciliiyla
tiiketicilerin markalar hakkinda ne diisiineceklerini kontrol altinda tutamayacaklarinin farkina

174
varmislardir.

Tablo 4. Standart Coklu Medya Tletisimi Modeli'™

Dergiler

Gazeteler

Firmalarin iletisim stratejisinden sorumlu yoneticilerin, ilgili firmanin kullandigi
tiim mecralardan yaymakta oldugu mesajlar1 birbirine entegre etmis olup olmayisini dikkate

almaksizin, tiiketicilerin muhtelif mecralardan edindikleri ¢esitli mesaj ve bilgileri birbiriyle

178 5chultz, Tannenbaum ve Lauterborn, 1993,a.g.e., s. 6

174 Kalyan Raman ve Prasad A. Naik. “Integrated Marketing Communications in Retailing”, Manfred Krafft and Murali
K. Mantrala (eds.), Retailing in the 21st Century: Current and Future Trends iginde (429-443), DOI 10.1007/978-
3-540-72003-4_21, Berlin Heidelberg: Bielefeld, Germany: TNS Infratest, Springer-Verlag, 2010, s. 430.

> Raman ve Naik, 2010, a.g.e., s. 431.
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birlestirme egiliminde olduklarini anlamas1 dnem arz etmektedir. Iste tiiketicilerin tiim bu
iletileri boliik porglik ve tutarsiz bir bigimde birbirine entegre etmesinin dniine gecmek icin
iletisimden sorumlu profesyonellerin siirecin tamamin kontol altina alarak proaktif bir BPI

bakis agistyla medya planlamasini yapmasi gerekmektedir. *'°

Coklu iletisim etkinliklerinin
birbiriyle esgiidiim igerisinde faaliyette bulunarak ortak sinerjiler olusturmasi esasina dayali
BPI Modeli’nde, ¢oklu mecralarin birbiriyle aynm anda devreye sokuldugu, ancak her bir
mecranin yaratacagi etkinin bir diger mecraya dayali olmadigi Standart Coklu Medya
Modeli’nin aksine, BPI Modeli’nde her bir mecranin yaratacag etki firma tarafindan seferber
edilen diger tiim iletisim etkinliklerine dayalidir. Bir diger deyisle, geleneksel pazarlama
anlayisinda, firmanin drettigi ve satma arzusunda oldugu iriin ve hizmetlere yonelik

tutundurma amaciyla tasarlanan “itme” stratejisi soz konusuyken BPi’de hem “itme”, hem de

“cekme” yaklagimlari kullanilmakta olup asagidaki tabloda da betimlenmektedir:*"’

Tablo 5. Biitiinlesik Pazarlama illetisimi Modeli

Dergi

N\

Glinlimiiz tiiketicilerinin giinlilk yasamin icerisinde maruz kaldiklar1 ¢oklu mecralar
onlar1 aym anda birden fazla is yapmaya da yoneltmektedir. Oyle ki, modern tiiketicinin
giinliik aktiviteleri arasinda TV seyrederken internettte gezinmek, e-postalarini ve sosyal
medya hesaplarin1 kontrol etmek ve/veya internet iizerinden ¢esitli paylasimlarda bulunmak,

radyo dinlerken dergi okumak birbiriyle eszamanli olarak yer tutabilmektedir. Modern

1€ Don E. Schultz ve Joseph J. Pilotta, “Developing the Foundation for a New Approach to Understanding How Media
Advertising Works”, 3rd Annual ESOMAR/ARF World Audience Measurement Conference, June 13-18, Geneva, 2004.
17 Raman ve Naik, 2010, a.g.e., s. 433.
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tilkketicinin ayn1 anda birden fazla aktiviteyle mesgul oldugu ve ¢oklu iletilere maruz kaldig:
bu yeni diizende firmalarin gerek dergi, gazete gibi basili mecralar, gerekse de Internet
iizerinden ilettigi mesajlar birbiriyle ¢elismemelidir. Firmalar i¢in boylesi bir ¢eligskinin
online gecmenin yolu da, iletisim siirecinde devreye sokulan ¢oklu mecralarin tamamini
stratejik analiz asamasindan veritaban1 yonetimine dek belli bir tutarlilik igerisinde
yonetmekten geger. Varolan perakende ortamlarinda, tliketici herhangi bir perakende
magazasini ziyareti dncesinde iireticilerin itme stratejisi ile sekillenen TV, yazili basin, radio,
billboard’lar gibi kitlesel mecralar ile iletilen ¢esitli markali iiriin mesajlarina maruz kalirken,
magazadan iceriye girdigi anda ise, satis noktasi destegi, satis noktasi iirlin tutundurma
faaliyetleri, kuponlar vb gibi perakendecilerin “itme” stratejisi dahilinde empoze edilen ¢esitli
iletisim etkinliklerine maruz kalmaktadir. Gelecekteki perakende ortamlarinda ise
perakendeciler, drnegin aligveris arabalar1 ilizerine yerlestirilecek dokunmatik ekranli bir
tablet bilgisayar, hatta bir nevi akilli cihaz olan kisisel aligveris asistan1 (PSA) araciligiyla
tilketicilerle aligveris etkinligi sirasinda iletisim kurabilecek ve {riinlerle ilgili bilgi
verebilecektir. S6z konusu akilli cihazlar, tiikketicinin aradig: {riinle ilgili fiyat, promosyon,
kupon bilgileri veya Uriiniin magaza igerisindeki yerinin yani sira, tiiketicinin ayni {riinle
ilgili evindeki mevcut stok durumunu veya daha onceki aligverislerde alimi tercih edilmis

benzer triinlere iligkin bilgileri de saglayacaktir.

Tablo 6. Yeni Nesil (Akill)) Perakendecilikte BPI Modeli'’

&

Dergiler

Miisteri

3 Gazetelet 9

178 Raman ve Naik, 2010, a.g.e., s. 441.
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2.3.  Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Cercevesinde Alisveris Merkezleri

2.3.1. Ahgveris Caddelerinden / Geleneksel Carsilardan Ahsveris Merkezlerine Gegis

Uriin ve hizmetlerin dogrudan nihai tiiketiciye ticari kullanim amaciyla degil de kisisel
kullanim amacima hizmet edecek sekilde satilmasiyla ilintili tiim faaliyetleri kapsayan

perakendecilik bugtnin dinya ekonomisinde énemli bir role sahiptir.

Oteden beri Bat1 diinyasinda perakende pazarlama yapan magaza ve diikkanlar
birbirine yakin bolgelerde veya ayni bolgede konumlandirilmistir. Genellikle kentlerin ticari
merkezlerinde, sehir ici lokasyonlarda veya ana caddelerde birbirine yakin, hatta yan yana
dizilim sistemiyle perakende magaza ve diikkanlarmin siralandigi aligveris caddelerinin
yerini, 6zellikle Avrupa’da Ikinci Diinya Savasi’nin bitisini takip eden ve 1950-1970 arasina
denk diisen donemde sanayilesmenin gelisimi, ekonomik refahin artisi, aile yapisinda
yasanan degisimler, arac¢ sahibi aile sayisindaki artis, kadinlarin da iggiicline dahil olmas1
gibi'™ faktorlere dayali olarak titketim ve perakende alanlarinda yasanan koklii degisimlerin
de etkisiyle aligveris merkezleri almis ve geleneksel aligveris caddeleri ve carsilar eski
yaygmligini yitirmeye baslamigtir. Perakende magaza ve diikkanlarinin 6teden beri bir araya
toplanmasi1 veyahutta birbirine ¢ok yakin mesafelerde konumlandirilmasi yaklasiminin
ardinda bir arada olmanin yarattig1 cazibe olgusu vardir. Bir diger ifadeyle ayni tiirden de
olsa birbiriyle yan yana veya yakin mesafede konuslandirilmis magazalar bir arada olmanin
yarattig1 sinerji sayesinde elde edilecek miisteri ¢ekim giicii ile her birinin ayr1 noktalarda tek
basina konumlandirilmis olmasi durumundan ¢ok daha fazla satis yapma giiciine sahip
olacaktir. Perakende pazarlamaciligl agisindan degerlendirildiginde, birbiriyle benzer hatta
bazen ayni iriin kategorilerinde faaliyet gdsteren magazalarin ayni bolgede bir araya
toplanmasiyla s6z konusu magazalar arasinda rekabete dayali isbirligi (co-opetition)*®°
kavraminin ortaya ¢iktigr goriiliir. Bu tiirden bir olusum sayesinde perakende isletmeleri
bolgesel trafik diizenlemesi, toplu tasimacilik sistemleri, binalar, umumi tuvaletler ve
ATM’ler gibi unsurlarin saglandig altyap1 sisteminden birlikte faydalanma avantajini da elde
eder. Yan sira, Uiriin yelpazesi smirli ve gorece daha kiigiik dlgekli olan magazalar, biiylik
capli perakende magazalar1 sayesinde bolgeye yoOnelen miisteri akisindan dolayli fayda

saglar. Birbiriyle normal sartlar altinda rekabet etmesi beklenen perakendeciler rekabet

17 peter J. McGoldrik, “Trends in Retailing and Consumer Behaviour”, (Chapter 1 in) Davies, R.L. and Rogers, D.S. (eds).
Store Location and Store Assessment Research, Wiley (1984): s. 29-53.

180 Elizabeth Howard, “The management of shopping centers: conflict or collaboration?” The International Review
ofRetail, Distribution and Consumer Research, VVolume 7, Iss. 3, (1997), s. 263-285.
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sistemi igerisinde tistli ortiilii bir isbirligi igerisinde faaliyetlerini siirdiiriirler. Tiiketici bakis
acisindan degerlendirildiginde ise bu durum, tiiketicinin bulundugu yerden tek bir yolculuk
hamlesiyle birden fazla amaca yonelik yani birden fazla ihtiyacini karsilamak tizere aligveris
yapabilmesi ve ayni zamanda magazalarin bir araya toplanmasiyla s6z konusu aligveris
bolgesinde ortaya ¢ikmis olan eglence, yeme-igme hizmeti de saglayan farkli isletmelerin de
varlig1 sayesinde hosca vakit gecgirebilmesi anlamina gelmektedir. Geleneksel anlamiyla
Bati’da yerlesik adiyla alisveris caddesi, Turkiye’deki geleneksel kullanimiyla ¢ars: olgusu,
bir grup perakende magazasinin/diikkkdninin bir kentin merkezi bolgesinde veya ana

caddesinde yan yana dizilerek siralandigi sistemi ifade etmede kullanilir.

M.S. 555 yil1 itibariyle Asya ve Avrupa arasindaki ipek, baharat, degerli taslar, kagit
vb iiriinlerin ticaretini gergeklestiren kervanlarin rotasi olarak islev gormiis olan Ipek
Yolu’nun gectigi topraklarin iizerine kurulu olan Anadolu topraklari ve dolayisiyla Istanbul
basta olmak iizere giiniimiiz Tiirkiye’sinin 6ne ¢ikan biiylik sehirleri 6teden beri kolektif
aligveris aliskanliklarinin ve ticari kiltiirlin giinlik hayatin bir parcasi olarak yasandig
aligveris mekanlarma sahne olmustur. Ozellikle Osmanli déneminden bu yana gerek semt
pazarlarinda, gerekse bedestenlerde toplu aligveris kiiltiiriiniin yogun yasanmasi ve hatta
kurulusu 15. Yiizyil’a dek uzanan ve bugiinkii modern aligveris merkezlerinin onciisii ve ilk
orneklerinden kabul edilen Kapali Carsi’min Istanbul’da kurulmus olmas: da bu kiiltiirel
mirasin 6nemli bir gostergesidir. Diinya tizerindeki gelisiminin baslangict ABD’de 2. Diinya
Savasi’ndan sonraki doneme denk diisen modern aligveris merkezlerinin bugiiniin dijital
diinyasinda ¢ok kanall1 pazarlama iletisimi tekniklerinin yogun kullanildig: platformlar olarak
ulastig1 nokta, glinlimiizde hem akademik literatiir, hem de pazarlama endiistrisi agisindan
derinlemesine arastiritlmaktadir. Gegmiste semt pazarlarinda ve bedestenlerde yasanan toplu
aligveris kiiltiirtiniin bugiiniin Tirkiye’sinde giderek modern aligveris merkezlerine tasinmast,
aligveris merkezlerinin aligveris ve ticari faaliyet mekani islevlerinin yan1 sira sosyal
yasamdaki islevleri agisindan da bir nevi birer yagsam alani olarak 6ne ¢ikmasi ve bu durumun
toplumu olusturan bireyler arasindaki iletisime katkilari ve bunun sosyo-kiiltiirel yansimalari

da incelemeye degerdir.

Magaza ve diikkanlarin bir araya toplanmasiyla sehirlerde olugsmus bu format
pazarlama mantig1 temelinde sekillenmis profesyonel bir tasarima sahip olmaktan uzak olup

profesyonel bir perakende yonetimi mantigiyla da yonetilmemektedir.
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Tablo 7. Geleneksel Alisveris Caddeleri /Carsilar ve Alsveris Merkezleri Arasindaki

Farklar:'®

Bir Araya
Toplanma Formati
Ayirt edici Ozellikler

AVM

Geleneksel Carsi

Yapisal ve kavramsal farkliliklar

Miulkiyet

Cars1 Yonetimi

Kiracilar Arasinda isbirligi

Carsmnin Yeri

Magazalarin Yeri

Aragcsal Farkliliklar

Erisim

Otopark Tesisleri

Kiraci Karmasi

Ortam uyaricilari

Altyap1 hizmetleri
(a¢1lis saatleri, tuvaletler,
bankomatlar vs.)

Cars1 cekiciligini arttiracak
Pazarlama Etkinlikleri

Emlak bir firma ya
bireye

ait olabilir.
Kurumsal/merkezi yoneti

Kontrata dayali, zorunlu

Sehrin dis ¢evresinde
veya yerlesim

alanlarina yakin

Merkezi ybnetimce
planlanir

Arabali tuketicilerin
thtiyaglaria

gore planlanir

Cars1 miisterilerinin
Ihtiyaglarina gore
Tasarlanir, ticretsizdir

Merkezi yonetim hedef
kitlenin ihtiyag¢larina gore
belirler.

Merkezi yonetim
tarafindan

tasarlanir.
MerkeziY6netim
tarafindan

saglanir.

Merkezi yonetime tabidir.
Kiracilarin

katilimi zorunludur.

Bireysel mulkiyet yoktur,

Belediye yonetir.

Iyi niyet ve goniilliil

esasina dayalidir.

Yerlesim
yakindir.

bolgeleri

Zaman icerisinde sekli
alir, direct yonetim
tarafindan belirlenmez

Yaya tiiketiciler veya

toplu tasima kullanicilar
i¢in elverislidir.

Park alaninin varligi,
yerel yonetimin karari,
Park Ucreti gibi faktorlere

Zaman icerisinde
sekillenir, hedef kitlelerin
ihtiyaglartyla uyumlu
olmayabilir.

Dogal sekilde gelisir,
belli bir merci tarafindan
tasarlanmaz.

Belediye veya bankalar
tarafindan saglanir.

Isbirligi ve goniilliiliik
esasina dayalidir.

181 Cristoph Teller, “Shopping streets versus shopping malls-determinants of agglomeration format attractiveness from the
consumers’ point of view”, The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 18:4, (2008), s.

394,
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2.3.2. Algveris Merkezlerinin Ortaya Cikisi
Kentsel yerlesimlerdeki geleneksel aligveris kusaginin disinda yer alan aligveris

merkezleri diinya ¢apinda artis gostermektedir. Amerika Birlesik Devletleri’nin Minnesota
eyaletinde yer alan Minneapolis kenti yakinlarinda 1956 yilinda a¢ilan diinyada bugtinkii
anlamiyla bilinen ilk kapali aligveris merkezi Southdale Mall’in'®® ardindan A.B.D.’de
perakende sektoriindeki payr giderek artan aligveris merkezlerinin yayginlagmasiyla 1982
yilina gelinceye degin otomotiv sektorii disinda kalan perakende satis gelirlerinde aligveris
merkezlerinin toplam payt % 55°e ulasmustir.’® Aligveris merkezi kavramu bugiin bilinen
anlamiyla ortaya ciktigt 1956 yilindan bugiine siirekli evrilmekte ve yeni boyutlar
kazanmaktadir. Yillar icerisinde aligveris merkezleri tiiketicilerin yalnizca acil ihtiyaglarini
satin almak i¢in kisa siireli olarak durakladiklar1 alisveris noktalari olmanin 6tesine ge¢mis,
birbirinden farkli hizmet birimlerinin yer aldigi, eglence hizmeti de sunan, farkli iiriin ve
hizmetlerin bir arada satisa sunuldugu genis ¢apli aligveris alanlarina doniismiistiir. 1950’1
yillar sonrasinda siirekli evrilen ve diinya iizerinde sayilar1 giderek artan aligveris merkezleri,
bir pazarlama kavrami olarak 20. Yiizyil’in en basarili perakende aligveris platformu olarak
pazarlama tarihindeki yerini alirken, s6z konusu kavramin 21. Yiizyil’da da ¢ok kanalli
pazarlama stratejilerine dayali olarak dijital kanallarin da katkisiyla bu etkisini daha farkli bir
bicimde siirdiirecegi kuvvetle muhtemeldir. Giinlimiizde alisveris merkezleri tiiketiciler igin
dis cevresel faktorlere karsi korunakli hijyenik bir ortamda ¢ok ¢esitli ihtiyaglari i¢in aligveris
yapabilecekleri perakende magazalarinin yani sira, postane hizmetlerinden, tibbi hizmetlere,
gegici veya daimi konaklama olanaklarina, sinema, tiyatro hatta eglence parki gibi hizmetlere
kadar cok ¢esitli hizmetlerin bir arada sunuldugu ortamlar saglamaktadir. Modern aligveris
merkezleri bir anlamda tiiketicilere cekici ve steril bir ortam icerisinde carsi, pazar veya
aligveris caddesi gibi geleneksel aligveris ortamlarinda karsilasilabilecek trafik sikisikligi,
cevre kirliligi, ¢esitli su¢ vakasi olasiliklar1 veya giivenlik problemleri tliriinden kentsel dis
negatif faktorlerin uzaginda kentsel bir deneyim sunar.'® Bugiin varilan noktada, aligveris
merkezlerinin yapilandirildigi yerlesim bolgeleri icin salt perakende aligveris hizmetleri
saglayan platformlarin Gtesine gecerek bir anlamda yerel halkin yasam bigimlerini yeniden
sekillendiren merkezler haline geldigi goriilmektedir. Nitekim, AVM kavramini aciklamada
birden fazla sayida, muhtelif tanimin varligi da endiistrinin siirekli evrilmekte olan yapisini

yansitir niteliktedir. En basit ifadeyle, aligveris merkezi, i¢erisinde birden fazla sayida diikkan

182 Mark J. Eppli ve John D. Benjamin, “The Evolution of Shopping Center Research: A Review and Analysis”, Journal of

Real Estate Research, Vol. 9 No.1, (1994), s. 5-32.
183 Albert Sussman, “My View” Shopping Center World, (May 1983), s. 342.

184 peter H. Bloch, Nancy M. Ridgway ve Scott A. Dawson, “The shopping mall as consumer habitat”, Journal of

Retailing, Vol. 70 No.1, (1994), s. 25.
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ve magazayl barindiran ancak tek bir gayrimenkul olarak yonetilen bir bina olarak
tanimlanabilse de, giinlimiizde alisveris merkezlerinin biiyiiklik, tir ve 6zellikleri
bakimindan ulastigr nokta olduk¢a karmasiktir. Oyle ki, giiniimiizde aligveris merkezleri,
formatlarin1 tanimlayan oldukca kafa karistirici yeni adlarla perakende pazarlamaciligi
diinyasinda yerlerini almistir. Bu kadar cesitli tanimlayict isimlerin varligi, baslangicta
yalnizca semt AVM’si (neighbourhood centre), camia AVM’si (community centre), bolgesel
merkez (regional centre) ve bolgeleristi AVM (super-regional centre) seklinde dort temel
terim temelinde sekillenen aligveris merkezi endiistrisinde yillar i¢erisinde kaydedilen gelisim
sayesinde giiniimiizde standart aligveris merkezi tarifinin 6tesinde yepyeni formatlarin ortaya
cikmis olmasindan otliri bu dort temel kategorinin artik yeterli gelmemesindendir.185
Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi (The International Council of Shopping Centres-
ICSC) aligveris merkezini, bir grup perakende firmasinin ve muhtelif ticari kuruluslarin, ayni
zamanda otopark hizmeti de saglanan tek bir gayrimenkul icerisinde faaliyet godsterecek
bicimde planlanmasi, yerlestirilmesi ve yoOnetilmesi olarak tanimlamistir. Aligveris
merkezinin biiyiikligli, konumlandirmasi ve hizmet verecegi ticari bolgenin 6zellikleri piyasa
kosullarina gore belirlenmekle birlikte ICSC tarafindan yapilan siniflandirmaya gore, temelde
AVM’ler (malls), acik hava AVM’leri (open-air centres) ve karma AVM’ler (hybrid centres)
olmak tizere li¢ ayr1 aligveris merkezi yapis1 ve bu 3 temel yapi igerisinde de semt AVM’leri
(neighbourhood centres), camia AVM’leri (community centres), bolgesel AVM’ler (regional
centres), bolgeleriisti AVM’ler (super-regional centres), moda/ihtisas AVM’leri
(fashion/specialty centres), kuvvet AVM’leri (power centres), tema/festival AVM’leri
(themes/festival centres) ve outlet AVM’leri (outlet centres) olmak tizere sekiz temel aligveris

merkezi tiirii vardir: &

AVM (Mall):

Bolgesel ve bolgeleriistii statiide en yaygin olan aligveris merkezi tiirii olan bu
aligveris merkezi formatinda, ylirlime alani veyahutta merkezin i¢ kismu kapali, iklim
kontrollii ve 1siklandirilmis olup yiiriime alaninin bir veya bazen her iki tarafinda da magaza
vitrinleri ve magaza girisleri siralidir. S6z konusu yapida otopark merkezin dis ¢evresinde

veya igerisinde yapilandirilmis olabilir.

18 james R. DeLisle, ICSC Working Paper Series: Shopping Centre Qualifications” New York: International Council of
Shopping Centres, 2007.

18 Michael Pitt ve Zairul N. Musa, “Towards defining shoppig centres and their management systems”, Journal of Retail
& Leisure Property, Vol. 8, 1, (2008), s. 41-42.
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Acik Hava Merkezi (Open-air centre):

Birbirine eklenmis bir sira magaza veya hizmet sunan birimin, genellikle
magazalarin 6n kisminda yer alan otopark alaninin, yine agikta bulunan ortak kullanim
alanlar1 ile birlikte tek bir birim olarak yonetildigi format acik hava merkezi olarak
adlandirilir. S6z konusu format igerisinde magazalarin 6n kisimlar1 zaman zaman agik
tenteler ile birbirine baglh olsa da, magazalar1 birbirine baglayan kapali yiiriime yollari
mevcut degildir. Bu AVM yapilandirmasinin en yaygin olan varyasyonlar1 dogrusal, L
seklinde, U seklinde, Z seklinde veya magazalarin ve hizmet birimlerinin kiimelenmesi ile
olusmus olanlaridir. Mahalle veya camia AVM’si olarak hizmet veren agik hava merkezleri
genellikle dogrusal sekilde yapilandirilirken, magazalarin ve hizmet birimlerinin
kiimelenmesiyle olusan format ve bu formatin ¢esitli varyasyonlari, fiziksel goriiniim ve agik
hava duygusunun ayirt edici ozellikler olarak goze carptigi yasam stili merkezi olarak

konumlandirilan yeni bir aligveris merkezi sinifinin dogusuna da vesile olmustur.
Karma Merkez (Hybrid Centre)

Iki veya daha fazla sayida aligveris merkezi tiiriinde yer alan dzelliklerin birlesimi ile
olusan bir tiirdiir. Karma merkezler yaygin olarak hesapli {iriin ve hizmet satisina yogunlagan
aligveris merkezi, power AVM’si ve fabrika fiyatina veya gorece olarak ekonomik fiyatlar
iizerinden {irlin satisina odaklanmis magazalarin kombinasyonundan olusan mega aligveris
merkezleri (mega-malls) ile perakende magazalarinin/diikkanlarinin sinema salonlari, temali
restoranlar ve diger tiirde eglence odakli unsurlarin birlesiminden olusan eglence-perakende
merkezleri seklinde yapilandirilir. Tiirkiye’de 1987 yilinda agilan ilk aligveris merkezi
Galleria ile iilkenin perakende sektdrii yeni bir doneme girmis, ardi ardina gelisen yeni
projelerle yaklasik yirmi yil igerisinde Tiirkiye’deki toplam alisveris merkezi sayis1 2014 yili
itibariyle 310’a, toplam kiralanabilir alan ise 2 milyon 384 bin 858 metrekare’ye

ulasmugtir.*®’

2.3.3. Alisveris Merkezi Ozelinde Perakende Pazarlama Karmasi ve AVM imaji

Aligveris etkinligi tiiketicilerin kisisel ihtiyaglarina yonelik iiriin ve hizmetleri satin
almak amaciyla giristigi faaliyetler zinciri olmasinin yani sira, bir anlamda sosyal faaliyet

etkisi de yarattifindan genel anlamda insanlarin yasam kalitesine de olumlu veya olumsuz

187
www.ampd.org
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yansimalar1 olan bir etkinlik olarak algilanmaktadir. Yasam kalitesine olan etkisi noktasindan
hareketle Bat1 diinyasinda “Aligveris yapryorum oyleyse varim”, “Takatin kalmaymcaya
kadar alisveris yap” gibi ginlik dilde yerlesmis bazi deyimler de aligveris faaliyetinin
gelismis iilkelerde popiiler kiiltiiriin bir parcasi olarak giinliik yasama, yasamdan zevk almaya
ve/veya yasam kalitesine olan etkisini kanitlar niteliktedir. Tauber, aligveris etkinliginin
bagimsizlik duygusu, liyakat duygusu, baskalariyla 6zdes hissetme gibi {i¢ temel insan

ihtiyacini tatmin ettigini ifade ettiginden,'®®

s0z konusu ihtiyaclarin karsilanmasinin da
insanin kendisini 1iyi hissetmesi ve dolayisiyla mutlulugu iizerinde etken oldugu da
sOylenebilecektir. Buradan hareketle, aligveris etkinliginin aligveristen zevk alma, aligveris
fikri karsisinda heyecana kapilma gibi bazi hazsal faktorlerle de baglantili bir etkinlik olarak
hosca vakit gecirmek, bos zamanlari degerlendirmek igin aligverise ¢ikan, aligverisi
rekreasyonel bir etkinlik olarak da degerlendiren bir tiiketici kimligini de olusturdugu ifade
edilmektedir.'®® Gelismis iilkelerin biiyiilk c¢ogunlugunda insanlarin genellikle aligveris
yapmayi tercih ettikleri mekanlarin aligveris merkezleri oldugu gorilir. Bu gergekten yola
cikarak tiiketicilerin aligveris amaciyla bu kadar vakit gegirdikleri bu mekanlarda genel
anlamda kendilerini iy1 ve mutlu hissetmelerine katki saglayacak sekilde pazarlama iletisimi
etkinliklerinin gerceklestirilmesi, alisveris merkezlerinden yararlanan tiiketicilerin sayilarinda
da artis olmasini saglayacaktir. Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde kendilerini iyi ve mutlu
hissetmeleri, aligveris merkezlerinin insan yasaminin tiiketici alani, sosyal alani, bos
vakitlerini degerlendirme alani ve bir camiaya ait olma/sosyal bir grubun pargas1 olma alan
ile baglantili etkinlikler olmak tizere dort temel alaniyla da ilintili etkinlikleri tiiketicilere
saglamasiyla baglantilidir. Bir diger deyisle, bir aligveris merkezinde var olan ve asagida
detaylar1 verilmis olan islevsellik, elverislilik, giivenlik, bos vakitlerini gegirme, fiziki
ozellikler, ve kendini ozdeslestirme Ozelliklerinin tamami, aligveris merkezlerinden aligveris
yapan tiiketici kitlesinin bu dort temel yasam alani ile ilgili olarak kendisini iyi hissetmesine
ve dolayistyla aligveris etkinligi sirasinda da iyi, tam, yetkin ve mutlu hissederek aligveris
tatmini yasamasina katki sagladigindan tiiketicilerin s6z konusu aligveris merkezine karsi
sadakat duygusu gelistirmesine ve kisisel anlamda olumlu tavsiye pazarlamasi etkinliklerine

dahil olmasina yol agar.®

188 Edward M. Tauber, “Why do people shop?” Journal of Marketing, VVol.36, (4), (1972), s. 48-49.

18 Michael Guiry, Anne W. Magi ve Richard J. Lutz, “Defining and measuring recreational shopper identity”, J Acad
Mark Sci 34 (1), (2006), s. 76.

19 Kamel EI Hedhli, Jean-Charles Chebat ve M. Joseph Sirgy, “Shopping well-being at the mall: Construct, antecedents,
and consequences”, Journal of Business Research, 66 (2013), s. 857-858.
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Islevsellik: Perakende literatiiriinde herhangi bir perakende isletmesinin algilanan
yararli yonleri tiriin performansi veya kalitesi, glivenilirligi, dayaniklilig1 ve misteri hizmeti
gibi yararlilik degerlendirme kriterleri 15181nda 6l¢iimlenir. Bir aligveris merkezinin de temel
islevi aligveris yapan miisteri kitlesi i¢in ihtiya¢ duyduklar tiiketici {iritin ve hizmetlerini satin
alacaklar1 bir yer sunmasidir. Bir AVM’nin islevselligi, ziyaret¢i miisteri kitlesinin tiikketim
ihtiyaclarini karsilayacak nitelikte ve nicelikte diikkkan ve magaza c¢esitliligi sunma kalitesidir.
Tiiketicilerin kendilerini iyi ve mutlu hissetmeleri, planladiklar1 sekilde yliksek deger arz
eden Urln ve hizmetlerin alisverisini az zaman ve ¢aba harcayarak gergeklestirmelerine bagl
oldugundan, alisveris merkezlerinin tiiketicilerin kendilerini iyi ve mutlu hissetmelerinde
onemli rol oynadigi ifade edilebilir. Tam tersi durumda, yani herhangi bir aligveris
merkezinin ziyaret¢i miisteri kitlesinin tiiketim ihtiyaglarini tam olarak karsilayacak diizeyde
perakende magaza ve diikkanlarina sahip olmamasi, tiiketici tatmininde olumsuz rol
oynayacaktir. Alisveris merkezlerinin 6zellikleri ne kadar islevsel olursa ve tiiketiciye yarar
saglayan yonleri ne kadar ¢ok ise, tiiketicinin aligveris ile ilgili psikolojik deneyimi de o

kadar pozitif olacaktir.

Elverislilik: Tiiketicilerin elverisli bir aligveris deneyimi sonrasinda elde ettikleri
fiziksel ve zihinsel denge sonucunda hissettikleri aligverise dair tatmin duygusunun daha
giiclli oldugu ifade edilmistir. Elverislilik faktorii insan yasaminin tiiketici alani, sosyal alani,
bos vakitlerini degerlendirme alani ve bir camiaya ait olma/sosyal bir grubun pargasi1 olma
alanlarindan olusan aligveris eylemine dair 1yi hissetme ve tatmin olma duygusunda etkendir.
Elveriglilik 6zelliginden yoksun bir aligveris merkezi tiiketicilerin planladiklari {iriin ve
hizmetleri satin almasini, aligveris yapan diger miisterilerle sosyallesmesini, eglence
deneyimlemesini zorlastirarak, kendilerini bir camianin pargasi olarak hissetme duygusundan

da mahrum birakacaktir.

Aligveris merkezlerinin perakende aligveris ortamlar1 olarak elverislilik 6zelligi her
ne kadar yakin gevredeki tiiketici kitlesini ¢ekmede 6nemli rol oynasa da, tuketicilerin
alisveris merkezi se¢ciminde tek basina belirleyici unsur olma 6zelligine sahip degildir. Bir
diger deyisle, genel anlamda perakende magazasi ve/veya aligveris merkezi Ozelinde
perakende satiglar ile s6z konusu magaza ve/veya AVM ile yerlesik oldugu bolgenin gelir
diizeyi ve demografik 6zellikleri arasinda pozitif bir bag olsa da, ayn1 magaza ve/veya AVM
farkli pazarlar arasinda da hareketli olan dis miisteriler icin de ¢ekim alani1 haline gelebilir.

Bu da demektir ki uygun marka konumlandirmasi ve dogru pazarlama iletisimi sayesinde
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aligveris merkezleri cazibe merkezleri haline gelerek hem yerel, hem de bazen uluslararasi
ziyaretciler tarafindan ragbet goren destinasyonlara doniisebilir. 191 Ornegin ABD’nin
Minnesota eyaletinde yer alan Bloomington kentinde bulunan ve mega AVM olarak nitelenen
Mall of America’y1 ziyaret eden miisterilerin {icte biri AVM’ye ulasmak i¢in 150 mil’den

fazla yol katetmektedir.'%

Yine ABD’nin Florida eyaletinin Orlando kentinde 2002 yilinda
acilmis olan ve {ist tiiketici sinifina hitap eden liikks markalardan olusan bir magaza karmasina
sahip the Mall at Milennia adlit AVM hem yer aldig1 Orlando kentinde yasayanlara, hem de
kentte yer alan diinyada esi benzeri olmayan temali parklar sayesinde diinyanin dort bir
yanindan kente akin eden turist kitlesine gerek magazalari, gerekse de kaliteli yiyecek igecek
hizmeti deneyimi sunan restoran ve kafeleriyle 6nemli bir iirlin ve hizmet aligverisi deneyimi
yasatmaktadir. (Bkz. EK 1) Ayni sekilde, Dubai, Birlesik Arap Emirlikleri’nde 2007 yilinda
acilmis, yaklasik 800.000 m2 genisligiyle diinyanin en biiyilkk Aligveris Merkezi olarak
bilinen The Dubai Mall, ayn1 kompleks icerisine insa edilmis, bolgenin en yiiksek binasi
olarak bilinen ve 6nemli bir turistik cazibe noktasi olarak pazarlanan Burj Khalifa’nin da

etkisiyle Dubai’ye is veya turistik gezi amaciyla gelen ¢ok sayida uluslararasi ziyaretci i¢in

popiiler bir ugrak noktasi haline gelmistir. (Bkz. EK 2)

Guvenlik: Aligveris merkezi igerisinde giivenlik unsuru ile ifade edilmek istenen,
AVM sinirlar igerisinde tiiketicilerin yangin, hirsizlik, taciz vb tiirde hayati tehlike ve/veya
siddet unsuru iceren herhangi bir eylemle kars1 karsiya kalma ihtimallerinin olmayisidir.
Ozellikle biiyiik kentlerin gelir diizeyi diisiik bolgelerinde yer alan AVM’lerde ¢esitli genglik
cetelerinin etkin olusu gibi nedenlerden 6tiirli giivenlik sorunlariyla karsilasilabilmektedir.
Boylesine korku ve endise dolu bir aligveris merkezi ortaminda tiiketiciler kendileri ve/veya
kendilerine eslik etmekte olan yakinlari, aileleri ve arkadaslari i¢in kaygi ve endise
duyacaklarindan ihtiya¢ duyduklar {iriin ve hizmetleri satin alma eylemini etkin bir bi¢imde
gerceklestiremeyeceklerdir. Herhangi bir aligveris merkezinde giivenlik kaygilarinin olmast
tiiketicilerin yasaminin tiiketici alani, sosyal alani, bos vakitlerini degerlendirme alan1 ve bir
camiaya ait olma/sosyal bir grubun parcasi olma alanlarinda varlik gostermesinin Oniinde
engel teskil edeceginden, aligveris eylemine dair iyi hissetme ve tatmin duygusuna etkisi de

negatif olacaktir.

191 Joseph T.L. Ooi ve Loo-Lee Sim, “The magnetism of suburban shopping centers: do size and Cineplex matter?,”
Journal of Property Investment & Finance, Vol. 25, No.2, (2007), s. 112.

192 stephen E. Roulac, “Retail real estate in the 21st century: information technology+ time consciousness + unintelligent
stores = intelligent shopping? Not!,” Journal of Real Estate Research, VVol. 9 No.1, (1994), s. 127.
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Bos vakitlerini iyi degerlendirme: Aligveris etkinligi sirasinda tiiketicilerin
kendilerini iyi ve mutlu hissetmesi, dolayisiyla alisveris tatmini yasama diizeyinin yiliksek
olmasi, herhangi bir aligveris merkezinden aligveris yapan tiiketici kitlesinin kaliteli bos
zaman gecirmesine katki saglar. Boylesi bir aligveris merkezinde cocuk, geng, yetiskin her
yas grubundan tiiketici kitlesine yonelik eglence olanaklari, yeme igme hizmeti saglayan
tesislerin varhigi, tiikketicilerin hem bos vakitlerini iyi degerlendirme, hem de bir camiaya ait
olma/sosyal bir grubun par¢asi olma ihtiyaclarin1 karsilamasina olumlu etki eder. Bu sayede,
tiketiciler, aligveris merkezi igerisinde sosyalleserek, eglence hizmetleri alarak (6rnegin bir
sinema filmi izleyerek), yeme icme ihtiyaglarimi gidererek hem sosyal yasam, hem bos
vakitlerini degerlendirme, hem de bir camiaya ait hissetme anlaminda olumlu duygular

icerisine girerek, aligveris merkezinde edindikleri deneyime dair tatmin duyacaklardir.

Fiziki oOzellikler: Aligveris merkezinin tiiketiciler tarafndan algilanan genel
ambiyans1 aligveris deneyimi lizerine olumlu veya olumsuz yansiyacaktir. Tiketicilerin
alisveris merkezini sikict veya neseli, i¢ karartici veya ilham verici olarak nitelemeleri
aligveris merkezinin hem i¢ mekansal, hem de dis mekansal goriiniisiiyle ilintilidir. Fiziki
ozellikleri bakimindan i1yi durumda olan bir aligveris merkezi, igerisinde tiiketicilerin
gezinmesine, aligveris sirasinda ¢ok hizli hareket etmek yerine aligveris eyleminin zamana
yayilarak tadmin ¢ikarilmasina, ayrica bos vakitlerini degerlendirme, kaliteli zaman gegirme,
sosyallesme ve kendini bir sosyal gruba ait hissetmesine katkida bulunacak etkinlikleri daha
rahat gergeklestirmesine uygun zemin saglayacaktir. Ote yandan, fiziki o6zellikleri
bakimindan pek iyi durumda olmayan bir aligveris merkezi ise, tiiketicilerin s6z konusu
merkezi aligveris etkinligi icin pek tercih etmemesine, tercih etmek durumunda kalsalar bile
olabilecek en hizli sekilde islerini tamamlayarak AVM’den ayrilmak istemelerine, sinema,
yeme-igme vb. eglence hizmetlerinden yararlanma diisiincesine ve sosyallesme etkinliklerine

de sicak bakmamalarina neden olacaktir.

Kendisiyle Ozdeslestirme: Alisveris yapan tiiketici kitlesi alisveris merkezlerini
farkli algilar. Oyle ki, kimi alisveris merkezleri iist gelir gruplarindaki tiiketicilere hitap eden
iist diizey ve sofistike AVM’ler olarak nitelenirken, kimi aligveris merkezleri de okul sonrasi
ogrencilerin bos zamanlarin1 degerlendirdikleri, igerisinde gezindikleri veya bazi aligveris
merkezleri de yasca daha biiyiik tiiketicilerin gorece daha iyi zaman gegirdikleri yerler olarak
algilanabilmektedir. Herhangi bir aligveris merkeziyle ilintili olarak oradan alisveris yapan

tilkketici profiline dair tiiketicilerin kafasinda yerlesmis bu tiirden Onyargilar tiiketicilerin
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aligveris deneyimi sonunda kendilerini mutlu ve tatmin olmus hissetmeleri lizerinde 6nemli
rol oynar. AVM miisterisi olan tiiketici kitlesi, kendisiyle benzer tiirde insanlarin oldugu,
kendisini 0zdeslestirebilecegi tiirde insanlarin ragbet ettigi AVM’lerden aligveris yapmak
ister, bundan zevk alir. Herhangi bir etkinlik sirasinda kiginin kendini iyi ifade edebilmesi
Oznel bile olsa, so6z konusu etkinligin sonunda bireyin kendisini 1iyi hissetmesini
saglayacaktir. Birey, sahip oldugu potansiyeli belirlediginde ve s6z konusu potansiyele
yonelik etkinliklere dahil olup sahip oldugu potansiyeli realize ettiginde yaptig1 etkinlige dair
tatmin duygusu hissedecek ve bunun sonucunda da kendinden hosnut olacaktir. Bireysel
yasama dair bu gercek, aligveris baglaminda ele alindiginda, herhangi bir alisveris
merkezindeki aligveris etkinligi sirasinda kisisel anlamda kendini ifade edebildigini hisseden
tiketiciler, kendini iyi ifade edebildigini hissedemeyen tiiketicilere kiyasla daha yiiksek bir
aligveris tatmini duygusu yasayacak, dolayisiyla kendilerini daha iyi ve mutlu

hissedeceklerdir.

Pazarlama karmasini olusturan unsurlar magazalar, slipermarketler, ¢ok katli
magazalar ve aligveris merkezleri gibi tim perakende formatlarinin kimligini belirlerken ayn1
zamanda da s6z konusu mekéanlardan aligveris yapan tiiketici kitlesinin bu mekanlar1 hem
islevsel, hem de etkin olarak nasil agiladiklarin1 da belirler. Aligveris merkezi 6zelinde
herhangi bir aligveris merkezinin aligveris yapan tiiketiciler tarafindan saglanan urin ve
hizmetler, otopark imkanlari, ek hizmet birimleri gibi baz1 islevsel 6zellikleri ile merkezde
faaliyet gosteren satis personelinin davraniglari, merkezin fiziksel Ozellikleri gibi bazi
psikolojik faktorler bakimindan nasil algilandigi s6z konusu aligveris merkezinin perakende
ortami, dolayisiyla da biitiinsel imaj1 ile ilintilidir. Aligveris Merkezleri’nin basari
faktorleriyle ilgili en 6nemli nokta, aligveris merkezlerinin tiiketiciler i¢in ¢ekici kilinmasi
olarak goriilmektedir. Bu baglamda hem mekéansal, hem de mekéansal olmayan 6zellikler
onem tasirken aynen diger perakende formatlarinda oldugu gibi aligveris merkezlerinde de,
mekana erisim ve gorilebilirlik ozellikleri gelisigilizel ziyaretgilerin siirekli miisterilere
doniigmesinde etkin rol oynar. Yanisira, mekanin boyutu ve tiiketiciye sundugu fiziksel
ozellikler de siirekli miisteri kitlesi elde etme ile ilintili olup merkezin goze hos gelmeyen
tasarim Ozellikleri icermesi, erisilebilir ve goriilebilir olma 0Ozelliklerine de olumsuz
yanstyacaktir. AVM ziyaretgileri belli bir AVM’nin siirekli miisterisi olma kararin1 merkezin

biiyiikliigiine ve igerisinde yer alan magaza karmasinin gesitliligine dayali olarak kendilerine
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sagladig1 yarar ile AVM’nin bulunduklari yere olan uzakligina dayali olarak AVM’ye erisim

maliyeti arasindaki dengeye gore vereceklerdir.'*

2.3.4. Tiiketici Kitlesini Ahsveris Merkezlerine Yonlendiren Unsurlar
Tiiketiciler ihtiyaglari, davranig bigimleri ve profilleri gibi faktdrler baglaminda

siniflandirilir. Aligveris merkezleri baglaminda tuketici ihtiyaglar: tlketicilerin talepleri
dogrultusunda sekillenen islevsel aligveris, kisisel deneyimler, yasam bigimleri, elverislilik,
sosyallesme ve gezinti yapma faktorlerinden olusur. S6z konusu faktorler aligveris merkezi
tarafindan yiiriitiilen pazarlama iletisimi ve iiriin tutundurma faaliyetlerinin etkisi altindadir.
Tiiketici davranislar ise, aligveris yapan miisteri kitlesinin ¢esitli moda akimlar1 ve gegerli
sosyal trendler dogrultusunda ve tiiketicilerin icerisinde bulunduklar1 kisisel/bireysel ruh
haline gore sekillenen tiiketim modellerini ve trendlerini kapsar. Ornegin, tiiketiciler iyi ve
pozitif bir ruh hali icerisindelerse alisverise ¢ikma konusunda daha hevesli ve istekli
olacaklardir. Profil faktorii ise, tiiketicilerin yasi, egitim diizeyi, meslegi, gelir diizeyi,
sosyokiiltiirel 6zellikleri gibi demografik 6zelliklerinin yani sira kisisel durusu, aile yapisi,

sahip oldugu deger algilar1 gibi 6zelliklerini kapsar.

Tiiketici kitlesinin aligveris yapmada AVM’leri tercih etmesinde etken unsurlar

asagidaki sekilde dzetlenebilir'®*:

i. Alsveris Merkezlerinin Marka/Pazar Konumlandirmasi

Aligveris merkezleri de aynen bilinen diger iriinler/hizmetler gibi marka
konumlandirmasi yapilarak tiiketicilerin kafasinda esdegerlerinden daha iyi ve daha farkl bir
bicimde ayristirilmaya ¢alisilir. Marka literatiiriinde hakiki bir marka, miisterilerin sz
konusu marka tarafindan kendilerine saglandigini diisiindiikleri ~ duygusal faydalar
temelinde, marka ile ilintili olarak i¢sellestirmis olduklar1 6zelliklerin toplaminin kafalarinda
olusturdugu olgu olup, s6z konusu markay1r esdegerlerinden ayirt edici bir konuma
yerlestirmesidir.'®® Marka konumlandirmas: stratejisi dogru uygulandig: takdirde, Pazar payi
ve karlilikta artis elde edilir. Gliniimiizde perakende pazarinda tiiketiciye sundugu Ozellikler
bakimindan birbiriyle benzesen pek ¢ok aligveris merkezi birbiriyle yogun rekabet etme

zorunlulugu igerisinde oldugundan, aligveris merkezlerinin stratejik konumlandirmasi

1% Ooi ve Sim, 2007, a.g.e. s. 113.

194 Eddie Chi Man Hui, Chung Yim Yiu ve Yung Yau, “Retail properties in Hong-Kong: a rental analysis”, Journal of
Property Investment & Finance, Vol.25, No.2 (2007), s. 138.

1% Duane E. Knapp, The Brand Mindset: Five Essential Strategies for Building Brand Advantage Throughout Your
Company, McGraw-Hill, New York, NY 2000, s. 7
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aligveris merkezleri yonetimlerince dikkatle uygulanmasi gereken stratejilerin basinda
gelmektedir. Aligveris yapan tiiketici  kitlesinin ~ belli  bir aligveris merkezini
esdegerlerine/rakiplerine tercih etmesi tiiketicinin zihninde s6z konusu merkeze yonelik

olusturulacak olan pozitif alg1 ile miimkiin olacaktir.

ii. Urun olarak nitelikleri (Kiraci Karmasy/Diikkan Karmasi): Bir alisveris merkezinin
genel anlamda bir iirlin olarak nitelikleri ilk olarak merkez igerisinde yer alan magazalar ile
ilintilidir. S6z gelimi magazalarda satisa sunulan tirtinlerin ¢esitliligi ve kalitesi, hizmet sunan
isletmelerin hizmet kalitesi ve siirekliligi, gegerli trendlere uygun iirin sunuslarini makul
fiyatlarla eslestirebilen perakende markalarinin/zincirlerinin varli§i, magaza ve perakende
zincirlerinin itibar1 yliksek firmalara ait olmasi ve merkez genelindeki tiim satis ve hizmet
birimlerinin iyi ve kaliteli miisteri hizmeti sunmasi miisterilere olumlu marka ozellikleri
olarak yansiyacagindan miisteriler iizerinde olusturacag: algi da pozitif olacaktir. Ozellikle
21. Yizyil sonras1 aligveris merkezlerinin ulastigi noktada c¢ok cesitli tiiketici kesitlerine de
hitap eden ve marka bilinirligi yiiksek olan biiyiikk perakende zincirlerinin/magazalarinin
aligveris merkezlerinde ¢apa magaza (anchor store) tanimiyla yer aldig1 sik¢a goriillmektedir.
Capa diikkan/magaza, igerisinde iinlii markalar1 barindirmasindan o6tiirii, marka bilinirligi
yiiksek olan ve ¢ok cesitli tiiketici kesitlerine hitap eden bir perakende isletmesi olmasi
ozelligine dayal olarak, i¢cinde yer aldig1 aligveris merkezinde miisteriler i¢in cazibe merkezi
islevi goriirken, merkeze yaya/miisteri akisin1 ¢geken bir miknatis 6zelligi gérmesinden Otiirii
ayni zamanda ¢apa magaza olma 6zelligi tasimayan ve gorece marka bilinirligi daha diistik
diizeyde olan diikkanlar/magazalar i¢in de, dncii role sahiptir. Capa magaza 6zelligi tagiyan
perakende isletmelerinin uluslararast bilinen ornekleri arasinda A.B.D.’de Macy’s,
Nordstrom, Bloomingdales yer alirken, Britanya’da House of Fraser, Marks & Spencer,
Selfridges gibi dnde gelen perakende isletmeleri ile Tiirkiye’de de YKM, Boyner, Migros,
Teknosa gibi marka bilinirligi yiiksek perakende zinciri igletmeleri 6rnek olarak gosterilebilir.
Aligveris merkezi yonetimleri, bu tiir ¢apa magazalara, pozitif digsalliklar1 AVM igin
i¢csellestirme Ozelliklerinden otiirii daha diisiik kira politikast uygularken arada kayip gibi
goziiken farki, AVM’de yer alan diger kiracilara yani magazalara g¢ekilen yliksek sayida

miisteriden elde edilen ciro ile dengelemeyi tercih eder.
ii.  Ulasim Big¢imine bagh Ozellikleri:

Miisterilerin aligveris merkezine ulasim bigimlerini kapsayan bu 6zellikler

kategorisinde aligveris merkezi yonetimlerinin denetim giicii siirli kalirken, s6z konusu
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ozellikler arasinda miisterilerin merkeze varigs ve merkezden ayriliglart sirasinda ara¢ vb
beklerken harcadiklari siire, merkezin yasam alanlarina yiirime mesafesinde olup olmamasi
veya toplu tasima araglarinin duraklarina/istasyonlarina yakin/uzak olusu, ulasim igin
kullanillacak  toplu  tasima  araglarinin/araglarin  maliyetleri, tasima  araglarinin
temizlik/hijyenik ozellikleri, trafik sikisikligt sorunu, stres faktorii, tasima aracinin
giivenilirligi ve rahath@ gibi c¢esitli unsurlar1 sayilabilir. Tim bu unsurlar, aligveris
merkezine miisteri akisini dogrudan etkileme 6zelligine sahiptir. Alisveris merkezini ziyaret
eden tiiketici kitlesini daimi miisterlere dontistiirmek 6zellikle birincil aligveris kusaginin

disinda yerlesik alisveris merkezleri yoneticileri i¢in 6nemli bir sorunsaldir.

2.3.5. Algveris Merkezlerinde Pazarlama
Cesitli perakende magazalarinin ve muhtelif hizmet birimlerinin/isletmelerinin ayni

cati altinda bir araya toplanmasiyla olusan aligveris merkezleri giiniimiizde iilkelerin
perakende sektorii isleyisinde dnemli bir yer tutmaktadir. Ayr1 ayr1 magazalarin bir araya
gelmesiyle olusan aligveris merkezlerinin giderek daha da siddetli bir rekabet ortaminda
faaliyetlerine devam etmesi zorunlulugu, bu merkezlerin hem isletme yonetimi, hem de
pazarlama yoOnetimi anlaminda tek bir birim olarak ele alinmasimi gerekli kilmaktadir.
Aligveris merkezlerinin pazarlamasi konusunda 6ncelikle bu merkezleri tek basina faaliyet
gosteren perakende magaza/diikkanlarindan farkli kilan ozellikler ve bu oOzelliklerin ne
sekilde yonetilmesi gerektigi konusu incelenmelidir. Howard, aligveris merkezlerinin
yonetilebilir bilesenlerinin 3 temel kategoriye ayrilarak incelenmesi fikrini ortaya

koymustur: 196

i. AVM’ye erisim ve AVM’nin erisilebilir olmasi: Tiiketicilerin gerek AVM
icerisindeki aligveris etkinlikleri sirasinda magazalara ve hizmet birimlerine,
gerekse de tiiketicilerin bulunduklar1 yerlerden AVM’ye erisimlerinin ve
ayni sekilde AVM’de islerini/aligverislerini tamamlamalarinin ardindan ev

ve/veya igyerlerine erisimlerinin kolay ve zahmetsiz olmasi.

Ii.  AVM’de pazarlanan iiriin yelpazesi, AVM’nin ihtisaslastigi alan ve/veya

tiriin/hizmet karmas1 ve AVM’nin kiraci/magaza karmasi.

iili.  AVM’nin i¢ mekan ve hizmet 6zellikleri

19 Blizabeth Howard, “The management of shopping centres: conflict or collaboration?,” International Review of Retail
Distribution and Consumer Research, Vol. 7, No. 3. (1997), s. 265.
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Aligveris merkezlerinin pazarlanmasi1 konusuna hizmet pazarlamasi1 perspektifinden
bakmayi tercih eden Kirkup ve Rafiq ise, AVM’lerin yonetilebilir bilesenlerini 8 ayr1 baslik
altinda incelemenin yaninda s6z konusu 6zellikleri agilis dncesi ve acgilis sonrasi olmak {izere
iki ayr1 donem igerisinde ele almistir. Bir diger deyisle, alisveris merkezlerinin yonetilebilir
bilesenleri ile pazarlama siirecini AVM’nin tasarlanma asamasinda oldugu ve heniiz aktif
pazarlamaya gecilmeden onceki zaman diliminde ve AVM’nin agilisi1 itibariyle baslayan aktif

pazarlama siireci igerisinde incelemislerdir™®’:

I) AVM’lerin Agilis Oncesi Dénemdeki Bilesenleri:

I. AVM’nin konumu

ii. Ic mekanlarin tasarimi

ii. D1s mekanlarin tasarimi

Iv. Kiraci/Magaza karmasi

I1) AVM’lerin Agilis Sonras1 Aktif Pazarlama Dénemi Bilesenleri:
i. Miisteri hizmetleri

ii. Maliyetler

ii. Aligveris stirecine dahil olan taraflar: Miisteri hizmetleri personeli,

operasyonel personel, giivenlik gorevlileri, magaza personeli ve aligveris yapan miisteriler.
Iv. Iletisim

AVM’lerin acilis oncesi donemdeki bilesenlerinden Kiraci/Magaza Karmasi
ile kast edilen en basit ifadeyle AVM igerisinde yer verilen perakende magazalarina ayrilan
alan ve s6z konusu magazalarin tam olarak AVM igerisinde nerede konumlandirildigidir.
AVM icerisinde iyi konumlandirilmis gii¢lii perakendecilerin performanst AVM’ye cekilen
miisteri trafiginin diizey ve tiiriine baghdir. Her bir magazanin bireysel basaris1i ve AVM’nin

biitiinsel basarisi ise birbirine baglh olup AVM igerisindeki magaza karmasinin yarattig1 toplu

197 Malcolm H. Kirkup ve Mohammed Rafiq, “Marketing shopping centres: challenges in the UK context”, Journal of
Marketing Practice: Applied Marketing Science, Vol. 5 Iss: 5, (1999), s. 123-124.
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sinerjiyle daha da artacaktir.’® AVM’lerde yer verilecek Kirac1 Karmasi perakende
karmasindan ayr1 bir konu olup kiracilarin/magazalarin se¢imi ve AVM ’nin biitiinsel yapisina
katkisi, her magaza kategorisi i¢in belli alanin ayrilmasi ve magazalarin AVM igerisindeki
konumlar1 seklinde ii¢ ayr1 yoniiyle de incelenmeli ve AVM’nin tasarim agamasinin en
baginda ele almmalidir. *® Hatta, AVM heniiz tasarim asamasindayken capa magaza
kiracisin1 belirlemek AVM’nin genel basaris1 igin biiyiik énem arz etmektedir. Oyle ki,
AVM’nin tasarimi bittikten, planlandiktan ve insaati tamamlandiktan sonra ¢apa magaza
kiracisinda/kiracilarinda degisiklige gitmek veya bu yonde herhangi bir degisikligi yonetmek
oldukca zor ve maliyetli olacaktir.? Ote yandan, AVM’lerin dis etkenlere bagl olarak pazar
konumlandirmasinin ve imajinin donemsel bazda degisimden gecirilmesi de hedef miisteri
kitlesinin ihtiyag¢ ve istekleriyle ilintili olarak a¢ilis sonrasi alinmasi gereken kararlar arasinda

yer almaktadir. 2"

Parsons’a gore AVM trafigini olusturan ziyaretgilerin gelisigiizel aligveris yapan
tiiketici gruplar olarak kalmak yerine AVM i¢in diizenli miisterilere doniigmesi miisterilerin
hazsal ve yararci olmak iizere iki temel motivasyonuna baghdir.?®> Aynen miisterilerin
bolumlendirilmesi ve AVM’nin Pazar konumlandirmasi gibi, miisterilerin AVM’den aligveris
yapmasinda etken bu iki temel motivasyon tiirii de, AVM yonetiminin siirekli kilmasi
gereken pazarlama iletisimi faaliyetlerinde belirleyici rol istleneceginden, AVM
yoneticilerinin stratejik bir yaklasim igerisinde ele almasi gereken bir konudur. AVM
pazarlama karmasinin hizmet bilesenleri agilis sonrasi baslayan aktif pazarlama donemi
icerisinde ele alinmasi gereken bir unsur olarak miisterilerin rahatlamasma yonelik olan
oturma gruplari, tuvaletler, bebek bezi degistirme odalari, telefon sarj hizmetleri gibi hizmet
uniteleriyle yiyecek-igecek hizmetlerinin ve sinema, oyun salonlar1 vb gibi ¢esitli agirlama ve
eglence hizmetlerinin verildigi bolimler olarak iki ayr1 grupta incelenmelidir. Her iki grupta
yer alan hizmet bilesenlerinin niceligi ve niteli§i AVM’yi Pazar igerisinde rakiplerinden
ayristirmada 6énemli bir arag olarak goriilmelidir. A¢ilis sonrasi aktif pazarlama dénemindeki
pazarlama karmasi bilesenleri arasinda yer alan maliyet bileseni de her ne kadar AVM

ziyaretgileri AVM’ye giriste herhangi bir iicret vs ddemeseler de, AVM’ye ulagsmak i¢in

1% Malcolm H. Kirkup ve Mohammed Rafiq, “Managing Tenant Mix in New Shopping Centres”, International Journal of
Retail and Distribution Management, 226, (1994), s. 30-31.

199 polly Fong, “A study of store location patterns inside enclosed shopping environments™, s. 103.

20 Malcolm H. Kirkup ve Mohammed Rafig, 1999, a.g.e. 5.125-126.

21 Gary Warnaby, David Bennison ve Barry J. Davies, Marketing communications in planned shopping centres: evidence
from the UK, International Journal of Retail & Distribution Management, VVol. 33 No. 12, (2005), s. 895.

22 Andrew G. Parsons, Assessing the effectiveness of shopping mall promotions: customer analysis, International
Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 31, No.2, (2003), s. 74-79.
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harcadiklar1 zaman ve ¢abanin yani sira, AVM’ye ulasim i¢in yapilacak seyahat sirasinda
ve/veya otoparkta yapilmasit muhtemel 6deme neticesinde ortaya ¢ikan parasal maliyet olarak
aciklanabilir. Tiiketicilerin, AVM ziyareti sirasinda etken olan tiim bu maliyet faktorlerinden
dogan toplam parasal maliyetin diger aligveris kanallarinda ve/veya rakip AVM
ziyaretlerinde ortaya ¢ikacak toplam parasal maliyete kiyasla rekabetci diizeyde kaldigina
ikna olmalar1 da 6nemlidir. Aktif pazarlama donemi karmasi bilesenlerinden en sonuncusu
olarak belirtilmis olan katilimcilar unsuru ile ifade edilmek istenen ise aligveris icin AVM’ye
gelen miisterinin temas noktalarinin tamamini yani, miisteri hizmetleri personelini, magaza
satis personelini, giivenlik gorevlilerini ve hatta AVM igerisinde aligveris yapan diger
miisterileri de kapsar. AVM pazarlama yoOnetimi silirecindeki aktif pazarlama donemi
karmasinin sonuncu ve AVM disinda kalan paydaslarla da etkilesimi sagladig1 i¢in en 6nemli

bileseni olarak pazarlama iletisiminin 6nemini Kirkup ve Rafiq su sekilde Vurgulamls‘ur:zo3

“Bir AVM’nin bagarist miisterilerin alisveris aliskanliklarinda yaratilacak degisime
bagli oldugundan ve boylesi bir degisimi tesvik etmede ve siirdiiriilebilir kilmada iletigim

basli basina onemli bir yer tuttugundan, iletisim stratejileri son derece onemlidir.”

Pazarlama disiplininin hizmet sektoriine uygulanmasi s6z konusu oldugunda klasik
pazarlama karmasinin hangi bilesenlerinin hizmet pazarlamasi baglamia uyarlanacaginin
belirlenmesi gerekmistir. Aslinda bugiin Pazarlama disiplininde bilinen sekliyle Uriin
(Product), Fiyat (Price), Satis Ozendirme/Uriin Tutundurma (Promotion) ve Yer (Place of
Distribution) bilesenlerinden olusan ve Pazarlamanin 4 P’si olarak literatiire yerlesmis olan
klasik pazarlama karmasi Harvard Business School tarafindan ilk ortaya atildigi 1960’11
yillarda ¢ok daha uzundu. S6z konusu orijinal liste Uriin Plan: (Product Plan), Fiyatlandirma
(Pricing), Markalama (Branding), Dagitim Kanallari (Channels of Distribution), Kisisel
Satis (Personal Selling), Reklam (Advertising), Satis Ozendirme/Uriin Tutundurma
(Promotion), Ambalaj (Packaging), Sergi (Display), Hizmet (Servicing), Fiziksel Ellecleme
(Physical Handling), Bilgi Toplama (Fact Finding) ve Analiz (Analysis) olmak iizere 12 ayr1
bilesenden olusmaktaydi. Ancak zaman igerisinde pazarlama karmasi kavrami biiyiik 6l¢iide
kabul gordii ve bugiin bilinen sekliyle 4 P temel unsurlar1 kapsayan bir gerceve olarak
yerlesti. 204 Hizmet sektoriiniin cesitliligi gbz Oniline alindiginda hem temel {irlin sunusu
hizmet olarak sekillenmis isletmeler, hem de dogrudan hizmet sektdriinde yer almadigi halde

isleyisinde hizmet boyutu bulunan, 6rnegin, iiretim sektoriinde faaliyet gdsteren firmalar icin

203 Malcolm H. Kirkup ve Mohammed Rafig, 1999, a.g.e. s. 126.
204 Adrian Payne, The Essence of Services Marketing, Prentice Hall Europe, 1993, s. 24.
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hizmet kavraminin énemli oldugu goriiliir. Isleyisinin temelinde hizmet pazarlamasi olgusu
bulunan firmalar i¢in 4 P’den olusan klasik pazarlama karmasi oldukga sinirlayici bir ¢ergeve
sunacagindan 4 P’ye yani, Uriin (Product), Fiyat (Price), Satis Ozendirme/Uriin Tutundurma
(Promotion) ve Yer (Place of Distribution) bilesenlerine ek olarak insanlar (People), Siiregler
(Processes) ve Miisteri Hizmetinin Saglanmasi (Provision of Customer Service) seklinde 3
ayrt P’nin de dahil edildigi daha genisletilmis bir pazarlama karmasini onermek yerinde

olacaktir®®:
Hizmet Sektoriinde Pazarlama icin Genisletilmis Pazarlama Karmasi
i.Uriin (Product)
ii.Fiyat (Price)
iii.Satis Ozendirme/Uriin Tutundurma (Promotion)
iv.Yer (Place of Distribution)
v.Insanlar (People)
vi.Surecler (Processes)
vii.Miisteri Hizmetinin Saglanmasi (Provision of Customer Service)

Gortilecegi lizere, aligveris merkezlerinin pazarlamasinda Kirkup ve Rafiq tarafindan
acilis Oncesi ve acilis sonrast ya da aktif pazarlama donemleri igerisinde ele alinmasi
gerektigi One siiriilen 8 bilesen hizmet pazarlamas: karmasi ile uyum igerisindedir. Dennis
vd’e gore AVM’lerin aynen bir marka gibi degerlendirilip yonetilmesi ve markay1 olusturan
muhtelif bilesenlerin dogru bi¢imde ele alinmasi miisteri tercihiyle sonuglanacak uriin
sunusunu elde etmeyi salglayacaktlr.206 Buradan hareketle, marka bilinirligini arttirmada
pazarlama iletisimi faaliyetlerinden yararlanmak da dahil olmak {izere, markalama ile ilgili
pek ¢ok kavramin AVM’lerin pazarlama siirecine uyarlanabilecegi ifade edilebilir.
Markalamaya yonelik 6nemli kararlarin agilis 6ncesi donemde alinmasi durumunda AVM
yOneticilerinin agilis sonrasi yani aktif pazarlama doneminde 6zellikle miisteri hizmetleri,

stirece dahil olan taraflar yani insanlar ve iletigim bilesenlerine yogunlagmasi beklenir.

205 Adrian Payne, a.g.e., (1993), s. 25.
208 Charles Dennis, John Murphy, David Marsland, Tony Cockett ve Tara Patel, “Measuring Brand Image: Shopping Centre
Case Studies"”, International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 12 (4), (2002), s. 359-360.
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2.3.6. Ahsveris Merkezlerinde Miisteri liskileri Yonetimi

Miisteri  iliskileri ~ Y&netimi  isletmelerin  miisterileriyle  olan iliskilerini
diizenlemelerine ve yoOnetmelerine destek saglayan metodolojilerin, stratejilerin, cesitli
yazilim programlarinuin ve web tabanl yetkinliklerin birbirini destekleyecek sekilde, belli bir
sinerji icerisinde kullanilmasin1 ifade eder. Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulamalarinin temel
amaci, firmalarin miisterileriyle etkilesim kurmada gilivenilir sistemler, siiregler ve muhtelif
prosediirleri uygulamaya koyarak miisterileriyle olan iliskilerini daha iyi yonetmelerini temin
etmektir. Basarili bir MIY stratejisini uygulamak yalnizca belli teknik yetkinliklere haiz bir
yazilim programini devreye koymakla degil, biitiinsel bir yaklasim dahilinde konuyu ele
almakla miimkiin olur. Isletmede c¢alisanlarin egitimi, is siire¢lerinin miisterilerin
ihtiyaglarma gore yeniden yapilandirilmasi, konuyla ilintili bilgi islem sistemlerinin
yiiriirliige konmasi, isletmenin veya kurumun MIY stratejisini basarili bir bicimde takip
etmesini saglayacak bilgi islem hizmetlerinin kullanilmas1 gibi birbiriyle baglantili pek ¢ok
etkinlik s6z konusu biitiinsel yaklasima dahil olmalidir. Iyi bir Miisteri iliskileri Yonetimi
programi isletmenin/firmanin yeni miisteriler edinmesini, var olan miisterilerine daha iyi
hizmet vermesini, var olan misterilerin firma i¢in degerinin arttirllmasimni, degerli
miisterilerin elde tutulmasini ve hangi miisterilerin elde tutulmaya ve/veya daha iist diizeyde
hizmet almaya layik oldugunun belirlenmesini saglar.?’” Bugiiniin son derece bilinglenmis ve
bir o kadar da talepkar olan tiiketicileri, perakendecileri muazzam miktarlarda iiriin gami
stogu tutmaya mecbur birakmakta, estetik bicimde tasarlanmis mekanlarda faaliyet
gostermeye ve yiksek iskontolar ile perakende pazarlamasi yapmaya adeta zorlamaktadir.
Perakendecilik yapan isletmelerin sadik bir miisteri tabani1 elde etme umuduyla aligveris
merkezlerinden ve ¢esitli perakende magazalarindan aligveris yapan degerli miisterilerini
tanimlamada ve onlar1 sadik miisteri kitlelerine doniistiirmede yararlandiklar1 stratejiler,
programlar ve genel anlamda sistemsel yaklasim felsefesi miisteri iligkileri yonetimi olarak
adlandirilir. Miisteri Iliskileri Ydnetimi perakendecilerin miisterileriyle uzun soluklu iliskiler
insa etmek, maliyetlerini azaltmak ve miisterileriyle olan iliskilerini daha saglam zemine
oturtmak suretiyle karliliklarini arttirmak i¢in bagvurduklar cesitli programlari ifade eder. 208
MIY faaliyetleri alisveris merkezlerinin miisteri tatmininde ve genel anlamda basariya

ulagsmasinda neredeyse énemli bir {iriin tutundurma etkinligi olarak goze carpar. AVM’lerde

207 \\www. hinduwebsite.com/webresources/crm.asp

208 Mayur Kumar, “A Study of Customer Relationship Management (CRM) Practices in Organized Retail Shopping Malls
at Bengaluru City in India”, International Journal on Global Business Management and Research, Vol. 2, Iss. 2, 2014,

s. 9-10.
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yogun bi¢imde faaliyet gosteren perakende isletmeleri ve ¢esitli hizmet saglayici isletmeler,
misterilere saglanan hizmetler baglaminda miisterilerin {liriin ve hizmetlerle temas noktalarini
iyi analiz ederek ve var olan etkilesimi ¢esitli sadakat programlariyla destekleyerek miisteri
tabantyla uzun soluklu iligkiler olusturmaya caligmalidir. Bir diger deyisle AVM’ler de
misteri ile temas noktalarini stratejik olarak yonetip biitiinlestirerek bunun yarattig
sinerjiden yararlanma yoluna gitmelidir. Aligveris merkezleri marka konumlandirmasi ile
ortiisecek potansiyel bireyleri tanimak ve miisteriye doniistirmeyi hedefleyerek hem
geleneksel/fiziksel mecralari, hem de internet tabanli/dijital mecralari etkin bigimde
kullanmakta, elde etmis oldugu miisterileri de kaybetmemek, cesitli sadakat programlarinin
destegiyle siirekliligini saglamak icin ¢aba sarf etmektedir. Gerek perakende sektoriinde,
gerekse aligveris merkezleri 6zelinde rekabetin ¢ok yogun oldugu son yillarda miisteriyle
etkilesimli iletisim kurarak AVM’nin miisterisi ile olan iliskisini saglamlastirmasi ve
derinlestirmesi hedeflenmeli, bunu yaparken de var olan her temas noktasindan miisteriyle
birebir iletisim kuruldugunun farkinda olacak sekilde hareket edilmelidir. Ornegin miisterinin
AVM ziyaretinde biraktig izler iyi takip edilmeli, daha ¢ok hangi {iriin ve hizmetlerle ilgili

oldugu analiz edilerek miisteriye 6zel iirlin ve hizmet sunuslar1 devreye konulmalidir.

2.3.7.Alisveris Merkezlerinde Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi ve Halkla Iliskiler
Uygulamalan

Firmalar geleneksel olarak reklamcilik, satis 6zendirme yontemleri, satis noktasinda
sergileme yontemleri ve diger tiim iletisim araglarini birbirinden ayr1 ayri1 ele alinmasi
gereken uygulamalar olarak degerlendirmislerdir. Buradan hareketle firmalar igerisinde
pazarlama iletisimi faaliyetlerinden sorumlu birimler tiim pazarlama iletisimi ara¢ ve
yontemleriyle ilgili genel bir bilgi birikimi ve deneyime sahip olmak yerine, pazarlama
iletisiminin ayr1 yonlerinden sorumlu olmustur. S6z konusu birimler reklamcilik, satis
Ozendirme yontemleri veya halkla iligkiler faaliyetleri konularini bir arada yiiriitmek yerine
bunlarin her biri ile ayr1 ayr1 sorumluluklar olarak ilgilenmeyi tercih etmistir. Firma
igerisindeki birimlerin yani sira, firmalarin disaridan hizmet aldig1 kuruluslar da pazarlama
iletisimi yontemlerinin her birisi ile ilintili olarak ayr1 ayr1 uzmanliklar gelistirmeyi ve
firmalara sagladiklar1 hizmeti de tek bir baglik altina indirgemeyi tercih etmislerdir. Bir diger
deyisle, bugilin yayginlasmakta oldugu sekilde bir pazarlama iletisimi ajansi olarak faaliyet
gostermek yerine so6z konusu hizmet saglayicilar1 reklam ajanslari, halkla iligkiler ajanslari,

satis 6zendirme ajanslar1 olarak adlandirilmayi tercih etmigler, pazarlama iletisimi hakkinda
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biitlinsel bir uzmanlik sergileyecek tiirde hizmet vermekten imtina etmislerdir. 209 Ancak son
yillarda bu anlayis yerini yepyeni bir yaklasima birakmis, pek ¢ok reklam ajansi satig
0zendirme yoOntemleri ve programlari, pazarlama odakli halkla iligkiler, etkinlik yonetimi,
sponsorluk ¢aligmalar1 ve dogrudan pazarlama gibi pazarlama iletisiminin farkli yonlerinde

de uzmanlasan yeni departmanlar olusturarak islevlerini genisletme yolunu se¢mislerdir.

Gilinlimiiziin asir1 rekabet¢i Pazar yapisi icerisinde firmalar ve iletisim profesyonelleri
iiriin ve hizmet sunuslari ile ilgili olarak tiiketicilere ulasan mesajlarinin acik secik, net ve
biitiinlesik olmasina o6zellikle dikkat etmelidir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminden
yararlanmak firmalarin ilettikleri mesajlarin hedef kitleleri {izerinde yaratacag etki iizerinde
adeta kaldirag etkisi yaratarak ¢ok daha etkin sonuglar elde edilmesini saglamaktadir. iletisim
karmasi, geleneksel, tamamlayici ve yenilik¢i olmak iizere {i¢ ayr1 grup iletisim formatinin bir
araya gelmesiyle olusur. Geleneksel iletisim karmasi, gegmisten bugiine en yaygin iletisim
araglart olan reklamcilik, tamitim, sponsorluk, satis ozendirme faaliyetleri, dogrudan
pazarlama ve kisisel satis unsurlarindan olusurken, tamamlayici iletisim karmasi ise iiriin
yerlestirme, ticari igbirlikleri, dijital pazarlama, etkinlik yonetimi, teshir tanzim bir diger
deyisle, Uriiniin satis noktasindaki bulunurlugunu ve gorinirligini saglamaya yonelik
pazarlama cabalarinin tiimii, brosiir ve kataloglar ve iliski pazarlamasi seklinde olup yenilik¢i
iletisim karmas1 ise, advertainment (reklam ve eglencenin birlesimi), viral pazarlama ve

. 21
tavsiye pazarlamasi unsurlarindan olugsmaktadir. 0

Talep edilenden daha fazla arz olmasina bagl olarak miisteri sayisinda goriilen
azalma nedeniyle AVM’lerin bugiin gelinen noktada ¢ok daha rekabet¢i bir piyasada faaliyet
gostermek durumunda oldugu asikardir. Pek ¢ok bolgesel AVM’nin magaza karmasinin ve
Urdn sunuslariin birbirine bu kadar benzestigi bir ortamda AVM’lerin hem birbirleriyle, hem
de alternatif perakende destinasyonlariyla rekabet ederek etkin bir bicimde pazarlanmasi bir

zorunluluk haline gelmistir.211

Aligveris Merkezlerinin temel performans gostergeleri
AVM ‘de gerceklestirilen satis (perakende cirosu) ile AVM ye gelen ziyaret¢i sayisi (AVM 'nin

miisteri trafigi) olup AVM yonetiminin baslica gelir kaynagi olan AVM magazalarinin kira

209 Terence A. Shimp, Advertising, Promotion, and other aspects of Integrated Marketing Communications, U.S.A.:
Eighth EditionSouth-Western Cengage Learning, 2010, s. 9.

219 Marcelo Bortotti Favero ve Francisco J.S.M. Alvarez, Integrated Communication in Retail Fashion: A Study of
Integration Between Advertising and Communication at the Point of Sale, Journal of Arts and Humanities (JAH), Vol. 2,
No.2 (2013), s. 27-28.

211 Malcolm H. Kirkup ve Mohammed Rafig, 1999, a.g.e. s.119-120.
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bedellerinin belirlenmesinde de kismen rol oynamaktad1r.212 Gegmiste yapilmis ¢alismalar
AVM’lerden aligveris yapan tiiketicilerin AVM’leri aligveris mekani olarak gérmenin yani
sira bir ¢esit hosca vakit gecirme mekani olarak da algiladiklarini, bu yiizden de pek ¢ok
tilkketicinin AVM ziyareti deneyiminin kendilerine sagladigi heyecana dayali olarak bu
mekanlara geldiklerini ortaya koymustur. Ayrica tiiketicilerin hazsal ve yararci olmak Uzere
baslica iki temel motivasyona dayali olarak aligveris yaptiklari da g6z Oniine alindiginda
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin yalnizca AVM’leri rakiplerinden ayristirma amacl degil,
ayn1 zamanda arzu edilen diizeyde miisteri trafigini ¢ekmek icin AVM’lerin pazarlanmasinda
da 6nemli yer tuttugu anlasilmistir.”* Bu baglamda AVM yonetimlerinin kendi AVM’lerini
rakiplerinden ayristirmak ve merkeze miisteri akisini arttirarak {iriin ve hizmet satisini
hizlandirmak i¢in pazarlama iletisimi faaliyetlerinden 6zellikle imaj iletisimine giderek artan
bir bigcimde 6nem verdigi goriilmektedir. S. Reda AVM’lerin giderek birbirine benzemesini

su sekilde ifade etmistir:

“Geleneksel Aligveris Merkezlerinin hepsi ayni gériiniime sahip. Ug ya da dért capa
magaza, araya serpistirilmis bir grup ihtisas magazasi, bir yemek kat1 ve belki de birkag
salondan olusan sinema tesisi; hepsi bundan ibaret. Birini birakip digerine gitmek i¢in pek bir

neden bulmak miimkiin degil.”214

Bugiiniin pargali bir goriinim arz eden tiiketici pazarinda firmalarin ayakta
kalabilmesi i¢in miisteri odakli bir stratejiyle veya pazarlama anlayisiyla hareket etmesi
sarttir. Aynen perakende firmalar1 gibi, AVM sahipleri ve yoneticileri de Pazar genelinde
birka¢ segment belirleyip onlar1 hedeflemenin saglayacagi yararin farkina varmig
durumdadir. Zira, bugiiniin Pazar gergekleri, kitle piyasasina erismenin ve hizmet etmenin
pek de akilci ve karh bir yaklagim olmadigini kanitlar niteliktedir. Hedef pazarlar se¢ilmeden
once, iletisim ve pazarlama karmasi marifetiyle Pazar, realist bir bigimde erisilebilecek
anlamli gruplara boliinmelidir. Pazar boliimlendirmesi en yaygin bi¢imde tiiketicilerin
demografik, sosyoekonomik, cografi, kisilik, yasam tarzi, {iriin kullanimi ve marka baglilig
ozellikleri gibi muhtelif betimleyici onlemler temelinde yapilir. Siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmenin yolu, artik neredeyse i¢ ice gegmis olan ayristirma ve konumlandirma

kavramlarindan yararlanmaktan gecer. Aynen geleneksel perakendeciler gibi AVM sahipleri

212 Jeffrey J. Stoltman, James W. Gentry ve Kenneth A. Anglin, “Shopping Choices: the Case of Mall Choice”, in NA -
Advances in Consumer Research icinde (434-440), Vol. 18, eds. Rebecca H. Holman and Michael R. Solomon, Provo,
UT: Association for Consumer Research, (1991), s. 436.

213 Abhik Roy, Correlates of mall visit frequency, Journal of Retailing, Vol. 70, No. 2, (1994), s. 141.

214 5 Reda, Mills finds cure for outlet doldrums by focusing on entertainment theme, Stores, (April, 1997), s. 106-107.
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ve miidiirleri de kendi tesislerini rakiplerininkinden ayristiracak bir perakende formati
gelistirmeye ve bu formatla ilgili olarak tiiketicilerin zihninde net bir imaj olusturacak

bigcimde iletisim kurmak icin pazarlama iletisimi kampanyasi yapmaya baglamislardir. 215

Shimp’e gore, tiim pazarlama iletisimi faaliyetlerinin en temel hedefi iletisimi yapilan
uriiniin marka degerini pekistirmek ve arttirmak olmalidir. Buna gore, tiiketiciler marka ile
asina olduk¢a ve zihinlerinde markaya dair hosa giden, giliclii ve esi benzeri olmayan

cagrisimlara yer verdik¢e markanin degeri artacaktir.

Bir markanin degerini arttirict
cabalar oncelikle pozitif bir marka kimligi (gii¢lii bir marka adi ve logo) se¢imi, ardindan da
tiiketicilerin zihinlerinde markaya dair hosa giden, giiclii ve benzer {iriin sunuslariinkinden
ayristiritlmig, benzersiz c¢agrisimlarin yer almasi, etkin ve tutarli pazarlama iletisimi

programlarinin yiritiilmesi ve siirdiiriilebilir kilinmasidir.

Aligveris Merkezlerinin giderek benzesmesi ve AVM’ler igerisinde yer alan
perakende magaza karmasinin adeta birbirinin kopyesi haline gelmesi farklilik ve cesitlilik
arayist i¢inde olan miisterileri giderek AVM’lerden uzaklastirmaktadir. Bu durumun 6niine
gecmek ve AVM’lere miisteris akisini siirekli kilmak i¢cin Aligveris Merkezlerinde yiirtitiilen
pazarlama iletisimi faaliyetlerinden satis 6zendirme/iiriin tutundurma faaliyetleri baglica 3

kategoride incelenebilir:?*’

i.Fiyat Temelli Satis Ozendirme/ Uriin Tutundurma Faaliyetleri: Hazsal
motivasyona dayali olarak alisveris merkezlerinden aligveris yapan tiketiciler igcin s6z konusu
aligsveris deneyimindeki hazsal deger yalnizca aligveris mekani ile sinirli olmayip kelepir bir
iiriin ve/veya hizmet satin alindiginda ortaya ¢ikan yararci bakis agisiyla da baglantili olarak
degerlendirilebilir. Bu da demektir ki, fiyat unsurunu temel alan satis 6zendirme/ {iriin
tutundurma faaliyetleri yararci bir bakis acisiyla aligveris yapan miisteriler i¢in oldugu kadar,
yararci bir bakis acisina sahip olmayip hazsal aligveris giidiisiine sahip miisteriler i¢in de
cekici olabilmektedir. AVM genelinde indirim kampanyalari, belirlenen minimum diizeyde
bir satin alma tutarina ulasildiginda saglanan indirimler, hediyeli aligveris kampanyalar1 ve

belli bir satin alma tutarina ulasildiginda saglanan hediye ¢eki gibi farkli sekillerde olabilen

215 Melody L.A. LeHew ve Ann E. Fairhurst, US shopping mall attributes: an exploratory investigation of their relationship
to retail productivity, International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 28, No.6, (2000), s. 264 265.

218 Terence A. Shimp, Advertising, Promotion, and Other Aspects of Integrated Marketing Communications, 7th
Edition, (2007), s. 40.

217 Andrew G Parsons, “Assessing the effectiveness of shopping mall promotions: customer analysis”. International
Journal of Retail & Distribution Management. Vol. 31, No.2, (2003), s. 75.
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s0z konusu etkinliklerin, miisteri ziyaretlerini tesvik etmek ve satislar1 arttirmak amaglarina

hizmet ettigi gdzlemlenmistir.

ii. Eglence Temelli Satis Ozendirme/ Uriin Tutundurma Faaliyetleri: Séz konusu
faaliyetler genellikle hazsal motivasyonla aligveris yapan miisteriler i¢in c¢ekici olmaktadir.
AVM’nin merkezinde veya bir sahne diizeneginde gerceklestirilen ve miizisyenler ve/veya
farkli performans sanatcilarinin yer aldigi ¢esitli sahne show’lari, defileler, iiriin sergileri, bir
kutlama ve eglence atmosferi icerisinde gegen ¢esitli indirim kampanyalar1 bu tiir faaliyetlere

ornek verilebilir.

iii.Okul ve Camia Etkinlikleri: Fiyat temelli ve eglence temelli satis 6zendirme ve Uriin
tutundurma faaliyetleri disinda kalan ¢esitli iirlin sergileri ve satis kampanyalari bu
kategoride degerlendirilmektedir. S6z konusu etkinlikler halkla iligkiler odakli olarak
nitelendirilirken belli donemsel satis hedefi tutturma amagli degil, daha ¢ok uzun vadeli
pazarlama arac1 statiisiinde etkinlikler olup, AVM’leri hizmet veridkleri toplulugun/camianin
ayrilmaz bir parcasi olarak konumlandirma amacina hizmet eder. Nitekim bu tiir etkinlikler

AVM’nin konumlandirma stratejisinde 6nemli bir yer tutar.

Perakende isletmeleri magazaya miisteri/ziyaret¢i akisini arttirmak ve gelen
ziyaretgilerin daha fazla alim yapmasini temin etmek icin ¢ok cesitli iletisim araglarindan
yararlanir. Bunlar arasinda baslicalari, geleneksel reklamcilik uygulamalari, 6zel indirim
kampanyalari, sik aligveris yapan miisterilere yonelik 6diil programlari, magaza ici iriin
tadim1 etkinlikleri, 6deme noktalarinda verilen cesitli 6diil veya 6zel indirim kuponlaridir.
Perakende magazalarinda kullanilan satis noktasi materyalleri hem perakende firmasinin
imajini, hem de, perakende firmasmin 6zel markasi veya iiretici bir firmanin markasi olsun
olmasin, satis1 O6zendirilmeye c¢alisilan markanin imajmni tiikketiciye tam yansitacak sekilde
tasarlanmis olmalidir. 218 Satis noktasi iletisimi marka imajini1 destekleme islevinin yani sira,
basarili bir perakende stratejisi i¢in de dnem arz eder. Magaza tasarimi, icerisinde satilan
lirlin tlirtine ve iirliniin dahil oldugu kategoriye goére planlanmali, {irlinlin avantajli yonlerini
magazaya giren miisteriye en uygun bicimde yansitmalidir. Yani sira, magaza vitrini ve
magazanin giris kismi miisteriyi magazaya davet eder bigcimde tasarlanmis, magaza ici
aydinlatma, doseme, iirlinlerin sergilendigi raf vb unsurlar, kullanilan miizik, koku gibi
duyulara hitap eden unsurlarin tamamu satilan {iriin kategorisi ve markanin imaj1 ile ortiisecek

bi¢imde pazarlama iletisiminin diger araglariyla biitiinlesik olarak planlanmis olmalidir.

218 philip Kotler ve Kevin Lane Keller, 2009, a.g.e., s. 494
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Aligveris merkezlerini tiiketicilerin goziinde ¢ekici kilmak ve olagan ziyaretgileri
stirekli miisterilere doniistiirmek i¢in miisteri konforunu 6n planda tutan i¢ ve dis tasarim,
rahat ve yer sikintis1 olmayan otopark alani, herhangi bir giivenlik riskinin olmadigi, cazip
magaza karmasi olusturarak iirlin ve hizmet ¢esitliliginin elde edilmesiyle, i¢ dekorasyona
O0zen gostermek ve hos ve ¢ekici bir aligveris ortami saglamak suretiyle
ziyaretcilerin/miisterilerin kendilerini rahat hissetmeleri AVM yonetimleri tarafindan temin
edilmelidir. Tiketicilerin ziyaret araliginin siklasmasi ve siirekli miisterilere doniismeleri
icin AVM igerisinde daha fazla vakit gecirmelerini saglayacak tiirde her yas grubundan
miisteriyi hedefleyen eglence ve dinlence amagh sinema, tiyatro salonlari, konser salonlari,
video oyunlar1 merkezi, spor salonu, restoran, kafe ve bar gibi hizmet birimleri olusturulmali

ve sanatsal sergilerin diizenlenebilecegi faaliyet alanlar tasarlanmalidir.

111.BOLUM

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSiIMIi CERCEVESINDE ELEKTRONIK
PAZARLAMA (E-PAZARLAMA) VE SANAL ALISVERIS OLGUSU

3.1. Elektronik Pazarlama (E-Pazarlama) ve Ahsveris Olgusu

Internet ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri'nde askeri amacli bir proje ile ortaya
cikmistir. 1960'lh yillarda soguk savas doneminin niikleer ¢atisma tehdidine dayali olarak
savunma amacl c¢esitli projelere yatirim yapilmaktaydi. ARPANET (Advanced Research
Projects Authority Net) ad1 verilen proje, olas1 bir savas esnasinda iilke savunmasini birbirine
bagh bilgisayarlarla koordineli bir bigimde yiiriitmek amaciyla 1969 yilinda ABD tarafindan
gelistirilmistir. Buna gore herhangi bir bilgisayarin devre dis1 kalmasi1 durumunda aga baglh
diger bilgisayarlar etkilenmeyecek, boylece iletisim devam edecekti; ag1 diizenleyen ya da
denetleyen herhangi bir merkez bulunmadigindan siirekli ve kesintisiz bir iletisim miimkiin
olacakti. Bugiinkii internetin temelini olusturan bu proje daha sonra ayni aga bagka
bilgisayarlarin eklenmesiyle giderek genislemis, Soguk Savas kosullarinin ortadan
kalkmasiyla ise Internet once akademik amacgl kullamma acilmis, daha sonra ticari
kuruluslarin da kullanimina agilarak farkli bir yapiya kavusmus ve anonim bir 6zellik
kazanmistir. 1991'de Tim-Berners Lee'nin World Wide Web™i icat etmesiyle bugln bilinen

anlamiyla Internet ortaya c¢ikmis olup giiniimiizde herhangi bir kuruma, kurulusa bagh

2% Mohammed Ismail El-Adly, “Shopping malls attractiveness: a segmentation approach”, International Journal of
Retail & Distribution Management, Vol. 35, No. 11, (2007), s. 937.
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olmayan, herhangi bir yasayla denetlenmeyen ve diizenlenmeyen, her kisi ya da kurumun
diledigi zaman baglanabilecegi bir ag sistemine déniismiistiir.?? internet yepyeni bir iletisim
kanali olmasinin yani sira dagitim kanali olma islevine de dayali olarak yepyeni bir is ortami1
haline de gelmistir. Internet ve diger iletisim teknolojilerinin is alanlarma uyarlanmasiyla
birlikte is yapma bigimleri ve anlayislart da bliylik Olclide degismistir. Yeni ekonomi
ortaminda is yapmanin kurallar1 eskisinden onemli fakliliklar gostermekte; geleneksel
ekonominin taklit ve kopyaya dayanan is modelleri yerini yaraticilia, yenilige ve farkliliga
dayanan modellere birakmaktadir. Bilgi teknolojilerinin i yasamina uyarlanmasi yillar 6nce
bilgisayarlarin ticari amagclarla kullanilmaya baslanmasiyla giindeme gelmis olup
bilgisayarlar onceleri islerin kolaylastirilmasina yonelik yazigmalar, muhasebe kayitlarinin
tutulmasi, personel devam durumlarinin, satig faaliyetlerinin ve miisterilerin izlenmesi,
finansal raporlarin diizenlenmesi, stoklar, maliyet kayitlar1 gibi ¢alismalarda kullanilmistir.
Ag sistemleri ve Internet ise; elektronik ticaret olarak adlandirilan genis bir platformda,
bankaciliktan perakendecilige, endiistriyel pazara kadar her alani i¢ine alan elektronik ticaret

olgusunun temelini olusturmaktadir.?**

Bilgi teknolojisindeki biiylik gelismelerden kaynaklanan ve onlara paralel gelisen
elektronik ticaret (e-ticaret), dar anlamda mal ve hizmet alim-satiminin elektronik ortamda
gerceklestirildigi bir siireci ifade etmekte ise de, ayni zamanda yeni ylizyilin yeni ticaret
anlayisi olarak kendini gostermektedir.”?? Diinya Ticaret Orgiitii (World Trade Organization-
WTO) e-ticareti mal ve hizmetlerin, liretim, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari
lizerinden yapilmasi olarak tanimlarken, Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD)
“sayisallagtirilmis (dijital) yazili metin, ses ve goriintiiniin islenmesi ve iletilmesine dayanan,
kisileri ve kurumlar1 ilgilendiren tiim ticari islemler olarak tanimlar. 223 E_ticaret ve onu
destekleyen bilgi teknolojisi endustrileri hizla degisir ve gelisirken insanlarin iiretim, tiiketim
ve iletisim bigimlerini de kdkten degistirmektedir. Buna gore, e-ticaret en sade bigimiyle
telekomiinikasyon aglar1 iizerinden gergeklestirilen ticari iglemler olarak tanimlanirken,

Internet iizerinden pazarlama ise “hedef pazarlara yonelik olarak Internet ortaminda

220 {hrahim Kircova, internette Pazarlama, 3. Baski, [stanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, 2005, s.5-6

22! fbrahim Kircova, 2005, a.g.e, s.8

*2 fsmet Mucuk, 2006, a.g.e., s.243

228 fsmet Mucuk, 2006, a.g.e, s. 246
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mamullerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin stratejik

stirectir.*

3.1.1. Geleneksel (Fiziksel) Pazarlama’dan E-Pazarlama ve Sanal Alisverise Gecis
Sireci

Kitle piyasasina belli bir mesaj1 dikte etmek hedefiyle hareket eden eski pazarlama
anlayist cagin gereklilikleri, yeni teknolojinin dayattiklar1 ve miisterilerin talepleri
dogrultusunda yerini yepyeni bir pazarlama anlayisina birakmigtir. Pazar dinamikleri ‘genel
odakl1' olmaktan 'tiikketici odakli' olmaya evrilmis; s6z konusu evrilme sonucunda da belli bir
hedef kitle icerisindeki tiiketiciye ulasmak icin dogru kanali belirlemek zorlayict bir konu
haline gelmistir. "Dot.com Cagi" pazarlama tarihi igerisinde belki de 0zellikle inovasyon
temelli pazarlamaya katkisindan &tiirii hatirlanacaktir. Oyle ki, Internet teknolojisinin
gelismesi toplumu olusturan bireylerin davranislarini, karar alis siireglerini, birbirleriyle olan

iligkilerini ve 1is yapis bigimlerini e‘[kilemistir.225

Farkli kiiltiirel normlar ile sosyal
sinirlandirmalarin bilgi akisini etkilemedigi yogun bilgi temelli yeni pazar, pazarlama
uzmanlarinin diinyaya yeni bir bakis acisiyla bakarak yeni firsatlari degerlendirmelerini
zorunlu kilmaktadir. Siiper kiiresellesme cagina girerken yeni pazarin yeni tiirdeki taleplerini
karsilamak ve {iriin satin alim1 éncesi muhtelif bilgilere erisim saglamak anlaminda Internet
iizerinden pazarlamanin 6nemi giderek artmistir. Veri yogun enstriimanlarin ortaya ¢ikisi,
arama motoru iizerinden pazarlamanin optimizasyonu (en uygun seviyeye gelmis olmasi),

0zel ag olusturma (exclusive networking), ve diger ¢evrimigi (online) kaynaklarin gelisimi

geleneksel pazarlama bi¢imlerinin giderek ortadan kalkmasina neden olmustur.

Internet her ne kadar cevrimici mizayedeler ve dijital pazarlar tiirinden kendine
0zgli yeni endiistriler yaratmis olsa bile, asil etkisi iletisim, veri toplama veya ticari islem
gergeklestirme gibi  konularda yiliksek maliyetlerle bogusmakta olan halihazirdaki
endiistrilerin yeniden yapilandirilmasinda goriilecektir. Herhangi bir endiistrinin eski veya
yeni olusundan bagimsiz olarak yapisal anlamdaki ¢ekiciligi rekabetin bes temel unsuruna

dayal1d1r226:

224 0.C. Ferrel ve William M. Pride, Marketing, Boston: Houghton Mifflin Co., 2000, s. 597.

225 Amalesh Sharma, “Take-off of online marketing: casting the next generation strategies”, Business Strategy Series, Vol.
12 Iss: 4 (2011), s. 202.

228 Michael E. Porter, “Strategy and the Internet”, Harvard Business Review OnPoint, Product Number 6358, (Mart
2001), 5.66.
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I. Varolan rakipler arasindaki rekabetin siddeti.

ii.  Yeni rakiplerin piyasaya girisi 6niinde yer alan engeller.
iii.  Ikame iiriin veya hizmet sunuslarinin yarattig: tehdit.

Iv.  Tedarikgilerin pazarlik etme giicii.

V.  Alicilarin pazarlik etme giicii.

Yukarida siralanan bes temel unsurun giicii endiistriler arasinda degiskenlik
gosterdiginden Internet'in uzun vadedeki endiistri karlilig1 iizerindeki etkisi hakkinda genel
gecer sonuglar ¢ikarmaya calismak cok akillica olmayacaktir. Ote yandan, internet'in énemli
rol oynadig1 endiistriler yakindan incelendiginde, Internet'in endiistrinin yapisini genel
anlamda nasil etkileyecegine dair bazi egilimleri ortaya koymak miimkiindiir. Ornegin,
Internet, miisterilere erisim anlaminda sirketlere yeni ve daha direkt mecralar sagladigi igin
kanallarin pazarlik etme giiciinii azaltir. Ayrica, Internet pazarin etki alanmi genisleterek
endiistrinin etkinligini arttirirken endiistri yapisin1 ve siirdiiriilebilir rekabet avantajin1 da
yogun bir bi¢cimde etkiler. Endiistrinin yapisi, rekabetin temel giigleri olan rakip ile
surddrilen rekabet, yeni rakiplerin pazara girmesinin énunde yer alan engeller, ikame Grin
tehditi, tedarikg¢ilerin, kanallarin ve alicilarin pazarlik etme giicline dayalidir. Acik bir sistem
olarak Internet'in igerisindeki teknolojik gelismeler pek ¢ok endiistri igin gegmiste birbirinden
oldukca farkli olan oyun alanlarin esit diizeye getirir. Bu da rekabeti daha da siddetlendirir
ve pazara giris engellerini azaltir. Mevcut bilgiyi 6nemli diizeyde arttirirken pazarlik giliciiniin
alictya devrolmasina yol acar. Strdiriilebilir rekabet avantaji sirketlerin operasyonel
etkinligine yani, rakiplerinin yaptigin1 daha iyi yapmalarina veya rakiplerinden farkl
eylemlerde bulunarak miisterilerine 6zgiin degerler sunmak olarak tanimlanabilecek olan
stratejik konumlandirmaya dayalidir. Pek cok sirket ise, Internet rekabetini operasyonel
etkinlik (hiz, esneklik, etkin olmak) seklinde tanimlar. Ancak herhangi bir sirketin bu
alanlardaki hamleleri rakipleri tarafindan ¢ok kolay kopye edilebilecegi icin stratejik

konumlandirma ¢ok daha 6nemli hale gelir.

Baglangigta, satin alma noktasinin fiziksel pazardan, sanal pazara ne Olclde
kaydigimi tartismanin yani sira, bu yeni elektronik pazarin ne sekilde isleyecegi ve isleyisi
sirasinda alisveris aliskanliklarimizi ne dlgiide doniistiirecegi de tartisilmaktaydi. Internet'in

yeni bir kanal olarak salt satiglar1 arttirma potansiyeline yogunlasan muhtelif yorumcu ve
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akademisyenlerin aksine, >’ bazi akademisyenler de konuya daha temkinli yaklasarak
Internet’i asil olarak pazarlama i¢in muhtesem bir ara¢ olarak nitelemisler, Internet’in
sunacag firsatlar ise pek ¢ok farkli bicimde yorumlanmastir. 228 Internet'in bir Slgiide edilgen
de olsa; net, anlasilir, ilging ve giincel web sayfalar1 aracilifiyla miisterileri cekmek suretiyle,
onemli bir pazarlama roli iistlenecegini t')ngtirmiislerdir.229 Bir yandan da, Internet'e daha
proaktif bir rol bigerek birebir pazarlamaya olanak saglayacagini, kitle pazarlamasinin aksine
miisterilerle daha bireysel bir pazarlama iletisimini miimkiin kilacagini savunanlar da
olmustur. Her iki 6ngérii de, Internet'in birebir pazarlamayr miimkiin kilmasinin web sayfasi
iceriginin kisisellestirilmesi ya da e-postalarin kisiye 6zel hale getirilmesiyle miimkiin

olabilecegini ifade etmekteydi.

Elektronik aligverisin ilk doneminde onemli sayida arastirmaci Internet'in daha
kusursuz rekabet formlarina dogru evrilmeyi de beraberinde getirecegini 6ne siirmiislerdi.?*®
Buna gore tiiketiciler bilgi arastirmasini daha kolay yapabilecek; boylece de teoride sunulan
fiyat teklifleri arasinda kiyaslama yaparak en rekabetci olanini segebilecekti ki, bu da bundan
boyle perakendecilik alaninda faaliyet gosteren higbir firmanin herhangi bir iiriini
rakiplerinden daha yiiksek fiyata satamamasi anlammna gelecekti. Oyle ki, artik diinyanin
neresinde konumlanmis olursa olsun, herhangi bir sirket, {iriinlerinin kolay sevk edilebilir
veya bilgisayar Uzerinden indirilebilir olmasi kosuluyla olusturacagi bir web sitesi sayesinde
kiiresel anlamda rekabete hazir hale gelecekti.”®* internet, yiiksek maliyetli fiziksel
kaynaklara veya lst diizey insan kaynaklarina yatinm yapmay1 gerektirmemesi anlaminda
gorece olarak daha biiyiik dlgekli firma veya kuruluslara 6zgii bir teknoloji olmayisiyla da
kendisinden 6nce gelen bilgi teknolojilerinden ¢ok daha farkliydi. Oyle ki, Internet, dev
yatirim zorunlulugu gerektirmedigi gibi ¢ok diisiik maliyetli piyasaya giris ve ¢ikis kosullar
sundugu i¢in gorece olarak kiigiik 6l¢ekli firma ve kuruluslarin lehine bir teknolojik olanak
oldugu asikardi.?* iste bu yiizden de, yiiksek olgiide yerellesmis veya zellikli piyasalarda

faaliyet gosteren kiiciik dlcekli firmalarin erisim alanlarimi genisletmelerinde Internet'in essiz

227 Jennifer Rowley, “Retailing and Shopping on the Internet”, Internet Research, Vol.6 No.1, (1996), s. 82.

228 paul Herbig ve Brian Hale, “Internet: The marketing challenge in the twentieth century”, Internet Research, Vol.7
No.2, (1997), s.96.

22% peppers ve Rogers, 199, a.g.e.
280230 ], Yannis Bakos, “Reducing buyer search costs: implications for electronic market places”, Management Science,

Vol.43, (1997), 5.1677-1678.

232 patrali Chatterjee ve A. Narasimhan, The web as a distribution channel, Owen Doctoral Seminar Paper, available at:
www.2000.0gsm.vanderbilt.edu/seminar/patrali_anand final/first.ntm,(1994).
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3 Ote yandan, Internet'in saglayacag tiim bu firsatlardan

bir firsat sundugu 6ng6rﬁlmﬁ$tﬁ23
yararlanmak ve etkin bir bicimde elektronik ticari faaliyetlerde bulunmak yeni tlrde
teknolojik  yetkinlikleri  gelistirmeyi basaran sirketler ve kuruluslar tarafindan

2% internet’in gelisimiyle birlikte {iriin ve hizmetlerin tiiketiciye

gerceklestirilebilecekti.
ulasma yolculugu olan ge¢misteki pazarlama etkinligi bundan boyle fiziksel anlamda
satici/alict iliskisine gerek duyulmadan yerine getirilebilecekti. Oyle ki, tiiketiciler kendi ilgi
alanlariyla ilintili bilgilere ne zaman ve nereden erigsmek isterlerse, herhangi bir kisi ile
dogrudan temasa veya fiziksel mekana ihtiya¢c duymaksizin s6z konusu bilgilere uzaktan

erisebilmeleri bu yeni diizende miimkiin olacakti.

3.1.2. Diinyada ve Tiirkiye’de E- Pazarlama
Insanoglunun bugiine degin hayata gecirdigi en 6nemli buluslardan birisi olarak

tarihe gecen Internet, giinliik hayatin hemen her noktasinda yerini almustir. Giiniimiizde
bireyler, evde, isyerinde, hatta sabit bir ortamda olmadiklari zamanlarda da akilli telefonlari
ve/veya tablet bilgisayarlar1 aracilifiyla Internete baglanmakta ve Internet’in sagladig

olanaklardan yararlanmaya ¢alismaktadirlar.”®

Cok degil, bundan 10 sene Oncesinde
Internet’in heniiz bu kadar yayginlasmadig1 dsnemde, internet olmadan hayatin nasil siirdiigii
konusu, giiniimiizde Internet’in giinliik yasamda ulastig1 bu noktada énemli bir muamma gibi
algilanabilmektedir. Uzay, zaman ve kiitle kavramlarin1 kokten degistirmis bulunan dijital
devrim sayesinde artik herhangi bir isletme fiziksel mevcudiyet sartindan miistesna sanal bir
sirket olarak her an, her yerde bulunabilmektedir. Mesajlarin ayni anda hedefine
gonderilebildigi ve alinabildigi, isletmelerin birbirine kesintisiz sanal aglarla baglandig1 ve
bilginin Internet {izerinden diinyanin bir ucundan diger ucuna sifir maliyetle akabildigi bu
yepyeni diizen, piyasaya yeni girmis olan kiiciik sermayeli isletmelerle “nis” pazarlar1 hedef
alan igletmelere diinyanin dort bir yanindaki pazarlara ulasabilme imkani saglayacak kapilari

a(;mlstlr.236

Giiniimiizde Internet ticari bir kanal olarak genis 6lciide kullanilmaktadir. Ancak

Internet’in is diinyasinda bu kadar yaygin kullanilmakta olusu e-ticaret uygulamalarinin

288 Chang-tseh Hsieh ve Binshan Lin, “Internet Commerce for small business”, Industrial Management & Data Systems,

Vol.98 No.3, (1998), 5.113.

2% Robert M. O'Keefe, Gina O'Connor ve Hsiang-Jui Kung, “Early adopters of the web as a retail medium: small company

winners and losers”, European Journal of Marketing, Vol. 32 No.7/8, (1998), s.631.
2% Kircova, a.g.e.s. 65.

2% phjlip Kotler, Kotler ve Pazarlama (Cev.;Ayse Ozyagcilar), istanbul: Sistem Yaymcilik, 2000
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yalnizca {iriin ve hizmetlerin Internet {izerinden satilmasi ve satin alinmasindan ibaret oldugu
yoniinde yanlis bir algiyr da beraberinde getirmektedir. Oysa ki, e-ticaret, Internet’i de igine
dahil ederek, ancak yalnizca Internet’le smirli kalmayacak sekilde, tiim bilgi ve iletisim
teknolojilerini stratejik bir bi¢imde kullanarak miisteri ve paydaslarla ¢oklu iletisim ve
dagitim kanallar1 araciliiyla etkilesim kurmaktir.”®” internet'in stratejik potansiyelinden yarar
elde etmek i¢in yoneticilerin ve girisimcilerin internet ile ilgili bakis agilarini degistirmeleri
onem arz etmektedir. Burada asil sorulmasi gereken soru internet'i kullanip kullanmamak
degil, ne sekilde kullanilacagina karar vermektir ki zaten rekabet avantajini siirdiiriilebilir
kilmak igin sirketlerin Interneti kullanmasi elzemdir. Internet, eski nesil bilgi
teknolojilerinden farkli olarak sirketlere, rakiplerinden ¢ok daha ayirt edici stratejik
konumlandirma firsatlar1 sunar. Her ne kadar internet'in yeni bir pazarlama kanali olarak
geleneksel is yapis bigimlerinin yerini alacaglr ve/veya geleneksel is yapis bicimlerini
degistirerek bu yollardan elde edilen avantajlar1 da ortadan kaldiracagi bir zamanlar son
derece yanlis bir dngorii olarak epey yayginlasmis olsa da, deger zincirinin biitiinsel olarak
irin yamyamligina maruz kalmasi nadiren s6z konusudur. Cevrimi¢i miizik dagitiminin
miimkiin hale gelmesi sonucu Internet'in yayginlasmasindan gérece olarak fazlaca zarar
gormiis olan miizik endiistrisi i¢in bile CD iiretiminde var olan maliyetlerin asagi1 c¢ekilmis
olmas1 bir avantaj olarak degerlendirilebilir. Ayrica, aynen Internet dncesi donemde oldugu
gibi yetenekli yeni sanat¢ilarin bulunup ortaya cikarilmasi ve uygun bi¢cimde tanitim ve
pazarlamasinin yapilmasi, miizik tiretimi ve kaydi, miizik yaymninin giivence altina alinmasi
gibi igin dogasi geregi var olan pek cok geleneksel aktivite de dnemini korumaya devam
edecektir. Cevrimigi islemlere erisimde belirleyici olan unsurlardan biri de belli {iriinler s6z
konusu oldugunda bilgi igerigiyle fiziksel igerigin birbirine oranidir. Yani, aynen miizik ve
video yaymlarinda oldugu gibi, herhangi bir iiriin kolaylikla dijital ortama aktarilabiliyorsa

tiiketiciye ulastirilmasi da kolay olacaktir.

E-ticaretin alt kategorisi olarak degerlendirilen Internet iizerinden alisveris Internet
perakendeciligi veya Internet miizayedeleri (online auctions) bi¢iminde gerceklesirken genel
anlamda isletmeden tiiketiciye dogru yapilan islemleri kapsar. Internet iizerinden alisveris,
aym zamanda, fiziksel perakende magazalarmin iiriinlerinin Internet {izerinden satin
alinmasini veya Internet perakendeciligi ile istigal eden Amazon.com, Rakuten vb.
kuruluslarin sitelerinden yapilan aligverisi de icermektedir. Internet {izerinden aligveris

gectigimiz son on yillik donemde giderek daha popiiler hale gelmis olup 2011°de 256 milyar

27 Karayel, Stitcu ve Yalgin, 2008, a.g.e., s. 61-62.
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Amerikan Dolar’ndan 2012°de 289 milyar Amerikan Dolari’na ulasmistir. 2°® Amerika
Birlesik Devletleri genelinde 2012 yilinda gerceklesen e-ticaret gelirinin 3’te 1’inden fazlasi
seyahat ve ugak rezervasyonu yapilan siteler aracilifiyla gerceklesirken, e-ticaret gelirinin en
biliylik kisminin ise yine ayni yil igerisinde toplam 186.2 milyar Amerikan Dolar1 olarak
Internet perakendeciligi sitelerinden elde edildigi gozlemlenmistir. 2012 yilinda yapilan e-
ticaret pazarini tahminleme ¢alismasina gére Amerika Birlesik Devletleri’nde 2010 yilinda
137 milyon olan Internet iizerinden aligveris yapan tiiketici sayisinin 2016’da 175 milyona
ulasmas1 tahminlenirken, Internet perakendeciligi gelirinin de 2016’da 361.9 milyar
Amerikan Dolar’'na ulagsmas: beklenmektedir. ABD’de Internet iizerinden alisverise asil
ragbetin, tliketicilerin fiziksel magazalardaki kalabaliktan kaginma diirtiisiiyle 6zellikle Noel
gibi tatil sezonlarinda gosterildigi anlasilmakta, Internet iizerinden en yogun aligverisin de
Stikran Giiniinii takip eden Pazartesi’ye denk diistiigii gozlemlenmektedir. Kara Cuma (Black
Friday) kavraminin Internet’e uyarlanmasi gibi bir benzetme ile Internet perakendecileri bu
ozel giinii Siber Pazartesi (Cyber Monday) olarak adlandirmayi tercih etmis ve o giine 6zel
birtakim kampanyalarla tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeye yonelmistir. Hatta 2012 yilina denk
diisen Siikran Giinii’nii takip eden Pazartesi giinii ABD tarihindeki en yiiksek Internet
aligverisi gerceklesmis, 2012 Siber Pazartesi’si diinya iizerinde en yiiksek Internet
aligverisinin gergeklestigi glin olarak kayitlara gegmistir. Son yillarda, akilli telefon ve/veya
tablet bilgisayar kullannominin da giderek yayginlagsmasiyla ve tiiketicilerin bu cihazlari
Internet {izerinden alisveris amacli da kullanmaya baslamasiyla mobil aligveris yiikselise
gecmis olup 2012 yilinda ABD’de mobil ticaretten yaklasik 10 milyar Amerikan Dolar1 gelir
elde edilmistir. Halihazirda, ABD’de Internet iizerinden alisveris yapan tiiketici kitlesi
icerisinde 37,6 milyon tiiketici tablet bilgisayar ve/veya akilli telefon veya diger Internet

baglantil cihazlar aracihigiyla Internet iizerinden ahisveris yapmaktadir. 2

Tiirkiye’de Internet pazari yaygin Internet kullanimi ve kredi kart1 penetrasyonuyla
birlikte lojistik altyapinin gelisimi ve mobil Internet kullanimimnin artmasi sonucunda 6zellikle
son 10 yil igerisinde bilyiime kat etmistir. Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi (ETID)
tarafindan hazirlanan Tiirkiye’de Internet {izerinden yapilan aligveris rakamlar1 ve
istatistikleri ¢alismasindan elde edilen verilere gore, Tiirkiye’de e-ticaret hacmi 2012 yilinda,
2011’e kiyasla yiizde 35 oraninda biiylime kat ederek 31 milyar TL’ye ulagsmis olup 2015

yilinda da pazarm 62 milyar TL’ye ulagsmasi tahminlenmektedir. Tiirkiye’de Internet

28 \www.statista.com/topics/871/online-shopping/
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tizerinden aligveris yapan tiiketiciler arasinda erkekler igin % 39 ile elektronik Urlnler,
kadinlar igin ise % 41 ile giyim ve aksesuar kategorileri dne ¢itkmaktadir. Istanbul, Ankara ve
Izmir gibi biiyiik sehirlerin Internet iizerinden en ¢ok alisveris yapilan sehirler olarak
belirlendigi bu arastirmada ayrica her 5 kisiden 1’inin Internet’ten alisveris yaptiginin tespit
edildigi Tiirkiye’de e-ticaret sektoriiniin girisimciler i¢in biiylik potansiyel tasidigi da ifade
edilmistir.240 36 milyon internet kullanicisi ve yaklasik 10 milyon internet iizerinden aligveris
yapan tiketici sayisiyla Tiirkiye’deki e-ticaret sektorii diinya lizerinde bu anlamda en hizli
bliyliyenler arasinda olup, isletmeden nihai tiiketiciye yapilan satiglar anlaminda 2012 e-
ticaret rakamlarinin Bankalararas1 Kart Merkezi gerceklesen kredi kart1 islem verileri 1s181nda
5 Milyar TL civarinda oldugu tahmin edilmektedir. Istanbul e-ticaret’in baskenti olarak goze

¢arpmakta iken bu hizli biiyiimenin ardinda yatan itici gii¢ faktorleri asagidaki gibidir:***

I. Yiiksek kredi kartt niifuz orani: Tirkiye’de, 6deme altyapi sistemleri gerek
kredi kart1 sahipligi, gerekse de Avrupa genelindeki POS terminalleri sayis1 anlaminda

oldukca gelismistir.

ii.  Lojistik altyapmin gelisimi: Gelismis lojistik altyapr o6zellikle kargo

sirketlerinin sayisinin ve kalitesinin artmis olmasi bu biiylimede 6nemli katkiya sahiptir.

iii. Mobil internet kullanim oranmin artisi: Akilli telefon, tablet bilgisayar vb.
mobil cihazlarm yaygmhgmin artmis olmasi ve 3G Internet sisteminin Tiirkiye’de hizli
calismasi Internet iizerinden pazarlama yapan firmalarin pazarlama iletisimi mesajlarinmn

tiikketicilere iletilmesini kolaylastirmistir.

iv.  Viral/Sosyal Medya Pazarlamasi’na katki saglayan geng¢ niifusun yiiksek
olusu: Hem geng niifus oraninin yiiksek olusu, hem de sosyokiiltiirel yapisi geregi iletisime
ve paylasima acik olan Tiirkiye insaninin Facebook, Twitter gibi sosyal aglardan yaygin
bicimde yararlanmasi dolayisiyla tavsiye pazarlamasi sisteminin iyi islemesi de Internet

lizerinden pazarlama siirecine katki saglamistir.

Biiylimenin gerisindeki bu itici glicler sz konusu pazarin Tiirkiye’de daha da

biliyliyeceginin gostergesidir.

240 Eticaretmag.com/internetten-alisveris-aliskanliklari-istatistikleri

2" http://internetworldstats.com

(http://www.sinaafra.com/digital-bosphorus-the-state-of -the-turkish-ecommerce-2013/bild-5-driving-force-3)

International Telecommunication Union, Planet Retail, World Bank, World Economic Forum; A.T. Kearney analysis,
Euromonitor,
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3.1.3. internet Uzerinden Alisveris Yapan Tiiketici Kitlesi
Genel anlamda tiiketciler nezdinde Internet’in benimsenmesini, kullanimimi ve e-

ticaret hizmeti veren web sitelerinden yararlanilmasini tetikleyen bazi temel faktorler s6z
konusudur.*** Chatterjee, dort ayr temel diirtiiniin internet kullanimina yén verdigini éne
siirmiis olup bunlar1 sirasiyla Bilgi edinme (Arastirma) diirtiisii, Iletisim, Kegsif (Genel
Gezinme) ve Emtia/Ticari Mal Edinimi (Alisveris) olarak ifade etmistir. Sanal Pazari
tiikketicinin Internet’i kullanim bicimine gére incelemek pazarlama arastirmasi yiiriitmedeki
onemli yaklagimlardan biri olan 'iglevsellik' kavrami ile de ortiisiir. S6z konusu yaklasima
gore, belli bir davranisin anlamini1 ¢6zmek yalnizca bu davranigin tiikketici nezdindeki islevine

veya yararina istinaden irdelendiginde miimkiindiir.

Hem akademik, hem de uygulamacilara ait literatiir tiiketicilerin 6nemli bir
cogunlugunun diizenli Internet kullanicis1 olmasina karsm, Internet’i ¢oklu ve birbirinden
farkli amaglar igin kullandiklarim ifade eder. Bir diger deyisle, internet’i kullanan tiiketiciler
tek ve homojen bir pazarlama grubu olusturmazlar. Arastirmalar internet {izerinden aligveris
yapan tiiketicilerin geleneksel aligveris kanallarim1 kullanan tiiketicilerden daha farkh
davranis bigimlerine sahip oldugunu gosterir. %** Tiiketicilerin psikolojik 6zellikleri ve kisilik
ozelliklerinin de Internet kullanimu {izerinde bir etkisinin olmas: beklenir. Ornegin, McElroy
vd®* muhtelif web kullanimi tiirlerinin tiiketiciler tarafindan benimsenmesine yonelik
yaptiklar1 arastirmada kisisel farkliliklar konusunun 6nemli bir alt baslik olusturabilecegini
ifade ederler. Yani sira, tiiketicilerin sosyallesme motivasyonunun "visit my friends” ve "talk
to my friends" gibi islevlerde kendini gosterdigi ve Internet kullannmmin sosyallesmeyi

arttirma tizerinde etkin oldugu da belirtilmektedir.

Internet {izerinden aligveris iizerinde etkiye sahip dort ayri alan; davranislar,
demografik ozellikler, deneyim ve kisilik ozellikleri olarak siralanirken Internet iizerinden
pazarlanan {irlinler hakkinda sik bilgi arastiran kullanicilarin ayni zamanda satin alma

eylemini gerceklestirmeye de bir o kadar daha yatkin olduklar1 belirtilir. 2% Hung-Pin’e gore

22 Man Kit Chang, Waiman Cheung ve Vincent S. Lai, “Literature derived reference models for the adoption of online

shopping”, Information and Management, Vol. 42 No.4, (2005), s. 545.

Patrali Chatterjee, “Multiple-channel and cross-channel shopping behavior: role of consumer shopping orientations”,

Marketing Intelligence and Planning, VVol.28 No.1, (2010), s.13-14.

244 James C. McElroy, Anthony R. Hendrickson, Anthony M. Towsend ve Samuel M. DeMarie “Dispositional Factors in
internet use: Personality Versus Cognitive Style”, Management Information Systems Quarterly, Vol. 31 No.4,
(December 2007), s.815-816.

245 Hyokjin Kwak, Richard J. Fox. ve George M. Zinkhan, “What Products Can Be Successfully Promoted and Sold Via the
Internet?,” Journal of Advertising Research, Vol.42, No.1, (January- February 2002), s.25-26.
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248 pullanim kolaylign ve vyararlilik Internet iizerinden alisverisi hizlandirirken, Siu ve

24 gore ise teknolojik gelismeye yonelik tutum ve girisimcilik potansiyel Internet

Cheng
kullanicilarmin kimler oldugunu tespit etmeye yarar. Vijayasarathy,**® aligveris yonelimleri,
iirlin tipi ve aligveris eyleminin altinda yatan niyet arasindaki iliskileri incelemis, aligveris
yonelimlerinin (rahatlik, zevk alma, gereklilik ve deger algisi) ve iirlin tiirlerinin internet
tizerinden aligveris niyeti {izerinde manidar etkileri oldugunu tespit etmistir. Srinivasan, Srini,
S. vd. ?*° ise kendilerinden 6nce yapilmis ¢alismalarla birlikte miisteri sadakatinin Internet
baglamdaki sonuglarini incelemis ve e-sadakat kavrami iizerinde oOnemli etkileri olan
faktorleri kisisellestirme, etkilesimli iletisim, sosyallesme, rahatlik, kiiltiirel gelisim, farkl
seceneklerin varlig1 ve karakter yapisi olarak belirlemislerdir. Arastirmalar, ayrica Internet
iizerinden aligveris yapan kitlenin biiyilk Ol¢lide gen¢ yastaki erkek kullanicilardan
olustugunu ve sz konusu kitlenin gérece olarak daha fazla Internet deneyimine, yiiksek

250 Yasca daha biiyiik olan Internet

egitim ve gelir diizeyine sahip oldugunu gdstermektedir.
kullanicilarmim®* her ne kadar gorece daha genc olan Internet kullanicilar1 kadar sik bigimde
Internet {izerinden arastirma yapmadiklar1 gdzlemlense de, yasca daha biiyiik olan kitlenin,
daha yiiksek oranda Internet iizerinden aligveris yaptig1 ve dolayisiyla Internet ortaminda
daha fazla para harcadig: tespit edilmistir. Mathwick, C.%?ise iliskisel normlar ve davrams
bigimleri agisindan Internet iizerinden aligveris yapan tiiketicileri 4 gruba ayirmistir;
alimsatimsal camia lyeleri, sosyallesme amacgli kullanici, kisisel baglanti kurma amagh
kullanici, gizli merakli. Internet’ten aligveris yapan tiiketici kitlesini smiflandirma amaiyla

2%3 internet iizerinden aligveris

yapilan bir baska ¢aligmada Swinyard, W. R. ve Smith, S.M.
yapan tiiketiciler ve Internet iizerinden aligveris yapmayan tiiketicileri yasam tarzlari
temelinde kiyasladiktan sonra Internet {izerinden aligveris yapan kitleyi dort gruba ayrrmistir:

i-Aligveris sevdalilari, ii- Macerasever kasifler, iii- Siipheci dgrenme meraklilari, iv- Is

246 Shih Hung-Pin, “An empirical study on predicting user acceptance of e-shopping on the Web”, Information &

Management, Vol.41 No.3, (2004), s.354.

27 N.Y Siu ve M.M. Cheng, “A study of the expected adoption of online shopping: the case of Hong Kong”, Journal of

International Consumer Marketing, Vol.13 No.3, (2001), s. 89.

8 Leo R. Vijayasarathy, “Product Characteristics and Internet Shopping Intentions”, Internet Research: Electronic

Networking Applications and Policy, VVol. 12 No.5, (2002), s. 412.

2% Srini S. Srinivasan, Rolph Anderson ve Kishore Ponnavolu, “Consumer loyalty in e-commerce: an exploration of its

antecedents and consequences”, Journal of Retailing, VVol.78 No.1, (2002), s.43.

20 william R. Swinyard ve Scott M. Smith, “Why people (Don't) Shop Online: A Lifestyle Study of the Internet

Consumer”, Psychology & Marketing, Vol.20 No.7, (2003,) s. 568.

5 patricia Sorce, Victor Perotti ve Stanley Widrick, “Attitude and age differences in online buying”, International

Journal of Retail & Distribution Management, VVol.33 No.2, (2005) s. 123.

2Charla Mathwick, “Understanding The Online Consumer: “A Typology Of Online Relational Norms And Behaviour”,

Journal of Interactive Marketing, VVol.16 No.1, (2001), s. 43.
235vinyard ve Smith, (2003), a.g.e., 5. 572.
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geregi internet kullananlar. Ote yandan, Muthitacharoen, A., Gillenson, M.L. ve Suwan, N.?**

ise tiketicilerin farkli satis kanallarim1 kiyaslarken islem maliyeti, iiriin, risk ve sosyal
deneyim gibi ¢esitli tercih faktorlerini devreye soktuklarini belirtmiglerdir. Kau, A.K., Tang,
Y.E. ve Ghose, S.?° internet kullanicilarimn davramslarin inceleyerek Internet
kullanicilarinin 6 ayr1 altkesite ayrilarak incelenmesi gerektigini belirtmislerdir: i-Arada bir
kullananlar, ii- Karsilastiric: kullanicilar, iii- Geleneksel kullanicilar, iv- ikili kullanicilar, v-
Acelesi olmayan, rahat kullanicilar, vi-Bilgi arastirmak i¢in internette gezinenler.”® Aym
caligmada, Internet iizerinden alisveris yapan tiiketiciler psikografik, kiiltiirel ve satin alma
davranis1 faktorlerine gore incelendikten sonra {i¢ altkesite ayrilir: i-Riskten kaginan
siipheciler ii- A¢ik fikirli Internet aligveriscileri iii- Ketum bilgi arastirmacilari. S6z konusu
calismada ortaya konan sonuglar, nevrotizm (duygusal dengesizlik), satin almaya istekli
olmak ve aligveris zevki gibi faktorlerin de adi gecen alt kesitleri birbirinden ayrigtirmada

etkin rol oynadig ifade edilir.

Jayawardhena, C., Wright, L.T. ve Dennis, C. 257, Internet {izerinden aligveris yapan
tiiketicileri satin alma yonelimine gore inceledikten sonra bes altkesit ortaya koymustur: i-
Etkin tuketiciler, ii- Fiyat hassasiyeti olan tlketiciler, iii- Anlayish tiiketiciler, iv- Sadik
tiketiciler, v- Temel ihtiya¢ alisverisi yapan tiiketiciler. Ote yandan Maignan, 1. ve Lukas,
B.?®, tiiketici davramiginin tiiketicilerin Internet hakkindaki muhtelif goriislerine gore
incelenmesi gerektigini sdyler. Buna gore, Internet tiiketiciler nezdinde bir bilgi kaynag,
iletisim araci, tiikketim platformu ve sosyal bir sistemdir. Bourdeau, L., Chebat, J.C. ve
Couturier, C.*%, ise Internet kullanimini bes deger faktorii ile siirlandirir: Sosyal, faydaci,
hazsal (hedonik), 6grenme ve satin alma. Benzer bigimde kurumlar1 da Internet kullanim
bigimleri temelinde siniflandirmak miimkiindiir. Papastathopoulu, P. ve Avlonitis, G.J.*°

kurumlar1 Internet’i kullanim bigimlerine gére su sekilde simiflandirmistir: e-tiiccarlar, bilgi

arayanlar, e-satin almacilar, e-islemi benimseyenler ve internet deneyselcileri.

24 achita (Mi) Muthitacharoen, Mark L. Gillenson ve Nattawat Suwan, “Segmenting online customers to manage business
resources: a study of the impacts of sales channel strategies on consumer preferences”, Information &Managemet, Vol.

43 No.5, (2005), 5.679.

»5Ah Keng Kau, Yingchan E. Tang ve Sanjoy Ghose, S., “Typology of Online shoppers”, Journal of Consumer

Marketing, Vol.20 No.2, (2003), s. 141.

86Styart J. Barnes, Hans H. Bauer, Marcus M. Neumann ve Frank Huber, “Segmenting cyberspace: a customer typology

for the internet”, European Journal of Marketing, Vol. 41 No: 1/2, (2007), s. 73.

%7Chanaka Jayawardhena, Len Tiu Wright ve Charles Dennis, “Consumers online: intentions, orientations and

segmentation”, International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 35 No. 6, (2007), s. 515.

»8Maignan, I. ve Lukas, B. “The nature and social uses of the internet: a qualitative investigation”, The Journal of

Consumer Affairs, Vol. 31 No. 2, (1997), s. 348.

29| aurent Bourdeau, Jean-Charles Chebat ve Christian Couturier, “Internet consumer value of university students: e-mail-

vs-.-web users”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 9 No.2, (2002), s. 62.

%0paulina Papastathopoulu ve George J. Avlonitis, “Classifying enterprises on the basis of WWW use: a behavioral

approach”, Internet Research, Vol. 19 No. 3, (2009), s. 332.
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3.1.4. Tiiketici Kitlesini Internet Uzerinden Alisverise Yonlendiren Unsurlar

Giliniimiizde ana akim bir iletisim mecrasina doniismiis olmasinin yani sira, etkin bir
pazarlama ve satis kanal1 olarak Internet geleneksel is ortamina kiyasla énemli farkliliklar1 da
blinyesinde barindirmaktadir. Satin alma davramiginda etkin olan ve disaridan kontrol
edilmesi miimkiin olmayan kisisel ve dig faktorlerin yani sira, miisterinin firmanin pazarlama
etkinliklerine maruz kaldig: siire boyunca kafasinda yer alan, adeta bir ucagin kara kutusuna
benzeyen sisteme girdiler saglanmis olur ve nihai satin alma karar1 da iste sisteme girilen bu

bilgilerin islenmesi sonucunda gergeklesir.?®*

Internet {izerinden pazarlama alanina
yogunlagsmis uzmanlar da Internet iizerinden aligveris yapan miisterilerin karar alma
stireclerini etkilemek icin geleneksel/fiziksel pazarlama araclarini devreye koymanin yani
sira, geleneksel pazarlama karmasini olusturan unsurlardan 4P’nin de Otesine gececek
sekilde, Uriin ve hizmetlere yonelik dijital islevsellik, bilgi saglama, duygu uyandirma,
ipuglar1 ortaya koyma, cesitli uyaricilar gibi unsurlardan olusan detayli karma ile bir
web/Internet deneyimi yaratarak bunu miisterilerin kullanimina sunmalidir. Miisteriye web
deneyimi sunmada temel teskil eden arac ise, firma ve Internet iizerinden aligveris yapan

misterileri arasinda arayiiz platformu islevi goren kurumsal Web sitesinden ote bir sey

degildir.?*

261 phjlip Kotler ve Kevin Lane Keller, a.g.e. s. 126

%2 Efthymios Constantinides, “The 4S Web-marketing mix model, e-commerce research and applications”, Elsevier

Science, Vol. 1, No. 1, (2002), s. 58.
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Tablo 8. internet Miisterisini Etkileyen Unsurlar®®®

internet Miisterisini Etkileyen Unsurlar

Diger Uyaricilar: Kisisel ve Cevresel
Kontrol Edilemeyen Faktorler
Demografik, Kisisel, Kiltlrel, Sosyolojik,
Ekonomik, Yasal, Cevresel vs.

A 4

Pazarlama Alicinin Karar Alma Siireci Alicinin Karari
Uyaricilari: Problem Tanimlama, Arastirma Uriin Segimi
Geleneksel Guven Olusturma, AIternatierri< Marka Sec¢imi
Pazarlama Degerlendirilmesi, Secenekler, Satici Secimi
Karmasi Satin Alma Sonrasi Davranislar Satinalma
Zamanlamasi

A

Web Deneyimi
Sanal Kontrol Edilebilir Faktorler

i Internet Uzerinden Alisveriste Miisteri Sadakati:

E-pazarlama siirecinde miisteri aidiyeti insa etmek miisterilerin sahip oldugu son derece
diisiik maliyetli marka degistirme olanaklarindan otiirii olduk¢a zordur. Oyle ki, Internet
iizerinden aligveris yapan tliketicilerin rakip markalara/firmalara erisimi bir Mouse darbesiyle
miimkiindiir. Bunun olabildigince 6niine gegmek igin, Internet iizerinde faaliyet gdsteren
firmalar, miisterilerin Internet iizerinden yapacaklar1 aligverisi tek bir web sayfasina ve/veya
sanal magazaya yonlendirmeleri suretiyle muhtelif avantajlar elde edecekleri birtakim
sadakat programlarim1 devreye koyarlar. Sadakat programlarini devreye koymadan Once
miisteri sadakatine dogru giden yolda dikkate alinmasi gereken unsurlardan en 6nemlisi hig
kuskusuz miisteri memnuniyeti olup so6z konusu unsurun da miisteri arayiizii oldugu ve bu
arayliziin de misteriler tarafindan algilanan giivenlik diizeyinden dogrudan etkilendigi

gergegi yadsmmamaz. Gergek diinyadaki aligveris ortamlarinda, fiziksel pazarlama

%63 Efthymios Constantinides, “Influencing the online custyomer’s behavior: the Web experience”, Journal of Internet

Research, Vol.14, No.2 (2004), s.113.
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kanallarinda miisteri memnuniyetinin satis danismanlarinin miisteriyle olan etkilesimine,
daha dogrusu etkin iletisimine bagli oldugu goriiliirken, e-pazarlama baglaminda ise miisteri
araylizleri, bir anlamda fiziksel pazarlama kanallarindaki satis danigmanlarinin yerini alarak
potansiyel misterilere bilgi saglamak ve dogast geregi gayri sahsi Ozellige sahip
websitelerinin miisteri etkilesimi anlamindaki dezavantajlarin1 ortadan kaldirmak islevlerini
yerine getirir. Bir diger deyisle, sanal aligveris ortamlarinda miisteri arayliziiniin kalitesi ve
tilketicilerin gilivenlik konusundaki tutum ve inanglar1 satin alma kararlar1 {izerinde,
dolayisiyla da, e-isletmenin finansal performansi iizerinde etkin rol oynar. Bunun da temel
nedeni, bu yepyeni mecrada miisterilerin bilinen anlamiyla bir satis danismani ile iletisim
kurmak yerine elektronik 6deme metodlart yardimiyla ddeme ve satin alma islemlerini

gerceklestirmek durumunda olmalaridir. 264

Internet {izerinden pazarlama yapan firmalarin rekabetci konumlarmi siirdiirebilmek
icin daha fazla miisteriyi cekmeleri ve elde etmis olduklar1 miisterileri korumaya calismalar
gerekmektedir. Bilgi Islem teknolojilerinin gelisme hiz1 ve Internet iizerinden pazarlamanin
artan ivmesi ile rekabet avantajini siirdiirmede miisteri aidiyeti olusturmak giderek daha
onemli hale gelmektedir. Internet pazarinda miisteri sadakati veya e-sadakat konusu,
miisterilerin, 6zilinde bir firmanin sahip oldugu en degerli varliklar olmasi, biindan 6tiirii de
yenilerini ¢cekmek kadar var olan miisterileri elde tutmanin da sirket karliligi i¢in son derece
Onemli bir ¢caba olmasindan 6tiirii pazarlama disiplininde 6nemli bir aragtirma konusu olarak
goze carpmaktadir. Pek ¢ok firma i¢cin miisteri sadakatini artirmak suretiyle var olan
miisterileri korumak ve her bir miisteriden daha fazla satig pay1 elde etmek stratejik bir hedef
haline gelmis‘tir.265 Internet iizerinden {iriin ve hizmetlerin 6zellikleri ve fiyatlar1 anlaminda
zaman ve mekandan bagimsiz olarak kiyaslama yapma sansi olan tiiketiciler, gorsel ve teknik
ozellikleri bakimindan etkin web sayfalarindan/sanal magazalardan alisveris yapmay1 tercih
etmektedirler. Yani sira, yasal izinleri tam olan ve miisterilerin kisisel bilgileirnin
mahremiyetine itibar eden web sayfalarina ve sanal magazalara sahip isletmeler, miisterilerin
giiven algisinda ve genel anlamda Internet giivenligi anlaminda verdikleri olumlu izlenim
sayesinde miisteri sadakati anlaminda da 6ne cikabilmektedirler. Dolayisiyla gerek teknik,
gerekse de gorsel Ozellikleri bakimindan miisteri iizerinde olumlu izlenim birakan web

sayfalarinin ve/veya sanal magazalarin misteriler tarafindan algilanan giivenlik algis1 yiiksek

%4 Hsin Hsin Chang ve Su Wen Chen, “Consumer perception of interface quality, security, and loyalty in electronic
commerce”, Information & Management, Vol. 46 (2009), s. 411.

%5 Dennis D. Duffy, “The evolution of customer loyalty strategy”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 22 Iss: 5
(2005), s. 284.
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diizeyde oldugundan, miisterinin sadakatini de olumlu yonde etkilemektedir. Internet
iizerinden aligveriste sadakat kavrami, Internet giiveni ve Internet perakendeciligi kalitesinin

cok boyutlu yénlerinden dogrudan etkilenmektedir. 2°°
ii. Internet Uzerinden Alisveriste Giiven Unsuru

Internet teknolojisini insanligin son dénemde icat ettigi en onemli yenilik olarak
nitelemek, insanlarin zaman ve mekan kisitlarina bagimli olmaksizin etkilesimine olanak
tanimasindan Otlirtidiir. So6zii gecen kisitlara bagimli kalmaksizin etkilesim olanaginin
kurumlar ve isletmelere yansimasi ise pazara sunduklari iiriin ve hizmetleri ofis ve magazalari
disinda da teshir edebilmeleridir. Tiiketiciler bu sayede {iriin ve hizmetlerden istedikleri yerde
ve zamanda yararlanma olanagina kavusmuslardir. Bilgisayar destekli tiiketicilere sundugu
bu nimetler, saglanan gorece faydalarn yaninda, Internet teknolojisinin dogas1 geregi kisiler
arasi iletisim unsurlarindan yoksun olusu ve diger hizmet sunuslar1 gibi soyut olusu nedeniyle
bazen tiiketicilerin korku ve endisesiyle de karsilanabilmekte; bu da genel anlamda Internet
iizerinden herhangi bir islem yapmak anlaminda tiiketicilerin hevesinin kirilmasina ve
motivasyonunun diismesine yol agmaktadir. Internet teknolojisinin dogasi geregi var olan
risklere karsin Internet iizerinden yapilacak aligveris islemlerinin/eyleminin tiiketiciler
nezdinde daha fazla kabul gérmesi, tiiketiciler tarafindan ongoériilen yararlarinin yani sira,
tuketicilerin genel anlamda, Internet iizerinden aligveris sirasinda yapilan islemlere, internet
teknolojisine ve Internet iizerinden yapilan alisveris islemlerinde taraf olarak yer alan
kurumlara (liriin ve hizmet saglayan sirketler, 6deme islemlerine aracilik eden finansal araci
kurumlar ve/veya bankalar vb.) duydugu giivene de baglhdir. internet {izerinden aligveriste
giiven duygusunun ve bu duygunun olusumunda belirleyici rol oynayan unsurlarin giderek
daha 6nemli addedilmesi, Internet {izerinden faaliyet gdsteren isletmelerin ve girisimlerin
basarisinda sahip oldugu rolden otiiriidiir. " Ekonomi biliminde homo economicus yani
iktisadi birey olarak tanimlanan insanlar herhangi bir konuya/girisime giiven duyma karari
almadan once bu kararlarmin kendilerine olacak maliyetini ve Ongordiikleri ¢iktilarini
hesaplayip ona gore hareket plani cizerler. Rasyonel bir bakis acisiyla irdelendiginde giiven
duyma eyleminin etkilesime gegilecek taraflara dair beklentilerle, bir bagka deyisle giiven
duyan ve giiven duyulan taraflar arasindaki beklentilerin ve elde edilecek sonuglarin

maliyetlerinin ve yararlarinin hesap edilmesine dayali oldugu goriiliir. Internet iizerinden

%8 Jiyoung Kim, Byoungho Jin ve Jane L. Swinney, “The role of e-tail quality, e-satisfaction and e-trust in online loyalty
development process”, Journal of Retailing and Consumer Services 16 (2009), s. 241.

%7 Ardion Beldad, Menno de Jong ve Michael Steechouder, “How shall I trust the faceless and intangible? A literature
review on the antecedents of online trust”, Computers in Human Behavior 26, (2010), s. 858.
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aligveriste giiven kavramu ise, Internet iizerinden yapilan herhangi bir islem sirasinda riskli
bir durumla karsilasilmasi halinde kisinin savunmasiz olusunun istismar edilmeyecegine dair
giivenli beklentiye sahip olma tavridir. %*® S6z konusu giiven kavramu, ayrica, herhangi bir
kurumun veya isletmenin paydaslarinin kurulusun elektronik mecradaki faaliyetlerine ve
ozellikle web sayfasina karsi hissettikleri baghlik olarak da tanimlanir. **° Bu noktada ilk
olarak anlagilmasi gereken nokta sudur: Ttiiketicilerin fiziksel diinyadaki etkilesimleri
sirasinda, Ornegin fiziksel magazalardan aligveris etkinlikleri sirasinda etkilesimde
bulunduklari/ iletisim kurduklar1 taraflara karst nasil ve ne sekilde giiven duygusu
besledikleri, dijital diinyada esdeger islemleri gerceklestirirken duyduklar: giiven duygusu ile
benzesmekte midir, yoksa her iki durum arasinda baz1 farkliliklar s6z konusu mudur? Fiziksel
veya Internet iizerinden gergeklestirilen alisveris etkinliklerinin her ikisinde de ortak payda,
her iki durumda da iletisimin temelinde yer alan degis-tokus etkilesiminin dogas1 geregi var
olan riskler, korku, endise, maliyet kaygilar1 ve tiirli zorluklar gibi olumsuz etkenlerden
nasibini almasidir. Bu da demektir ki, tiiketicinin giiven duygusu olasi zararlara maruz kalma
olasiligina ve iletisime gecilen tarafin tutum ve davranislarina yonelik bir beklentiye sahip
olmayi igeren bir kavram olarak Internet {izerinden alisveris etkinlikleri sirasinda da aym
bicimde varligini siirdiirmektedir. Bu yiizden de, aynen fiziksel magaza etkilesimi/geleneksel
aligveris iletisimi siireclerinde oldugu gibi Internet iizerinden gerceklestirilen islemler
sirasinda da giiven duymast ve giiven duyulmast beklenen taraflarin her ikisinin de giiven
telkin eden taraflar olarak kendilerini karsi tarafa sunmalar1 beklenir. Gilivenilir olarak
nitelendirilmek igin Internet iizerinden faaliyet gosteren isletmelerin tiiketicileri ile iletisim
kurduklar1 web sitelerinin ve/veya sanal magazalariin genel goriiniimiinii, bir diger deyisle
miisteri arayiiziinii genel anlamda kurumsal itibara ve performansa olumlu katki yapacak
sekildee gelistirmeleri yerinde olacaktir. Boylelikle Internet iizerinden alisveris yapan
tlketiciler s6z konusu isletmelerin giivenilirligini web sitesinin veya sanal magazanin

210 Internet

yetkinlik, iyi niyet ve biitiinsellik kriterleri temelinde degerlendirebileceklerdir.
tizerinden alisveriste giiven ve giivenilirlik algilarinin belirleyici unsurlari ¢esitlilik
gosterirken Internet iizerinden alisveris yapan tiiketicilerin kredi kart1 vb gibi kisisel bilgileri
paylasmalar1 yalnizca s6z konusu isletmenin giivenilirligine degil, ayn1 zamanda elektronik

ticaret sisteminin islevselligine ve giivenilirligine de baglidir. Yani sira, Internet iizerinden

%68 Cynthia C. Corritore, Beverly Kracher ve Susan Wiedenback, “Online trust: Concepts, evolving themes, a model”,
International Journal of Human-Computer Studies, 58, (2003), s. 738.

269 \/enkatesh Shankar, Glen L. Urban, ve Fareena Sultan, Online trust: A stakeholder perspective, concepts, implications,
and future directions”, Journal of Strategic Information Systems, 11, (2002), s. 326.

270 Beldad, Jong ve Steehouder, 2010, a.g.e. s. 859.
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faaliyet gosteren isletmenin web sayfasinin veya sanal magazasinin tasariminin kusursuz ve
icerik kalitesinin de gerek tasarim, gerekse de dilbilgisi, imla anlaminda hatasiz olusu, ayrica
dogru, giincel ve eksiksiz bilgiler icermesi miisterilerin Internet iizerinden

gerceklestirecekleri aligveris islemine olan giiven duygusunu pekistirir.271

Internet iizerinden gerceklestirilen islemlerin dogas1 geregi kisilerarasi iletisime dair
herhangi bir fiziksel etkilesimden yoksun, yani sanal olusu tiiketicilerin sanal giliven
duygusunun gelismesi oniinde bir engel teskil etmektedir. S6z konusu engeli agsmanin,
tiiketicide sanal gliven duygusu uyandirmanin ve/veya pekistirmenin yollar1 arasinda fiziksel
alisveris etkilesimi sirasinda var olan kisiler arasi iletisim unsurlarini sanal ortamda da
devreye sokmak yer alir ki, bu da sanal mevcudiyetine deger veren isletmelerin ayn1 zamanda
sosyal medyadan ve sosyal aglardan da yararlanmasiyla miimkiin kilinir. Internet
mevcudiyetine ek olarak sosyal medya aracilifiyla sosyal mevcudiyetini de saglayan
isletmeler boylece kendi web sitelerini ve/veya sanal magazalarini ziyaret eden tiiketicilerin
bilgisayar teknolojisi yardimiyla diger tiiketicilerle sanal etkilesim baglaminda iletigsime
gecmesini saglamis olur. Internet ortaminda yer alan isletmelerin sosyal mevcudiyetinin de
olmasi s6z konusu web sitesini/sanal magazayi kullanan tiiketicilerin kendilerini sanal gruplar
ve topluluklarla 6zdeslestirmesini ve Internet iizerinden etkilesimlerini artirmasimi saglar. 212
Iste sosyal mevcudiyete dayal1 olarak kisileraras: etkilesim kanalmin agilmasi sayesinde elde
edilen insani iletisim olanagi da tiiketicilerin s6z konusu web sitesine/sanal magazaya dair

giiven algisini da ayrica pekistirir.

Herhangi bir isletmeye dair pozitif orgiitsel s6hretin varlig1 s6z konusu isletmenin
hedef kitlesiyle arasinda acik ve giliven uyandiran bir iliskinin varligina delalet ederken
orgiitsel sohretin negatif olmasi ise, hedef kitleyle olan iliskinin bunun tam tersi oldugu
anlamma gelmektedir. Elektronik ticaret ve/veya Internet {izerinden pazarlama
paradigmasinda ise isletmenin pozitif sohreti yani itibar1 aynen fiziksel pazarlama diinyasinda
oldugu gibi isletmenin vaat ettikleri ve gercekte yerine getirebildikleri arasindaki orana,
Internet’ten aligveris yapan tiiketicilerin geribildirimlerine ve degerlendirmelerine, ayrica
Internet iizerinde aktif olan sanal topluluk iiyelerinin ydnlendirme ve derecelendirmelerine
dayahidir. Bir diger deyisle, Internet iizerinden satis yapan isletmenin itibar1 tavsiye

pazarlamasina, bunlar da pozitif degerlendirmeler ile birleserek tiiketicilerin genel anlamda

211 Koehn, D. , “The nature of and conditions for online trust”, Journal of Business Ethics, 43, (2003), s. 3-19.
272 Diana Schimke, Heidrun Stoeger ve Albert Ziegler, “The relationship between social presence and group identification
within online communities and its impact on the success of online communities”, (2007), s. 162.
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Internet iizerinden faaliyet gosteren isletmeye duydugu giiven unsuruna olumlu katki

saglamaktadir. 213

Internet’in yepyeni bir pazarlama mecrasi olarak ortaya cikisi sonrasi fiziksel
magazalarmin yani sira, faaliyetlerini Internet ortamma da tasimis olan ve hem fiziksel, hem
de sanal magazalar iizerinden satis yapma sistemine dogru evrilmis olan perakendeciler
gecmise dayali fiziksel mevcudiyetlerinden &tiirii Internet iizerinden aligveriste giiven unsuru
anlammda da tiiketiciler nezdinde daha avantajli bir konumdadir. Oyle ki,
tiiketicilerin/miisterilerin ayn1 zamanda internet perakendecisi olarak da faaliyet gdsteren bir
isletmenin fiziksel magazasinin bir bilgi kanal1 islevi gérmesi nedeniyle fiziksel magazadan

elde ettikleri deneyime dayali olarak sanal magazaya duyduklari giiven de artar.”"

iii. Internet Uzerinden Ahsveriste Miisteri Deneyimi ve Tatmini

Miisteri arayiizii kalitesi kavrami, satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi siiregler de
dahil olacak sekilde miisterinin, islemin biitiinsel kalitesine dair algisidir. S6z konusu
kavrama yonelik gelistirilmis Ol¢eklerden birincisi Parasuraman vd?”™ tarafindan ortaya
konmus olup web sayfasinin etkinligi, sistemin mevcudiyeti, mahremiyet ve islem sonrasi
deneyimi gibi dért ayr1 boyuttan olusurken, Bauer vd?’® digerleri tarafindan gelistirilmis olan
Olgek ise islevsellik, tasarim, zevk alma, siireg, giivenilirlik ve tepkisellik seklinde siralanan 5
ayr1 eTransqual boyutundan olugmaktadir. Sanal magaza baglaminda miisteri arayiizi,
magazanin miisteriye saglanan fiziki 6zellikleri islevini goren, bir diger deyisle, magazay1
ziyaret eden Internet kullanicis1 veya potansiyel miisteri iizerinde olumlu duygusal etkiler
yaratarak satis isleminin gerceklestirilmesi sansin1 artiran bir web ortami yaratma cabasidir.
Buna gore Chang ve Chen tarafindan gelistirilen ve sanal magaza Ozellikleriyle ilintili

miisteri arayiizii kalitesini olusturan unsurlar asagidaki gibidir:?"’

Elverislilik: Miisterinin herhangi bir web sayfasinda gezinmenin kolay oldugunu,
bir diger deyisle, web sayfasinin kullanici dostu oldugunu diisiinme derecesidir. E-ticaret

islemlerinin yaklasik 3°’de 2’sinin aligveris yapmakta olan kisiler tarafindan satin alma

278 payl Resnick, Richard Zeckhauser, Eric Friedmman ve Ko Kuwabara, Reputation systems, Communications of the

ACM, 43 (12), (2002), s. 46.

21 Hyei-Huang Kuan, ve Gee-Woo Bock, “Trust transference in brick and click retailers: An investigation of the before-

online-visit phase”, Information & Management, 41, (2007), s. 378.

215 julie Baker, A. Parasuraman, Dhruw Grewal, Glenn B. Voss, “The influence of multiple store environment cues on

perceived merchandise value and patronage intentions”, Journal of Marketing, Vol. 66, No. 2, (2002), s. 121.

278 Hans H. Bauer, Tomas Falk, Maik Hammerschmidt, “eTransQual: a transaction process-based approach for capturing

service quality in online shopping”, Journal of Business Research Vol. 59, No. 6 (2006), s. 876.
2" Chang ve Chen, a.g.e., s. 413.
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isleminin hizlica yapilabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan bilgilerin bulunamayisi nedeniyle

tamamlanamadig1 diisiiniildiiglinde bu unsurun 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Etkilesimlilik: E-ticaret amaciyla yapilandirilmis bir web sitesinin veya sanal
magazanin miisterileriyle ¢ift yonlii iletisimi miimkiin kilma derecesidir. Fiziksel
magazalardaki fiziksel unsurlar arasinda magaza calisanlar1 ve miisteriler de yer alirken, sanal
magazada miisteri arayiizii misterilerle etkilesime ge¢mede satis danigsmaninin yerini alir.
Websiteleri ne kadar etkilesimli yapida olursa, miisteri geribildirimini de o denli olumlu

etkileyerek websitesini tekrar ziyaret etme arzusunu tetikler.

Kisisellestirme: E-ticaret amaciyla yapilandirilmis bir web sayfasinin veya sanal
magazanin {rlnlerini, hizmetlerini ve islem ortaminm1 bireysel miisterilere uygun kilma
yetenegidir. Kisisellestirme unsuru sayesinde miisterilerin satin almayi isteyecekleri iiriin ya
da hizmeti bulma olasilig1 artarken misteriler daha fazla segenege sahip olduklari algisina
kapildiklar i¢in gercekten istedikleri iirlin ve hizmetlere odaklanmalar1 miimkiin olur ve tiim

bunlarin sonucunda da web sayfasi daha ¢ekici olarak algilanir.

Karakter: Sanal magazanin web sitesi tizerinden fontlar, grafikler, renkler ve arka
plan motifleri gibi girdilerin kullanim1 araciligiyla tiiketicilere yansittig biitiinsel imaj veya
kisiliktir. Oyle ki, adi gecen girdiler gorsel igerigin daha kolay okunmasi, alisveris
deneyiminin daha eglenceli bir hal almasint miimkiin kilacak atmosferi yaratmasi veya daha
onceden bilinmeyen bir sanal magazada aligveris yapmak icin gerekli giiven duygusunu

asilamasi gibi iglevleri de saglamaktadir.

3.1.5. E-Pazarlama ve Sanal Ahsveris Siirecinde Pazarlama iletisimi

Faaliyetleri ve Halkla Iligkiler Uygulamalar

Yeni teknolojilerin gelisiminden dogan degisimin hizi, sirketlerle tiiketicilerin
birbiriyle olan etkilesiminde 6nemli rol oynarken, yeni teknolojiler geleneksel is yapis
bicimleri ve tiiketiciler ile sirketler arasindaki iletisimin yonetiminde de belirleyici 6zellik arz
etmektedir. Strekli evrilmekte olan yeni pazarlama sahnesinde Internet’in gelisimi sirketler
ve tiiketiciler arasindaki iletisimin yiiriitiilmesi ve siirdiiriilmesinde ¢ok biiyiik bir etkiye
sahiptir. Bu evrilmenin ve degisimin yansimalar1 Pazarlama Iletisimi siireclerinde kendini
gosterirken, tlketici davraniglar1 da siirekli evrilmekte olan bu yeni ve etkilesimli pazarin
etkisi altindadir. Bir diger deyisle, Internet’in bu denli yaygin olmasi genel anlamda

Pazarlama disiplininde, daha da &zel anlamda ise Pazarlama Iletisimi ile rekabet avantaji
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konularinda paradigma degisimini beraberinde getirmistir. 28 Bu baglamda, miisterilerin
degisen davranis ozelliklerinin Pazarlama lletisimi alanindaki derinlemesine etkisini
yadsimanin miimkiin olmamas1 gibi, Internet teknolojilerinin kurumlar ve tiiketiciler ile
tiketiciler ve tiiketiciler arasinda daha yiiksek diizeyde bir iletisim bigimini besledigi de
asikardir. Internet mecrasi igerisindeki bu iletisim siiremi etkilesimlilik 6zelligini beslerken,
etkilesimlilik 6zelligi de kullanicilarin benzesik deneyimlere dayali olarak hareket ettigi ve

etkinliklerini yonlendirdigi canli ve etkin iletisim ortamlarini dogurur.

Internet dinamikleri géz oniine alindiginda, Internet’in hem birbirine eklemli bilgi
depolar1, hem de sirketlerin ge¢miste tiliketici satin almasinmi tesvik etmede yararlandig bir
pazarlama araci olmasindan otiirii, giderek tiiketicilerin geleneksel iletisim mecralarinin
etkisinden siyrilarak daha isbirlik¢i bir pozisyona dogru evrildigi goriiliir.?”®  Siirekli
evrilmekte olan bu yepyeni ve etkilesimli Pazar, Pazarlama ve Pazarlama Iletisimi
yoneticileri i¢in ¢ok yonlii paydaslariyla, 6zellikle de tiiketici kitleleriyle iletisim kurmada
alisilagelmis iletisim bigimlerine kiyasla daha zorlu bazi unsurlarla basa ¢ikma becerileri
gerektirmektedir. Bu yeni Pazar evrilmeye devam ettikce, sirketlerin giderek daha fazla
oranda teknik altyap1 yatirnmina yoneldigi, 6te yandan Pazarlama Iletisimi’nin aym &lgiide
gelisen giindemine hak etti§i genis olgekten bakamadiklari goriiliir. Yeni Internet
teknolojilerinin Pazarlama Iletisimi icin yeni firsatlar dogurmasindan 6tiirii, alanda 6teden
beri kullanilagelmekte olan geleneksel mecralarin bir anlamda goz ardi edildigi asikardir.
Bilgisayar ortamli pazarlama pek cok farkli ve ayirt edici 6zelligi bilinyesinde barindiran
yepyeni bir alan olup kurumlar1 ve karar alic1 pozisyondaki Pazarlama ve Pazarlama Iletisimi
profesyonellerini degismekte olan miisteri davranislarina odaklanmaya yonlendirmelidir. Bu
yepyeni, etkilesimli Pazar icin elzem olan Pazarlama Iletisimi yetkinlikleri pek ¢ok
uygulamaci tarafindan taktiksel bir ara¢ olarak goriilmekte olsa da, stratejik bir bakis agisi ile
dogru uygulandig1 takdirde, sirketler icin bilgiye dayali pazarlama diinyasinda ayakta
kalmanin ve ileri gitmenin anahtar1 nitelegindeki rekabet avantajini saglayacaktir. Pazarlama
Iletisimi disiplini; temel kavramlari, metodolojileri ve rutin prosediirleri agisindan siirekli
evrilmekte olan kiiresel etkilesimli pazara uyum saglayabilmesi i¢in yeniden yapilandirilmali,

bir anlamda yeniden icat edilmelidir ki, bu hem iletisim alaninda c¢alismalar yapan

278 Manuel Castells, The Internet Galaxy: Reflections on the Internet, Business and Society, London: Oxford University
Press, 2001, s. 68

279 Wilson Ozuem, Kerry E. Howell ve Geoff Lancaster, “Communicating in the new interactive marketspace”, European
Journal of Marketing, VVol. 42 No.9/10, (2008), s. 1060.
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akademisyenler, hem de iletisim profesyonelleri agisindan basli basina bir zorluk teskil

etmektedir. 2%

Akademisyenler agisindan bakildiginda, yapilmasi gereken, akademik ¢alisma
ve aragtirmalarda yalnizca halihazirdaki teknolojik prosediirlerle siiregleri arastirmak ve
anlatmaktan 6te daha derinlikli bir yon degisikligi yaparak, metodolojik bir bakis acgisiyla,
degisen tiiketici davraniglarina dayali olarak uygulamacilara alanlarinda ilerlemelerine
elverecek sekilde uygulanabilir kavramsal ve metodolojik yollar sunulmasidir. Zaten,
teknolojik ilerlemeleri inceleyip miisterilere uyarlamaya odaklanan iiriin yonelimli goriisiin
aksine asil pazarlama yonelimi miisterilere odaklanmayr temel alir. 81pazarlama
uygulamacilarinin ise, yeni Pazarin yepyeni bir miisteri algis1 yaratma ihtiyaci icerisinde
oldugunu gérmeleri elzemdir. Daha da 6nemlisi, tliketim siireci i¢erisinde {iriin ve mesajlarin
birlikte yaratildigt bu yeni diizende uygulamacilarin bundan bdyle iletisimin en tepedeki
yonlendiricileri olmaktan ¢ok uzak diistiiklerinin farkina varmalari, bu uyarilar1 goz ardi
ettikleri takdirde ise, ileri gitmek soyle dursun, ayakta kalmalarinin bile zor olacagim
anlamalar1 gerekmektedir. Bu yeni ve etkilesimli pazarda tiiketiciler her tiirlii tirin ve hizmet
sunusu ile ilintili Pazarlama Iletisimi mesajlarinin pasif alicis1 konumlarini ¢oktan terk etmis,
tilketim stlirecindeki deneyimlerin yaratilmasinda aktif rol alan yaratict ve yenilikgi
paydaslara doniismiislerdir. Iletisim alaninda calismalar yapan akademisyenler ve
uygulamacilar bu yeni tiiketici gergegine dayali olarak temel diisiinme bicimlerini yeniden

sekillendirmelidirler.

Pazarlama Iletisimi’nin “bilgilendirme”, “hatirlatma” ve “ikna etme” seklinde ifade
edilebilecek ti¢ ayr1 fonksiyonunu yerine getirmek icin firmalar pazardaki tum tiketicilere
belli bir iletisim araci vasitasiyla icerik gonderir. Pazarlama Iletisimi’nin bilgilendirme ve
hatirlatma fonksiyonlar1 bu geleneksel iletisim modeli ile yerine getirilebilirken {iriin veya
marka farklilagtirmasi i¢in gerekli olan ikna etme fonksiyonunun ise tek yonlii kitle iletisimi
ile gerceklestirilmesi oldukca zordur. internet sayesinde mesafeler azalmis, cografi sinirlarin
asilmas1 ve bireylerin ihtiyaglarina daha kolay erisimi miimkiin hale gelmis ve bunlarin
sonucunda da tiim eski iletisim teknikleri yavas yavas ortadan kalkmaya baslamistir. World
Wide Web'i icat eden Tim Berners-Lee, Web'in salt teknik bir bulus olmaktan 6te sosyal bir
bulus oldugunu, yani, Web'in insanlar i¢in teknik bir aragtan ziyade birlikte calismalarina ve

cevrelerinde sosyal etki yaratmalarina olanak saglayacak bir ara¢ oldugunu ifade eder. Ona

280 wilson Ozuem, Kerry E. Howell ve Geoff Lancaster, 2008, a.g.e., s. 1059-1060.
81 Wind ve Mahajan, 2001
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gore, Web'in temel hedefi insanlarin hayatin icerisinde aileler, dernekler ve sirketler
icerisinde Orgiitlenmesiyle zaten aga benzeyen varolusunu desteklemek ve gelistirmekten

282 nternet, geleneksel iletisim modelini degistirmis olan bir Pazarlama Iletisim

ibarettir.
kanali olarak incelenmelidir. Gérsel, isitsel ve yazili sunumlar saglayan internet, diger
geleneksel medya araglarinin aksine herhangi bir siire sinir1 olmaksizin ¢ift yonlii iletisimi
mimkiin kilarken etkilesimli bir ara¢ olarak kisilere ve oOrgiitlere yer ve zaman siniri
olmaksizin birbirleri ile dogrudan iletisim kurma firsati tanimaktadir. 283 Bazi uygulamaci ve
akademisyenler Internet’i ve Internet’le ilintili mevcut is firsatlarin1 gelip gecici bir heves
olarak goriip Internet'in yeni is modelleri veya miisteri degeri yaratacak diizeyde yeni is
firsatlar1 yaratmadigini savunmaktadir. Ancak s6z konusu goriis ticari faaliyetlerde iligkilerin
tasidig1 biiylik onemi ve gerek bireysel, gerekse de kurumsal diizeydeki degerini
yadsimaktadir. 284 Oyle ki, iliskiler, gerek kurumlar icerisinde, gerekse de kurumlar
arasindaki deger zinciri gercevesinde rekabet avantajinin yaratilmasinda, miisteri degerine
iligkin yeni dnermeler sunulmasinda biiyiik onem tagimaktadir. Miisteri cekmede ve miisteriyi

elde tutmada biiyiik 6nem tasiyan miisteri iliskilerinin kurulmasi ve korunmasi Pazarlama

Iletisimi disiplininin pratik bilimsel yonii ve kavramsal gercevesi aracilifryla miimkiindiir.

Internet’te pazarlama kavrami, web sitesinin hazirlanmasi ve hedef pazarin
secilmesi gibi ayni anda birden fazla konuda karar vermeyi gerektirir. Fiziksel pazarlama
ortamindaki magazanin yerini sanal ortamda web sitesi alirken, sadece Internet ortaminda
faaliyet gosteren isletmeler igin magaza, web sitesi ile ayn1 anlama gelmekte; ayni1 anda
fiziksel ortamda da faaliyet gOsteren isletmeler igin ise web sitesi fiziksel ortamdaki
faaliyetleri tamamlayici rol istlenerek diger pazarlama faaliyetleri ile birlikte bir butln
olusturmaktadir. Internet’te pazarlamanin geleneksel pazarlama yontem ve araglariyla bir
biitiin olarak degerlendirilmesi ve genel pazarlama plani i¢inde diger araglarla birlikte ele

%5 Bir diger deyisle, web sitesi ile ilgili ¢aligmalarin geleneksel

alinmas1 gerekmektedir.
Pazarlama lletisimi araclariyla esgiidiimlii olarak yiiriitiilmesi; performans 6l¢iimlemesi
yapilabilen dogrudan pazarlama teknikleri, basili araclar ve diger medya araglari ile birlikte
kullanilmas1 dogru bir yaklasimdir. Hem fiziksel, hem de Internet ortaminda pazarlama
faaliyetlerini yiiriitmekte olan isletmeler igin ise mevcut fiziksel altyapmin Internet ortamu ile

uyumlastirilmasi, birbiriyle koordineli bir big¢imde yiiriitilmesi onem arz etmektedir.

282 Tim Berners-Lee ve Mark Fischetti. Weaving The Web, New York: Harper Collins Publishers, 2000, s.123

%83 gerap Cabuk ve Mehmet 1. Yagci, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Adana: Nobel Kitabevi, 2007, s. 327

84 Jennifer Rowley, “Just another channel? Marketing communication in e-business”, Marketing Intelligence &
Planning, VVol. 22 No. 1. (2004), s.24.

25 Kircova, a.g.e., s.88-89
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Geleneksel anlamda, Pazarlama Iletisimi’nin yogunlastigi temel alanlar tutundurma
faaliyetleri ve mesajlarin iletilmesi olarak goriilmekte olup geleneksel mecralar olarak bilinen
televizyon, radyo, gazete, dergi, basin biilteni ve telefon iizerinden satis olarak da bilinen
direkt pazarlama faaliyetlerinin tamami “itme” yaklasimini temel alir. Iste adi gegen tiim bu
mecralar ¢izgisel olup yazili bir akis1 ve tek bir merkezden ayni basili ilanin pek ¢ok alici
tarafindan anlik geribildirim alma olanagi olmaksizin gonderildigi birden ¢oka (one to many)
iletisim modelini takip eder. Web ise, bu mecralarin tam aksine, dogrusal olmayan, bilginin
serbest bir bicimde aktig1 ve karsilikli degisiminin miimkiin oldugu, isletmeler ve hedef
kitleleri arasinda birbirinden farkli baglamlarda bire bir (one to one) ve birden ¢oka (one-to-
many) modelleri temelinde ¢ift tarafli iletisim olanagi sunar. Coktan ¢oka (many-to-many)
modeli ise miisteriler arasinda iletisimi miimkiin kilarken Web'i bir anlamda herkesin
birbiriyle iletisim kurabildigi bir toplanma platformu mertebesine tasir ki, séz konusu

platform kurumlarin tutundurma faaliyetleri i¢in de son derece uygun bir zemin teskil eder.?®®

Internet iizerinden pazarlama yonetimi ile istigal eden uygulamacilar kars:
karstya olduklari tiiketici segmentini ongormede tlketicilerin demografik ve deneyimsel
profillerinden yararlanmali, web sitesini de Ongoriilen tiiketici kitlesinin 6zelliklerine gore
yapilandirmalidir. Benzer sekilde, belli bir iirlin/hizmet tutundurmaya yonelik mesajlart
iletmede gevrimigi reklam araglarindan banner reklamlarin da kullanim baglamiyla uyum
igerisinde oldugu siirece, s6z konusu baglam ile uyumsuz olan banner reklamlara kiyasla
daha etkin oldugu bildirilmistir. Pazarlama yoneticileri i¢in etkin hedefleme stratejisi
yapmanin yolu Internet iizerinden aligveris yapan tiiketicileri internet kullanim tarzlarina gore
bolumlendirmekten gecer. Optimum diizeyde pazarlama bitgesi tahsis etmek icin kaynak
temelli yaklasimi benimseyen Pazarlama Iletisimi uygulamacilari ¢evrimigi pazar kesitlerinin
ayirt edici 6zelliklerini géz Oniinde bulundurmalidir. Buna gore, yiiksek oranda aligveris
yapan tiiketici kitlesini hedefleyen reklam kampanyalari, yalnizca sohbet ve video paylasimi
gibi islevlere hizmet eden sosyal web sitelerindense, haber portali ve arama motoru gibi web
siteleri hedef alinarak yatirimlar bu dogrultuda sekillendirilmelidir. Buna karsilik daha geng
tilketicileri hedefleyen reklam kampanyalar1 ise, sohbet etme (chatting) ve giinliik tutma

(blogging) gibi etkinlikleri miimkiin kilan sosyal web siteleriyle video akitimi (video

2 Donna L. Hoffman, Novak, Thomas P. ve Patrali Chatterjee, Commercial scenarios for the Web: opportunities and

challenges, Journal of Computer-Mediated Communication, Vol. 1 No.3, (1995) available
www.ascsc.org/jcmc/voll/issue3/hoffman.html
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http://www.ascsc.org/jcmc/vol1/issue3/hoffman.html

streaming), miizik ve uygulama indirme siteleri gibi etkilesimli web sitelerine yonelmelidir.
287

Internet'in sahip oldugu bazi temel 6zellikler, bu yepyeni mecranin Pazarlama

[letisimi alanina saglayacagi énemli katkiy1 da beraberinde getirir:

- 24 saat online/¢evrimici olmasi

- Coklu mecra ortami /multimedia sunmasi

- Her yerde varolmasi

- Kiiresel anlamda ulasilabilir olmasi

- Etkilesimli olmasi

- Birebir ve/veya mikro pazarlamaya elverisli olmasi

- Biitiinlesmeye uygun olmasi

%87 Muhammad Aljukhadar ve Sylvain Senecal, “Segmenting the online consumer market”, Marketing Intelligence and
Planning, Vol. 29 No.4, (2011), s. 421-422.
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Asagidaki tabloda internet {lizerinden yapilan reklamcilik ile geleneksel mecralar lizerinden

yapilan reklamcilik faaliyetleri klyaslanmaktadlrzss:

Tablo 9. internet Reklamciligi ve Geleneksel Kitle Tletisim Reklamcihig

Geleneksel Mecra Dijital Mecra
Alan Pahal Ucuz, sinirsiz
Zaman Pazarlamacilar igin Kullanicilar i¢in pahali {iriin
Imaj Yaratma Imaj herseydir Bilgi herseydir

Bilgi ikincil 6nem tasir.  Imaj ikincil 5nem tasir.

Tletisim “Itme” , tek yonlii “Cekme”, etkilesimli
Eyleme Gegirme Tesvik unsurlari Bilgilendirme ile tesvik
Izlerkitle Kitle Hedeflenen grup veya birey

Daha Fazla Bilgiye

) Dolaylh Dogrudan/Biitiinlesik
Yonlendirme
Tasarima yapilan . L .
Yuksek Diisiik, degisime izin verir
Yatirnm
Diisiik—Cift tarafli  diyalog
Etkilesimlilik Diisiik

arast degisen bir skala izler

Dijital diinyada yiiriitiilmekte olan pazarlama iletisimi faaliyetleri mevcudiyet, iligki
ve karsilikli deger yaratma siiregleri ile ilintili olup bu siireclerin her biri hedef kitle ile

olusturulmaya calisilan iletisimin safhalari olarak degerlendirilebilir.

-Mevcudiyet yaratma asil olarak pazarlama iletisimi siirecinde, kurumun {iriin

sunusuna yonelik bilinirligi temin etmek i¢in farkindalik yaratma safhasidir. S6z konusu

88 Jennifer Rowley, “Just another channel? Marketing communication in e-business”, Marketing Intelligence &
Planning, Vol. 22 No. 1. (2004), s. 26.
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sathada kurum kendisini ve sahip olduklarini hedef kitlesine tanitirken miisteriler nezdindeki

bilinirlik diizeyini artirmak i¢in kuruma ait bir kimlik ve kisilik yaratma yoluna gider.

- Tliski olusturma safhasi, miisterilerin ve kurumlarin birlikte ¢alismasiyla miimkiindiir.
Kurumlarin miisterileriyle etkilesiminin artmasiyla iligki insa edilir. Karsilikli algilar pozitif
veya negatif olabilir, ancak hepsi de deneyimlere dayalidir. Ornegin miisteri tarafinda fazla
miktarda negatif algi olusumu iliskiden ¢ekilme sonucunu dogurur ki bu da iliskinin
kesilmesi anlamina gelir. Ayn1 bigimde kurumlar miisterilerini daha yakindan tanidikga iiriin
veya hizmet sunuslarinin kalite ve kapsaminda daha fazla kar getiren miisteriler lehine
ayristirmaya  gitmeyi tercih edebilirler. Iste tim bu yargilara miisterilerle yiiriitiilen
islemlerden edinilen bilgilere dayali olarak ulasilir. Miisterilerin tek tek taninmasi, yiiriitiilen
cevrimici islemler, miisteri hizmetleri diyalogu, miisteri geribildirim anketi, kullanic1 kayda,
cerez (cookie) veri toplama ve web sitesi ziyaretleri araciligiyla miisterilere yonelik detayli
bilgilere erismekle miimkiin olur. Sonrasinda ise kurumlar miisteriler hakkinda elde ettikleri
bilgileri, yiiriitiilmekte olan Pazarlama Iletisimi etkinliklerini kisiye 6zel hale getirmek igin
kullanabilir. Ornegin, herhangi bir miisterinin gecmisteki alisveris bilgilerine dayali olarak
s0z konusu miisteriye yonelik olarak yapilacak olan yeni {irlin tanitim1 dogrudan miisterinin

ilgi alanina girecek triinleri igerecek bicimde tasarlanabilir.

- Karsihkl deger yaratma safhasi, miisteriler ve kurumlarin her iki taraf i¢in de faydal
olacak tiirde deger yaratmak i¢in birlikte caligmasi ile miimkiin olur, ki bu da normal sartlar
altinda sanal topluluklar baglaminda gergeklesir. Deger yaratma siireci devam etmedikge
sanal topluluklar da varligini siirdiiremez. Topluluk iiyeleri iye ve kurum destekli igerigin
yan1 sira bilgi ve deneyim paylasimi firsatina deger verirler. Sanal topluluk moderatorleri ve
reklamcilar gibi partnerlari, tiiketicilerin ilgi alanina girmesi muhtemel iiriin ve hizmetler

hakkindaki mesajlart  iletme  firsatlarindan  yararlanarak  deger iiretirler.”®

Web ortami diger tiim iletisim mecralarindan farkl bir iletisim kanalidir. Basarili bir web
sitesi tasariminin teknik oOzellikleriyle yakindan ilgili oldugu asikérdir, ancak internet
kullanicist olan miisteri kitlesinin fiziksel ortamdaki miisteri kitlesinden olduk¢a farkli
ozelliklere sahip olmasi, web sitesinin erigilebilir olmasindan gorsel tasarimina dek detayl bir
bicimde planlanmasim gerektirmektedir. Internet ortaminda her kullanicinin ¢ok sayida

secenege sahip olmasi, sozkonusu seceneklere ¢ok fazla vakit ve enerji harcamaksizin

28 Rowley, 2004, a.g.e. s. 36.
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ulagabilmesi, basarili bir web sitesinin hem teknik yeterlilik, hem de gorsel a¢idan basarili
olmasin1 zorunlu kilar. Internet’in dogasindan kaynaklanan bu 6zelliklerin baslicalar1 iz,
basitlik, gorsellik ve giincelleme olanagi olup web sitesinin esdegerlerinden ve/veya
rakiplerinden ayirt edici kilinmasi bu 6zellikleri giiclendirmek i¢in gerekli zaman ve enerjinin

isletme tarafindan harcanmasiyla dogrudan ilintilidir. 290
Hiz:

Internet ortamindaki her baglant: zaman sorunu ile karsi karsiya olup web sitelerinin
ilgi gérmesi teknik altyapisi ile kullanict dostu ve gorsel tasarimi bakimdan cekici olmasina
baghdir. Oyle ki, Internet kullanicilarinin sahip oldugu zengin secenekler arasinda yavas
isleyen ve/veya teknik sorunlar iceren, tasarimi agisindan pratik olmayan sitelerin ziyaret
edilme olasih@ ¢ok diisiiktiir. Oyle ki, Internet kullanicilar1 az bile olsa, belli bir zaman,
enerji ve para yatirimu ile gergeklestirdikleri baglantilari sayesinde verimli bir Internet
gezintisi deneyimi gerceklestirmek isteyecek, son derece kolay ve maliyetsiz bir bicimde
herhangi bir sorun igermeyen sitelere ulasma sansina sahip olduklar1 i¢in de sorunlu sitelerde
vakit kaybetmeyi tercih etmeyeceklerdir. Erisim hizi, baglant1 hizi, siteden veri transfer etme
hizi, site i¢inde gezinme hizi, siparis verme hizi, siparisin islenme hizi, 6deme isleminin
gerceklestirilme hizi, verilen siparigin teslim siiresi gibi Internet ortamina 6zgii pek ¢ok

kavramin hiz ve siire ile ilintili oldugu goriilmektedir.
Basitlik:

Web siteleri igin gerekli bir diger 6nemli teknik 6zellik de site i¢erisinde gezinmenin
ve sitedeki islevlerin kullanici dostu bir tasarimla basit bir bigimde gerceklestirilmesidir.
Birbirine bagli ¢ok sayida sayfadan olugsan herhangi bir web sitesinde, {irlin ve hizmet
arayisinda olan bir Internet kullanicisinin aradigina kolaylikla ulasmasini saglayacak bir
mimari tasarimim varhig elzemdir. lyi bir web sitesinde {iriin ve hizmetlerin kategorik olarak
ayrimi, her bir boliime ana sayfa {lizerinden dogrudan baglant1 olmasi ve genel anlamda site

icerisindeki detaylara olabildigince az baglanti kullanilarak ulagilmast miimkiindiir.
Gorsellik:

Bilgisayar karsisinda uzun zaman geciren internet kullanicilarinin siirekli web

sitelerinde gezinmelerinin zaman igerisinde yaratacagi bikkinlik asikardir. Web sitelerinin

20 Kircova, a.g.e. 5.40
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Internet kullanicilarinin hosuna gidecek tiirde bir grafik tasarim ile renk uyumu ve diger
gorsel unsurlar agisindan goze hitap edecek sekilde tasarlanmasi gereklidir. Grafik tasarimin
yani sira, web sitesinde kullanilan renklerin uyumu da renklerin bireyler iizerindeki etkisi ve
farkli is modellerinde farkli anlamlar icermesi nedeniyle énem arz eder. Ayrica, Internet
kullanicilarinin - gbziine hos goriinecek olsa bile, web sitelerinde, sitenin isleyisini

agirlastiracak tiirde grafik uygulamalara yer verilmesi de dogru degildir.
Giincelleme Olanagi:

Web sitelerinin siirekli giincel tutulmasi hem teknik, hem de stratejik bir konudur.
Sitelerin yeni, yararli ve ilgili bilgilerin diizenli araliklarla ytliklenmesi suretiyle siirekli
giincellenmesi ziyaret¢i trafigini artirmasinin  yani sira, siteden beklenen sonuglarin
alinmasini da hizlandiracaktir. Giincellemenin sik yapilabilmesi bu islemin teknik agidan
kolay olmasi ile de ilintilidir. Ote yandan pek ¢ok is modelinde site iizerinde yer alan bilgiler
sirketin farkli boliimleri tarafindan olusturuldugu icin sitenin biitiinliiglini bozmayacak

sekilde veri giriginin yapilmas1 gereklidir.

Geleneksel mecralarda dikkat ¢ekme amaglh yararlanilan ve oldukga iyi sonuglar
getiren dergi ilanlariin veya agik hava reklam panolariin bu yepyeni dijital mecra igin
yeniden yorumlanmasi gerekmistir. Oyle ki, potansiyel miisteri olma &zelligi tasiyan internet
kullanicilarmin  bilgisayarlarmin  kiigiik ekranlarinda gordiklerinin  hemen dikkatlerini
cekmesi veyahutta Internette baska bir amagla gezinmekte olan herhangi bir kullanicinin
gordiigii minik Internet ilanindan etkilenip s6z konusu ilana tiklayarak baska bir ekrana gegis
yapmasini saglamak pazarlama iletisimcilerinin bambagska taktikleri devreye sokmasini
zorunlu kilmistir. E-pazarlama uzmanlarimi bu noktada bekleyen asil zorluk, potansiyel
misterinin karsisina ¢ikan ilk ekrani kontrol altina alabilmek; yani ulagsmak istedikleri
miisteri kitlesine iletmek istedikleri mesaj1 o ilk ekrandan iletmeyi basarabilmek veya s6z
konusu ekranin baska bir rotanin takip edilmesi halinde de hedef kitleleri ile bulusmasini
temin edebilmektir. Ayrica aynen diger mecralarda oldugu gibi internet'te de belli bir trafigi
elde edebilmek pahali, elde edilmis trafigi elde tutmay1 basarabilmek karlh, trafigi var etmek
ise bagh basma bir deger iiretmektir.”* Aynen geleneksel mecralarda kullanilan ilanlarda
oldugu gibi Web sayfas1 da potansiyel miisterileri herhangi bir sirket veya iriinleri hakkinda
bilgilendirmek, ikna etmek ya da sirket veya firiinlerini miisterilere hatirlatmak amach

kullanilabilir goziikse de, Web sayfasina kullanici trafigini yonlendirmek igin bagska

2% \Ward Hanson, Principles of Internet Marketing, South-Western College Publishing, Cincinnati, OH. (2000)
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stratejilerin devreye sokulmamasi halinde sayfanin saglayacagi etki minimal diizeyde kalir.
Bu da demektir ki, dijital diinyada mevcudiyet yaratmak icin salt Web sayfasi diizenlemek
yeterli olmadig1 gibi, sayfaya trafik akisi olusturmak ve bu sayede tatmin edici pazarlama
ciktilar1 elde edebilmek igin Web sayfasi ile ilintili tutundurma etkinliklerini de tasarlamak

gerekmektedir.

Tiiketicileri Internet {izerinde, belirli bir iiriin ya da hizmetin varligindan
haberdar etmek, satigini arttirmak, iirin ya da hizmetle ilgili kampanyay1 duyurmak gibi
amagclarla Internet iizerinde en fazla ziyaret edilen sitelere yerlestirilen internet reklamcilig
uygulamasi olarak tanimlanan banner’lar Internet reklamciliginin temelini olusturan reklam
uygulamalaridir. Ingilizce kokenli bir sdzciik olan banner tiirevleri, genellikle en ¢ok bilinen
ve popller olan arama motorlarinin sayfalarina, internet lizerinde gorece fazla ziyaretgi ¢eken
cesitli popiiler sayfalara yerlestirilir ve lizerine tiklatildiginda {iriin ya da hizmetle ilgili siteye
link vererek ziyaretcinin erisimini saglar.292 Portal kavrami ise yine Ingilizce’den gelen bir
sozciik olup diger Internet sitelerine baglantilarin genellikle alfabetik olarak listelendigi site
anlaminda kullanilir. World Wide Web’e giris noktast veya rehberi olarak hizmet veren
Portal’ler genellikle ya bir arama motoruna baghdir veyahutta belli bir tema etrafinda
sekillenmis sitelere uzanan link’leri bir arada bulunduran bir merkez niteligindedir.
23portal’ler ayn1 zamanda pek ¢ok igerigi bir arada bulunduran Internet siteleri olup canl
haberler, sohbet odalari, elektronik posta hizmeti, aligveris ve ¢esitli rehberler gibi pek ¢ok

boliimii ayn1 anda igerisinde barindirabilir.

3. 2. Sanal Alisveris Modelleri / E-is Modelleri

2000’1i yillarin basindan itibaren tiiketicilerin aligveris yapma bi¢imlerinde koklii
degisiklikler meydana gelmistir. Geleneksel/fiziksel magazalarda aligveris yapmanin yani
sira, Bilgi ve Iletisim teknolojileri alanindaki gelismeler sayesinde tiiketiciler Internet
iizerinden de alisveris yapabilir hale gelmisler, s6z konusu aligveris bi¢gimi de ortaya ¢iktigi
ilk ginden itibaren e-aligveris (e-shopping), online aligveris (online shopping), network
aligverisi (network shopping), Internet alisverisi (Internet shopping) veya Web tabanli
alisveris (Web-based shopping) gibi tiirli sekillerde adlandirilmis olup 6ziinde tiiketicileri

fiziksel magazalar1 ziyaret etme zahmetinden kurtarmasi esasina dayanirken insanlarin

292 Kircova, a.g.e., s. 106.
28 Merriam Webster’s Ninth New Collegiate Dictionary, USA: by Merriam-Webster Inc. 1990.
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giinliik yasaminda 6nemli degisikleri de beraberinde getirecegi beklentilerini dogurmustur.294

Internet, insanlik tarihi igin oldukca kisa sayilabilecek yalnizca birkag yillik bir zaman dilimi
icerisinde yalniz iletisim bi¢imlerimizi degistirmekle kalmamis, ayni zamanda is yapis
bigimlerimizin de evrilmesine yol agmistir. Ger¢ek anlamda kiiresel bir iletisim mecrasi olan
Internet milyarlarca insan igin temel bilgi kaynag islevi goriirken 2010 yili itibariyle, 2
milyarin iizerinde insan interneti yasam biciminin bir parcast olarak algilamaya

baslamugtir.”®

Internet’in ve WWW’in muazzam vyiikselisi giderek artan sayida tiiketicinin ve
isletmenin kiiresel sanal/cevrimici pazara dahil olmasma yol acmistir. WWW Internet
icerisinde yer alan dagitimli hypermedia ¢evresi olarak tanimlanmakta olup European Particle
Physics Laboratory’de gelistirilmistir.”*® WWW biinyesinde yer alan bilgiler diinya tizerinde
birbirine bagh server’larin olusturdugu network igerisinde olup kullanicilarin hyperlink’lere
tiklayarak bu bilgiler arasinda seyahat etmesini miimkiin kilar; boylece WWW bilgi ve
kaynaklarin kiiresel bir temelde paylagilmasini saglar. WWW ayrica, reklamcilik, pazarlama
ve hatta belli Oriin ve hizmetlerin dogrudan dagitimi i¢in de etkin bir kanal olma
potansiyeline sahiptir ve is c¢evrelerinde giderek en popiiler teknolojilerden biri haline
gelmistir. Internet’in ticari bir mecra olarak bu denli ani bir sekilde ve biraz da beklenmeyen
bir hizla benimsenmesi, igletmeleri varolan ve potansiyel miisteriler iizerinde yeni pazarlama
tekniklerini ve is yapis bicimlerini deneyimleme yoniinde tesvik etmistir. Giderek daha fazla
sayida isletmenin Internet’in gercek anlamda bir ticari Pazar oldugunu kesfetmesiyle de,
firma yoneticileri siirekli degisen bu yepyeni teknolojik ¢evreye uyum saglama
zorunlulugunu hisseder hale gelmislerdir. 27 internet, isletmeler icin tiiketicilere ulasmak
anlaminda hesapli bir yol sundugu gibi, hedeflenen tiirde tiiketici kitlesine ulasmay1 da sahip
oldugu etkilesimli teknoloji 6zelligi sayesinde miimkiin kilar. Oyle ki, bu sayede iireticiler
miisterileriyle birebir iletisim kurabilmenin yani sira, iirlin ve hizmetlerine yonelik pazarlama
karmalarini da bireysel tercihlere gore sekillendirebilir hale gelmistir.298 Firmalar pazarlama

cabalarinin etkin ve verimli olup olmadigin elektronik pazarlama yonteminde var olan hizli

2% Ming-Hisiung Hsiao, “Shopping mode choice: Physical store shopping versus e-shopping”, Transportation Research

Part E 45 (2009), s. 87.

2% Nielsen (2010), Global trends in online shopping- a Nielsen Global Consumer Report June 2010, available at:

www.nielsen.com/us/en/insights/reports-downloads/2010/Global-Trends-in-Online-Shopping-Nielsen-Consumer-
Report.html.

2% Donna L. Hoffman, Thomas P. Novak ve Patrali Chatterjee, Commercial scenarios for the Web: opportunities and

challenges, at http://www.usc.edu/dept/annenberg/issue3/hoffman.html. (1995)

27 Chang-tseh Hsich ve Binshan Lin, “Internet Commerce for Small Businesses”, Industrial Management and Data

Systems, VVol.98, No.3, (1998), s.115.

2% Joseph B. Pine, Don Peppers ve Martha Rogers, “Do You Want to Keep Your Customers Forever?”, Harvard Business

Review, Vol. 73, No. 2, (1995), s. 694.
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geribildirim 6zelligi sayesinde daha cabuk anlama, boylece de {iriin ¢esitliligi, fiyatlandirma,
reklam ve Urln tutundurma faaliyetlerine yonelik aldiklar1 kararlarin dogrudan gelir ve
karlilik anlaminda 6lglimlenebildigi performans temelli pazarlama anlayisina dogru evrilme

olanagina sahip olacaktir. %

Yeni ekonomi, is diinyasina yeni e-is modelleri ve e-isletmeler kazandirmistir. E-is
modelleri yeni ekonominin t¢ 6nemli boyutu olan i.Her zaman erisim firsati saglamak, ii.
Her yerden erisim firsati saglamak ve iii. Bilgiyle deger yaratmak nosyonlarina hizmet
ederken genel anlamda etkilesimli iletisime, hizli, diizenli bilgi akisi ve paylagimina imkan
tanir. Yeni e-is modellerinin ortaya ¢ikmasinda ve bununla baglantili olarak eski is
modellerinin farklilagmasinda teknolojinin gelisimiyle ortaya ¢ikan tiim cihazlar, yeni
yazilimlar ve yaratict mobil uygulamalar nemli rol oynar. Ag tabanl e-is modelleri Internet,
bilgisayar ve ag teknolojileri ile dijital ortamin sundugu firsatlarin degerlendirilmesi sonucu
ortaya c¢ikmis olup tedarikgiler, aracilar, servis saglayicilar, ireticiler, tiiketiciler, ticari
ve/veya ticari olmayan kurumlar arasinda is siireglerini hizlandiran, verimliligi artiran, mali
kaynaklardan tasarruf edilmesini saglayan modellerdir. Geleneksel aligveris yontemlerine
kiyasla Internet’in diisiik maliyetli olusu ve isletme ile miisterileri arasinda gorece olarak
diisiik yatirrm maliyeti igeren direkt bir kanal olmas: Internet tabanli isletmelerin basariya

ulagmasinda 6ncii 6zellikler olarak goze ¢arpar. 300

Ote yandan, tiiketicilerin Internet iizerinden aligveris yapmaya kalktiklarinda teknik
problemlerle karsilagmalari, yapmakta olduklari islemlerin beklemeye alinmasi/donmasi, arzu
ettikleri trlinlerin sevkiyatinin gecikmesi, merkez birime gonderdikleri mesajlarin cevapsiz
kalmasi, Internet iizerinden pazarlanmakta olan iiriin ve hizmetlere dair bilgilere erisimin
uzun slren ve yorucu bir eylem haline gelmesi gibi faktorler Internet’in giivenilir bir dagitim
kanali olarak algilanma siirecini sekteye ugratmstir.*®" internet iizerinden faaliyet gdsteren
magazalarda irilinlerin teshir edilme bicimi tiiketicilerin 6teden beri gercek hayatta
alisagelmis oldugu fiziksel magazalardaki {riin teshirlerine kiyasla daha soniik
algilanabilmektedir. Oyle ki, tiiketiciler, yapacaklar1 alisverisin ve sececekleri {iriinlerin
nevine gore Uriinlerle dokunmak ve koklamak gibi fiziksel anlamda temas kurmak istemeleri

durumunda, sanal magazada bu isteklerini ger¢eklestirme olanagindan yoksundurlar.

2% Robert A. Peterson, Sridhar Balasubramanian ve Bart J. Bronnenberg, “Exploiting the Implications of the Internet for
Consumer Marketing”, Journal of the Academy of Marketing Science 25 (Fall), 1997, s. 331.

%% Hsin Hsin Chang ve Su Wen Chen, “The impact of customer interface quality, satisfaction and switching costs on e-
loyalty: internet experience as a moderator”, Computers in Human Behaviour, Vol. 24, No. 6, (2009) s. 2928.

%01 Ardion Beldad, Menno de Jong ve Michael Stechouder, “How shall I trust the faceless and the intangible? A literature
review on the antecedents of online trust”, Computers in Human Behaviour, Vol. 26, No. 5, (2010) s. 859.
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Isletmeler, her gegen giin daha da gelisen teknoloji sayesinde gorsel anlamda daha etkin
metodlar ve ¢Oziimler araciligiyla sanal magazalardaki iiriin teshirlerini de tiiketicilerin
hosuna gidecek bir sekle sokmay1 basarmaktadir. Ote yandan 90’11 yillarin ortalari itibariyle
sanal magazalarin ilk ortaya ¢iktig1 doneme kiyasla her gegen giin gelisen teknoloji sayesinde
daha akilci1 ¢oziimler getirilmis olsa da sanal magazalardan alisveristeki giivenlik konusu bu
yepyeni pazarlama yaklasiminin tiiketiciler tarafindan benimsenme, kabul goérme ve
aliskanliga doniisme siireglerini epey uzatmustir. Iste bundan otiiriidiir ki, Internet tabanli
isletmeler ¢evrimici hizmetlerinin kalitesini arttirma yoniinde ¢aba harcamaya baglamislar;
hangi tiirde 6zelliklerin Internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin alacagi hizmetin
kalitesine katki saglayacagini arastirmaya baslamislardir. Cevrimigi pazarlama yonetiminde
yasanan sozkonusu paradigma degisimi, geleneksel pazarlama yonetiminde yasanmis olan
irin markasindan hizmet tabanli iliski pazarlamasina donilisimii beraberinde getiren
paradigma degisimine benzemektedir.**? Asikar olan odur ki, Internet iizerinde mevcut olan
ve her an daha da zenginlesen verilerin de destegiyle, yalnizca daha fazla etkilesimli olmakla
kalmayip sirket odakli olmaktan camia odakli olma yoniinde evrilen ve giderek daha
baglantili bir hal alan bu yeni diinya diizeninde isletmelerin kars1 karsiya kaldig1 zorluklarla
miicadele edebilmeleri igin yeni stratejilere ve uygulamalara ihtiyag vardir.*®® Bugiiniin
agresif pazarlama diinyasinda sirketler miisteri aidiyetini ve kendilerini rakiplerinden 6ne
cikaracak rekabet avantajini elde etmek i¢in hosa giden miisteri deneyimleri yaratmalidir.
Oyle ki, giderek daha da 6nemli bir stratejik hedef haline gelen miisteri deneyimini
iyilestirmek amaciyla bazi sirketler deneyimsel tabanli degerin stratejik dnemini vurgulamak
i¢in miisteri deneyimi stratejisi gelistirmistir. Fiziksel magazalardan veya Internet iizerinde
faaliyet gosteren magazalardan yapilan herhangi bir {iriin veya hizmet aligverisi eyleminde
misteriler geribildirim olarak ‘iyi’ veya ‘kotii’ olarak tanimladiklart veya ‘ilgisiz/yorumsuz’
kaldiklart belli bir deneyim yasarlar. S6z konusu deneyimler salt hazsal tuketimle ilintili
olmayip faydacil bir deger de icerdiginden sirketlerin iizerine diisen, iiriin ve/veya hizmet
gelistirip sunmanin da Otesinde akilda kalacak denli hosa giden miisteri deneyimleri

yaratacak deger onermelerini tasarlamak ve potansiyel miisterilere iletmektir. 304

Miisteri
deneyimi zihinsel, sosyal, duygusal ve fiziksel siirecleri biinyesinde barindiran biitiinsel bir

kavram olup, belirleyicileri arasinda sosyal ¢evre, hizmet arayiizii, perakende atmosferi, {iriin

%02 Adrian Payne ve Pennie Frow, “A strategic framework for customer relationship management”, Journal of Marketing,
Vol. 69, No.4, (2005), s. 169.

%03 Philipp ‘Phil’ Klaus ve Stan Maklan, “Towards a better measure of customer experience”, International Journal of
Market Research, Vol. 55, No. 2, (2013) s. 228.

%04 Stephen L. Vargo ve Robert F. Lusch, “Service-dominant logic: continuing the evolution”, Academy of Marketing
Science, Vol. 36, 2008, s. 4.
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gami, fiyat, alternatif kanallardaki miisteri deneyimleri ve perakende markasi gibi unsurlar da

yer alir.3®

Internet iizerinden pazarlamaya dair yiiriitiilen akademik calismalarin odak noktas:
da giderek cevrimi¢i miisteri deneyimini arastirmaya dogru kaymis olup, bunun da en 6nemli
nedeni ilk dogdugu zamanlarda statik bir yapiya sahip olan e-ticaret sitelerinin/sanal
magazalarin zaman igerisinde daha dinamik ve etkilesimli bir yapiya dogru evrilmis
olmasidir. Isletmeler sanal magazalardaki Internet deneyimini ne kadar gosterisli kilarlarsa,
miisterilerin Internet iizerinden satin alma davranislar1 da bundan o denli pozitif olarak
etkilenecektir. Miisterilerin Internet iizerinden aligveris deneyimi fakli sablonlar halinde
tanimlanabilen bir olgu olup akademisyenlerce oldukg¢a kabul goren sablonlardan biri de akis
kavramidir. Novak’a gore Internet iizerinde akis kavrami, Internet iizerindeki gezinti
sirasinda deneyimlenen zihinsel bir durum olup etkilesimlilik ve uzaktan erisim
kavramlariyla desteklenen yiiksek diizeyde beceriler ve denetleme yetisi, yiiksek diizeyde
zorlanma ve uyarilmanin yani sira odaklanmis dikkat ile tanimlanan bir olgudur.306 Akis
kavrami, tiiketicilerin web siteleriyle olan etkilesimlerini anlamada pratik bir temel saglarken,
Internet iizerinden alisverise iliskin tiiketici algilariyla geleneksel aligveris etkinligi arasinda
giiclii baglar oldugu da asikardir. Ancak, Internet iizerinden aligveris yapan tiiketicileri salt
aligveris yapan miisteriler olarak gérmek yerine onlar1 ayn1 zamanda web sitesi ziyaretgileri
ve bilgi teknolojisi kullanicilar1 olarak gérmek, bundan 6tiirii de Internet {izerinden aligveris
yapan miisterilere ait deneyimin bilgiyi arastirma, gozden gecirme, bulma, se¢cme, kiyaslama
ve degerlendirmenin yani sira, Internet iizerinden hizmet saglayan isletme ile satin alma
islemini de gerceklestirme gibi unsurlar1 da icerdiginden geleneksel aligveris deneyimine
kiyasla daha karmasik bir siire¢ oldugunu teslim etmek gerekir. Internet iizerinden alisveris
yapan miisterilerin herhangi bir web sitesi ile etkilesim halindeyken s6z konusu siteye dair
edindikleri biitlinsel izlenim ve bu izlenime dayali olarak gerceklestirdikleri eylemler o site
ile etkilesim deneyimi sirasinda etkin olan tasarim, etkinlikler, duygular ve genel atmosfer
gibi misterinin iyi niyetini harekete gecirerek ¢evrimi¢i etkilesimini olumlu bigimde

sonlandirmasini tesvik edecek unsurlarin tamamindan etkilenir.>"’

%95 peter C. Verhoef, Katherine N. Lemon, A. Parasuraman, Anne Roggeveen, Michael Tsiros ve Leonard A. Schlesinger,
“Customer Experience Creation: Determinants, Dynamics and Management Strategies”, Journal of Retailing, Vol. 85, No.

1, (2009) s. 33.

%06 Thomas P. Novak, Donna L. Hoffman ve Yiu-Fai Yung, “Measuring the customer experience in online environments: a

structural modeling approach”, Marketing Science, VVol. 19, No. 1 (2000), s. 24.

%7 Efthymios Constantinides, Influencing the online customer’s behaviour: the Web experience, Journal of Internet

Research, Vol. 14, No. 2, (2004), s. 113.
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Tablo 10 Ahsveris Yéntemleri ve Nitelikleri >*

Aligveris YoOntemleri ve

Nitelikleri Ozellikler
Fiziksel Magaza
Aligverisi Sanal Magaza Aligverisi
Bilgi Toplama Aligverisi Ulasim maliyeti Ulasim maliyeti yok
Ulagima harcanan zaman Ulasim siiresi yok
Aligveristeki eglence Aligveristeki eglence
dizeyi ylksek diizeyi diisiik
Bilgi belirsizligi az Bilgi belirsizligi yiiksek
Satin Alma/Odeme Islemi  Yiiksek Satin Alma Fiyati Diisiik Satin Alma Fiyati
[slem sirasinda daha az [slem swrasinda daha cok
guvensizlik duygusu guvensizlik duygusu
Sevkiyat icin bekleme Sevkiyat icin bekleme
Sevkiyat zamani yok zamani var
Sevkiyat ile ilgili Sevkiyat ile ilgili
sikint1 olasilig diisiik sikint1 olasilig1 yiiksek

3.2.1. Sanal Magazalar
Miisterilere internet {izerinden etkilesimi deneyimleme firsati

sunmanin birincil yolu Kurumsal Web sitesi olup her anlamda iist kalitede internet deneyimi
saglayan web sitelerinin ortak 6zelligi yalnizca miisterilerin {iriin ve hizmetlere dair ihtiyag ve
beklentilerine hitap etmesi degil, aynm1 zamanda miisterilere satin alma siirecinin tiim
asamalarinda destek saglamasidir. En basit ifadeyle, ilk bakista ticaret amaciyla
yapilandirilan web siteleri veya Internet iizerinden faaliyet gdsteren magazalar gergek hayatta
faaliyet gOsteren magazalarin Web versiyonu olup elektronik bir katalog araciligiyla veya
daha farkli ve inovatif bir format ile dogrudan satis hizmeti sunan platformlar olarak algilansa
da, miisteriye hizmet sunma ve miisteriyi ikna etme yolunda son derece 6nemli pazarlama
platformlar1 olup isletmenin idari departmanlarinin e-ticaret altyapisinin da Ozenle ele
alinmasimi gerekli kilan, firmanimn iiriinlerini Internet {izerinden teshir eden brosiir ve
kataloglardan ¢ok daha fazlasidir.*® Bu model, aligveris deneyimini kisiye 6zel hale getirmek
ve tiiketicilerle kurulan iletisimi c¢esitlendirmek anlaminda tiirlii firsatlar1 bilinyesinde
barindirir. Geleneksel pazarlama kavrami igerisinde herhangi bir {iriin veya hizmetin pazara
sunulmas ile ilgili olarak yapilmasi gereken caligmalar belli bir sira igerisinde ele alnmalidir.

Ay sekilde, Internet iizerinden pazarlamada etkin bir platform olan sanal magaza modelinde

308

Research Part A 22 (4) (1998), s. 247-255.
%09 Robert M. O’Keefe ve Tim McEachern, “Web-based customer decision support systems”, Communications of the
ECM, Vol. 41, (1998), s. 73.
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de, Urlin veya hizmetin pazara surilmesinde belli bir siirecin izlenmesi s6z konusudur. Sanal
magaza modeli yapilandirmasinda etkili bir envanter sistemi, dinamik fiyatlandirma ve
kullanict dostu aligveris arayiizleri gibi birbirini biitiinleyen modiillerin entegrasyonu onem

arz etmektedir.3°

Sanal magaza ister yalnizca Internet’te faaliyet gdsteren girisimci bir isletmeye ait
olsun, isterse de Internet’i ek ve destekleyici bir satis kanali olarak kullanan bir Internet
perakendecisine ait olsun, sanal magaza tasarimmin belli pazarlama amaglarina hizmet
edecek sekilde planlanmis olmasi gerekir. Sanal magaza tasarimi satiga sunulan {iriin ve
hizmetlerin tanimini, fiyatlarin1 ve bilgilerini de kapsayan detayli listesini igermenin yani
sira, kullanicilarin site igerisinde rahat¢a gezinebilmesini miimkiin kilarken, siparis verme ve
O0deme yontemleri, yani sira, gilivenlik, tiikketici mahremiyeti ve sayet varsa saglanan
garantiler hakkindaki sirket politikasin1 da ayrintili bir bigimde igermelidir. Tiim bu unsurlar
detayl1 bir bicimde sanal magaza tasarimina eklenirken tiiketicilerin hosuna gidecek gorsel ve
isitsel unsurlarin da devreye konulmasi beklenir. Geleneksel perakendecilikte fiziksel
magazanin altyapisi, konumu, gorsel sunumu gibi unsurlar1 da igeren tasarim bi¢imi aligveris
(satin alma) siirecinde 6nemli rol oynar ve s6z konusu magaza yalnizca belli {irtinlerin satin
alindig1 bir yerin 6tesinde, aslinda daha kapsamli bir amaca hizmet eder. Magaza tasariminin
tilketicilere yansittigi imaj magaza icerisinde satisa sunulan iiriin ve hizmetlerin satigini
desteklerken, farkli magaza tasarimlar1 farkli imajlar1 ortaya cikarir, belli tiriin ve hizmet
kategosi arayisindaki tiiketicilerin de magazaya ¢ekilmesini saglar. Iste aynen fiziksel magaza
imaj1 gibi sanal magaza imajinin da magaza plani, icerdigi gorseller, etkilesimlilik 6zellikleri,
bilgi arama motorlari, 6deme noktas1 olanaklar1 ve isletmenin hizmet politikasinin tiiketiciye
dogru aktarimi gibi Ozellikler bakimindan islevsel olmasi Onemlidir. Geleneksel
perakendecilikteki fiziksel magaza imaji magazanin altyapisi ve konumu gibi fiziksel
ozellikleriyle sinirh kalirken, sanal magaza tasariminin etki alani ¢ok daha genis olup fiziksel
magazadaki satis temsilcisinin tiiketiciyle kurdugu iletisimden dogan insani etkilesim
oOzelliklerini de icermelidir. Her ne kadar bu tir Ozellikler ilk etapta oldukga teknik olarak
algilansa da, 6zlinde insani makine arayiizii olusturmakla ilintilidir. Sanal magazalarda olmasi

gereken etkilesim oOzelligi tiiketicilerin fiziksel magazalarda satis asistani/temsilcisi ile

310 Kircova, a.g.e,s. 153.
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aralarinda olusan etkilesimlili§e benzetilerek analiz edildiginden sanal etkilesimde 6nemli bir

iletisim vurgusu s6z konusu olup bes ana boyutta incelenir. Buna gére Sanal Etkilegim: 3"

I. [letisim tabanlidir.

I.  Cift yonli iletisim 6zelligine sahiptir. Sanal magaza kullancisinin firma ile,
firmanin da sanal magaza kullanicisiyla olan iletisimi veyahutta her iki tarafin eszamanh
etkilesimi s6z konusu oldugundan ¢ift yonlii iletisimin bu li¢ 6zelligi de etkilesimi iyi analiz

etmek i¢in incelenmelidir.

iii. Internet’in etkilesim &zelligine dayali olarak sanal magaza deneyimi, sanal

magaza miisterisi i¢in kisisellestirilebilir.

iv. lletisimin sanal magaza kullanicisinin Kkontrolii altinda olmasi sayesinde

kullanict etkilesim siireci sonunda yeni bilgiler edinebilir.

v.  Etkilesim kavram siiregte daha biitiinsel rol oynadig igin Internet iizerinden

aligveris deneyiminin olusumunda en 6nemli katkiya sahiptir.

Tuketiciler e-magaza imajim bazi Internet ortamu ozellikleri 1s13inda
degerlendirirken, s6z konusu 6zellikler geleneksel formattaki fiziksel magazalarin somut ve
soyut ozelliklerinden oldukcga farklidir. Sanal magaza imaj1, miisteriler tarafindan algilanan
ve hem faydacil, hem de hazsal degerlerden olusan biitiinsel degeri olumlu yonde etkilerken
miisterilerin Internet iizerinden iiriin ve/veya hizmet satin alma niyetlerini agik¢a ortaya
koymalarimi tesvik eder. Sanal magaza imaj1 — miisteri tarafindan algilanan biitiinsel degeri
etkiledigi i¢in internet lizerinden {iriin ve/veya hizmet satin alma niyetlerinin ortaya
konmasinda 6nemli rol oynar. 32 Ayrica, aynen fiziksel magazanin vitrininin miisterinin
magazaya giris kararinda etken olmas1 gibi sanal magazaya giden ana sayfa da, sanal vitrin
vazifesi goriir. Diizenli, derli toplu olmasi, marka imajin1 desteklemesi ve miisteriyi davet
eder nitelikte olmas1 énemlidir. Onemli {iriin ve hizmetlerin vurgulanmas, indirimli {iriin ve
hizmet satis tekliflerinin 6ne ¢ikarilmasi ve herhangi bir miisteriye bir sonraki ziyaretinde
gecmis alimlarina ve/veya ilgi konularma dayali olarak {irin ve hizmet tekliflerinin

getirilmesi dogru uygulamalardir. Her bir miisterinin bireysel aligveris ge¢misinin kayda

®1 Charles Dennis, Tino Fenech ve Bill Merrilees, E-Retailing, London and New York: Routledge, (2005), s.134.

%12 David J. Ortinau, Barry J. Babin ve Jean-Charles Chebat, “Development of new empirical insights in consumer-retailer
relationships within online and offline retail environments: Introduction to the special issue”, Journal of Business
Research, Vol. 66, (2013), s. 798..
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gecirilmesi ve bir dnceki ziyaretinde inceledigi halde almamis oldugu iiriin ve/veya hizmete
ve s0z konusu iiriin ve/veya hizmetin esdegerlerine yonelik onerilerde bulunulmasi miisteri
sadakatini pekistirmede onemlidir. Amazon.com’da bulunan “Bu iiriinii incelemistiniz;, Bu
tiriinii inceleyenler ayni zamanda bu tirtinleri de incelediler” seklindeki ifadelerle kullaniciy
yonlendirme cabasi veyahutta eBay’in incelediginiz {riinlerin takibini yapmasi bu tiirden

onerilere drnek gosterilebilir. 33

3.2.2. Sanal Pazaryerleri
Sanal pazaryerleri alict ve saticilar1 sanal ortamda bir araya getirerek birbirleriyle

aligveris yapmalarma olanak saglayan is modelleridir. Alict ve saticilarin Internet’ten
eristikleri sanal platformda kars1 karsiya gelerek islem yaptiklari sanal pazaryerleri alicilara
cok genis bir yelpazede sunulan iirlin ve hizmetleri daha uygun fiyata alma firsati1 sunarken,
saticilara da ortak bir fiyat olusumuna zemin hazirlayarak ellerindeki mallar1 elden ¢ikarma
olanag saglar. Sanal pazaryeri e-is modelini kullanan siteler ilk ortaya ¢iktiginda ¢ogunlukla
acik artirma usuliine dayali bir fiyatlama politikas1 izlenerek alici ve saticilarin belli bir
fiyatta anlagsmalar1 saglanarak alis-veris islemi ger(;eklestirilmekteydi.314 Aynen gercek
hayattaki pazaryerlerinin elektronik ortamdaki versiyonu olarak kurgulanmis bu sanal is
modeli, yalnizca nihai tiiketiciler arasinda gerceklesecek aligveris islemleri i¢in degil, ayni

zamanda isletmeler arasindaki ticaret i¢in de kullanilmakta olan bir is modelidir.

3.2.3. Sanal Aracilar
Farkli Internet kaynaklarindan Web igerigi ve/veya zaman zaman da Web

uygulamalarini yeniden kullanim veya satis amaciyla toplayan birey veya kurumlar igerik

toplayici (content aggregator) olarak adlandirilir. iki tip igerik toplayici vardir:**
I. Muhtelif kaynaklardan kendi web sayfalari i¢in materyal toplayanlar
Ii.  Misterilerinin ihtiyaglar1 dogrultusunda igerik toplayan ve dagitanlar

Internet {izerinden derlenen bilgiler ¢esitli veriler, haberler, sosyal aglar, arama

motorlart vb olabilir. Her ne kadar aggregator kelimesi, toplayan, birlestiren, bir araya

%1% Rick Deherder ve Dick Blatt, Shopper Intimacy A Practical Guide to Leveraging Marketing Intelligence to Drive
Retail Success, New Jersey: Pearson Education Inc., Saddle River (2011), s.201.

314 Ozmen, Sule. Ag Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu E-Ticaret. Genisletilmis 5. Bask1. Istanbul: Istanbul Bilgi
Universitesi Yaymlari, 2013, s. 152.

315 http://searchsoa.techtarget.com/definition/content-aggregator
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getiren; aggregation kelimesi ise toplama, toplanma, birlestirme anlamlarina gelse de e-is
modeli anlaminda yapilan isi tam olarak ifade etmek i¢in ‘Sanal Aracilar ‘ terimini kullanmak
yerinde olacaktir. Sanal aracilik e-is modeli kendilerini iireticilerle tiiketiciler arasinda, bir
diger deyisle web sitelerini ve/veya sanal magazalari ziyaret edenlerle, s6z konusu kanallara

iirtin ve hizmet sunanlar arasinda konumlandiran e-isletmeler tarafindan kullanilir. 3%
i. Arama Motorlari

Okyanusu andiracak denli biiyiik bir bilgi kiitiiphanesine benzeyen Internet {izerinde
aranilan bilgiye ulasmak her zaman ¢ok kolay olmamaktadir. Iste bu yiizden Internet iizerinde
yer alan cesitli verileri toplayarak Internet kullanicilarina sunmak iizere tasarlanmis
programlardan yararlanilir. Arama Motoru olarak adlandirilan s6z konusu programlardan en
yaygin olarak kullanilanlar arasinda Google ve Yahoo yer almaktadir. Fonksiyonel olarak
diger arama motorlarina kiyasla Google c¢ok daha iistiin olup ¢ok yaygin bigimde
kullanilmaktadir. **" Arama motorlari aynit zamanda sanal araciligin en tipik 6rnegi olup
arayanlarla arananlar1 eslestirmeyi hedefler. Diinya ¢apinda arama motorlar1 arasinda en ¢ok
bilinen Google’1in yani sira Rusya’da lider konumda olan Yandex, Cin’de lider konumda olan
Baidu’ya ek olarak Yahoo, Bing ve Ask gibi popiiler bagka arama motorlar1 da vardir. Arama
Motorlari’nda ana gelir modeli reklam olup bu platformlarin miisterileri aslinda
reklamverenlerin kendisidir. Reklamverenlerin arama motorlarina mecra olarak biitce
ayirmasi, dolayisiyla arama motorlar iizerinden yaptiklar: isten fayda elde etmeleri gerekir.
S6z konusu fayda ise Internet kullanicilarinin arama motorlarinda anahtar kelime araciligiyla
arama yaparak ihtiyaglarina uygun siteyi bulmaya calisirken reklamverenin yonlendirdigi site
veya varls sayfasina erismesiyle saglanir. Arama motorlarini kullanan ziyaret¢i sayisi ne

kadar fazla olursa, reklamveren de o derece bu mecray1 kullanacaktir. '8
ii. Portallar

Pek cok web sitesine gecis hizmeti sunan Portallar Internet’e girenler i¢in adeta bir
giris kapisi niteliginde olup sahip olduklart ana tema, kullanicilarin tematik olarak aradigini
bulmasimi saglamaktir. Bu da, kullanicinin portalin anasayfasina giris yaptiginda ihtiyag

duydugu kilavuzluk hizmetlerini kolaylikla goérebilmesi ve tikladiktan kisa bir siire sonra soz

%16 Ozmen, a.g.e. s. 162.

17 Yard. Dog. Dr. Arzu Baloglu ve Levent Karadag, internet ve Pazarlama Basar1 Hikayeleri Basarii Oyuncularin
Sirlari, Bursa: Ekin Yayinevi, 2008, s. 39.

%8 Bzmen, a.g.e., s. 163.
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konusu igerige erisebilmesiyle miimkiin olur.®!® Internet’te yer alan pek cok portal sitesi,
web tabanli ¢oziimleri ‘aligveris merkezi’ kavramina uyarlamaktadir. Portaller websitesi
sayisinin artmastyla birlikte siteler arasinda kaybolan ve aradigini bulamayan kullanicilara
kolaylik olmasi ve aligverise ek olarak cesitli destek hizmetleri verilebilmesi amaciyla
gelistirilmis olup ayni tiirden ya da farkl tiirden {iriin ve hizmetleri satan ¢ok sayida sirketin
bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Bir tiir pazaryeri olarak hizmet veren portallar
kullanicilarin aradigi iirlin ve hizmetleri hem en kisa zamanda bulmalarina yardimer olur,
hem de satig sonras1 hizmetler, 6deme sistemi, gilivenlik, tliketici koruma, bilgi saglama gibi
destek hizmetleri de saglar. 320 Uluslararas piyasadan bir portal 6rnegi olarak EBay.co.uk,
diinyanin her yerinden birbiriyle ticaret yapmak isteyen bireyleri bir araya getiren bir
muzayede sitesi olarak hizmet verir. Geleneksel bir e-perakendeci olmamasina ragmen,
eBay’in ikinci el irlinlerde ve kolleksiyonerler piyasasinda gozlenen basarisi, giderek daha
fazla sayida miisterinin eBay’in sundugu ticari ortama girmek istemesiyle daha da artacaktir.
Amazon.co.uk ise ¢oklu kategoride faaliyet gosteren bir perakende firmasi olup ne tam
anlamiyla portal, ne de sanal alisveris merkezidir; Internet iizerinden alisveris yapan
milyonlarca tiiketicinin ihtiyaglarini karsilayacak sekilde binlerce firmanin {iriin portfoyiine

yer vererek sanal bir aligveris destinasyonu yaratmistir. 321

Portallar genelde asagida siralanan kategorilerde hizmet sunar:>22

I. Haberler: Politik, ekonomik, hava durumu, magazin, spor kategorileri.
ii.  Ahsveris: Farkli aligveris tiirleri igin farkl: sitelere baglant1 sunulabilir.
iii.  Eglence: Sinema, televizyon, video, oyun, sohbet benzeri hizmetler.

iv.  Tletisim: E-posta, goriintiilii iletisim hizmetleri sunan sitelerin baglantilar.

v.  Bilgi: Arama yapma hizmeti basta olmak {izere finansal konulardan spora,

trafik bilgisinden sehir rehberine kadar bilgi sunma hizmeti verebilir.

%1% Ozmen, a.g.e., s. 171.

820 Kircova, a.g.e., s. 158.

%21 Dave Chaffey, Fiona Ellis-Chadwick, Kevin Johnston ve Richard Mayer, Third Edition Internet Marketing Strategy,
Implementation and Practice, England: Prentice Hall Financial Times, 2006, s. 466

%22 Bzmen, a.g.e., s. 172.
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3.2.4. Ozel Ahsveris
Giiniimiizde Ozel Alisveris Kuliipleri olarak faaliyet gdsteren e-ticaret sitelerine

temel teskil eden Ozel Alisveris is modeli 2001 yilinda 6zellikle moda ve tasarim iiriinlerini
indirimli fiyatlarla internet lizerinden satmak amaciyla Fransa’da kurulan Vente Privée
sitketine dayanmaktadir. Diger e-ticaret fikirlerinin aksine Amerika Birlesik Devletleri’nde
degil de Avrupa’da ortaya ¢ikmis bu is modeli ilk olarak 2007 yilinda A.B.D’de kurulan Gilt
Group tarafindan takip edilmis ve katalog pazarlamasi yontemine aliskin A.B.D.’li tiiketiciler
tarafindan hizla benimsenmistir. **® Ozel aligveris is modeli ilk ortaya ¢iktiginda yalnizca iye
olanlarin genellikle 2-6 giin arasi siireler dahilinde belli markalara ait kaliteli iirlinlere yonelik
yiiksek indirim kampanyalarindan yararlanarak aligveris yapabildigi 6zel aligveris kuliibii
statiisiinde faaliyet gosteren Internet sitelerine oncii olmustur. Kuliibe iiye olanlar
kampanyalardan e-posta yolu ile haberdar edilirken, tiye olmayanlarin da indirim
kampanyalarindan haberdar olmamasi esasi s6z konusuydu. Ozel alisveris kuliiplerinde
iiyelik sistemi tavsiye pazarlamasi sistemi ile kuliibe ilk davet edilmis olanlarin arkadas ve
yakinlarin1 davet etmesi ile yiiriimekte oldugundan bu sistem dahilinde {iye olmayanlar
sitenin ve avantajli indirim firsatlarinin disinda kalmis oluyordu. Bdylece kisa stireli indirim
kampanyalari ille  Uriinleri  pazarlanmakta  olan  marka  degeri yiiksek
firmalarin/perakendecilerin, diger dagitim ve satis kanallar1 arasinda ¢ikar catigsmasi
cikmamasi ve marka imajinin korunmasi saglanmis oluyordu. Bu konsept dahilinde faaliyet
gosteren gercek ozel aligveris kuliipleri iirlinlerini sahip olduklar1 fazla stoklari eritmeye
calisan perakendecilerden degil, dogrudan markanin asil sahibi olan firmalardan
almaktadirlar. Moda, seyahat, elektronik iriinler, kozmetik ve kisisel bakim fiiriinleri gibi
muhtelif pek cok kategoride ve marka ile faaliyet gosteren 6zel aligveris kuliipleri arasinda
diinyadan en bilinen 6rnekler A.B.D.’de faal olan Gilt Group’un yani sira, overstock.com ve
ebay.com gibi firmalardir. 324 Tirkiye’de benzer modeli uygulayan ve kendini 6zel aligveris
kuliibi olarak tamimlayan ilk e-ticaret sitesi markafoni.com olmus, limango.com.tr,
trendyol.com da ayn1 is modelini uygulayan ve ayni sekilde herkese agik olmayan, yalnizca

uyelere hizmet veren e-ticaret siteleri olarak faaliyete gegirilmislerdir.

32 Ozmen, a.g.e., s. 187.
324 http://www.businessinsider.com/henry-blodget-gilt-groupe-raising-40-million-at-a-huge-valuation-2009-7.
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3.2.5. Mobil Pazarlama
21. yiizyilin ilk on yil1 tarihin ileriki donemlerinde diinya niifusunun biiyiik

cogunlugunun telefona kolay ve diisiik maliyetlerle erisme olanagina kavusmus olmasiyla
anilacaktir. Her ne kadar telefon 19. Yiizyil’da icat edilmis bir ara¢ olarak 20. Yiizyil’in
tamami1 boyunca yayginlagsmasi siirmiis ve genis kitleler tarafindan kabul goriir hale gelmisse
de sabit telefon hatlarinin sayisindaki artis 1976-2000 yillar1 arasinda gorece hiz kazanarak
oncesine gore tam dort misline ulagmis, 21. Yizyil’a girildiginde ise diinyada 983 milyon
adeti sabit telefon hatti, 740 milyon adeti ise mobil telefon hatti olmak {izere toplam 1.7
milyar adet telefon oldugu hesaplanmistir. Kisisel bilgisayar (PC) ve internet’in ortaya ¢ikisi
ve yayginlagmasi 20. Yiizyil’in sonu ve 21. Yiizyil’in basina denk diismiis olsa da, mobil
telefonun benimsenme hizi ve orami internet ve kisisel bilgisayara kiyasla daha yiiksek
olmustur. 2006 yilma gelindiginde diinya {izerindeki her 100 kisiden 10’u Internet
aboneligine sahipken, 32’sinin mobil telefon hattina sahip olmasi da bu durumu carpici bir

bicimde gozler 6niine sermektedir. %°

90’11 yillarin ortasindan itibaren gelismis ekonomilerde mobil telefonlarin niifuzu bir
anda artis trendi yakalamis, 1997 yilinda diinya iizerinde mobil iletisim cihazi kullanan
insanlarin sayis1 215 milyon iken, 2001 yilina gelindiginde bu say1 961 milyona ulagmuis,
2003 y1l1 itibariyle de 1.16 milyar1 bulmustur. 2005 yilina gelindiginde Bat1 Avrupa’nin % 79
ile en yiiksek mobil telefon niifuz oranina sahip oldugu gériiliirken, bu oran1 Kuzey Amerika
% 48, Asya ise % 12 ile takip etmekteydi. Bu baglamda Kisa Mesaj Servisi’nin de (SMS) ilk
ortaya ¢iktiginda var olan beklentilerin aksine biiyiik bir pazarlama basarist oldugu 2002
yilina varildiginda kiiresel olarak gonderilmis kisa mesaj sayisinin 670 milyar’a ulagmasiyla
anlagilmistir. Mobil telefonlar insanlarin birbiriyle iletisim bicim ve siireglerini kokten
etkilemis ve degisiklige ugratmistir. Oyle ki, mobil telefon hatlar1 ve cihazlari sayesinde sabit
hatta bagli telefonlarda oldugu tizere belli bir cografi konumu aramak yerine, cografi anlamda
nerede oldugundan bagimsiz olarak herhangi bir bireyi kisisel olarak aramak miimkiin hale
gelmistir. Bu beklenmeyen gelismeyi goren reklamcilik endiistrisi de mobil telefonu ticari
icerik iletiminde bir ara¢ olarak kullanmak konusunu ciddi bi¢gimde ele almis; BMW,
McDonalds ve Nike gibi 6nde gelen uluslararasi marka iireticileri de miisterilerine ticari
icerikli mesajlar iletmek {izere ¢esitli kampanyalara girismislerdir. 326 7aman ve mekandan

bagimsiz olarak kablosuz kullanimi miimkiin olan cep telefonlari, PDA’lar ve dijital miizik

325 Rich Ling ve Jonathan Donner, Mobile Communication, Polity Press, Cambridge, UK:, 2009, s. 4-5.

%26 Hans H. Bauer, Stuart J. Barnes, Tina Reichardt ve Marcus M. Neumann, “Driving Consumer Acceptance of Mobile
Marketing: A Theoretical Framework and Empirical Study”, Journal of Electronic Commerce Research, Vol. 6, No. 3

(2005), s. 183.
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calarlar gibi mobil cihaz ve ekipmanlara olan talep kiresel anlamda her gecen giln
artmaktadir. Yani sira, kiiresel konum belirleme sistemi (GPS) navigasyonu, mobil e-posta,
metin ve video mesajlart gibi mobil hizmetlerin yayginligi da kaydadeger bir hizla
artmaktadir. Mobil cihazlar ve uygulamalarin bu kadar yiikselise gectigi bu yeni Pazar
diizeninde mobil cihaz ve mecralardan, bir diger deyisle, mobil cihazlar1 kapsayan iletisim
araclarindan faydalanan pazarlama girisimleri ve cabalari, veyahutta yerlesik adiyla mobil
pazarlama giderek daha onemli bir hale gelmeye baslamistir. Mobil telefon aracilifiyla
miisterilerle etkilesime gegmek isletmeler ve dolayisiyla markalari icin miisteriler nezdinde
daha derinlikli bir baglanti ve daha degerli bir izlenim olusturma firsati anlamina
gelmektedir. Yanisira, mobil cihazlar iizerinden pazarlama iletisimi yapmanin diger iriin
tutundurma faaliyetleri ve reklam kampanyalarina kiyasla diisiik maliyetli olusu ancak bir o
kadar da yiiksek geri bildirim oran1 anlamina gelmesi, mobil pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin yatirimin geri doniisii anlaminda da daha etkin oldugunu kanitlamaktadir.
Mobil pazarlama kampanyalar1 sirasinda kampanya katilimcilarinin isletmelerden ulasan
mesajlart kendi aralarinda da paylagmalar1 ve muhtelif mobil iirin/hizmet sunus tekliflerini
arkadaslarina iletmeleri, mobil pazarlama iletisiminin viral pazarlamaya temel teskil
etmesinden otiirli  s6z konusu kampanyanin etki alanini daha da genisletir. Hatta oyle Ki,
birtakim ek programlar tasarimiyla hedeflenen bireylerin viral paylasim yapmasina yonelik
fonksiyonlar kampanyaya eklemlenerek mobil pazarlama iletisimi aracilifiyla gonderilen
rreklam iletilerini ve Uriin sunus mesajlarin1 arkadaglarina ileten katilimcilara yonelik
odiillendirme sistemleri gelistirerek kampanya katilimini tesvik etmek, dolayisiyla da ileriye

yonelik veri tabanlar1 olusturmak da miimkiindiir. 321

Mobil pazarlama, bir isletmenin bir iirlin veya hizmet sunusuna dair ¢ift yonli veya
cok yonlu iletisim ve tutundurma faaliyetlerini halihazirdaki veya potansiyel miisterilerine
yonelik olarak mobil mecralar, cihazlar veya teknolojiler yardimiyla gerceklestirmesidir.
Mobil pazarlama cift yonlii veya ¢ok yonlii iletisimi gerektirdiginden 6ziinde etkilesimli olup
mobil reklamcilik, tutundurma, miisteri deste§i ve diger miisteriler ile iliski olusturma
etkinliklerini de bilinyesinde barindirir.  Bu tiirden etkilesimli pazarlama etkinlikleri
pazarlama diinyasinin degisen diizeninde giderek daha da 6nemli hale gelmeye baslamugtir. 3%

Mobil pazarlamanin 6zellikle reklam ve {irlin tutundurma ayaginda siirekli daha yenilik¢i ve

%27 Alex Michael ve Ben Salter, Mobile Marketing Achieving Competitive Advantage through Wireless Technology,
Reprinted version, Oxford, UK: Elsevier Ltd., 2009, s. 42.

%28 Venkatesh Shankar ve Sridhar Balasubramanian, “Mobile Marketing: A Synthesis and Prognosis”, Journal of
Interactive Marketing Vol. 23, (2009), s. 118.
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etkilesimli sunum metodlarina ihtiyag vardir. Ornegin Apple tarafindan piyasaya siiriilen
iPhone, kullanici dostu bir cep telefonu igerisine tam olcekli Internet ve WiFi’nin
yerlestirilmesiyle mobil reklamciligin  platformunu ve wulasacagi kitleyi oldukca
genisletmistir. Mobil pazarlamacilar, reklamlar {izerinden elde edilen gelirleri artirmak
amaciyla mobil TV, miizik ve web’de gezinti hizmetlerinin bir araya toplandigi {iriin
sunuslarini ortaya koymuslardir. Ornegin Amerika Birlesik Devletleri’'nde MSNBC, ESPN ve
Fox Sports kanallarina programlar yapan MobiTV, Sprint ve AT&T kablosuz cep telefonu

kullanicilarina yonelik DaimlerChrysler AG jeep reklamlarini yapmugtir.*°

M-ticaret (mobil ticaret), lirlin ve hizmetlerin satin alinma islemiyle alakali ticari
islem siirecinin tamaminin yani {iriin ve hizmete ydnelik olarak Internet’te arama yapmaktan
siparig vermeye, 6demenin gerceklestirilmesine, siparisin teslim alinmasina ve satig sonrasi
hizmetlere kadar tiim islemlerin cep telefonu, kisisel dijital asistanlar (PDA’lar) ve kablosuz
bilgisayarlar gibi kablosuz el cihazlari veya diger adiyla mobil cihazlar araciligiyla
yapilmasidir. M-ticaret’in gelisimi tasinabilirligi ve bant genisligi sayesinde kablosuz
teknolojinin Oniinii acan 3G teknolojisi sayesinde gergeklesmis, bunun sonucunda da
bilgisayarlar veri transferinde en yaygin kullanilan cihazlara doniismiistiir. Gelecek nesil e-
ticaret olarak da tanimlanan m-ticaret sayesinde, kullanicilarin kablolu baglant1 yapmak i¢in
herhangi belli bir mekéna ihtiyag duymaksizin Internet’e erisimi miimkiindiir. 330 2000’1
yillarin basinda hayatimiza giren e-ticaretten neredeyse 10 yil kadar sonra ortaya ¢ikan mobil
ticaret ve pazarlama teknikleri mobil uygulamalarin gelisimi ile hizli bir bicimde pazarlama
diinyasinda yerini almistir. Geleneksel pazarlama anlaminda faaliyet gosteren isletmelerin
ayn1 zamanda web siteleri veyahutta sanal magazalarim kurarak Internet iizerinden de faaliyet
gOstermeye baslamasiyla hem fiziksel/geleneksel, hem de Internet mecralarinda etkin
olmalarinin yam sira dogrudan Internet iizerinde faaliyet gdstermek iizere kurgulanmis
dot.com isletmeler de kendilerine 6zel mobil uygulamalar gelistirmeye bagslamiglardir.
Nitekim, Morgan Stanley kaynakli bir arastirmada 2013 yili itibariyle mobil Internet
kullanicilarinin sayisinin masaiistii Internet kullanic1 sayisim yakalayacagi ve 2015 yilinda da
bu saymnm iizerine ¢ikacag1 dngoriilmiistiir. Iste bu dngoriilerden hareketle, Internet tizerinde
pazarlama anlaminda faal olsun olmasin, mobil cihazlarin ve kullanicilarin sayisindaki artis

dikkate alan tiim isletmeler mobil platformlarda da yer almaya baslayarak mobil site ve

%29 Venkatesh Shankar ve Marie Hollinger, “Online and Mobile Advertising: Current Scenario, Emerging Trends, and
Future Directions”, Copyright 2007 Venkatesh Shankar and Marie Hollinger. All rights reserved. (Eylul 2007), s.11.
%0 Michael ve Salter, a.g.e., s. 78.

144



uygulamalar gelistirmeye baglamuslardir.®** Pazarlama mesajinin iletilecegi tiiketiciden
onceden izin alma prensibine dayali olan Mobil pazarlama kavrami sayesinde ortaya ¢ikan
izne dayali pazarlama baglaminda mesaj gonderimi, mesaj gonderilmesi planlanan birey ile
ticari icerikli mesajlar alacagina dair bir kontrat diizenlenmesi prensibine dayanir. S6z konusu
yaklasim, kitle pazarlamasi iirlinii olan anonim reklam mesajlarinin ¢ogunun tiiketiciler
tarafindan goz ardi edildigi gerceginden hareket ederek pazarlama mesajlarini sistematik bir
bicimde bireysel tiiketici profillerine adapte eder. Ticari mesajlar ger¢cek anlamda kisiye 6zel
hale getirildiginde kitlesel reklam kampanyalarinda oldugu gibi tiiketicilerin olumsuz
tepkisiyle karsilanip g6z ardi edilmenin aksine, tiiketiciler tarafindan degerli bilgi hizmetleri

%32 jzinli Pazarlama’nin onciilerinden Seth Godin, s6z konusu

olarak algilanir hale gelir.
kavrami, “Bireyin kendisi tarafindan beklenen mesajlarin kisisel ve kisiyle ilintili olacak
bicimde s6z konusu mesajlar1 almak istedigini Onceden belirtmesi halinde kendisine
gonderilmesi hakki degil, ayricaligidir.” seklinde agiklamaktadir. Siirekli maruz kaldigi
pazarlama mesajlarin1 géz ardi etme giiciinii elinde tutan bugiiniin tiiketicisinin dikkatini
¢ekmenin yolu dnce onlara saygi duymaktan gecer; belli bir siireligine de olsa insanlarin
dikkatini ¢ekmeyi bagsarmak pazarlamacilarin elindeki 6nemli bir degerdir ve bunun israf
edilmemesi gerekir. Izne dayali pazarlama sayesinde “Yabancilar: dosta, dostlar: miisteriye

3% Mobil iletisim cihazlarmn yiiksek kiiresel niifuzu mobil

doniistiirmek” de mumkiindiir.
pazarlamanin sahip oldugu yiliksek potansiyelin yalnizca tek bir gostergesi olup mobil
telefonun yapisal Ozellikleri de baska herhangi bir mecra tarafindan gerceklestirilmesi
miimkiin olmayan pazarlama iletisimine olanak tanimaktadir. Mobil telefonlar ¢ok nadiren
asil sahipleri diginda birileri tarafindan kullanildigindan tek bir kisiye yonelik pazarlama
mesajlarinin iletilmesinde 6nemli bir mecra olarak kabul edilir. Ayrica, bireyler genellikle
mobil telefonlar1 ile oldukga kisisel bir iliski gelistirmektedirler, 6yle ki 6zellikle 13-19 yas
arasindaki kullanicilar mobil telefonlarin1 belli bir marka, renk, model, zil sesi se¢imiyle
kisisellestirerek bireyselliklerini ifade etme araci olarak da kullanabilmektedirler. S6z konusu
bireyler mobil telefonlarin1 daima el altinda bulundurmaya galismakta ve bir anlamda giinliik
hayatlarinin ayrilmaz bir pargasi olan birer statii sembolii olarak degerlendirmektedirler.

Yetigkin bireyler i¢in de, mobil telefonlar benzer sekilde cesitli kisisel bilgi ve mesajlarini,

iletisim bilgilerini ve 6nemli tarihleri hafizasina kaydettikleri kisisel bir ara¢ haline gelmistir.

1 Sule Ozmen, s. 213.
%32 Hans H. Bauer, Stuart J. Barnes, Tina Reichardt ve Marcus M. Neumann, a.g.e., 2005.
333 http://sethgodin.typepad.com/seths blog/2008/01/permission-mark.html
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SIM (Subscriber Identity Module: Abone Kimlik Modiilii) kart1 halihazirda kullanimda olan
her bir mobil telefonun kullanicisinin kimliginin saptanmasina olanak tanidigindan mobil

telefonu, dogrudan ve kisiye 6zel miisteri iletisimi i¢in ideal bir arag haline getirir. 3**

Farkli faturalandirma sistemlerinin devreye girmesiyle nihai tiiketicilerin iirlin ve
hizmet se¢imi 6zgiirliigli de ayn1 dogrultuda artmis ancak seceneklerin artis1 farkli teknolojik
zorluklar1 da beraberinde getirmistir. Oyle ki her bir is modelinin kendine 6zgii pazarlama
metodlari, teknolojik detay ve zorluklar1 s6z konusudur. Mobil Pazar belli bir olgunluga

eristikge ve daha diizgiin yapilandirildik¢a 3 temel faturalandirma modeli ortaya ¢ikmustir:**

I. Standart Model: Bu modelde igerik veya hizmet saglayici i¢in bir maliyet
tahakkuk etmekte olup s6z konusu maliyet baska tiirde bir faturalandirma destegiyle tazmin
edilmelidir. Ornegin bir isletme miisterilerine dogrudan pazarlama mesajlar1 génderirse tiim
bu mesajlar i¢in belli bir 6deme yapar, ancak miisteri bu mesajlara cevap verirse gonderilen

mesajin iicretini 6deyen de miisterinin kendisi olur.

ii.  Premium (Yuksek Kaliteli) Model: Bu model ise gelir yaratan bir model olup
icerik veya hizmet saglayici verdigi hizmet karsiliginda gelir elde eder. Kullanicilar alinan
hizmet karsilifinda 6dnceden belirlenmis bir tarife tizerinden belli bir iicret 6der. S6z konusu
modelde elde edilen kirdan aslan paymi operatorler alir. Gerek standart, gerekse de Yiiksek
Kalteli Model i¢in tasarlanan faturalandirma ¢oziimlerinde SMS (Short Message Service:
Kisa Mesaj Sistemi) ilk etkin 1$ modeli olup mobil tarama (mobile browsing) gibi yeni

kanallarin da yolunu agmastir.

iii.  Geleneksel Model: Mobil pazarin Internet diinyasmna agilmasi durumunda
kullanilan bu yeni model, igerik ve hizmet saglayicilarin operatdrleri genellikle tamamen

atlayarak geleneksel faturalandirma desteklerinden yararlanmasina olanak tanir.

The Mobile Marketing Association (MMA), Mobil Pazarlama kavramini c¢apraz
mecral1 pazarlama iletisimi programi icerisinde kablosuz mecralar biitiinlesik icerik transferi
ve dogrudan-yanit araci olarak kullanmak®*® olarak tamimlarken marka insasi, miisteri
iligkileri yonetimi, pazarlama arastirmasi ve pazarlama iletisimi gibi kavramlar da mobil arag

tarafindan gercgeklestirilebilir. Mobil pazarlama, bir isletmenin miisterilerine herhangi bir

%4 geyedAlireza Mirbagheri ve Meisam Hejazinia, Mobile Marketing Communication: Learning From 45 Popular Cases
For Campaign Designing, IJIMM Summer, VVol. 5 No.1 (2010), s. 175.

%5 Michael ve Salter, a.g.e., s. 80

¥8 MMA, Mobile Marketing Industry Glossary, Aralik 2008, (MMA): http://mmaglobal.com/uploads/glossary.pdf

146



iirlin sunusu ile ilintili ¢ift yonlii veya ¢ok yonlii iletisim ve tutundurma faaliyetini mobil
mecra, cihaz veya teknoloji yardimiyla yerine getirmesi olarak da tanimlanabilir.®*’ Mobil
pazarlamaya ihtiya¢ duyulmasinin temel nedeni, giiniimiizde pazarin tiiketicilere ulagmayi
zorlastiracak denli pargalanmis olmasi ve bundan o6tiirli de 6zellikle TV, radyo ve dergi gibi
geleneksel mecralar araciligiyla yiiriitiilen kisisel olmayan kitle iletisimi etkinliginin de ayni1
oranda azalmis olmasidir. Kisiye 6zel hale getirme, her yerden erisebilme, etkilesimlilik ve
yerellestirme Ozellikleri sayesinde bu yenilik¢i ticari iletisgim bigimi énemli bir potansiyele
sahip oldugundan ve ozellikle bireysellestirilmis ve diyalog odakli iletisim i¢in ideal bir
format sundugundan bugiiniin modern pazarlama ortaminda kolaylikla gozden kacan kitle
iletisim mesajlarindan da gorece {stiindiir. Mobil telefonlarin etkin mobil pazarlama
iletisimini miimkiin kilan etkilesimlilik 6zelligi sayesinde alicinin gonderilen mesaja aninda
yanit vermesi ile olusan ¢ift yonlii iletisim modu araciligiyla, alicinin iletisim siirecinde etkin
rol almasi miimkiin olur. Boylece reklam veren ve potansiyel miisteri arasinda hep arzu
edilen o dogrudan diyalog ortami kurulmus olur. Mobil pazarlamanin 6ziinde var olan
nitelikler, mobil mecralarin sagladig1 emsalsiz 6zellikler ve teknolojiye hakim yeni neslin
ortaya ¢ikis1 pazarlama profesyonellerini, pazarlama iletisimi karmasi se¢imi slirecinde diger
seceneklerin yani sira mobil segenekleri de goz Oniine almaya tesvik etmektedir.**® Mobil
kanalin pazarlama iletisimi siirecine saglayacagi emsalsiz 6zellikler ve yetkinlikler su sekilde

siralanabilir®®:

I. Mobil kanalin kitlelere niifuz oran1 yiliksek oldugundan pazarlama
profesyonelleri mobil kanal aracilifiyla diger kanallara kiyasla ¢cok daha fazla sayida insana
ulasma olanagina sahiptir. Oyle ki, 2008 yili sonunda diinya iizerinde mobil cihaz abone
sayis1 toplami 4 milyar iken, Avrupa’da mobil kanal niifuz oran1 % 117, ABD’de ise bu oran

% 84 idi1, ayrica Avrupa cografyasiin % 94’iinde mobil cihazlara erisim miimkiindii.

ii. Insanlar sahip olduklari mobil cihazlar1 giin iginde siirekli kullandiklari
muddetce, mobil pazarlama iletisimi kapsaminda iletilen mesajlar kendilerine zaman ve

yerden bagimsiz olarak siirekli ulagabilecektir.

%7 Venkatesh Shankar ve Sridhar Balasubramanian, “Mobile Marketing: A Synthesis and Prognosis”, Journal of
Interactive Marketing, Vol. 23, (2009), s.118.

%% Mirbagheri ve Hejazinia, s. 176.

%9 Mirbagheri ve Hejazinia, 2010, a.g.e. 178.
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iii.  Mobil pazarlama iletisimi sayesinde miimkiin olan etkilesimli iletisim ve hizli

yanit kavrami pazarlamacilarin kampanya sonuglarini daha hizli derlemesini saglar.

Iv.  Viral pazarlama ya da tavsiye pazarlamasi‘nin da 6niinii agan mobil pazarlama

sayesinde herhangi bir kampanyanin ulasacag kisi sayis1 katlanarak artar.

V.  Dogru hedeflenen bir mobil reklam kampanyasinin yanit orani diger kanallar

araciligiyla yapilan reklam kampanyalarina kiyasla ¢ok daha ytiksektir.
vi.  Mobil pazarlama kampanyalar1 oldukg¢a diisiik maliyetlidir.

Kablosuz cihazlardan icerik transferi daha hizli, daha giivenli ve daha dl¢eklenebilir
hale geldikce m-ticaret ve m-pazarlama, dijital ticari islemlerde gelecegin metodu olarak e-
ticaret’in ve Internet {izerinden pazarlamanmn yerini alacaktir. M-ticaret’ten en ¢ok etkilenen
sektorler finansal hizmetler, bilgi islem hizmetleri, hizmet, perakende ve telekomiinikasyon
sektorleridir. Mobil ticaret teknolojisi sayesinde perakendeciler, tliketiciler, miisteriler ve
tedarikciler ihtiya¢ duyuldugu anda yer ve zamandan bagimsiz olarak iletisim
kurabilmektedirler. Bdylelikle, miisteriler ve ¢alisanlar ofiste envanter kontrolii vb tiirde idari
isler icin harcanan zamani olabildigince diistirme firsati1 bulurken, perakendeciler de biitiinsel
Mm-ticaret stratejilerini, kavramsallagtirmaya ve uygulamaya koymaya baslamislardir. 340
Michael ve Salter, 2009 yilinda mobil ticaret teknolojisine dayali pazarlama tekniklerinin
ulasacag1 noktay: tahayyiil etmis ve olacaklar1 su sekilde ifade etmislerdir: “Oyle ki, ¢ok
yakin bir gelecekte perakendeciler miisterilerinin aligveris deneyiminde ¢ig1r agacak nitelikte
uygulamalar1 devreye koyarak satin alma islemini daha kolay, daha kisa siirede ve daha rahat
ve zahmetsiz bigimlerde kurgulayacaklardir. Ornegin, Pazar giinii evinde gazetesini okuyan
herhangi bir tiiketici gazetede yer alan bir ilan1 cep telefonu veya PDA cihazi marifetiyle
tarayarak anlik bir satin alma islemi gerceklestirebilecektir. Benzer sekilde, herhangi bir
tiiketiciye daha once ilgilendigini belirttigi herhangi bir {irliniin indirime girdigi haberi aninda
iletilebilecektir. Veyahutta, magazada aligveris yaparken herhangi bir satis asistani elindeki
PDA cihaz1 sayesinde hizmet vermekte oldugu miisterinin ge¢mis satin alma bilgilerine
bakarak ona almakta oldugu triinlerin yani sira bagka iirtinler de onerebilecektir.”*** Mobil
Pazarlama, tuketicilerin perakende ¢evresine erisimindense, mobil cihazlar araciligiyla zaman
ve yerden bagimsiz olarak perakendecilerin tiiketicilerin ¢evresine erisimine dayal

oldugundan perakendeciligin paradigmasini degistirecek potansiyele sahiptir. Bir diger

9 Michael ve Salter, a.g.e., s. 84.
%1 Michael ve Salter, a.g.e., s. 84.
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ifadeyle, tiiketicilerin perakende c¢evresine girmesi esasia dayali gelencksel perakendecilik
modelinde mekan yani magaza, rekabet iistiinliigiiniin asil kaynagi konumunda iken, mobil
pazarlama teknigi sayesinde, halihazirdaki paradigma tamamen tersine donmekte,
perakendecinin mobil cihaz araciligiyla tiiketicinin g¢evresine dahil olmasi sonucunda ve
mobil cihazin da dogas1 geregi tiiketiciyle bir arada olusu nedeniyle perakendeci zaman ve
mekan ile sinirlandirlmaksizin tiiketiciyle iletisimde kalabilmektedir.>** Mobil cihazlarin
taginabilirlik ve kisisel olma oOzellikleri, mobil cihazlari televizyon, kisisel bilgisayar gibi
baska kanallardan ayirt edici kilar. Televizyon ve kisisel bilgisayarlarin (PC) aksine mobil
cihazlar stirekli kullanicinin yaninda ve kullaniciya eslik eder niteliktedir. Mobil telefonlar
gibi mobil cihazlar, adeta kisisel bir aksesuar misali yalnizca ait oldugu kullanicinin 6zel
kullaniminda oldugundan bagskalartyla genellikle paylasilimaz; ki bu da, tiiketici ve
perakendeci arasinda yakin bir iletisim kurulmasina olanak saglar. Ayrica tasiabilir
olusundan &tiirii de fiziksel perakendeciligin yani sira sanal Internet perakendeciligi
anlaminda da ideal bir tamamlayic1 kanal vazifesi gérﬁr.343 Yalnizca geleneksel kanaldan
yani fiziksel mnagazadan hizmet veren perakendeciler, potansiyel miisterilerle yalnizca
miisteriler magazanin igerisindeyken etkilesime gecgebiliyorken, mobil kanallar1 da kullanan
bir perakendeci potansiyel miisterilerin ¢evresine dahil olmak suretiyle onlarla siirekli bir
bicimde etkilesimde olabilmektedir. Mobil kanali da kullanan perakendeciler satis
tutundurma mesajlar1 gibi ¢esitli iletileri miisterilerin aninda erisimine sunarak miisterileriyle
tedarik akisinin daha etkin saglandigi ve fiyat farkliliklarinin en aza indirgendigi, dolayisiyla

da gok daha etkin bir ticari iliskinin kurulabildigi bir iletisim diizlemini yakalamus olur.>**

3.2.6. Geleneksel Pazarlama Modellerinden Cok Kanalli Pazarlama Modellerine Gegis
Geleneksel Perakende Modelleri®*:

I. Magaza Perakende Modeli

Geleneksel Perakendecilik isiyle ugrasan isletmeler magaza merkezli veya posta

ile pazarlama yontemini kullanan perakende modellerini kullanir. Perakende magazasina

342 \fenkatesh Shankar, Alladi Venkatesh, Charles Hofacker ve Prasad Naik, Mobile Marketing in the Retailing
Environment: Current Insights and Future Research Avenues, Forthcoming The Journal of Interactive Marketing, (February
2010), s.2
3 Seott A. Neslin, Dhruv Grewal, Robert Leghorn, Venkatesh Shankar, Marije L. T. Geerling, Jacquelyn S. Thomas ve
Peter C. Verhoef, “Challenges and Opportunities in Multichannel Customer Management”, Journal of Service Research,
Vol.9 (2), 2006, s. 98.
%44 Robert Jensen, “The Digital Provide: Information (Technology), Market Performance, and Welfare in the South Indian
Fisheries Sector”, Quarterly Journal of Economics, 122 (3), 2007, s. 881.
%5 Stephen Chen ve Fiona Leteney, “Get Real! Managing the Next Stage of Internet Retail”, European Management
Journal, Vol. 18, No. 5, Ekim 2005, s. 520.

149



dayali is modeli diinya iizerinde ticari hayatin baglangicindan bu yana islemekte olan ve
binlerce yildir kullanilmig, basaris1 kanitlamis bir model olup, s6z konusu modelde

perakendeci kurulus miisterilerine agagidaki hizmetleri saglar:

1. Uriinlerin teshir edilmesi
2. Uriin hakkinda bilgi ve &neri sunulmasi
3. Istenilen iiriiniin stokta var olmasi

Bu modelde, kiiciik alimlarda iiriinler 6deme karsilig1 takas edilirken, daha ytiksek
hacim ve miktarlarda veya kisiye 6zel alimlarda ise s6z konusu iriin(ler) daha ileri bir tarihte
dogrudan treticiden veya depodan sevk edilir. Bu tiir is modellerindeki onemli basari
faktorleri magazanmin konumu, magazamn atmosferi, magazamn i¢ dizaym ve iirtinlerin
sunum ve teshiri ile bilgili, yardimsever satis personeli olarak siralanirken, tiim perakende is
modelleri i¢in 6nem tasiyan faktorler ise yiiksek miktarlarda stoklu Uriin ve genis diriin gami

olarak ifade edilir.
ii. Posta ile Pazarlama Modeli

Posta ile pazarlama, diinyada postacilik hizmetlerinin gelismesiyle birlikte giderek
daha fazla yayginlasmis olan bir dogrudan pazarlama yontemidir. Bu modelde basili bir
katalog veya bir dergi ilan1 ya da televizyon reklami, magazanin {iriin teshiri ve iriin
hakkinda bilgi saglama islevlerini yerine getirirken postalama birimi veya ¢agr1 merkezi de
satis departmaninin siparis alma islevlerini yerine getirir. S6z konusu modelin telepazarlama
versiyonunda ise, telefonla siparisin alinmasindan sonra satig siireci baslar. Hem posta ile
pazarlama, hem de telepazarlama yontemlerinde {irlinler miisterinin siparisi gegmesinden bir
stire sonra sevk edildigi i¢in hizli ve giivenilir sevkiyat biliylik 6nem tagimaktadir. Bu is
modelinde kritik basar1 faktorleri ise katalogun ve/veya ilamin tasarimi ve sunumu, hizli

sevkiyat, iade edilen iiriinlerin hizli ve etkin bir bicimde elle¢lenmesi olarak diisiiniilmektedir.
iii. Internet Perakendeciligi Modeli

Internet perakendeciligi olarak adlandirilan Internet {izerinden perakendecilik
modelinde isletmeler farkli teknolojiler ve mecralarin bir kismini veya is modellerine uygun
olacak bicimde bunlarin karistmini kullanirlar. Bazi durumlarda Internet perakendecisi olan

isletmeler s6z konusu teknoloji ve mecralar1 geleneksel magaza ve posta ile pazarlama
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modelleriyle birlestirmeyi de tercih edebilmektedirler. Yanisira, yeni teknolojiler magaza

modelinde veya posta ile pazarlama modelinde var olan unsurlarin yerini alabilmektedir.

Asagidaki tabloda internet perakendeciligi amaciyla kurulmus olan bir web sitesi ile

‘gercek’ bir magaza arasindaki benzerlikler 6zetlenmektedir:

Tablo 11 Karsilastirma: Klasik Perakende Magazas1 Alisveris Deneyimi ve Internet

Perakendeciligi Esdegeri **°

‘Gergek’ Magaza Etkinligi Internet Perakendeciligi Esdegeri

) Uriin aciklamalari, bilgi sayfalari, hediye hizmetleri,
Satis Danigmani Destegi o . .
arama islevi, telefon ve e-posta ile datis danigsmani destegi

Ozel teklifler, gevrimici oyunlar, cekilisler, diger ilgili
Magaza web sayfalarina baglanti vermek, kisa tanitict iriin

bilgisine dayal satis tutundurma
Magaza vitrini sergileri Giris Sayfasi

_ Araylizde, magaza organizasyonunda ve grafik kalitede
Magaza Atmosferi
tutarlilik

. . ) One cikan fiiriinlerin magazada hiyerarsik bi¢imde
Koridor Urtnleri
yerlestirilmesi

‘ ‘ Ekran derinligi, tarama ve arama islevleri, indeksler,
Magaza Yerlesim Diizeni )
goriintii haritalar

Magaza konumu Web Sitesi baglantilari
Odeme noktas1 Cevrimigi aligveris sepeti ve/veya siparis formu

. Gorilintli kalitesi ve lriin agiklamalar: ile sinirli, ses ve
Uruinlere bakma ve dokunma . -
video uygulamalarindan da yararlanilabilir

%% Chen ve Fiona, 2005, a.g.e. (Adapted from Lohse and Spiller, 1999)
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Internet perakendeciliginde, dogrudan postalama perakendecilik modelinin bazi
yonleriyle benzesen unsurlar da séz konusudur. Soyle ki, ¢evrimici kataloglar veya Internet
iizerinden yapilan {iriin teshirleri dogrudan postalama perakendecilik modelindeki basili
kataloglarin yerini alirken, iiriinler hakkinda bilgi vermek, iletisim ve islemlerin yapilmasini
saglamak i¢in de gelencksel modelde yer alan posta ile mektup goénderimi ve telefon
aramalarinin yerini de e-posta mesajlar1 almistir. Internet perakendeciligi modelini uygulayan
isletmeler i¢in kritik basar1 faktorleri aynen dogrudan postalama perakendecilik modelinde
oldugu gibi miisteri veritabanlarimin kullanimi, kolay siparis verme Ve hizli sevkiyat olarak
ifade edilirken, internet perakendeciligi modelinin perakende magaza ve dogrudan postalama
perakendecilik modelleriyle de benzesen operasyonel unsurlari arasinda miisterileri dogrudan
faturalandirma ve tedarikgilerle iliskilerin yiiriitilmesi goze ¢arpmaktadir. Internet
perakendeciligi ve daha geleneksel perakendecilik modellerinde ortak pek ¢ok unsur
bulunmaktadir ve basarili Internet perakendecilerinin de geleneksel perakendecilikteki kritik

unsurlar1 Internet’e iyi aktarabilenler arasindan ¢ikt1§1 gdzlemlenmektedir.

3.2.7. internet Perakendeciligi / E-Perakendecilik
Elektronik aligverisin organize bi¢cimde ve genis Olgiide ortaya ¢ikist 1990'larin

ortalarin1 bulduysa da, gelisinin miijdelenmesi yillar 6ncesine dayanir. Alton F. Doddy ve
William R. Davidson Internet'in perakende sahnesine ¢ikisindan neredeyse 30 yil kadar
6nce*’  donemlerine gore olduk¢a vizyoner bir tavir sergileyerek perakendeciligin
geleceginin dogrudan bilgi terminalleri araciligiyla merkezi depolardan iiriin siparis edecek
olan miisterilere dayali olacag Ongoriisiinde bulunmuslardi. Fikir asamasi oldukc¢a uzun
stirmesine ragmen elektronik ticaret kavrami sonunda ger¢ek anlamda ortaya ¢iktiginda,
akademisyenler, siyasetciler, sanayiciler, bankacilar, yoneticiler, girisimciler ve ozellikle
perakendeciler arasinda biiyiik ilgi uyandirdi. Tiim bu yogun ilginin ve elektronik ticari
faaliyetlerin ardindaki itici gii¢, Internet’in emsalsiz "ekonomik kazanim saglama kapasitesi"
sunmasinin yant sira, etkin dagitim olanagi, birbirini tamamlayici ticari liriin gesitliligi
saglamasi, miisteri bilgi ve verilerinin derlenmesi ve kullanimmna yonelik 6zellikleri
sayesinde de emsalsiz veya az bulunan ticari triin sunma yetilerine haiz olmasiydi.>*

Doherty ve Ellis-Chadwick bunu Internet’in gerek radikal anlamda, gerekse de hayli etkin

bir iletisim kanal1 olarak sahip oldugu potansiyel kiiresel erisim, erigim kolaylig, gelistirilmis

%7 Alton F. Doddy ve William R. Davidson, “Next revolution in retailing”, Harvard Business School, VVol. 45, 1967, May-

June, s. 8.

8 |eo R. Vijayasarathy ve Michael L. Tyler "Adoption factors and electronic data interchange use: a survey of retail

companies”, International Journal of Retail Distribution & Management, VVol. 25 No.9, 1997, 5.288.
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etkilesim, esneklik ve hiz, yiiksek miktarlarda bilgiyi iletebilme olanagi, uygun maliyetlilik
ve sistemin genel anlamda bakiminin ve siirdiiriilmesinin kolay olusu gibi unsurlara

9 internet’in sagladigi tiim bu olanaklar zaman igerisinde bankacilik,

dayandirmaktaydi.
savunma sanayii, tiretim, saglik ve egitim gibi birbirinden farkli ¢esitli sektorler tarafindan
kullanild1 ancak internetin asil etkisinin perakende sektorii tarafindan deneyimlenecegi de
kisa siire icerisinde anlasildi. Perakende sektoriinde faaliyet gésteren firmalar cok gegmeden
Internet’in bilgi saglama, miisterilerle ¢ift yonlii iletisimi kolaylastirma, pazar arastirmasi
verilerinin toplanmasi, iirlin ve hizmetlerin tutundurmasi ile satis 6zendirme etkinliklerinin
yapilmast, ticari {iriinlerin Internet {izerinden siparisinin miimkiin kilinmasi anlaminda hem
son derece zengin, hem de bir o kadar esneklik sunan yepyeni bir perakende kanali oldugunu

330 gore, Internet’in kiiresel baglanabilirlik o6zelligi, is diinyas: icin

anladilar. Pyle'a
geleneksel ticari yontemlerin asla erisemeyecegi yepyeni ve farkli is yapis bigcimlerine giden

yollar1 da beraberinde getirmekteydi.

Internet'in her ne kadar iiriin tutundurma ve satislar1 arttirma anlaminda araci olarak
potansiyeli belli olsa da, erken dénem yorumcular Internet iizerinden ticaretin belli bir diizeye
erismesi i¢in once belli engellerin ortadan kaldirilmasi gerektigini savunmuslardir.®* Oyle ki,
Internet sitelerinin giivenlik anlamindaki eksiklikleri, uygun sanal &deme sistemlerinin
varolmayisi, aligveris potansiyeli olan miisterilerin baglanma siiresindeki yavaslik ve smirlt
erisim Internet ticaretinin gelisimini dnemli dlgiide yavaslatmaktaydi.®** Ayrica, tiiketicilerin
Internet perakendeciligi hakkinda ciddi endiseleri oldugu ve Internet iizerinden ticari
faaliyette bulunan bazi firmalarin mesruiyeti ve faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligi hakkinda
ciddi slipheler tasidiklar1 da ifade edilmistir. Nath, R., Akmaligil, M., Hjelm, K., Sakaguchi,
T. Ve Schultz, M., *? ise, tiiketiciler nezdinde islemlerin yasallig1 ve ticari faaliyet alam
olarak s6z konusu paradigmanin etkinligi hakkinda giivenilir bilginin varolmayisimi da

eklemislerdir.

Internet aglarinin 1989 yilinda ticari faaliyetlere agilmasi bir anlamda Internetin

'altina hiicum' ¢aginin da baslangic1 olmus, Internet’in ticari diinyay1 yeniden sekillendirme

%9 Raymond Pyle, Electronic commerce and the internet, Communications of the ACM, Vol.39 No.6, (1996), s. 22.

%50 Raymond Pyle, 1996, a.g.e. s. 23.

%1 Claire Cockburn ve Tom D. Wilson, Business use of the world-wide web, International Journal of Information
Management, Vol. 16 No. 2, 1996, s. 85.

%2 joseph M. Jones ve Leo R. Vijayasarathy, Internet consumer catalog shopping: findings from an exploraory survey and
directions for future research, Internet Research, 1998, VVol.8 No.4, s. 324.

358 Ravinder Nath, Murad Akmanligil, Karen Hjelm, Toru Sakaguchi ve Margaret Schultz, Electronic commerce and the
Internet: Issues, Problems, and Perspectives, International Journal of Information Management, Vol. 18 No. 2, 1998, s.
93.
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yoniinde gii¢lii bir potansiyel sundugu dile getirilmistir.%4 Medyada ¢ikan yazilar, sirketlere
danigmanlik hizmeti veren uzmanlar tarafindan kaleme alinan raporlar ve yonetim bilimi ile
ilgili dergilerde ¢ikan makalelerin hepsi sanal ticaret ortaminin ve Internet iizerinden faaliyet
gosteren yeni isletmelerin yerlesik ticaret diinyasinda halihazirda faaliyet gostermekte olan

d,%° zaman ve

isletmeleri domine eder hale geleceginden s6z etmekteydi. Benjamin ve Wigan
mekana iligkin geleneksel simirlandirmalardan muaf olan bu yepyeni ve farkli perakende
diinyasina iliskin cosku ve heyecanla dogru orantili olarak, yakin gelecekte bu yeni ticari
diinyanin kiiresel pazar1 tamamen ele gecirecegine yonelik spekiilasyonlarin da arttigini ifade
etmislerdir. Internet {izerinden perakendeciligin ilk ortaya ¢iktigi donemde geleneksel carsi
perakendeciligi iizerinde ¢ok biiyiik bir etkisinin olacagi, hatta sonunda geleneksel garsinin
yerini alacagi anlaminda da spekiilasyonlar yapilmistir. Bu algi, Internet’in potansiyeline
yonelik erken ddnem optimizmine ve Internet iizerinden satislarin giderek artacag yonindeki
pozitif ongoriilere dayandirilmaktaydi. Internet perakendeciligi veya bir baska deyisle web
perakendeciligi hakkinda var olan bu optimizm ile pozitif Ongodriilere ve bu yeni

perakendecilik modelinin giderek daha da popiilerlesmesine karsin tiim tiritin ve hizmet tirleri

icin uygun olup olmadigina dair bazi stipheli yorumlar da yapilmastir.

1998 yilinda pek ¢ok arastirmaci yiiksek teknolojiye hakim ve Internet’in sagladig
teknolojik yeniliklerden son derece haberdar olan yeni nesil girisimcilerin perakende
sanaylini domine decegini Oongdrmiislerdi. Onlara gore, bu yeni diizende hemen herkes
Internet iizerinden alisveris yapacak, geleneksel magazalar miisteri azligi nedeniyle
kapanacak, klasik pazarlama kataloglari tamamen devre dis1 kalacakti. O giinlerde elektronik
perakendecilik ile ilgili beklentiler o kadar olumluydu ki, aralarinda halihazirda perakende
pazarindan silinmis olduklar1 i¢in isimlerine artik rastlanmayan Webvan, eToys ve
Garden.com gibi pek ¢ok firma internet perakendeciligi alanina yeni girisimciler olarak gozu
kapali yatirnm yapip milyarlarca ABD Dolari’na mal olacak zarar elde etmiglerdi. Her ne
kadar internet perakendeciligi araciligiyla yapilan satislar geleneksel magazalardan ve
kataloglar araciligiyla yapilan satiglara kiyasla daha hzili biiyiime trendine sahip olsa da,

Internet, magazalar ve kataloglarm tamamen yerini alacak devrimsel nitelikte bir format

%4 Brown, J.E., “Interactive marketing in the nanosecond nineties”, paper presented at the 16th Proceedings Online
Meeting, New York, NY, May, (1995).
%5 Robert Benjamin ve Rolf Wigand, (1995) a.g.e., 5.54.
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degildir.*®® Bir diger deyisle, internet girisimciler i¢in yeni firsatlari da beraberinde getirmis
yepyeni bir mecra olsa da, perakende sektoriinde Internet geleneksel perakendeciler
tarafindan satig gelirlerini artirmak ve miisterileri icin daha fazla deger yaratmak amaciyla
klasik magaza ve katalog sunuglarin1 tamamlayan bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Bu da,
perakende faaliyetlerinin blyik ¢ogunlugu icin Internet’in déniisiimsel yepyeni bir teknoloji

olmaktan Ote, is yapis bigimlerini kolaylastirici yeni bir ara¢ oldugu anlamina gelmektedir.357

2000’1 yillarin basindan ortalarina kadar olan donemde ticari istatistiki veriler
seyahat, turizm, finansal hizmetler ve miizik gibi hizmet iriinlerinin Internet tizerinden
satisinin, bakkaliye, tekstil {irlinleri gibi somut/elle tutulabilir tirlinlere kiyasla daha hizl artig
gosterdigini kanitlar niteliktedir.®*® Seyahat ve turizm gibi hizmet triinlerinin sanal alisveris
ortaminda somut triinlere kiyasla tiiketiciler tarafindan daha fazla ragbet gérmesi acaba
tiiketicilerin dogasi geregi soyut olan lriinlerle sanal alisveris ortamini birbiriyle daha fazla
bagdastirmasindan mi1 kaynaklanmaktaydi? Hizmet iiriinlerinin Internet (izerinden veya
fiziksel magazalardan pazarlanmasi hakkinda yapilacak bir inceleme soyut kategorideki bu
{irin grubunun dogas1 geregi varolan celiskilerden Otiirii 6nem arz eder. Internet
perakendeciliginin daha ucuz, daha elverisli, daha genis iirlin secenekleri sunmasi, daha hizli
islem gerceklestirebilme ve olasi islem hatalarin1 ortadan kaldirabilme kapasitesi, miisteri
gizliliginin saglanabilmesi, miisterilere genel anlamda tasarruf saglayabilmesi gibi
avantajlarinin  yani1 sira, glivenlik kaygilari, 6dillendirmenin ge¢ olusu, {iriin iade
kurallarindaki eksiklikler/aksakliklar, aligveris deneyiminin kisisellestirilememesi ve miisteri
hizmetinin var olmayis1 gibi dezavantajlar1 da mevcuttur. Diinya {izerinde giderek artan
oranda tiiketici, teknolojiyi icsellestirdikce Internet iizerinden aligveris yapmay tercih eder
hale gelecektir. Ote yandan, bazi iiriinlerin dogasi geregi, tiiketiciler bu tiir iiriinlerde
deneyimsel aligveris eylemi gerceklestirmeyi tercih edebilmektedirler. Ornegin, tiiketiciler
kumaga dokunmak, meyveyi koklamak gibi eylemlere dayali olarak elde ettikleri deneyimsel
sonuca gore alimini yapacaklari iiriin gruplart i¢in fiziksel magazalar tercih ederken, bu

tirden deneyimsel aligveris gerektirmeyen daha soyut iiriin gruplari igin ise Internet

%6 Barton A. Weitz, “Electronic Retailing”, M. Kraft ve M.K. Mantrala (eds.), Retailing in the 21st Century: Current
and Future Trends iginde (357-371), DOI 10.1007/978-3-540-72003-4_21, Berlin, Heidelberg: University of
Muenster, Germany, Springer-Verlag, 2010, s. 357.

%7 Barton Weitz, “Electronic retailing” G. Libecap (ed) “Market Dynamics and entrepreneurial opportunities”, in
Entrepreneurship and economic growth in the american economy (211-234), Volume 12. Elsevier Science, 2001, s.
214.

%8 Halpern, M. (2004), “Shopping by Mouse”, Marketing (Toronto), Vol. 109 No. 32, s.4.
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iizerinden aligveris yapmay1 tercih edebilmektedir. Bir diger deyisle tiiketiciler, farkli
aligveris motivasyonlara dayali olarak, farkli alisveris tiirlerini Internet iizerinden veya
fiziksel magazalardan olacak sekilde, farkli aligveris bicimleriyle gergeklestirirler.359 Satin
alinan {iriin tiirii (hizmet veya iiriin) ile perakende magaza tiirii (Internet sitesi veya fiziksel
magaza) arasindaki denklik kavrami, bir diger deyisle, perakende magaza imaj1 ve iirlin imaj1
arasindaki denklik kavrami perakendecilik ile ilgili bazi akademik ¢alismalarda konu
edilmistir. S6z konusu c¢aligmalar tiiketicilerin magaza imaj algisi ile {irlin imaj algisinin
birbiriyle dogrudan ilintili oldugunu sdylerken, var olan bu iliskinin veya bir baska deyisle
denkligin, tiiketicilerin kendi imajlariyla veya magazaya kars1 olan marka sadakati ile olumlu

bir iliski i¢inde oldugunu o6ne siirmektedir.®

Magaza tiirii (internet sitesi veya fiziksel
magaza) ile ilintili 6zellikler ve aligverisi yapilan iiriin tiirii (hizmet veya daha somut bir iiriin)
arasinda bir denklik s6z konusu olup hizmet alisverisi Internet iizerinden daha ¢ok yapilirken,
somut iirlinler ise gorece olarak daha yiiksek oranda fiziksel magazalardan/satis noktalarindan

alinmaktadir.

Internet’in giiciiniin, kapsaminin ve etkilesimliliginin perakendecilere miisterilerinin
aligveris deneyimlerini doniistiirme ve hatta bir anlamda yeniden yaratma potansiyeli
sagladig1 bir gergektir. Bu da perakendecilere rekabetci pozisyonlarimi gii¢lendirme imkéni
sunar.**! Internet'in bilgi saglama, misterilerle ¢ift yonli iletisimi miimkiin kilma, pazar
arastirmasi1 verileri toplama, {iriin ve hizmetleri tutundurma, ticari emtianin Internet
ortaminda siparis edilebilmesini miimkiin kilma anlamindaki kapasitesi perkandecileri son
derece zengin ve esnek yepyeni bir kanal ile basbasa birakmaktadir.**® Bununla birlikte
Internet, perakendeciler icin hedef piyasalarini genisletme, miisteri ile iletisimlerini
gelistirme/iyilestirme, iirtin gamlarmi genisletme, uygun maliyetli {iriin ve hizmet sunma,
miisterileriyle olan iligkilerini giiclendirme ve kisiye 06zel driin/hizmet sunabilem
mekanizmasi olarak da gériilmelidir.363 Genel anlamda tiiketiciler tim bu yenilikleri cosku,

heves ve sevkle karsilamislardir®®* Bu sayede de Internet perakendeciligi son 15 yil
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%0 janjaap Semeijn, Allard C.R. van Riel ve A. Beatriz Ambrosini, Consumer evaluations of store brands: effects of store

image”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 11, (2004) s. 249.
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icerisinde goézle goriiliir bir bi¢imde biiylimiis olup gelecekte de bu blyime trendini
stirdirmeye devam edecektir.*®® internet iizerinden ticaret anlaminda ilk ciddi adimlarin
1990'larin ortasindan itibaren atilmaya baglamasiyla yenilik¢i teknolojiyi yakindan takip eden
sirketler firsatlara ve zorluklara miisterilerine evlerinden hizmet verecek duzeyde sofistike
web siteleri gelistirerek karsilik vermislerdir. %6 Ancak bugiinden 20 yil Oncesine geri
dontliip bakildiginda bu hizli gelisen elektronik ticaret ortaminin ilk tekamiil etmeye
basladigi donemde geleceginin oldukca belirsiz goriindiigiinii sdylemek yerinde olacaktir.
Oyle ki, s6z konusu donemde bu sanal ticari diinyanin lgegi, kapsami ve etkisi hakkinda
genel anlamda iyimser olan pek ¢cok dngoriiniin ortaya atilmis olmasiyla birlikte geleceginin
ne olacagina karar vermeden Once cevaplanmasi gereken bazi sorular da ortaya konmustu.
Elektronik ticaret ortaminin ilk tekamiil etmeye basladigi donemde ortaya konan bu sorulari

dort grupta toparlamak mimkunddr:

I- Sanal diinya perakendeciligin ilkelerini ne 6l¢iide degisiklige ugratacakti? Var olan

perakende formatlarinin yerini mi alacakti yoksa halihazirdaki pazarlama uygulamalarinin

dogal tamamlayicist m1 olacakt12%

ii- Demografik zellikleri, tutum ve davramslari bakimimdan hangi tiirde insanlar Internet
izerinden diizenli aligveris yapan miisterilere doniisecekti?®
iii- Perakendeciler; kanal koordinasyonu, boliimlendirme, fiyatlandirma ve tutundurma
stratejileri anlaminda Internet ortamina uygun ne tiir stratejiler gelistirebileceklerdi? 369
iv- Internet perakendeciligi geleneksel garsinin tamamen yerini mi alacakti yoksa onun

radikal bir bigimde yeniden yapilanmasina m1 yol agacakti?%"
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Elektronik perakendeciligin bityiimesini etkileyecek iki temel faktdr sunlardir:3™
I. Genis bantli internet erisimine sahip olan insan sayist,

ii.  Isletmelerin elektronik perakendeciligin sundugu avantajlardan yararlanirken

sahip oldugu kisitlar1 da iyilestirme becerisinin diizeyi.

Elektronik perakendecilik uygulamalarinin giderek artmasinin, sehir merkezlerinde
yer alan geleneksel magazalarin satislar1 lizerinde kisith diizeyde etkisi olsa da, uzun vadede
Internet iizerinden alisverisin giderek daha ana akim bir etkinlige doniismesi ve tiiketicilerin
giinliik yasaminin bir pargasi haline gelmesi, dolayisiyla geleneksel ¢arsinin ve magazalarin
kapsam ve niteligini etkiler hale gelmesi kaginilmazdir. Sanal pazarlar gelismeye devam
ettikce akillara takilan en 6nemli soru dogal olarak bu yepyeni pazarda aslan payima kimlerin
sahip olacagidir. Halihazirda net olan en 6nemli gergek 'marka'nin 6neminin giderek artacak
olmasi, dolayisiyla da giiclii markalarin giderek daha yerlesik perakendeciler olarak
elektronik pazar igerisinde de giiclii pozisyonlarini koruyarak Internet perakendeciligi
sektoriinii domine edecek olmasidir. Tiketicilerin, gerek iiriin ve magaza arastirmada,
gerekse de emtia satin almada Internet’ten esnek bir ara¢ olarak artan oranlarda
yararlanmalar1 ¢ok kanalli perakendecilik formatinin yakin gelecekte en ¢ok tercih edilecek
format olacaginin da gtistergesidir.372 Yerlesik perakende markalarinin elektronik pazardan
kendilerine diisen payr alma miicadelesi icine girecek tamamen yepyeni isletmelerden
kaynakli yogun bir baski ile karsilacaklari asikardir. Internet iizerinden perakandeciligin ilk
15 yilimin ardindan ortaya ¢ikan en 6nemli ger¢ek sudur ki, pazari iyi okumasini bilen, ayni
zamanda etkin bir is planina sahip, yenilik¢i ve dinamik bir isletme hizla biiylime ve
giiclenme firsatin1 kolaylikla elde edebilir. Amazon.com ve eBay gibi sirketlerin deneyimleri
de, iyi bir temel fikre sahip olup uygun temel yetkinliklerle donatilmis kurumlar igin
internet’in son derece verimli bir platform oldugunu destekler niteliktedir.*”® Ulusal
ekonomilerin itici gii¢lerinden olan perakende pazarini 6zelikle yliksek diizeyde talebe sahip
tilketicilerin ve amansiz rekabetin var oldugu postmodern ekonomilerde, iyi okumak ve
gelismelere gore sekil almak zorunluluk olarak goriilmelidir. Internet perakendeciliginin

tiiketicilerin aligveris alisanliklari {izerinde &nemli etki yaratacagi asikar olup Internet

371 \Weitz, 2010, a.g.e., S. 361.
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iizerinden alisveris deneyiminde tatmin, Internet alisverisinde miisteri sadakati ve Internet
iizerinden aligveris baglaminda siirekli miisteri olma gibi yeni kavramlar perakendecilik
alaninda arastirma ve caligsmalar yapan akademisyenler i¢in yeni arastirma alanlart anlamina
gelirken, perakende sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler iginse yeni stratejileri gerektiren
yepyeni konular olarak gériilmelidir. Ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek icin goklu aligveris
kanallar1 arasinda gidip gelen bu yeni tiiketici formu pazarlama diinyasin1 giderek daha
domine eder hale geleceginden perakendecilerin bu yeni satin alma davranigina adapte
olmalar1 6nem arz etmektedir. Bu durum o6zellikle genis bir dagitim agina sahip olmayan,
dolayisiyla ortak bir veritabanina dayali olarak faaliyet gostermeyen tekil perakendeciler igin
belli zoruluklar1 beraberinde getirecek; bunun sonucunda da franchising tiirtindeki daha yatay

isbirligi modellerine gegis trendi ortaya ¢ikacaktir.

80’li yillarda ve 90’larin baginda Internet’in yeni bir pazarlama ve satis
platform olarak ortaya ¢ikt181 ilk dénemlerde Internet iizerinden aligverisin gelecegi ile ilgili
pek cok 6ngérii ortaya atilmist. Internet iizerinden aligveris gelecegin pazarlama diinyasini
nasil bigimlendirecekti? Halihazirdaki geleneksel perakende formatlarinin yerini mi alacakti
yoksa yalnizca var olan pazarlama uygulamalarinin dogal bir tamamlayicist olma roliinii mii

? 3" Internet’in gelecegin pazarlama diinyasinda sahip olacagi role iligkin ortaya

ustlenecekti
konan ongoriilerin pek ¢ogu tiiketici pazarinin dogas1 geregi karmasik ve heterojen yapisini
gbz oniine almaktan uzak oldugu igin biraz abartiliydi. Oyle ki, Internet de iireticiler ve
perakendeciler i¢in aynen diger pazarlama araglar1 gibi tiiketicilere {iriin ve hizmetlerinin
reklamini yapma, {iriin ve hizmetlerinin satis ve dagitimm gerceklestirme araciydi. Ote
yandan, biiyiik olasilikla, pazarlama profesyonelleri Internet’in sahip oldugu ve onu
geleneksel kanallardan ayiran kendine 6zgii dzelliklerine dayanarak, Internet’i geleneksel
kanal aracilarinin islevlerinin yaninda daha pratik ve bir o kadar daha ¢ekici bir tamamlayici
kanal olarak kullanmayi tercih edeceklerdi. Buna gore, Internet’in, bilgileri hizli ve ekonomik
bir bicimde yayabilme yetisinden otiirii en bilyilk ve Onemli etkisi Pazarlama Iletisimi
disiplini tizerinde goriilecekken, satis iglemlerine etkisi orta diizeyde kalacak, lojistik
stireclere olan etkisi de minimal diizeyde seyredecekti. 3"® Ancak her konuda oldugu gibi
Internet {izerinden ticaret mevhumunun gelecegine dair ortaya atilan dngoriilerde de eksik

olan taraf; tiiketiciler, iireticiler, perakendeciler ve teknoloji sirketleri gibi birden fazla sayida
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paydaslar grubunun her birinin kendine 6zgii ajandasiyla bu siirece dahil oldugu gercegiydi.
S6z konusu paydas gruplarindan perakendeciler ele alindiginda, Internet tizerinden ticaretin
yeni yeni ortaya ¢iktigi dénemde Internet iizerinden aligverisi destekleme konusunda biraz
cekimser kaldiklar1 goriilmiistiir. Web sayfast yapmak ve yapilan sayfanin etkin bigimde
varligini siirtidiirmesini saglamak hem zaman, hem de para anlaminda 6nemli bir yatirim
yapmak anlamina gelirken yatirima geri doniisii ise yine hem zaman, hem de para anlaminda
belirsizligini korumaktaydi. Ayrica, perakendeciler satmakta olduklari {iriin ve hizmetlerin
fiyatlarini Internet {izerinden yayimlamaya basladiklarinda hem miisterileri, hem de rakipleri
bu bilgilere ¢ok kolay erisebilecek, boylelikle de pazarlama anlaminda etkinlikleri artarken
kar marjlart diisiise gegecekti. Yani sira, elektronik satiglar nakliye ve ellegleme
maliyetleriyle, Grlin iade oranlarini artiracag igin perakende sektoriinde faaliyet gosteren pek
¢ok isletme, miisterilerine geleneksel magazalar yerine Internet iizerinden satis yapmanin
kendileri i¢in daha yiiksek maliyetli olacagi sonucuna varmisti. Bu negatif ongoriilerde
gbzden kacirilan gercek, Internet iizerinden gergeklestirilen satislarda geleneksel magazalara
kiyasla % 6 oraninda daha yiliksek kar marj1 oldugu, bunun da miisterilerin geleneksel
magazalarda indirimdeki iiriinlere yoneliminin daha kolay olmasi, ancak Internet {izerinden
bunun miimkiin olmamasiydi. Ayrica, halihazirda var olan geleneksel miisterilerin Internet
iizerinden de aligveris yapacak miisterilere doniismesi i¢in ¢abalamak yerine sanal magaza
modeliyle yeni miisterileri ¢ekmeye c¢alismak perakendeciler i¢in daha yiiksek kar getirisi

olan bir eylem olarak goziikmekteydi.®”’

E-ticaretin gelisimiyle perakendeciligin daha
karmagik ve rekabetci bir hal alacag: ortadaydi; dyle ki bugiiniin tiiketicilerinin her zaman
aligveris yapageldikleri kosedeki magazayr goz ardi ederek iilke c¢apinda hatta diinya
capindaki magazalar1 zorlamasi artik olagandi. Iste bu yiizden, geleneksel perakendeci
konumundaki pek c¢ok isletme, satiglarin1 ve dolayisiyla karliligimi artirmak icin fiziksel
magazalarinin yani sira internet lizerinden faaliyet gosteren perakende kanallarmi da

miisterilerinin hizmetine sunma yoluna gittiler.*®

Bir baska deyisle, s6z konusu
perakendeciler fiziksel magazalarina ek olarak sanal kanallar1 da devreye sokarak her iki
kanalin ayr1 ayri sahip oldugu sinerjiyi optimize etmeye odaklandilar. ~ Ancak bunu
yaparken, e-perakendeciler icin, sanal satig kanallarinda da, tiiketicilere klasik aligveris
mekanlar1 olarak alisilagelmis olan geleneksel magazalarda yasadiklar aligveris deneyimine

paralel diizeyde deneyimler yasatma ¢abasi Onem tasimaktadir. Miisterilerin aligveris
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deneyimi sirasinda yasayacaklar1 olumlu duygular kendileri ile markalar ve/veya
perakendeciler arasinda giiclii baglarin olusumuna yol acacaktir. Bu ylizden de, aynen klasik
perakendecilikte satis kanali olarak hizmet goren fiziksel magazalarda miisterilerin tim
duyularma ve duygularina hitap etme ¢abasina benzer sekilde, e-perakendeciler de 6zellikle
aligveris deneyimini Onemseyen miisterileri hedefleyen miisteri deneyimi yOnetimi
programlarindan yararlanmahdirlar. Internet {izerinden alisveris ve/veya e-perakendecilik
baglaminda tiiketiciler iizerinde olumlu duygusal geribildirim olusumunu saglamak iiriinlerin
detayl1 bigimde incelenmesi ve dolayisiyla miisterilerin web sitesiyle ilintili algt ve
deneyimlerini gelistirmeye yarayan kompleks teknolojik programlar yardimiyla miimkiin

kiliabilir.>"

Hatta, gorsel efektler ve miizik deste8iyle estetik anlamda cekici bir e-
perakende ortami yaratmak miisterilerin hedonik motivasyonlarina hitap edeceginden marka

bagliligina katki saglayacaktir.

3.2.8. Sanal Ahsveris Merkezleri (Sanal AVM’ler)
Sanal aligveris merkezleri siber aligveris merkezi veya elektronik aligveris merkezi

(e-aligveris merkezi) olarak da adlandirilan ve birbirinden farkli firmalarin sahip oldugu e-
perakende sitelerinin aynen gercek diinyada faaliyet gosteren fiziksel alisveris merkezlerinde
oldugu gibi merkez yonetimine donemsel bazda kira ddeyerek yer aldig: sanal platformlardir.
Internet teknolojilerinin sagladig kivraklik, secicilik, bireysellik ve etkilesimlilik gibi rekabet
avantajlar sayesinde titketiciler®®, eskiden oldugundan ¢ok daha kisa bir siirede ihtiyaclarini
karsilamak i¢in gerekli iirlin ve hizmetleri arastirabilmektedirler. 2002’de yasanan dot.com
patlamasinin ardindan, {irtin ve hizmetlere yonelik arastirma maliyetinin diisiik olusu ve
diinya {izerinde yer alan {iriin ve hizmetlere kolayca erisim saglayabilmek gibi sanal pazarin
sagladig1 avantajlar sayesinde irili ufakli pek ¢ok kiiciik sanal aligveris merkezi ortaya ¢ikmis

ve zaman igerisinde oldukca yaygin birer satig kanali haline gelmistir.381

Internet kullanicilarna ihtiya¢ duyduklar1 anda bilgi saglamak i¢in web sunucusunda
saklanmakta olan bilgilerin bir araya toplandigi platform web sitesi olarak adlandirilirken
web sitelerine genellikle bir giris sayfasi adresi lizerinden ulagilmaktadir. Belli bir konu
hakkindaki sitelerin isimlerinden olusan web siteleri ise Internet portal sitesi olarak

adlandirilir. Sanal magazalar ger¢ek hayatta karsimiza c¢ikan fiziksel/geleneksel magazalarin
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Internet versiyonu olarak elektronik katalog veya baska tiirde bir inovatif format ile dogrudan
satis hizmeti sunar. Ote yandan, sanal alisveris merkezi ise tiiketicilerin sanal pazarda
Internet iizerinden bilgisayar donanimi ve yazilimi araciligiyla karsi taraf ile iletisim kurdugu
elektronik ticaret platformlarina verilen addir. Her bir magaza vitrininde farkl
kategorilerdeki iirlin gruplarinin satisa sunuldugu ve bu toplu sanal magaza hizmetini
saglayan kisi veya kurulusun hizmet sundugu isletmelerden sanal emlak bedeli/kiras1 aldigi
bu elektronik ticaret siteleri ortaya ciktigi ilk yillarda siber AVM (cybermall) olarak

adlandirilmaktaydi.*®?

Sanal aligveris merkezlerinin sayist 1990’li yillarin ortalarindan
itibaren hizla artmis; rekabetci fiyatlar, bilgiye daha yiiksek erisim ve satilan {irtinlerin kaliteli
olusu gibi avantajlarindan O6tiirli yayginlasma hizi da siirmektedir. Her ne kadar bu
yayginlasma ve biiylime isletmeler i¢in yeni firsatlar anlamima gelse de, sanal aligveris
merkezi pazarina girmis olan sirketler arasindaki rekabet de ayni diizeyde arttigindan
sirketlerin bu baglamda farklilagtirllmis pazarlama stratejilerine basvurmasi beklenmektedir.
%83 Sanal Aligveris Merkezleri ayn1 zamanda sanal magaza agmak isteyen isletmeler i¢in
gelistirilmis bir model olup Internet iizerinden alisveris yapmak isteyen miisterileri ile web
sitesi olmayan veya site {istlinden satis yapmayan/yapamayan veya bu dijital platformda yer
almak isteyen isyerlerini bir araya getirir. Sanal aligveris merkezlerini olusturmaktaki amaclar
ayrica, teknik altyapr ve detayla ugrasmadan Internet iizerinden satis yapmak isteyen
isyerlerine giivenilir bir platform saglayarak ihtiya¢ duyduklari hizmetleri sunmaktir.*®
Gergek hayattaki alisveris merkezlerinin Internet versiyonu olarak diisiiniilerek tasarlanmis
olan sanal aligveris merkezlerinde de aynen fiziksel aligveris merkezlerinin her katinda farkl

kategoride magazalar ve lriinlerin yer almasi gibi, her boliimde farkli magaza ve iiriinler

satisa sunulur.

Yonetsel anlamda fiziksel aligveris merkezlerinden sanal aligveris merkezlerine
uyarlanmasi gereken onemli bir diger 6zellik de sanal aligveris merkezindeki yonetimle e-
perakende sitesi sahiplerinin yani sanal kiracilarin arasindaki iliskinin iyi yOnetilmesi
geregidir. Aynen fiziksel aligveris merkezlerinde oldugu gibi sanal aligveris merkezlerinde de
mal sahibinin sanal kiracilarla arasinda gilivene dayali bir iligki tesis etmesi, taraflar arasinda

imzalanan kira sozlesmesinin her iki tarafin da ihtiyaclarini dengelemesi ve sanal kiracinin

%2 Chang-tseh Hsieh ve Binshan Lin, “Internet commerce for small businesses”, Industrial Management & Data
Systems, 98/3, (1998), s. 116.

%3 HyeKyoung Kim ve Jihoon Song, “The quality of word-of-mouth in the online shopping mall”, Journal of Research in
Interactive Marketing, Vol. 4, No. 4, 2010, s. 378.

%% Bzmen, 2013, a.g.e., s. 185.
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isini olabildigince gelistirmesi i¢in gerekli finansal tesvikler icermesi 6nem arz etmektedir.*®®
Fiziksel aligveris merkezi yonetiminden sanal aligveris merkezi yonetimine aktarilacak bir
diger pratik de sanal aligveris merkezindeki mal sahibinin e-perakendeci kiracilara uygun ve
giivenilir hizmetler saglamasidir. Bunun karsiliginda e-kiracilarin da tiiketicilere giivenilir
hizmetler sunarak sanal mal sahibi ile karsilikl1 giivene dayali bir igbirligi icerisinde olmalari
beklenir. E-kiracilar ve sanal mal sahibi arasinda boylesine giivene dayali bir iliskinin tesis
edilmesinin 6nemi  bazen bireysel anlamda perakende firmalarinin tiiketicilerin fiyat
karsilastirmasina dayali alisverigine olanak sagladigi i¢in sanal aligveris merkezlerinde yer
almaktan ¢ekinmeleriyle ilintilidir. Sanal baglamda kiracilara saglanabilecek hizmetler
arasinda girislere ve genel anlamda aligveris merkezine rahat erisim saglayan, kullanicilarin
rahat gezinmesine firsat veren iyi bir mimari tasarimin yani sira, her e-perakendecinin
kendisine ait boliimiin daginik ve karmasik bir goriiniim sergilemektense diizgiin ve organize
bir format dahilinde tiiketicilerin karsisinda yer almasini temin etmek de yer alir.®® Yan sira,
fiziksel aligveris merkezlerinde kiracilarin ve ziyaretcilerin/ miisterilerin  giivenligini
saglamaktan sorumlu profesyonel destek alinmasina benzer sekilde, sanal aligveris
merkezlerinde de kiracit konumundaki her e-perakendecinin miisterileriyle gerceklestirdigi
finansal islemleri gilivenli bir bicimde yerine getirmesi i¢in gerekli altyapr sanal aligveris

merkezi yonetimi tarafindan saglanmalidir.

Sanal aligveris merkezlerinin uygulama anlaminda fiziksel aligveris merkezlerinden
uyarlamas1 gereken bir baska pratik de sanal alisveris merkezinin pazarlamasmin Internet
reklamciligi gibi miimkiin olan tiim yontemlerle etkin bir bigimde gerceklestirilmesidir.
Onemli bir diger pazarlama araci ise, kiract karmasinmn planli ve dogru segilerek sanal
aligveris merkezinin marka imaj1 ile uyum igerisinde e-perakende markalarindan
olusturulmasidir. Oyle ki baz1 sanal aligveris merkezleri iist smif miisterilere hitap ederken,
bazilar1 belli {iriin kategorilerine odakli, bir kismi da fabrika satis magazasi konumunda

ekonomik {iriin satisina yonelmis olabilmektedir. 381

%5 Dennis, Fenech ve Merrilees, a.g.e., s. 190.

%6 Stewart Deck, Ease of navigation key to successful e-malls, Computerworld, 31(28) (1997) July:4, Retrieved from
ABI/INFORM Global.

%7 Dennis, Fenech ve Merrilees, a.g.e., s. 190.
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3.3. Cok Kanall Pazarlama Modelleri Baglaminda Pazarlama Iletisimi Faaliyetleri ve
Halkla fliskiler Uygulamalari

Gunimduzde tuketiciler, ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek igin her gegen glin daha
da artan bir perakende formatlar1 silsilesiyle kars1 karsiyadir. Yeni perakende

formatlarinin/kanallarinin ortaya ¢ikmasindaki temel nedenler su sekilde siralanabilir: 388

I. Tiiketicilerin degisen talep bi¢imleri. Ornegin deger odakli, fiyat odakl1 ve sik
alinan tiiketim {riinlerinin aligverigini yapanlar gibi her farkli tiiketici tlirii perakende

endiistrisinde yeni perakende formatlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

ii.  Perakendeci isletmelerin kendi organizasyonel gii¢leri dogrultusunda
kendilerine 6zgii belli bir perakende formati belirleyerek rekabet {iistiinliigii elde etme

umudunda olmalari.

iii.  Uretim endiistrisinin degisen roliine dayali olarak ortaya cikan fazla iiriin

arzinin fiyatlarin asagi ¢ekilmesine neden olmasi, bunun sonucunda da perakendecilerin
iireticilerden diisiik maliyetli alim yapma firsat1 elde etmeleri.

Yeni perakende formatlar1 her ne sebepten otiirii ortaya ¢ikmis olursa olsun, séz
konusu yeni formatlarin hem geleneksel, hem de yeni perakendeciler i¢cin Pazar paylarini ve
dolayistyla karliliklarini artirma anlaminda yeni firsatlar dogurdugu asikardir. Ote yandan,
yeni perakende formatlarimin ortaya ¢ikisinin perakende diinyasinda bir anlamda erozyonu da
beraberinde getirmesi kaginilmazdir; pazardaki degisimle birlikte ortaya ¢ikan yeni firsatlari
degerlendirme anlaminda basarisiz olan oyuncular pazar paylarini kaybetme, hatta yok olma

tehlikesiyle kars1 karsiya kalabileceklerdir.
1. Cok Kanallh Pazarlama (Multi-Channel Retailing):

Bugiiniin pazarlama diinyasinda ¢ok kanalli pazarlama kavrami ile kast edilen pazarlama
faaliyetlerinin Internet ve e-ticarete dayandirilmasidir. Cok Kanalli pazarlama modelinde
Internet’in rolii, isletme tarafindan yeni iletisim perspektifi sunulmasi, s6z konusu kanalin
yeni bir potansiyel satis kanali olarak hizmete acilmasi, yalnizca halihazirdaki veya

potansiyel miisterilerle olan iletisimin yuriitiildiigii bir platform olarak hizmet sunmasi

%88 Dieter Ahlert, Markus, Blut ve Heiner Evanschitzky, “Current Status and Future Evolution of Retail Formats”, M. Kraft
ve M.K. Mantrala (eds.), Retailing in the 21st Century: Current and Future Trends iginde (337-356), DOI
10.1007/978-3-540-72003-4_21, Springer-Verlag Berlin Heidelberg 2010, s. 337.
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veyahutta aynen Amazon.com oOrneginde oldugu gibi sadece bir dagitim kanali olarak
misterilere hizmet verilmesi olarak muhtelif sekillerde planlanabilir. Cok kanalli pazarlama
modelinde devreye konan kanallar hem birbirini tamamlayarak farkli pazarlama
fonksiyonlarimin bir arada yiiriitilmesine olanak verebilir, hem de konumlandirma
stratejilerine dayali olarak daha 6nceden var olmayan miisteri segmentlerine erisim olanagi

da sunabilir. 3%

Coklu kanal modeli, tlketicinin perakendeciyle, perakendecinin de tiketiciyle
iletisime ge¢cmesi i¢in miimkiin olan biitiin kanallarin seferber edildigi olduk¢a etkin yepyeni

bir pazarlama modeli olarak da tanimlanabilir.

Modern diinyada tiiketicilerin satin alma eylemi i¢in ¢ok genis bir magaza formati
skalasina ve pazarlama kanallarina sahip olmasi onlara, iginde bulunduklar1 ruh hali, durum
ve zamana gore ihtiya¢ duyduklar iiriin ve hizmetleri satin alacaklar1 kaynagi segcme sansi
sunar. Cok kanalli pazarlama modelinde farkli magaza formatlar1 ve kanallar1 ayni anda
kullanilabilecegi gibi birbirini sirasi ile takip ederek de kullanilabilir. TNS tarafindan yapilan
bir arastirma bu yeni satin alma davranisi trendinin tiiketicilerin satin alma etkinligini yerine
getirmede giderek daha fazla bigimde rahatlik unsurunu 6n planda tuttuklarinin bir gostergesi
oldugunu ortaya koymustur. Oyle ki, bugiiniin tiiketicileri satin alma eylemini
gerceklestirmede eskisine oranla ¢ok daha az zaman kaybetmeyi ¢ok dnemli goriirken, o anki
durum ve ihtiyaglarina en uygun olan satin alma kanalin1 segme yoniine gitmel<tedirler.39O Bu
da bir giin aligveris merkezi yerine indirimli outlet magaza se¢meleri, baska bir giin ise
bulunduklar1 yerden hareket etme zahmetine katlanmadan e-Bay iizerinden siparis vermeleri
seklinde kendini gosterir. Web deneyiminin miisteriyi etkileme anlamindaki 6nemi yalnizca
Internet iizerinden faaliyet gosteren isletmeler icin oldugu kadar, ¢ok kanalli stratejiyi
benimsemis ve hem geleneksel/fiziksel magaza, hem de sanal magaza/e-ticaret sitesi
iizerinden faaliyet gosteren isletmeler i¢in de gecerlidir. Ozellikle faaliyet alanlarmi Internet
mevcudiyeti araciligiyla genisletme egiliminde olan geleneksel isletmeler i¢in miisterilere
sunulan Internet deneyimi 6zel olarak ilgilenilmesi gereken son derece énemli bir konudur.
Oyle ki, gerek tasarim, gerekse de islevsellik acisindan zayif kurgulanmis web siteleri,
firmanin yalnizca Internet kanalina iliskin beklenti ve hedeflerine gdlge diisiirmekle kalmaz,

ayn1 zamanda fiziksel/geleneksel kanaldaki faaliyetlerini ve genel itibarmmi da olumsuz

%89 Ppeter Sonneck ve Cirk Séren Ott, “Future Trends in Multi-channel Retailing”, M. Kraft and M.K. Mantrala (eds.),
Retailing in the 21st Century: Current and Future Trends (221-238), DOI 10.1007/978-3-540-72003-4_21, Berlin
Heidelberg: Springer-Verlag 2010, s. 221.

%90 peter Sonneck ve Cirk Séren Ott, 2010, a.g.e., s. 222.
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etkiler. 391Drienger Research Group tarafindan yapilmis arastirmanin sonuglarina gore,
Internet {izerinden siparis olustururken islemi yarim birakan yetiskin Internet
kullanicilarindan yarisinin, alim yapacaklari markalara dair fikirlerini degistirmelerinde
olumsuz Internet deneyiminin etkin oldugu, alim yapacaklari markalara dair fikir degistiren
ayn1 grup icerisindeki yetigkin internet kullanicilarinin % 60’1min ise, internet lizerinden veya
fiziksel magazadan {riinii satin alma asamasinda marka degisikligine yoneldigi anlasilmistir.
Aragtirma ayrica misterilerin herhangi bir firmanin Web sitesi/ sanal magazasin1 kullanimi
sirasinda edindigi pozitif Internet deneyiminin, firmanin geleneksel magazasina/fiziksel

kanalina da pozitif etki sagladigini ortaya koymustur. 392

NielsenNet Ratings tarafindan
gerceklestirilen arastirma sonucuna gore ise, Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki perakende
zincirlerinin 2002 yilinda Internet iizerinden ve magazadan veya katalog araciligiyla
gerceklestirdikleri toplam trafik g6z oniine alindiginda, J. Crew’s ve Bloomingdale’s gibi iyi
tasarlanmis web sitelerini ziyaret eden miisterilerin ortalama Internet kullanicilarma kiyasla

ayni zincirlerin fiziksel magazalarini ziyaret etme olasiliginin da 10 kat daha fazla oldugu

tespit edilmistir.**®

Coklu kanal modelini (multi-channel retailing) kullanan perakendeciler 2 stratejik

secenekle karsi karsiyadir:

1. Coklu kanallar1 birbirinden bagimsiz olusumlar olarak isletmek olarak 6zetlenebilecek olan
cok kanall1 strateji; yani, Uriin siparisini magazada vermek ve iirlinii teslim almak ya da

Internet iizerinden veya telefonla siparis vermek ve iiriiniin adrese sevkiyatini saglamak;

ii. Uriinlerin, paranmn ve bilginin kanallar arasi capraz hareketlilifine olanak saglayacak
sekilde coklu kanallar1 birbirine entegre etmek olarak tanimlanabilecek olan ¢apraz kanal
stratejisi; yani, iiriinii Internet iizerinden siparis etmek/magazadan teslim almak veya iiriin

siparisini  magazada  vermek  ve  {riinliin  adrese  sevkiyatin1  saglamak.

Cok kanalli perakendecilik ile ilgili olarak bugiline degin yapilmis olan arastirma, ¢oklu

kanal perakendecileri ile c¢apraz kanal perakendecilerini birbirinden ayirt etmemektedir.

¥! Efthymios Constantinides, “Influencing the online consumer’s behavior: the web experience”, Internet Research Vol.
14, No. 2, (2004), s. 113..

392 Nua Internet Surveys, Consumers see brands differently online, available at: www.nua.ie./surveys/index.cgi?f =
VS&art_id = 905358584 &rel = true

93 NielsenNet Ratings, Coach, Nieman Marcus and J. Crew maximize sales channel relationships with web customers,
press release, 14 January (2003), available at: www.nielsen-netratings.com/pr/pr 030114.pdf
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Benzer sekilde, ¢ok kanalli perakendecilik modelinden yararlanan tiiketiciler hakkinda
yapilmis olan arastirma, Uriin hakkinda bilgi arastirmada tek bir kanali (6rnegin web)
kullanan ve 0riin satin alma islemini magazada gergeklestiren veyahutta tam tersi bigimde
{iriin hakkinda bilgi arastirma islemini magazada yapan ancak {iriinii linternet {izerinden satin
alan tiiketicilerle, yalnizca iiriin hakkinda bilgi arastirma asamasinda g¢oklu kanallardan
yararlanmakla kalmayip ayn1 zamanda satin alma islemi sirasinda da ¢oklu kanallar1 kullanan
tilketiciler arasinda herhangi bir ayrim yapmaz. Fiziksel magazalarda faaliyet gosteren
perakendeciler giderek artan bigimde, web sayfasi veya iiriin katalogu iizerinden tlketicilerin
iriin bilgilerini godriintiileyebildigi ve yine iirlin siparisini bu iki mecra {izerinden
verebildigi ve iiriinli yerel magazadan teslim alma secenegine basvurdugu yerellestirilmis e-
ticaret modelini kullanmaktadirlar. Bu da demektir ki, herhangi bir perakendecinin ¢oklu ve
capraz kanal stratejisi kullanmasinin tiiketicinin siparis verme, Odeme ve iiriin
sevkiyati/teslimati asamalarindan olusan satin alma siirecindeki alisveris deneyimi tizerindeki

etkileri ve davranigsal sonuglar1 detayli bir arastirma konusu olabilecek niteliktedir.

Perakendeciler kendilerini rakiplerinden farklilastirmada temel {iriin sunuslarini {iriin
secimi siirect, Uiriin 6zellikleri hakkinda bilgilendirme, daha uzun satis sonras1 hizmet saatleri
gibi ¢esitli hizmet ciktilariyla zenginlestirme formiiliinden yararlanirlar ki s6z konusu
ciktilarin tlimii satin alma siirecindeki siparis verme, ddeme, liriin sevkiyati ve iirlin teslimati
asamalarin1 da tiiketici i¢in kolaylastirmaktadir. Coklu kanal perakendeciliginde (multi-
channel retailing) tliketici Internet iizerinden iiriin arastirmasimni yaptiktan sonra magazaya
giderek satin alma islemini gerceklestirebilir veya tam tersi bir yol izleyerek dnce magazaya
giderek iiriin arastirmasini yapar ve satin alma islemini Internet {izerinden gerceklestirebilir.
Bunun tersine, ¢apraz kanal perakendeciliginde (cross-channel retailing) ise, miisteri yalnizca
Internet iizerinden iiriin arastirmasi yaptiktan sonra magazaya giderek satin alma islemini
gerceklestirmekle kalmaz, satin alma islemini yaparken kanal degisikligine de gidebilir. Oyle
ki, tiiketici satin alma islemini bir kanalda baslatip (Ornegin Internet iizerinden siparis verme
ve ddeme islemini gerceklestirebilir) baska bir kanalda sonlandirabilir (Ornegin fiziksel
magazada 6deme ve ilriini alma islemini gerceklestirebilir). Bu da, tuketicilere her bir
kanalin kendine 6zgili avantajlarindan istifade etme olanagi saglar. Yani, marka secimi

asamasinda iiriinle ilgili arastirmay: Internet {izerinden yaptiindan ve magazaya giderek
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secilen {irtinii aninda teslim aldigindan, tiiketici marka se¢imi asamasinda magazaya gitmek

zorunda kalmamis, boylece seyahat masraflarina da maruz kalmamis olacaktir.>*
2. Capraz Kanalli Pazarlama (Cross-Channel Retailing):

Bugiiniin tiiketicileri, firmalarin kendilerine sundugu pazarlama kanallar1 arasinda
sorunsuz bir sekilde gezinmek, kendilerine sunulan pazarlama iletisimi icerigine zaman ve
yerden bagimsiz olarak muhtelif pek ¢ok mobil cihazdan erismek egilimindedir. Bunu
yaparken de, sevdikleri ve takip ettikleri markalarin kendilerine birbiriyle koordine edilmis
pazarlama iletisimi igerigi sunmasi beklentisine sahiptirler. Bir diger deyisle, bireysel
kanallardan birbirinden farkli ve boliik porcliik mesajlarin iletilmesindense miisteri ile
kurulmus olan iletisimin uzun soluklu bir firma-miisteri iliskisine dogru evrilmesi tercih
edilmektedir. Iste bu yiizden firmalar, gerek geleneksel, gerekse de dijital ve mobil kanallar
araciligryla miisterilerine ¢apraz bir kanal stratejisi dahilinde ulasmaya ¢abalamaktadir. Coklu
kanal modeli gergevesinde capraz kanal stratejisini kullanan firmalar miisteri tercihlerini
dikkate alacak sekilde pazarlama kampanyalarint olusturarak miisterilerin tercihleri
dogrultusunda sekillenen platformlar ve mecralar araciligiyla miisterilere Pazarlama iletisimi
mesajlarin1 iletirler. Ornegin, e-posta iizerinden yiiriitilecek bir Pazarlama Iletisimi
kampanyast e-posta yolu ile pazarlama mesajlarim1 almak isteyen miisterilere
yonlendirilirken, geleneksel posta yolu ile kampanya brosiirlerini almayi1 tercih eden

miisteriye de posta ile pazarlama yapilir.
3. Omni — Kanal Pazarlamasi (Omni-Channel Marketing):

Bilgi Islem teknolojilerindeki son gelismeler ve Internet’in eskisine kiyasla ¢ok
yaygin olusu sayesinde, cok daha dinamik olan bugiiniin tiiketicileri, Internet’in gelisimiyle
ortaya cikan yeni iletisim kanallar1 sayesinde zaman ve yerden bagimsiz olarak istedikleri
iirlin ve hizmetlere erisme olanagina sahip olduklar i¢in giderek daha sorunsuz, biitiinlesik,
tutarli ve bir o kadar da kisisellestirilmis bir iiriin ve/veya hizmet satin alma deneyimi
yasamak egilimindedirler. Cok kanalli pazarlama modellerinin miisteri iligkileri yonetimi
anlaminda miisterilere sagladiklar1 bu yeni miisteri tipolojisi i¢in yeterli gelmediginden,
bunlarin yerine yepyeni, tamamiyle biitiinlesik, miisteri merkezli bir yaklasim olan omni-

kanal yaklasimina ihtiya¢ oldugu anlasgilmistir. Buradan hareketle, omni-kanal pazarlama

%94 patrali Chattterjee, “Multiple-channel and cross channel shopping behavior - Role of consumer shopping orientations”,
Marketing Intelligence & Planning, Vol. 28 No.1, (2010), s. 10.
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modeli, firmanin tiim kanallarinin belli bir diizen igerisinde siralanarak tutarli bir is modeli

cercevesinde miisteriye tek bir yiiz sundugu model olarak tanimlanabilir.>®

Omni-kanal pazarlama yaklasiminda {irlin ve/veya hizmet saglayan firmanin
markast etkin bir bigimde tek bir kanal olarak islev goriirken, miisterinin iirlin ve/veya hizmet
ile bulustugu noktalarin hepsinde elde ettigi deneyimleri birbirine entegre eder, bir duzen
dahilinde siraya koyar. Bu sekilde saglanan miisteri deneyimi kusursuz ve tutarli olmasinin
yaninda, ayni zamanda sosyal medya vb. gibi dijital kanallarin da birbirine entegre olusu
nedeniyle miisterilerin istedikleri yerde, istedikleri zamanda ve istedikleri bigcimde marka
sahibi firma ile tiim kanallar {izerinden etkilesime gegebilmesini miimkiin kilacak kadar
kisisellestirilmis bir deneyim olma o6zelligine sahiptir. Bu yepyeni model sayesinde
miigterinin firma ile olusturdugu her yeni etkilesim, bir onceki iletisim ¢abasinin devami
niteliginde oldugundan, miisteri firma ile kurdugu iletisimi kaldig1 yerden ve istedigi kanal
iizerinden siirdiirebilecektir. Boylece, lirlin arastirma, iirlin kiyaslama, satin alma ve 6deme
gibi asamalardan hangisinde kalinmis olursa olsun miisterinin firma ile var olan iletisim
yolculugunun devami temin edilecegi gibi; miisterinin dahil edilecegi {iriin tutundurma
etkinlikleri, indirimler, o ana dek miisteri tarafindan kazanilmis sadakat puanlari, miisterinin
iletisimin devaminda sectigi kanaldan bagimsiz olarak kendisine saglanacaktir. Bu yeni
model, eski miisteri odakli ¢ok kanalli pazarlama modelinin aksine, artik firmalarin her bir
misteriyi tanimakla kalmadigi, satin almak istedikleri hizmet ve/veya {irtinler ile bunlar
hangi firmadan alacaklarini siirekli analiz eden ve arastiran her bir miisteriye ger¢ek anlamda
ve kesintisiz bir bigimde geri bildirimde bulunarak onunla siirekli iletisimde kaldig1 daha
iddiali ve miisteri merkezli bir yaklaslrndlr.?’96 S6z konusu model, ayn1 zamanda {irlin ve
hizmet saglayicis1 konumundaki firmalara, yeni iletisim teknolojilerinden stratejik  bir
bicimde yararlanarak daha kisisellestirilmis pazarlama stratejilerinin yani sira miisteriyi hem
egiten, hem de siirecin merkezine oturtan iist diizey miisteri deneyimi sunmalarini miimkiin
kilar. Giiniimiizde firmalar i¢in ‘miisteriyi tanimak’ olgusu, miisteriye son derece
kisisellestirilmis bir satin alma ve hizmet deneyimi saglamaktan ge¢mektedir. Modern
misteriler hizmet saglayan firmanin kendilerine ait kisisel profillerini, kullandiklar1 cihazlar,

hizmetleri ve aligveris etkinliklerinin icerigini bilmelerini beklemekte, buna dayali olarak da

3% http://www.ecommera.com/news-events/commerce-sense/omni-channel-what-earth-does-it-mean

39 http://www.accenture.com/SiteCollectionDocuments/communications/accenture-new-omni-channel-approach-

serving-customers.pdf
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s0z konusu firma ile iletisime gectiklerinde firmanin iirlin sunusu ve gesitli {irlin
tutundurma/satis 6zendirme faaliyetleri anlaminda kendi kisisel durum ve gergekleriyle
ortiisen ve bdylece kendileri i¢in deger arz eden Onerilerde bulunmasini arzu etmektedirler.
Internet’in gelisimi sayesinde firmalar ile ¢oklu kanallardan iletisime gegen miisterinin
zihninde hangi kanaldan firma ile iletisime ge¢mis olursa olsun, firma igin kendisinin tekil ve
ayni miisteri oldugu gercegiyle esdeger bicimde, ¢oklu modelde kullanilan tiim kanallarin
birbiriyle entegre olup tek bir firmay: temsil ettigi fikri zaten hep vardi. Iste, omni-kanal
yaklagimi bu 6n kabul ile hareket eden ve giderek daha da dinamik bir yapiya kavusan, erisim
diizeyi ¢ok yiiksek ve karar alma siireci siireklilik arz eden s6z konusu bu yeni miisteri

modeli i¢in uygun bir geri bildirim ve etkilesim modeli saglamaktadir.

Tablo 12. Omni-Kanal Deneyimi Tablosu®’

Klasik
Websitesi Magazalar
Mobil Kataloglar
e —\ | Cihaz L
Arama Ara
Merkezi @ indirimler
Her Kanaldan Siparis

Perakende Kiosk

Her Kanaldan Alim

N E-Ticaret w Pop Up

Magazalar

Outlet Klasik
Magazalar Magazalar

ABD’nin 6nde gelen perakende firmalarindan Macy’s, pazarlama modelini yeni
tilkketici profilinin ve pazarin gerceklerine gore yeniden sekillendirerek geleneksel kanal
sinirlandirmalarin1  ortadan kaldiracak sekilde hem fiziksel magazada, hem Internet

sitesinde/sanal magaza ortaminda, hem de mobil cihazlar aracilifiyla yiiriitilen mobil

37 http://www.fortna.com/whitepapers/designing-omnichannel-fulfillment-operations-en.pdf
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pazarlama etkinlikleri baglaminda tek ve biitiinlesik miisteri deneyimi saglamay1 planlamstir.
Yine A.B.D. merkezli uluslararas: elektronik esya perakende zinciri Best Buy, ¢oklu kanal
modelinde devreye koydugu tiim kanallar1 arasindaki kombinasyonlar1 6rmeyi basararak
Omni-kanal modelini hayata gegirebilmistir. Omni-kanal yaklagimi ¢oklu kanallar yerine
coklu temas noktalarindan olusan tek bir kanal araciligiyla miisterilere tamamen sorunsuz ve

istikrarl1 bir deneyim sunmay1 hedefleyen yegane yaklagim olarak goriilmektedir.

Modern diinyada tuketiciler, Ureticiler ve perakendeciler ile Oteden beri var olan
etkilesimlerini yeniden sekillendirecek pek cok gesitli teknolojiyle ¢epecevre kusatilmistir.
S6z konusu teknolojiler arasinda en inovatif ve géze garpan Internet olsa da, elde kullanilan
ve kablosuz cihazlar, dokunmatik ekran bilkoskler (kiosk), elektronik imza ve raf etiketleri,
sanal gerceklik teshir liniteleri (virtual reality displays), viicut taramasi (body scanning), akilli
kartlar da bunlar arasindadir. Ancak bu yeni teknolojiler arasinda miisteriler i¢in en net fayda
saglayan ve tiiketiciler tarafindan en yiiksek diizeyde benimsenmis olan, sahip oldugu ileri
diizeyde arama yetkinlikleri sayesinde satin alma islemi dncesinde iiriinlere dair en kapsamli
bilgiyi saglamasi acisindan Internet olmustur. Geleneksel anlamda fiziksel magazadan
aligveris yaparken tiiketiciler bilgili ve miisteriye yardima her an hazir olan satis
danismanlartyla etkilesime ge¢mek isterken, aligveris deneyiminin belli anlamlarda iiriin
kategorisine gore de degiskenlik gosterdigi gozlemlenmistir. Tiiketiciler ¢ok sik aligverisi
yapilmayan dayanikli tiiketim mallari, elektronik {irlinler ve beyaz esya gibi iirlinlerin
aligverisi sirasinda bilgili satis destek elemanlarina daha fazla ihtiya¢ duyarken, bakkaliye,
kisisel bakim {irtinleri, tekstil, kitap vb gibi maddi degeri daha diisiik olan ve daha sik
aligverisi yapilan {riinlerin aligverisi sirasinda ise kisisel satis destegine gorece daha az
ithtiyag olmaktadir.>*® Ote yandan, her ne kadar modern tiiketiciler aligveriste coklu kanallari
tercih etseler de, sik alim1 yapilan bakkaliye, saglik ve kisisel bakim {iriinleri aligverisinde

coklu kanal kullanimimi pek fazla tercih etmemektedirler.

Coklu kanal sistemini benimsemis perakendeciler, tiiketicilerin kanal se¢imini
neye gore yaptigini1 anlamak ve ¢oklu kanal alisveris davranislarini analiz etmek i¢in Amerika
Birlesik Devletleri’'nde donemsel yiliksek aligveris sezonlarinda ve o6zellikle Kara Cuma
(Black Friday) ve Siber Pazartesi (Cyber Monday) gibi tiiketicilerin tiim kanallar baglaminda
en fazla aligveris islemini gergeklestirdikleri, yani ABD perakende sektorii i¢in yilin en karl

iki 0zel giliniine ait aligveris aligkanliklari incelemislerdir. S6z konusu bu iki 6zel giin

%% Raymond R. Burke, “Technology and the Customer Interface: What Consumers Want in the Physical and Virtual Store”,
Journal of the Academy of Marketing Science, VVol. 30, No.4, (2002), s. 413.
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baglaminda aligveris yapan tiliketicilerin davraniglar1 ve niyetleri arasindaki farklari analiz
ederek bu farkliliklardan perakende pazarlamaciligi baglaminda ne sekilde yararlanilacagi
konusunda caba sarf edilmistir. Coklu kanallardan aligveris yapmay tercih eden tiiketicilerin
sectikleri kanali hangi temel diirtiiye dayali olarak veyahutta hangi niyetle segtikleri net bir
sekilde anlasilabilir olmadigindan perakendeciler i¢in 6nemli bir zorluk teskil etmektedir. Kis
mevsimindeki tatil sezonu aligveris miktarinin ABD genelinde tiim yi1l boyunca gerceklesen
perakende satiglarinin % 25-40’1na denk oldugunun tespit edildigi arastirma sonuglarina gore,
perakendeciler tiim yil genelinde pozitif finansal sonuglar elde etmek i¢in s6z konusu sezonda
geleneksel reklamciligin yani sira tavsiye pazarlamasi iletisimine de agirlik vererek
miisterileri hem klasik magazalara, hem de sanal magazalardan aligveris yapmak iizere
bilgisayar basina ¢ekmeye ¢alismaktadirlar.®®® Perakendecilerin miisterilerine hem Internet
Uzerinden (e-ticaret veya mobil ticaret araciligiyla), hem de fiziksel magazalardan (geleneksel
magaza veya katalog pazarlamasi yontemi aracilifiyla); bir diger deyisle ¢oklu kanaldan
ulasmaya calismalarinin ardindaki temel neden karlhiliklarint maksimize etme cabasidir.
Ancak tiiketicilerin s6z konusu bu farkli kanallardan hangisine veya hangilerine yonelecegi

sosyal etkilesim*®, demografik etkenler*®

, gecmiste herhangi bir perakendeciyle gelistirilmis
olan iligki ve fiyat segenekleri gibi birbirinden ayr1 etkenlere baglidir. Coklu kanaldan
aligveris yapmayi tercih etmek giderek daha yerlesik bir aligveris aligkanligina doniismekle
birlikte, ¢oklu kanaldan alisverisi tercih eden tiiketiciler de kendi igerisinde muhtelif
kanallardan ayr1 ayr1 keyif alarak alisveris yapmayi tercih edenler ve/veya daha ¢ok magaza

odakli aligverisi tercih edenler gibi farkl kesitlere ayrilabilmektedir. 402

Internet’in karmasik, dinamik ve siirekli evrilen yapisi gdz oOniine alindiginda
Internet {izerinden alisveris yapan tiiketicilerin Internet iizerinden alisveris deneyiminin de
cok yonli ve dinamik bir yapiya sahip oldugu anlasilacaktir. Teknolojideki ilerlemeler,
pazardaki yeni trendler veya Internet iizerinden alisveris yapan kitlenin degisen demografik
ozelliklerine dayali olarak Internet iizerinden pazarlama yapan isletmelerin gelistirdigi
yanitlar, Internet {izerinden alisveris deneyimini daha da gelistirmek igin yepyeni pazarlama
araclarinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Sanal pazaryerinin dinamik yapisi nedeniyle,

Internet {izerinden aligveris yapan tiiketicilerin ihtiyaclari, algilari, tutumlari ve satin alma

%% Esther Swilley ve Ronald E. Goldsmith, “Black Friday and Cyber Monday: Understanding Consumer Intentions on Two
Major Shopping Days”, Journal of Retailing and Consumer Services, 20(1), (2013), s. 46.

40 patricia T. Warrington, Elizabeth Gangstad ve Richard Feinberg, “Multi-channel retailing and customer satisfaction:
implications for E-CRM”, International Journal of E-Business Research 3(2), (2007), s. 59.

401 Burke, 2002, a.g.e. s. 415.

2 Umut Konus, Peter C. Verhoef ve Scott A. Neslin, “Multishopper segments and their covariates”, Journal of Retailing
84 (2008), s. 401.
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davraniglar1 iizerinde etki olusturabilecek yeni iletisim, etkilesim ve sanal deneyim
bicimlerine odaklanmak adeta bir zorunluluk olarak goriilmelidir. Yapilan arastirmalarda
Internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin satin alma davramislari ve karar alma
stirecleriyle fiziksel kanallardan aligveris yapan geleneksel tiiketicilerin paralel siiregleri
arasinda farkliliklar oldugu kadar benzerliklerin de bulundugu ortaya konmustur. Tiiketici
davranis1 lizerinde etkili dis ve kisisel faktorler olarak ikiye ayrilan kontrol edilemeyen
faktorler hem sanal, hem de geleneksel tiiketiciler i¢in benzer olmakla birlikte, miisterilerin
satin alma davranislarim1  etkilemek iizere geleneksel pazarlamacilar ve internet
pazarlamacilar1 tarafindan kullanilan araglar arasinda farkliliklar s6z konusudur. Oyle ki,
pazarlama karmasini olusturan 4 P ({irlin, fiyat, tutundurma ve dagitim yeri/kanali) geleneksel
tiketiciler baglaminda satin alma davranisi tizerinde etkin olan en temel kontrol edilebilir
araglar olarak kabul edilirken, Internet iizerinden alisveris yapan tiiketiciler s6z konusu
oldugunda ise, sanal etkilesim sirasinda deneyimlenen asagida siralanan unsurlar kontrol
edilebilir faktdrler veya bir diger deyisle, e-pazarlamacilarin kontroliindeki Internet

pazarlamasi araglari olarak goriilmektedir:*®

o S6z konusu web sitesinin/sanal magazanin kullanilabilirlik ve etkilesimlilik

ozelliklerini de biinyesine alacak sekilde genel anlamda islevselligi,

o Tiiketicinin Internet iizerinden aligveris yapma ile ilintili tereddiitlerini ortadan
kaldiracak ve/veya en aza indirecek sekilde Internet iizerinden satis yapan isletme ve Web
sitesi hakkindaki gliven ve kredibilite unsurlarini tiiketiciyle dogru iletisim kurarak

aktarabilmek,

o Internet iizerinden yapilan sunumun ve pazarlama karmasinin estetik ydnlerini

de i¢ine alacak sekilde igerik hazirlanmas.

Giliniimiizde bilgisayar ve iletisim teknolojisinde yasanan hizli gelismeler, bunlarin
yol agtig1 sosyal degisim ve sosyal medya agiin gelismesi isletmelerin ¢esitli veri
tabanlarindan ve Internet iizerinden elde edilen miisteri verilerinin bilgisayar ortaminda
birlestirilmesi esasina dayali veritabanli pazarlama, pazarlamacilara ve pazarlama
iletisimcilerine yeni olanaklar sunmaktadir. Oyle ki, yaptiklari alisverisler kredi kartlari,
magaza kartlar1 ve POS cihazlar araciligiyla kayda gectiginden ne zaman, neyi, ne kadar

tiikketme egilimine sahip oldugu belli olan bu yeni tiiketici ile isletmelerin iletisim kurmast

403 Constantinides, a.g.e., s. 111-126.
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interaktif iletisimi de mimkiin kilan bilgisayar teknolojisinin de sagladigi ek avantajla
giderek daha da kolatylasmlstlr.404 Geleneksel Pazarlama lletisimi’nin tersine, yeni medya,
tiiketicilere bilgi almak, degisiklik Onermek, sorgulamak, yanitlamak ve hatta aligveris
yapmak gibi secenekler sunmaktadir. Teknolojik gelismeler, interaktif medyanin biiylimesine
zemin hazirlarken, CD-ROM’lar, bilkoskler ve interaktif televizyon bu doniisiimiin
pazarlama stratejisine yansimalar1 olarak tiiketici tepkilerinin aninda paylagimini miimkiin
kilmaktadir. Pazarlama stratejileri iizerinde etkisini hissettiren Internet, pazarlama iletisimi
stratejisini de bigimlendirmekte, cok uluslu isletmelerden, yerel kiigiik Olgekli isletmelere
kadar genis bir iiretici yelpazesine ait iirlin ve hizmetlerin tanitilmas: ve tutundurulmasini
saglamak icin web sitelerinin giiciinden yararlanmaktadir. Interaktif iletisime olanak saglayan
ve Pazarlama Iletisimi karmasinin bir unsuru islevi goren Internet, ayn1 zamanda diger
Pazarlama Iletisimi unsurlar igin de farkli uygulama segeneklerini sunar. internet, aynen
dogrudan pazarlamada oldugu gibi reklam ve Halkla iliskiler uygulamalari i¢in de énemli bir
iletisim ortamidir.*® Eskisine oranla kiigiilen Pazar segmentleri, iletisim teknolojisindeki
gelismeler ve bireylerin toplum igerisindeki rollerinin degismesi, evrilmesi sonucu tiiketim
aligkanliklarinda ve tiiketici davraniglarinda yasanan degisimler, perakende magaza
zincirlerinin yayginlasmas1 ve Pazarlama Iletisimi stratejilerinde de degisimi beraberinde
getirmistir.‘m6

Porter’a gore Deger Zinciri faaliyetlerinin biitiinlestirilmesinde ve esgiidiimiinde ¢ok
onemli bir rol oynayan Internet; fiyat-kalite-marka karsilastirmasini  kolaylastirict
ozelliginden otiirii tiiketici egemenligini beraberinde getirmektedir. Iginde bulundugumuz
Entegre ya da diger adiyla Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ¢aginda Dogrudan Pazarlama’nin
onemli bir unsuru olan e-posta ve/veya kisa mesaj servisleri de (SMS) tek tek ya da
biitlinlesik olarak esgiidiimlii kullanilmas1 gereken ¢ok 6nemli araglar arasindadir. E-posta ve
SMS mesajlarinin en énemli 6zelligi, itme Teknolojisi sayesinde belli miisteri adaylarina
veya var olan birtakim miisterilere hedeflenmis mesajlar gonderme olanag: yaratmasidir ki,
zaten bu da elektronik ticaret ve Internet iizerinden pazarlamanin pazarlama profesyonellerine
sundugu en 6nemli vaattir. Y7 Gelisen bilgi islem teknolojisinin pazarlama disiplinine ve

pratigine dogal bir yansimasi olarak ortaya ¢ikan e-ticaret kavrami, O6ziinde pazarlama

494 Jim Blythe, Marketing Communications, England: Financial Times, Prentice Hall, 2000, s.235.

4% Filiz Balta Peltekoglu, Kavram ve Kuramlariyla Reklam, istanbul: Beta Basim A.S., 1. Baski, 2010, s. 54.

4% Jim Blythe, a.g.e., 5.238.

407 Efraim Turban, David King, Jae Lee, Merrill Warkentin, H. Michael Chung ve Michael Chung, Electronic Commerce:
A Managerial Perspective, Upper Saddle River, New Jersey: Pearson Prentice Hall, 2002, 5.193.

174



disiplininin temel kaygis1 olan tiiketicilere/miisterilere kendileri i¢in uygun olan zamanda,
istedikleri yerde, istedikleri sekilde eriserek iiriin ve hizmet tedarikinin gerceklesmesini
saglamaktadir. Isletmeden —Isletmeye pazarlamay1 da icine alan bir iist kavram olan e-
ticaretin Isletmeden Tiiketiciye pazarlama olarak nitelenen yansimasi olarak e-pazarlamanin
geleneksel seklinde isletmeler internet iizerinden destinasyon (hedef kararli) web siteleri ve
e-postalar araciligiyla halihazirdaki miisterilerine ve potansiyel miisteri adaylarina ulagsmak
icin caba gosterir. S6zkonusu sistem, tiiketicilerin web sitesine ¢ekilmesi esasina dayali olup
var olan yeni teknolojiler marifetiyle pazarlamacilar es zamanli olarak miisterilerin web sitesi
ziyaretlerini, tiklama sayilarmi, web sitesi iizerinde nelerle ilgilendiklerini, Internet

iizerindeki reklamlara olan ilgi diizeylerini izleme olanagina da sahiptirler.

Ote yandan, geleneksel e-pazarlama sisteminde isletmelerin web sitelerini siirekli
giincel tutmasi ve ilgi ¢ekiciligini, itibarin1 korumayr basarmak yoluyla var olan miisteri
kitlesini elde tutmay1 ve yeni miisterileri ¢cekmeyi basarmasi oldukg¢a yiiksek maliyetli bir
islemdir. Destinasyon web siteleri, birgok firmanin ve miisterilerin gereksinimlerine yeterince
cevap verememekte veya uygun diismemektedir. Oysa, mobil ticaret (m-ticaret) verilerin
alinmasinda ve aktarilmasinda mobil telefondan yararlanma ve Internet’ten islem yapma
ozelligini birlestirir; cep telefonlar1 aracilifiyla girisilen pazarlama faaliyetlerini kapsar.
Mobil ticaretle yapilan, cep telefonu araciligiyla pazarlanmak istenilen iirlin ve/veya hizmeti
miisteri adayina sunmak veya miisteri adayini bir nevi magazanin igerisine sokmak gibidir.
Yeni Interaktif Pazarlama Cagi’nin dogal bir sonucu olan bu sistem igerisinde SMS (kisa
mesaj) geleneksel e-pazarlama modelindeki elektronik postanmn yerini almaktadir.*® M-
Pazarlama yontemleri sayesinde, yalnizca miisterinin salt kisisel bilgilerine sahip olmakla
kalmayip ayni zamanda nerede oldugunu ve o sirada neyle mesgul oldugunu da sezinleyen
bir elektronik sistem s6z konusu olup hedef miisterilere kendi kisisel ihtiyaglar1 temelinde
anlamli ve kisisellestirilmis mesajlarin ulagmasi saglanir. Boylece, miisteriler istemedikleri
bilgi ve mesajlara maruz kalmayip bulunduklar1 fiziksel noktada, kendi gereksinimleri
dogrultusunda mesaj ve bilgileri aldiklarindan, gereksinimlerini giderecek bilgi ve adreslere

aninda ulasacak ve hatta cep telefonlarini 6deme araci olarak bile kullanabileceklerdir.

Ote yandan, isletmelerin biitiiniiyle yepyeni bir olusum olan internet’i geleneksel

pazarlama yontemlerine kars1t koklii bir alternatif olarak diisiinmek yerine, halihazirda var

8 Omer Baybars Tek, Pazarlamada Deger Yaratmak, Pazarlamada Deger Cagi Tiirkiye’de Deger Pazarlamasi,
Istanbul: Hayat Yaymcilik fletisim Egitim Hizmetleri, 2006, s.274
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olan fiziksel altyapinin yaninda tamamlayici yeni bir kanal olarak ele almasi daha dogru bir
yaklasimdir. Bir baska deyisle Internet iizerinden pazarlama geleneksel pazarlama yontem ve
araglartyla bir biitiin olarak degerlendirilmeli ve genel pazarlama plani igerisinde diger
araglarla birlikte ele almmalidir. Bu durum tabii ki, Amazon.com gibi sadece Internet
ortaminda faaliyet gdsteren ve sayilar1 giderek artmakta olan basarili Internet sirketleri
disinda kalan isletmeler icin gegerli olup bunun da nedeni, internet’in heniiz diinya {izerinde
yasayan topluluklarin tamamina ulasmamis olmasidir. 19 nternet iizerinden pazarlama
iletisimi kurma ¢abalarinin birincil adimi isletmenin tiirii ve biiylikliigii her ne olursa olsun
bir web sitesi kurarak, kurumun/sirketin orada yer almasini ve goriinmesini saglamaktir. Web
sitesi igletmenin iirlin ve hizmetlerini tanitan bir mecra olarak kullanilabilecegi gibi, ayni
zamanda sirketin iiriin ve hizmetlerinin satildigi bir kanal olarak da yapilandirilabilir. Web
sitesinin ayni zamanda bir satis kanali olarak da yapilandirilmasi durumunda 6deme ve
lojistik sistemlerinin tiiketici giivenligini de g6z Oniine alacak bicimde entegrasyonu onem

0 Hem fiziksel, hem de Internet ortaminda pazarlama faaliyetlerini

arz etmektedir.
yiiriitmekte olan, bir diger deyisle hem geleneksel, hem de dijital mecralar1 bir arada kullanan
isletmelerin uyguladiklar1 ¢ok kanalli pazarlama modelinde mevcut fiziksel altyapinin
Internet’le uyumlastirilmasi elzemdir. Bu baglamda, Internet iizerinden yiiriitillen Pazarlama
Iletisimi faaliyetlerinin performans o6lgiimiiniin nispeten daha kolay oldugu dogrudan
pazarlama teknikleri ve basili araglar ile birlikte kullanilmasi s6z konusudur. Ancak, bu tir
cok kanalli pazarlama modellerinde Internet iizerinden yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin
sonuclarinin tam Sl¢iimii miimkiin olmamakta, ayn1 sekilde fiziksel mevcudiyetin Internet’e

olan olumlu veya olumsuz etkisi de tam olarak anlasilamamaktadir. 4

409 Kircova, a.g.e.,s. 89.

410 Joseph Alba, John Lynch, Barton Weitz, Chris Janiszewski, Richard Lutz, Alan Sawyer ve Stacy Wood, "Interactive

home shopping: consumer, retailer and manufacturer incentives to participate in electronic marketplaces"”, Journal of
Marketing, Vol. 61, (1997) s. 41.
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3.3.1 Elektronik Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamalar

Dijital ekonominin beraberinde gelisen is diinyas: giderek hiza, inovasyon yapma
becerisine ve hem endiistriyel oyuncularla, hem de tiiketicilerle stratejik isbirligi olusturmaya
dayali bir rekabete dogru evrilmistir. Internet ve mobil teknolojiler gibi ileri teknoloji
kavramlarinin gelisimi biiyiik ya da kii¢iik olusundan bagimsiz olarak isletmelere simdiye
dek hi¢ olmadigi kadar maliyet etkin bir bi¢imde rekabet etme firsati sunmaktadir.
“2Eektronik ticaretin ilk ortaya ¢iktigt dénemde radikal anlamda degisik ve yepyeni bir
pazarin ortaya ¢ikisina da vesile olacagi ongoriilmekteydi. Muhtemelen var olan pazarin
doniisiimiiniin en oOnemli gostergelerinden birisi de, elektronik pazarlarda pazarlama
faaliyetlerinin birden ¢oka formatindan birebir pazarlamaya dogru evrilmis olmastydr.*®
Etkin bire bir pazarlamanin basarili bir bigimde uygulanabilmesi 6nemli miktarda miisteri
yonelimli bilginin derlenerek miisterinin ihtiya¢ ve tercihlerinin dogru analiz edilmesinin
ardindan pazarlama karmasi unsurlarinin bu gerekliliklere goére yapilandirilmasindan

414

gecmektedir. " Uygulamada bu siire¢, miisteri ile her an etkilesimli bir iletisim igerisinde

412 Noor Raihan Ab Hamid, Aw Yoke Cheng ve Romiza Md Akhir, Dimensions of E-CRM: “An Empirical Study on
Hotels” Web Sites”, IBIMA Publishing Journal of Southeast Asian Research, Vol.2011, Article ID 820820, DOI:

10.5171/2011.820820, (2011), s. 1.

#13 Geoff Simmons, “Marketing to postmodern consumers: Introducing the internet chameleon”, European Journal of

Marketing, Vol. 42 Nos 3/4, (2008) s. 301.

414 Neeraj Arora, Xavier Dreze, Anindya Ghose, James D. Hess, Raghuram lyengar, Bing Jing, Yogesh Joshi, V. Kumar,
Nicholas Lurie, Scott Neslin, S. Sajeesh, Meng Su, Niladri Syam, Jacquelyn Thomas ve Z. John Zhang, “Putting one-to-one

marketing to work: Personalization, customization, and choice”, Marketing Letters, VVol. 19, 2008, s. 309.
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olan perakende web sitelerini Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY:CRM) yazilimi ile entegre
ederek e-MIY

(e-CRM) uygulamalar1 yaratmakla miimkiin hale gelir.415 Internet perakendeciligi,
s0z konusu entegre yazilim programlart sayesinde perakendeciler i¢in etkin bire bir
pazarlamay1 miimkiin kilacak diizeyde bireysellestirilmis, olduk¢a zengin bir miisteri verileri

kaynagina erisimi saglayarak,416

genel kurumsal performansin gelismesine gercek anlamda
katki saglamaktadlr.417 Ancak e-MIY uygulamalarmmn biinyesinde barindirdig1 potansiyel
faydalarin tiimiinden etkin yararlanmak i¢in veri entegrasyonu, tiikketicinin glivenini kazanma,
sistemin kullanic1 dostu olmasi ve miisterinin elde tutulmasmin kolaylastirilmas: gibi goz
Oniline almmas: gereken ¢esitli unsurlar s6z konusudur. Ab Hamid ve McGrath yaptiklari

calismada E-MIY’in 12 ayr1 boyutunu tespit edip su sekilde siralamislardir:**®
I. Bilginin Kaliteli Olmasi

Bilgi sistemleri literatiiriinde de kayda gecmis oldugu iizere bilginin kalitesi ayni
zamanda aldkali, giincel, yeterli, tutarli ve anlasilabilir olusunun da yansimasidir. Web
sayfas1 lizerindeki arama Ozelligi basitlestirildiginde tiiketicinin karar verme etkinligi de

artacagindan, web sitelerinde sunulan bilgilerin anlasilmasi kolay ve giincel olmas1 gereklidir.
ii.  Navigasyonun Kolay Olmasi

Web sitesinde navigasyonun kolay olusu hem igerik diizeninin iyi tasarlanmis
olmasi, hem de navigasyonun kolay kullanima elverisli olmasi ile ilintilidir. Navigasyonun
gorece kolay oldugu sitelerde ihtiya¢ duyulan bilgiye hizli erisim de minimum caba ile

mimkin olacaktir.
iii. Tuketici Hizmeti Kalitesi

Tiiketiciler muhatap olduklar1 firma yetkilileriyle her zaman 6zenli, stirekliligi olan

ve kendilerine yarar saglayan bir iletisim ihtiyact i¢indedirler. S6z konusu iletisimin 6ne

“5 iz Lee-Kelley, David Gilbert ve Robin Mannicom, “How e-CRM can enhance customer loyalty”, Marketing

Intelligence and Planning, Vol. 21 No.4, 2003, s. 242.
416

perspective”, Journal of Business Marketing Management, Vol. 3 No. 1, 2005, s. 169.

Pennie Frow ve Adrien Payne, “A Strategic Framework for Customer Relationship Management: a strategic

“7 Calin Gurau, Ashok Ranchhod ve Ray Hackney, “Customer-centric strategic planning: integrating CRM in on-line

business systems”, Information Technology and Management, Vol. 4 Nos 2/3, 2003, s. 201-203.

8 Noor Raihan Ab Hamid ve G. Michael McGrath, “The Diffusion of Internet’s Interactivity on E-Tail Web Sites: A
Customer Relationship Model”, Communications of the International Information Management Association, Vol. 2,

2005, s. 39-41.
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cikan bu Ozellikleri magaza se¢imi davranmisinda belirleyici oldugu i¢in, firma yetkililerinin
Internet {izerinden kendilerine yoneltilen sorulara cevap vermeye yetecek bilgiye ve temel
teknolojik yetilere sahip olmalar1 beklenir. Firma yetkililerinin ayn1 zamanda tiiketicilerin
bireysel ihtiyaglarini da anlayabilmeleri, ortaya ¢ikabilecek sorunlara hizli ¢6ziim

getirebilmeleri ve tiiketici sikayetlerine dostane bir tavir igerisinde yaklasmalar1 beklenir.
iv.  Siparisin Yerine Getirilmesi

Siparigin yerine getirilmesi siireci miisteriye dogru {iirlinli, dogru zamanda teslim

etmek ve tiiketici taleplerine yanit vermekle ilintilidir.
V. Butiinlesik Pazarlama Kanallari

Hem geleneksel/fiziksel magazalardan, hem de sanal magazalardan faaliyet gosteren
sirketler icin her iki kanalda da tiiketicilerle devamli etkilesimde olmayr miimkiin kilmak
amaciyla sanal ve fiziksel operasyonlarin birbirine entegre edilmesi elzemdir. Bunun da
nedeni tiiketicilerin sirketlerle sanki tekil birer varliklarmiscasina iletisimde olmak
istemesidir. Ayn sekilde tiiketiciler muhatap olduklar sirketin etkin oldugu tiim kanallardan

ayni tiiketici hizmetini almak beklentisi igindedir.
vi.  Sanal Topluluk

Sanal topluluklar/camialar sayesinde tiiketiciler Grlnlerle ilintili herhangi bir sorunla
karsilagmalar1 halinde toplulugun diger c¢evrimigi iiyeleriyle bilgi aligverisinde bulunabilir
veyahutta Internet iizerinden yardim alabilirler. Bu tlrden deneyimler tiiketicilerin soz
konusu sanal magazay1r veya firma web sitesini gorece olarak daha uzun siire dahilinde
kullanmasini, ayn1 sanal magaza veya web sitesine tekrar ziyaretler gerceklestirmesini, bir

diger deyisle s6z konusu siteye yonelik sadakat gelistirmesini saglar.
vii.  Oduller

Tiiketicilere gesitli odiiller sunmak da onlarin siteyi tekrar ziyaret etmesini tesvik
ederek diizenli miisteri olma olasiliklarini artirmada 6nemli bir unsur olarak géze carpar.
Sanal magazalarda veya firma web sitelerinde uygulamaya konacak ¢esitli 6diil programlari
tilketicilerin siteden her aligverisinde veya siteyi her ziyaretinde belli puanlar toplayarak

bedava hediyeler, kuponlar veya nakit indirimleri kazanmasini saglar. Ayn1 zamanda bu tiir
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odiil programlar1 geri gelen/siteyi tekrar ziyaret eden tiiketicilere bazi iiyelik ayricaliklar1 da

saglar.
viii. Kisisellestirme Diizeyi

Tiiketiciler satin alacaklari lirtinlerle ilgili olarak kendi tercih ettikleri tasarimi, rengi,
irlin giincelleme o6zelliklerini ve kendi begenilerine uyacak baska oOzellikleri segmeleri
yoniinde tesvik edilirler. Tiiketicilere saglanacak bu tiirden iiriin kisisellestirme olanaklari
tiiketicilerin iirin alicist (product taker) olmanin Gtesinde iiriin yapicisi (product maker)
olmalarin1 saglayacagindan, bir diger deyisle onlar1 pasif alici konumundan aktif alici

konumuna tastyacagi icin tekrar tekrar siteyi ziyaret etmelerini de saglayacaktir.
ix. Site Giivenligi

Tiiketiciler gerek Internet {izerinden ddeme yapmanin giivenligi, gerekse de siparis
stirecinde vermek zorunda olduklar: kredi kart1 bilgileri gibi kisisel detaylar1 paylasmanin
kisisel mahremiyete zarar verip vermeyecegi konularinda endiseler tasirlar. Bu tiir endiseler
de dogal olarak Internet iizerinden faaliyet gdsteren firmalara olan giiven duygusunu
zedeleyerek tiketicideki risk algisini artirir ki; bunun sonucunda da tiiketicilerin firma ile
ilgili tatmin duygusu olumsuz yonde etkilenir. Bu noktada firmanin iizerine diisen,
tilketicilerin tatmin duygusunu artirmak igin tiiketicilere kisisel bilgilerinin ve yaptiklar
islemlere dair verilerin glivenli bir bicimde muhafaza edildigini, kendileriyle dogru iletisim

kurarak net bir bicimde ifade etmektir.
X.  Katma Deger Hizmetleri

Tiiketiciler herhangi bir iriin/hizmet’i web sitesinde kolayca bulabiliyor,
tirtin/hizmet hakkinda kolaylikla bilgi edinebiliyor ve dolayisiyla seri bir bicimde satin alma
karar1 alabiliyorlarsa kendilerini yetkilendirilmis ve ayn1 zamanda kontrolii ellerine almis
sekilde hissedeceklerdir. Herhangi bir sanal magazada veya web sitesinde tiiketicilerin hem
ust dlzey bir rahatlik igerisinde hareket edebilmeleri, hem de iist diizey kontrole sahip
olduklarin1 hissedebilmeleri aligveris arabalari, tek bir mouse hareketiyle siparis verme ve

verilen siparisi takip etme 6zellikleri sayesinde miimkiin olacaktir.
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Xi.  Algillanan Giiven

Internet iizerinden gerceklestirilen islemler algilanan risk ve giiven kavramlariyla
ilintili oldugu icin Internet iizerinden faaliyet gdsteren firmaya karsi tiiketicilerin gelistirdigi
risk ve gliven algist tiiketicilerin karar alma siireglerinde 6nemli rol oynar. Tuketicilerin web
sitesinin kullanimina dair glivenlik anlaminda temin edilmeleri dijital sertifikalar ve giivenli

sunucular gibi giivenlige dair ekstra 6zelliklerin siteye eklenmesiyle miimkiin kilinabilir.
xii.  Fiyatin Cekici Olmasi

Internet iizerinden alisveris yapan tiiketiciler herhangi bir sanal magazada veya firma
web sitesinde sunulan {iriin/hizmet fiyatlari1 Internet’i tek pazarlama kanali olarak
kullanmakta olan Internet perakendecilerinin sitelerini inceleyerek kiyaslayabilir. Bunun
dogal sonucu olarak da, sayet aynmi {riin/hizmet i¢in herhangi bir sanal magazada 6dedigi
tutar, diger Internet perakendecilerinin sitelerindeki fiyatlardan daha yiiksek ¢ikar ise

tiiketicinin tatmini anlaminda sorun yasanmasi ka¢inilmazdir.

Elektronik Miisteri iliskileri Yonetimi ozellikleri e-ticarete yogunlasmis web
sitelerinin veya sanal magazalarin basarisinda etken olan temel unsurlar arasinda yer alir. E-
MIY programlari ve uygulamalari isletmelerin Internet’in sahip oldugu 6zellikleri verimli bir
bicimde kullanarak miisterilere gilincellenmis ve dogru bilgilerin aktarimini yapmak,
miisterilere kisisellestirilmis ve katma degeri yiiksek hizmetler sunmanin yaninda siirekli
miisteri hizmet destegi sunmak amaciyla tiiketicilerle olan iliskilerini internet {izerinden etkin
bir bicimde yonetmeye odaklanmalidir.*® E-MIY uygulamalarim ele alirken, elektronik
pazarlarin ortaya ¢ikisinin ekonomik sonuglar ile fiyatlandirma ve rekabet anlaminda yol
actign degisiklikleri de gdz oniine almakta fayda vardir. Internet pazarinda tam rekabet
kosullarinin olustugunu soylemek i¢in gerekli dayanaklar heniiz yeterli diizeyde olmadig
gibi, Internet iizerinden perakendecilik hizmeti sunan sitelerde gecerli olan fiyatlar her ne
kadar geleneksel perakende fiyatlarindan diisiik de olsa, ayni {irlin i¢in farkli e-perakende
sitelerinde farkli fiyatlarin gecerli olmasi da tam rekabet kosullarinin heniiz olugmamig
oldugunun 6nemli bir géstergesidir420 Aslinda teoride, elektronik pazar miisterinin belli bir

satin alma kararina yonelik tiim bilgilere erisimini ve bu bilgileri kullanimini miimkiin

% Noor Raihan Ab Hamid, Aw Yoke Cheng ve Romiza Md Akhir, “Dimensions of E-CRM: An Empirical Study on
Hotels’ Web Sites”, IBIMA Publishing Journal of Southeast Asian Research, VVol.2011, Article ID 820820, DOI:
10.5171/2011.820820, (2011), s. 3.

420 Erik Brynjolfsson ve Michael D. Smith, “Frictionless commerce? A comparison of internet and Conventional Retailers”,
Management Sciences, Vol. 46 No. 4, (2000) s. 577.
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kildigindan tam rekabet kosullarini bir 6l¢iide saglamaktadir; ancak uygulamaya gegildiginde
misterilerin optimal satin alma kararin1 almak i¢in gerekli arastirma arzusu ve zamanina
sahip olmayist, *2L bir nevi zengin bir segenekler deryasinda aradigin1 bulmakta zorlanmasini
da*? beraberinde getirdiginden tam rekabet gerceklesmemis olur. Ote yandan, tam rekabet
icin gerekli kosullar heniiz olgunlagsmaktan uzak olsa da, elektronik pazar giiclin miisteriden
yana kaydigin1 gosterecek kanitlar1 sunmaktadir. 423 Oyle ki, nasil bir zamanlar Sanayi
Devrimi sayesinde gii¢ lretici tarafina kaymissa, Dijital Devrim sayesinde de gii¢ miisteri
tarafina kaymistir**. Giiciin miisterinin lehine yer degistirmesi ise bilgi asimetrisinin
azalmasi, pazarin seffaflasmasinin tesvik edilmesi, tiiketicilerin gruplagsmasinin miimkiin
kilinmas1 ve tiiketicilerin iiriin ve fiyatlar lizerinde daha etkin bi¢imde gii¢lerini ortaya
koyabilir hale gelmeleri gibi cesitli unsurlara dayanmaktadir.*®> Bu da yalnizca elektronik
pazarlarda is yapis bicimlerini etkilemekle kalmayip ayni zamanda perakendecilerin
iiriinlerini pazarlama ve miisteri tabanlari ile iletisim kurma bicimlerini de biiylik Olclide

etkilemektedir.*?

MIY ve internet’i etkin bir bicimde kullanarak miisterilerle siirdiiriilebilir iliskiler
kurmak i¢in Peppers and Rogers tarafindan gelistirilen IDIC Model’i (ldentify-Differentiate-
Interact with Your Customers-Customize Your Products and Services) asagidaki

asamalardan olusrnak‘[adlr:427

1. Miisterinin Tammmlanmasi: Miisteri, magazaya gergeklestirdigi ilk ziyareti ve
takip eden ziyaretleri sirasinda tamimlanir. Miisteriyl tanimlada yararlanilan en yaygin
yontemler arasinda tanimlama bilgilerinden (cookies) yararlanmak veya miisteriden bir siteye
giris yapmasini istemek yer alir. Miisteriyle daha sonra kurulacak iletisimler sirasinda da
damla sulama (drip irrigation) siirecini kullanarak kendisinden ek kisisel bilgiler temin edilir.
Zaman igerisinde miisteriye ait bilgiler degisiklige ugrayacagi i¢in, miisteri bilgilerini

dogrulamak, giincellemek ve hatta bazen de silmek gerekir.

#21 Robert J. Kauffman ve Charles A. Wood, “Follow the Leader: Price Change Timing in Internet-Based Selling”,

Managerial and Decision Economics, Vol. 28 No.7, (2007) s. 683.

422 peter Earl ve Tom Mandeville, “The Competitive Process in the Age of the Internet”, Prometheus, VVol.27 No. 3, 2009,

s. 199.

423 Randi Priluck, “The impact of Priceline.com on the grocery industry”, International Journal of Retail & Distribution

Management, Vol. 29 No.3, 2001, s. 129.

424 5 Umit Kucuk ve Sandeep Krishnamurthy, “An analysis of consumer power on the internet”, Technovation, Vol.27

Nos 1/2, 2007, s. 49

425 Behrang Rezabakhsh, Daniel Bornemann, Ursula Hansen ve Ulf Schrader, “Consumer Power: A comparison of the old

economy and the internet economy”, Journal of Consumer Policy, Vol.29 No.1, (2006,) s. 33.
426 Kucuk ve Krishnamurthy, “An analysis of consumer power on the Internet”, Technovation, Vol. 27, 2007, s. 52.

421 Dave Chaffey, Total E-Mail Marketing Maximizing Your Results from Integrated E-Marketing, Second Edition

Oxford, UK: Elsevier, 2007, s. 45.
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2. Miisterinin Farkhlastirilmasi: Misterileri segment’lere ayirmak igin bir
profil olusturulmasinin ardindan her bir miisteri i¢in uygun olan hizmetlerin gelistirilmesi
saglanir. Miisteri segment’leri en iist diizey miisteriler, kar saglamayan miisteriler, son yilarda
siparig sayilar1 azalan biiyiik miisteriler ve rakiplerden daha fazla iirlin alan miisteriler gibi

gruplara ayrilabilir.

3. Miisteri Etkilesimi: Web sayfasinda miisteri hizmeti veya miisteriye 0zel
iiriin yaratma amaciyla verilen etkilesim olanaklarin1 kapsayan bu asamada miisteriler
genellikle st diizey miisterilerin ihtiyaglarini ve deneyimlerini dinleme olanagi elde ederler.
Kurulacak etkilesimin yontemi, 6rnegin e-posta, telefon veya geleneksel posta yontemi vb.,

miisterinin istegi dogrultusunda sekillendirilmelidir.

4. Miisterinin Kisisellestirilmesi: S6z konusu asama, miisterinin tanimlanmast
asamasinda yapilan segmentasyon dogrultusunda igerigin veya e-postalarin kisisellestirilmesi
veya kisiye 0zel hale getirilmesinden olusur. Bu asamada tirlinlerin miisterilerin ihtiyaglarini
karsilama anlaminda daha da kisiye 6zel hale getirilebilmesinin miimkiin olup olmadiginin

anlasilmasi igin ileri pazar arastirma tekniklerinden de yararlanilir.
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IV. BOLUM

HALKLA ILISKILER KAPSAMINDA SANAL VE FiZiKi ALISVERIS
MERKEZLERININ BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMIi YONUNDEN
KARSILASTIRILMASINA YONELIK BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Halkla Tliskiler Kapsaminda Sanal ve Fiziki Alisveris Merkezlerinin Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi Yoniinden Karsilastirlmasina Yénelik Bir Arastirma adini tasiyan bu tez
calismasina konu olan arastirmada sanal ve fiziki pazarlama kanallar1 tarafindan uygulanmakta
olan Biitiinlesik Pazarlama lletisimi faaliyetleri ile tiiketicilerin kanal se¢im faktdrleri hem de bu
kanallarda yonetici pozisyonunda yer alan hizmet saglayicilar ve bu kanallardan aligveris yapan
tiiketiciler boyutunda ve Tiirkiye baglaminda ele alinarak s6z konusu pazarlama kanallar
baglaminda Tiirkiye pazarinda Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ydniinden halihazirda gecerli olan
durumun incelenmesi ve bunun sonucunda betimleyici ve kesifsel nitelikte c¢ikarimlarin
yapilmast hedeflenmistir. Sanal ve Fiziki Alisveris Merkezlerinin agilimi olarak belirlenmis olan
(Fiziksel) Aligveris Merkezleri, (Fiziksel) Cadde/Sokak Magazalari, (Fiziksel) Semt/Belediye
Pazarlari ve (Sanal) Aligveris Siteleri ad1 verilen fiziksel ve sanal pazarlama kanallar tarafindan
uygulanmakta olan Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi faaliyetleri ve kanal segim faktorleri ile
tiketicilerin kanal yonelimleri arasindaki iliskiyi tespit etmek icin uygulanan nicel arastirma
yontemine ek olarak uygulanan nitel arastirma kapsaminda ulasilan (Fiziksel) Aligveris
Merkezleri, (Fiziksel) Cadde/Sokak Magazalari, Sanal Magazalar ve Sanal Alisveris Merkezleri
olarak dort ayr1 kategoride hizmet veren kanal yoneticileri aracilifiyla konunun hizmet
saglayici, bir diger deyisle arz eden tarafindaki durumunun analiz edilerek konuya iliskin

miimkiin olan en derinlikli bulgu ve ¢ikarsamalara ulasilmasi hedeflenmistir.

Bu tez calismasina konu olan arastirmanin amaci sanal ve fiziki pazarlama kanallar1 ve
bu kanallar1 segen tiiketicilerin yonelimi arasindaki sebep-sonug iliskilerini detayli analiz
etmekten ¢ok, sanal ve fiziki pazarlama kanallar1 tarafindan uygulanmakta olan biitiinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin bu kanallarda yOnetici pozisyonunda yer alan hizmet
saglayicilar ve bu kanallardan alisveris yapan tiiketiciler boyutunda Tiirkiye baglaminda ele
alinmasidir. Ayrica buna dayali olarak belirtilen pazarlama kanallar1 baglaminda Turkiye
pazarinda halihazirda gegerli olan durumu Biitiinlesik Pazarlama iletisimi ydniinden bir nebze

inceleyerek betimleyici ve kesifsel nitelikte bazi ¢ikarimlarda bulunabilmektir.
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4.2.  Arastirmanmin Kapsam

Halkla Iliskiler Kapsaminda Sanal ve Fiziki Alisveris Merkezlerinin Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi Yéniinden Karsilastirilmasma Yonelik Bir Arastirma admi tasiyan bu tez
calismasma konu olan arastirma, sanal ve fiziki pazarlama kanallar1 (Fiziksel) Alisveris
Merkezleri, (Fiziksel) Cadde/Sokak Magazalari, (Fiziksel) Semt/Belediye Pazarlar: ve (Sanal)
Alisveris Siteleri (Sanal Magazalar ve Sanal Alisveris Merkezleri) tarafindan uygulanmakta olan
Biitiinlesik Pazarlama iletisimi faaliyetleri ile tiiketicilerin kanal se¢im faktorlerini bu kanallarda
ybnetici pozisyonunda yer alan hizmet saglayicilar ve bu kanallardan aligveris yapan tiiketiciler
kapsaminda ve Tiirkiye baglaminda incelemektedir. Dolayisiyla adi gegen fiziksel ve sanal
pazarlama kanallar1 tarafindan uygulanmakta olan Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi faaliyetleri ile
tiikketicilerin kanal secim faktorlerinin tiiketicilerin kanal secimi ile iliskisinin hem s6z konusu
fiziksel ve sanal pazarlama kanallarinda gorev yapan yoneticiler, hem de bu kanallardan
aligveris yapan tiiketiciler acisindan ele alinmast mevcut arastirmanin kapsamini ifade

etmektedir.

4.3.  Arastirmanin Hedef Kitlesi ve Orneklem Yapisi

Halkla iliskiler kapsaminda sanal ve fiziki alisveris merkezlerinin Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi yoniinden karsilastirilmasi arastirmasi nicel ve nitel iki farkli arastirma teknigi birlikte
kullanilarak gerceklestirilmistir. Arastirmanin nicel sathasi Tiirkiye temsili olabilecek 17 yas ve
izeri kadin ve erkeklerin olusturdugu genis bir kitlenin temsiliyeti hedeflenerek tasarlanmaigtir.
Bu baglamda 6rneklem, farkli nitelik nicelik degerlerine sahip olan ve Istanbul ilinde yasayan
bireylerden olusmaktadir. Buna gore asagida daha detayli ifade edilmeye ¢alisilan iki arastirma
tekniginden biri olan nicel arastirma boyutunda, 17 yas ve tizeri miisteri kitlesi; egitim, meslek,

gelir, sosyo-ekonomik statii (SES)*?

, algilar ve harcama tutum-davranislari, nitelik ve nicelikleri
dikkate alinarak ve toplam 513 bireyi kapsayacak sekilde ¢aligmaya dahil edilmistir. S6z konusu
bireylere erisimde “Olasiliksiz Ornekleme” yontemlerinden “Amaca Uygunluk Orneklemesi”
teknigi kullanilmistir. Bilindigi {izere olasiliksiz 6rnekleme yonteminde ana kiitlede yer alan her
bir unsurun 6rnekleme dahil edilmis olma olasiliginin tahmin edilebilmesi miimkiin olmayacag:
icin secilen drneklemin ana kiitleyi tam olarak temsil ettigini garanti etmek miimkiin degildir.
Olasiliksiz Ornekleme Yontemi ile secilen 6rneklemlerin segim siirecinde arastirmanin nevine

gore arastirmacinin kisisel karar alma mekanizmasi devreye girmektedir ve her ne kadar bu

sekilde secilen drneklem ana kitleye dair karakteristik unsurlari igcerse de s6z konusu 6rneklemin

428 T(JAD (Tiirkiye Arastirmacilar Dernegi), Sosyo-Ekonomik Simf Belirleme Caligmas1, 2012, istanbul
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yeterliligini objektif bir bicimde 6l¢iimlemek olas1 degildir. Oyle ki, ana kiitleyi temsil eden her
bir unsurun orneklem igerisinde yer almasi olasiligimin Sl¢iimlenmesi miimkiin degildir. Bir
diger deyisle “Olasiliksiz Ornekleme” yontemlerinden “Amaca Uygunluk Orneklemesi”
teknigiyle olusturulan 6rneklemin ana kitleyi tam anlamiyla temsil edip etmedigini bilmek
mimkiin degildir. Bu ylizen de bu yontemle olusturulan 6rneklemlerin arastirilan konuya belli
Olciide 151k tuttugu tartisma gotiirmez olmakla birlikte bu yontemle olusturulan 6rneklemlerin
nedensel arastirmalarda kullanilmasi pek tavsiye edilmez, 6te yandan amacin belli dlgiide
konuya 151k tutacak diizeyde yeni kavrayislar1 ortaya ¢ikarmak oldugu kesifsel arastirmalarda

kullanilmast uygundur.429

Bu baglamda s6z konusu teknigin, bu tez calismasimna konu
olan‘Halkla iliskiler kapsaminda sanal ve fiziki alisveris merkezlerinin Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi yoniinden karsilastirilmasina yénelik bir arastirma’ olarak adlandirilan arastirmanin
amaci ile uyum i¢inde oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Nitekim bu arastirma kapsaminda sanal
ve fiziki pazarlama kanallar1 ve bu kanallar1 secen tiiketicilerin kanal yonelimi arasindaki sebep-
sonu¢ iligkilerinin detayli analiz edilmesinden ziyade, sanal ve fiziki pazarlama kanallar
tarafindan uygulanmakta olan biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin hem bu kanallardan
aligveris yapan tiiketiciler, hem de bu kanallarda yonetici pozisyonunda yer alan hizmet
saglaycilar boyutunda ve Tiirkiye baglaminda ele alinmasina ¢alisilmigtir. Buna dayali olarak
belirtilen pazarlama kanallar1 baglaminda Tiirkiye pazarinda halihazirda gecerli olan durumu
biitiinlesik pazarlama iletisimi yoniinden bir nebze inceleyerek var olan durumu betimleyici ve
konunun gelecegine dair kesifsel nitelikte bazi c¢ikarimlarda bulunabilmek hedeflenmistir.
Arastirmanin  nicel kisminda “Olasiliksiz Ornekleme* yontemlerinden “Amaca Uygunluk
Orneklemesi* tekniginin tercih edilmesinde Tiirkiye’de yasayan bireylerin ilkokul ¢aglarindan
itibaren aligveris siireci igerisinde yer almasi ve oOzellikle yaygin aligveris kitlesi olarak
digiiniilen 17 yas ve lzerindeki bireylerin bu tez kapsaminda Sanal ve Fiziki Aligveris
Merkezlerinin acilimi olarak belirlenmis olan (Fiziksel) Aligveris Merkezleri, (Fiziksel)
Cadde/Sokak Magazalari, (Fiziksel) Semt/Belediye Pazarlar1 ve (Sanal) Aligveris Siteleri adi
verilen fiziksel ve sanal pazarlama kanallarindan aligveris siireci igerisinde etkin olmasi,
dolayisiyla s6z konusu kanallarin yiiriitmekte oldugu pazarlama iletisimi faaliyetlerine de siirekli
maruz kalmasi géz oniine alinmis ve belirtilen yas grubu igerisindeki bireyler aragtirmaya dahil

edilmistir.

“ Gilbert A. Churchill, Jr., Marketing Research Methodological Foundations, Orlando, FL, USA: The Dryden Press,

Sixth Edition, 1995, s. 578-581.
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Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde, bir diger deyisle goriismeci sayisinin
tespitinde, arastirmadan elde edilen sonuglarin %95 giiven diizeyinde gecerliligi ve % 5
diizeyinde tahmin hatasi igerebilmesine®® imkan taniyabilecek yontemlerin basinda gelen
Olasiliksiz Ornekleme” yontemlerinden “Amaca Uygunluk Orneklemesi™®! ve buna bagh
orneklem biiyilikliigii olan 384 kisi olan kritik degerin iizerinde olmasi dikkate alinmistir.
Belirlenen 6rneklem kapsaminda yapilan anket uygulamasi sonucunda toplam 513 adet goriisme

formu gegerli anket olarak kabul edilmistir.

Arastirmada nicel ve nitel arastirma teknikleri bir arada kullanilarak arastirilan konuya
iliskin en giincel ¢ikarsamalara ulasilmasi amaglanmigtir. MUmkin olan her durumda nitel ve
nicel arastirma yontemlerinin bir arada kullanilmasinin yapilan aragtirmanin biitiinii anlaminda
iki yontemden birinin tercih edilmesinden daha fazla bilgi saglayici olacagi diislincesinden
hareketle boyle bir yol izlenmistir. #32 Aragtirmanin nitel kisminda sanal ve fiziki ahisveris
merkezleri olarak tanimlanmis olan pazarlama kanallarinda yonetici pozisyonda gorev yapan
hizmet saglayicilarla derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak birebir miilakatlar
gerceklestirilmistir. Sanal ve Fiziki Aligveris Merkezlerinin acilimi olarak belirlenmis olan
(Fiziksel) Alisveris Merkezleri, (Fiziksel) Cadde/Sokak Magazalari, (Fiziksel) Semt/Belediye
Pazarlari ve (Sanal) Aligveris Siteleri ad1 verilen fiziksel ve sanal pazarlama kanallar1 tarafindan
uygulanmakta olan Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi faaliyetleri ve kanal segim faktorleri ile
tiketicilerin kanal yonelimleri arasindaki iliskiyi tespit etmek igin uygulanan nicel arastirma
yontemine ek olarak uygulanan nitel arastirma kapsaminda ulasilan kanal yoneticileri
araciligiyla konunun hizmet saglayici, bir diger deyisle arz eden tarafindaki durumunun analiz
edilerek konuya iligkin mimkiin olan en derinlikli bulgu ve c¢ikarsamalara ulagilmasi
hedeflenmistir. Biitiinsel bir yaklasim temelinde hem tiiketiciler (talep eden) tarafi, hem de
hizmet saglayicilar (arz eden) tarafi agisindan bakilarak sekillendirilen s6z konusu arastirmanin
nitel kisminda sanal ve fiziki pazarlama kanallar1 (Fiziksel) Aligveris Merkezleri, (Fiziksel)
Cadde/Sokak Magazalari, Sanal Magazalar ve Sanal Alisveris Merkezleri olarak dort ayri
kategoride ele alinmistir. Arastirmanin nicel kisminda Fiziksel pazarlama kanali olarak yer
verilmis olan Semt/Belediye Pazarlar: nitel kisimda kapsam diginda birakilmig, 6te yandan nicel

kissmda Sanal Alisveris Siteleri adi altinda tek bir pazarlama kanali olarak yer verilmis olan

4% Steven K. Thompson, Sampling, Canada: John Wiley & Sons Inc., 1992, 5.31-35.

31 Necmi Giirsakal, Cikarimsal Istatistik- Istatistik 2, Bursa: Dora Yaymnlari 5. Baski, 2013, s.19-20

432 Tyll D.S., Hawkins D.I., Marketing Research, London, UK: Macmillan Publishing Co., 1976, 5.301-332
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kategori ise nitel kisimda Sanal Magazalar ve Sanal Aligveris Merkezleri olarak iki ayr1 baslik
altinda incelenmistir. Bu farkliliklardan ilki, tiiketici nezdinde fiziksel pazarlama kanali olarak
islevselligi olan Semt/Belediye Pazarlari’nin hizmet saglayici (arz eden) tarafinda herhangi bir
kurumsal pazarlama yonetimine dahil olmayist ve miinferit sahislar tarafindan yiiriitiilmekte
olan bagimsiz ticari olusumlar seklinde yapilandirilmis olmasina baghdir. S6z konusu
farkliliklardan ikincisi ise, tliketici nezdinde Sanal Alisveris Siteleri kavrami altinda tek bir
pazarlama kanaliymig gibi algilanan ancak gercekte kurumsal isleyis anlaminda Sanal Magaza
ve Sanal Aligveris Merkezi seklinde konumlandirilan Sanal Aligveris Siteleri kategorisinin, bu
konumlandirma sonucunda da 6ziinde birbirine benzer, ancak isleyiste birbirinden farkli tiirde

kurumsal pazarlama yonetimi ve isleyisine dahil olmasindan 6tiirtidiir.

Belirlenen dort ayr1 pazarlama kanalinin her biri i¢in 3-4 ayr1 kurumsal sirket belirlenmis
ve s6z konusu sirketlerde yonetici pozisyonda yer alan profesyonellerle birebir muilakatlar
gerceklestirilmistir. Buna gore Fiziksel Magazalar kategorisi i¢in English Home, Bosch
Siemens Housegerate, Watsons ve Media Markt, Sanal Magazalar kategorisinde English
Home, Bosch Siemens Housegerate ve Media Markt, Fiziksel (Klasik) Alisveris Merkezi
kategorisinde ArenaPark Alsveris ve Yasam Merkezi, Carousel Alisveris Merkezi, Buyaka
Alisveris Merkezi, Meydan Istanbul Ahsveris ve Yasam Merkezi, Sanal Alisveris Merkezi
kategorisinde de Markafoni.com, Hepsiburada.com, N11.com ve Trendyol.com yetkilileri ile
goriisiilmistiir. Ad1 gecen kurumsal sirketlerin belirlenmesinde temel alinan en temel kriter,
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin dogasi geregi B2C (isletmeden Tiiketiciye) is
modelinin en yogun bi¢imde kullanilmakta oldugu ve dolayisiyla s6z konusu faaliyetlerin
etkinliginin de yine en iyi bu i modeli dahilinde gbzlemlenebilecegi diisiincesiyle s6z konusu i
modeliyle faaliyet gostermeleridir. Bunun yani sira, Fiziksel magaza kategorisi i¢in belirlenen
English Home, Bosch Siemens Housegerate, Media Markt ve Watsons adli sirketlerin
uluslararas1 pazarlarda da bilinirligi olan giivenilir ve itibarl sirketler olmasi; dolayistyla sanal
magazalarinda da sahip olunan bu itibar ve gilivenilirlige dayali olarak ayni1 incelikli ve sofistike
kurumsal anlayis1 hayata gecirmis olmalari nitel arastirma kapsamina dahil edilmelerinde
dikkate alinmigtir. Watsons adli sirketin wuluslararast operasyonlarinda yer alan sanal
magazasinin heniiz Tirkiye pazarinda faaliyete gegmemis olmasindan o&tiirii sirket Sanal
Magaza  kategorisinde ele alinmamis, yalmzca  Fiziksel Magaza  Kategorisinde
degerlendirilmistir. Fiziksel (Klasik) Alisveris Merkezi kategorisinde incelenen kuruluslardan
Istanbul’'un Avrupa yakasinda yer alan ArenaPark Alsveris ve Yasam Merkezi ve Carousel

Ahsveris Merkezi ile Istanbul’un Anadolu yakasinda yer alan Buyaka Alisveris Merkezi ve
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Meydan Istanbul Alisveris ve Yasam Merkezi tiiketicilere tek bir cat1 altinda kentsel bir
deneyim sunma ilkesiyle yapilandirilan ve modern Pazarlama Cagi’nin en 6nemli pazarlama
kanal1 kesiflerinden olan Aligveris Merkezi kavraminin diinya ¢apinda en biiyiikk metropoller
arasinda yer alan Istanbul &zelinde sehrin her iki yakasiyla da ele alinmasi diirtiisiinden yola
cikilarak belirlenmistir. S6z konusu Fiziksel (klasik) Alisveris Merkezlerinin Klasik AVM, A¢ik
Hava AVM’si ve Hibrid (Karma) AVM’ler olarak yapisal anlamda literatiir’de yer alan ii¢ ayr
tire de emsal teskil etmesinin yaninda briit kiralanabilir alan ve ziyaret¢i trafigi anlaminda
Istanbul’un en karli AVM’leri siralamasinda iist siralarda yer almasi da arastirma kapsamina

dahil edilmesinde belirleyici olmustur.

E-ticaret diinyasinda bir isletmenin ayakta kalabilmesinde sanal aligveriste giliven
unsurunun ve tiketici nezdinde guvenilirlik algisinin en temel belirleyici kriterler olusu
gerceginden hareketle aragtirma kapsamina Sanal Aligveris Merkezi kategorisinde dahil edilen
Hepsiburada.com, Markafoni, Trendyol.com ve N11 adli sirketlerin Tiirkiye pazarinda e-
perakendecilik anlaminda ilkleri gerceklestiren o6ncii kuruluglar olmalar1 s6z konusu igletmelerin
seciminde 6nemli rol oynamustir. Geleneksel ticarete kiyasla piyasaya giris maliyetlerinin son
derece diisiik olmasindan o6tiirii her giin yeni bir girisimcinin adim atabilmesine olanak taniyan
son derece liberal bir ticari platform olan Internet pazarinda uzun yillar faaliyet gdstermenin e-
perakende anlaminda kurumsallagsmada en 6nemli gostergelerden olusu gergeginden hareketle,
N1l disinda kalan isletmelerin ayrica Tiirkiye e-ticaret pazarmin Onciilerinden olup kendi
alanlarinda yillara dayali deneyime sahip olmasi da arastirmaya dahil edilmelerinde belirleyici
olmustur. Arastirmada yer verilen Sanal Aligveris Merkezleri arasinda en yeni isim olan N11’1n
bu kapsamda degerlendirilmesi ise giderek daha fazla sayida girisimcinin adim attigi e-ticaret
pazarinda her ne kadar yeni bir marka gibi algilansa da yiiriitmekte oldugu pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin ve genel anlamda operasyonlarmin kalitesine dayali olarak kisa zamanda elde
ettigi marka bilinirligi ile ad1 gecen diger esdegerleriyle benzer bir gelecege sahip olmasinin

kuvvetle muhtemel olmasindan otirudir.

4.4.  Arastirmanin Tiirii ve Yontemi

Yukarida kisaca ifade edilmeye c¢alisildigr lizere mevcut arastirmada iki ayr1 arastirma
yontemi birlikte ve i¢ ice gegirilerek kullanilmistir. Bu baglamda hem nitel arastirma teknikleri,
hem de nicel arastirma teknikleri uygulanmis, her iki arastirmadan elde edilen sayisal ve sayisal
olmayan sonuglar kollektif olarak degerlendirilmeye calisilmigtir. Nicel aragtirma “Analitik

Aragtirma” tiiriinde gerceklestirilmistir. Bu aragtirma yontemi iki farkli veri toplama tekniginin
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bir arada kullanilmasi ile uygulanmistir. Yiiz-yiize goriismeler (anket) yontemi (PAPI-Pen and
Paper Interview) ve Online arastirma yontemi (CAWI- Computer Assisted Web Interview)
birlikte kullamlmustir®®. Boylelikle bu tezin ve buna bagh aragtirmanin temel amaci olan sanal
ve fiziki pazarlama kanallarina tiiketici ydnelimini saglamada Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
faaliyetleri ve kanal secim faktorlerinin Tiirkiye baglaminda ele alinarak s6z konusu pazarlama
kanallar1 baglaminda Biitiinlesik Pazarlama letisimi yoniinden halihazirda gegerli olan durumun
incelenmesi ve bunun sonucunda betimleyici ve kesifsel nitelikte ¢ikarimlarin yapilmasi igin
klasik yiiz-yiize ve Internet araciligiyla veri toplama tekniklerinin birlikte kullanimimin olumlu
etkilerinden faydalanilmaya calisilmistir. Yam sira bu iki veri toplama tekniginin bir arada
kullanimi ile gerek elde edilen sonuglarin dogruluk diizeyi ylikselmesi ve gerekse drnekleme dist
hatanin diisiiriilmesi ayrica hedeflenmistir®®*. Arastirma ve rnekleme ydnteminin etkinligini ve
elde edilecek sonuglarin dogrulugunu yiikseltebilmek amaciyla iki ayr1 yontemle uygulanan
nicel veri toplama asamasinda, farkli iiniversite ve yiiksekdgretim kurumlarindaki 6gretim
iiyelerinden, farkli is alanlarinda ve pozisyonlarda gorev yapan beyaz yakali calisanlardan ve
amaca uygunluk Ornekleme yoOntemine imkan saglayan kaynaklardan anket katilimcisi

anlaminda erisim destekleri alinmaya ¢alisilmistir.

Nitel arastirma teknigi olarak uygulanan derinlemesine goriismeler araciliiyla da sanal
ve fiziki pazarlama kanallarinda karar alic1 pozisyondaki yoneticilerle goriisiilerek elde edilen
nitel verilerin en giincel gergekleri yansitmasi, dolayisiyla Tiirkiye pazarinda halihazirda gegerli
olan duruma dair en dogru bilgilere ulagsmanin yan1 sira gelecege dair ¢ikarsamalarin da gercege
en uygun sekilde tutarli olmasi hedeflenmistir. Calismada sanal ve fiziki aligveris merkezleri
olarak tanimlanan pazarlama kanallarinda yonetici pozisyonda gorev yapan hizmet saglayicilarla
nitel aragtirma yontemlerinden derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak birebir miilakatlar
gerceklestirilmistir. Sanal ve Fiziki Aligveris Merkezlerinin acilimi olarak belirlenmis olan
(Fiziksel) Aligveris Merkezleri, (Fiziksel) Cadde/Sokak Magazalari, (Fiziksel) Semt/Belediye
Pazarlar: ve (Sanal) Aligveris Siteleri ad1 verilen fiziki ve sanal pazarlama kanallar1 tarafindan
uygulanmakta olan biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri ve kanal segim faktorleri ile
tilketicilerin kanal segimleri arasindaki iligkiyi tespit etmek icin uygulanan nitel arastirma

kapsaminda ulasilan kanal yoneticileri araciligiyla konunun hizmet saglayici, bir diger deyisle

433 peter M. Chisnall, Marketing Research, Berkshire, England: The McGraw Hill, 4. Baski, 1992, s.64.

4% Thompson, a.g.e. 5.9
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arz eden tarafindaki durumunun analiz edilerek konuya iliskin miimkiin olan en derinlikli bulgu
ve cikarsamalara ulasilmasi hedeflenmistir. Arastirmanin nitel kisminda (Fiziksel) Aligveris
Merkezleri, (Fiziksel) Cadde/Sokak Magazalari, Sanal Magazalar ve Sanal Alisveris Merkezleri
olarak dort ayri kategoride ele alinan fiziki ve sanal pazarlama kanallarini temsil eden
profesyonel yoneticilerle yapilan birebir goriismelerde her bir kanalda gegerli olan Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi yontem ve stratejileri ve buna bagli olarak tiiketicilerin kanal seg¢im
faktorlerini sorgulayan detayli ve agik u¢lu sorulardan olusan ve kendi igerisinde dort ayri
bolime ayrilmis olan Nitel Gorisme (Akis) Formu kullanilmistir. Bilindigi iizere, saha
arastirmalarinda nicel arastirmanin yani sira uygulanan nitel arastirmada elde edilen veriler, nitel
arastirma  kapsaminda yapilan derinlemesine goriismelerde ortaya c¢ikan miilakat
transkripsiyonlarindaki metin verileridir. Nitel analiz ise aynen nicel analiz sirasinda verilerin

analiz edilmesi gibi s6z konusu nitel verilerin analiz edilmesi anlamina gelir.

Arastirma teorisine iligkin literatiirde nitel arastirma yonteminin ve nitel analizin 6ziine
dair ifade edilen 6zellikler, s6z konusu yontemin bu tez ¢aligmasi kapsaminda arastirilan konuya
ilisgkin en derinlikli ve giincel ¢ikarsamalarin elde edilmesine katki saglayacagini aciklar
niteliktedir. Buna gore, istatistik temelli olmasinin yaninda arastirmacinin kendisinden biiyiik
Olclide bagimsiz olan nicel analizin aksine, nitel analiz arastirmacinin analitik ve biitiinleyici
yetilerinin yani sira, verilerin toplandigi sosyal baglamla ilintili kigisel bilgilerine de biyuk
Olg¢lide bagimlidir.435 Nitel analizde arastirmacinin asil hedefi varsayimsal ¢ikarimlarda
bulunmak yerine bulgular1 anlamlandirma, teoriyle hangi diizeyde ortiistiigiinii gorerek herhangi
bir fenomeni anlamaya ¢aligsmaktir. Nitel analizde etik 6l¢iitler ¢ergevesinde arastirilan konunun
baglamina uygun olarak se¢ilmis katilimcilardan elde edilen verilerin yaratic1 ve arastirici bir
zihniyetle, analitik stratejiler dogrultusunda ele alinmasi gerekir.

Nitel aragtirmanin genel arastirma kurami igerisindeki 6nemi baslangigta yalnizca
tilkketicilerin motivasyonlarin1 ortaya ¢ikarmaktan ibaretken, zaman igerisinde pazarlama ve
reklamcilik alaninda karar alici konumundaki kisilerle tiiketiciler arasindaki daimi kavramsal
baglantiyr saglama islevi nedeniyle artmustir. Ote yandan, nitel arastirmanmin istatistiksel
orneklem kuramina ve formal miilakat yontemlerine dayali nicel arastirma gibi ‘bilimsel’
olmadigi da zaman zaman dile getirilmistir.436 Aynen davranis bilimlerinin kapsamina giren
bazi arastirma alanlarinda ampirik verilerin tam 6l¢glimlenmesinin ve yinelenmesinin miimkiin

olmayis1 gibi, nitel arastirma da genelde bilim felsefesinin temelinde yer alan kuramsalliktan

% Chisnall, a.g.e., s. 156
%6 Market Research Society, ‘Qualitative research — A summary of the concepts involved’, R&D Sub-
Committee on Qualitative Research, Journal of Market Research Society, vol. 21, no. 2, April 1979.
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yoksunmus gibi algilanabilir. Nitel aragtirma hakkinda olumsuz elestiri gibi algilanabilecek bu
tirden yorumlara karsin yadsinamayacak olan asil gercek nitel arastirmanin higbir tartismaya
mahal vermeyecek sekilde arastirmanin geneli i¢in son derece elzem ve yararli bir yontem
olmasinin varligint mesrulastirmak icin yeterli oldugudur. Bu baglamda sayisal verilerin sayisal
olmayan verilerden iistiin kabul edilemeyecegi; her iki veri tiiriinlin ancak birbirini tamamlayici
roller tstlenecegi de o6zellikle vurgulanmalidir. Colin Mclver’e gére437, mumkin olan her
durumda nitel ve nicel arastirma yoOntemlerinin bir arada kullanilmasi yapilan arastirmanin
biitiinii anlaminda iki yontemden birinin tercih edilmesinden daha fazla bilgi saglayici olacaktir.
Bir yandan da, nitel arastirmanin dogasi geregi elde edilen tiim verilerin bir sekilde
yorumlanmas1 gerekir ki zaten arastirmacinin elde edilen verilere katkisinin 6énemi de bu
noktada ortaya g¢ikar. Arastirma kapsaminda elde edilen her tiir veri 6zel bir kavrayis igeren
bulgulara donlismelidir ancak yalnizca sayisal verilerin s6z konusu oldugu durumda boylesi
bulgulara erismek her zaman miimkiin olmamaktadir. Benzer sekilde, bu tez calismasinda ele
aliman konunun da hem tiiketici, hem de hizmet saglayici boyutlarindan ele alinarak Tiirkiye
baglamindaki en giincel bulgulara ve bunlarin bir yansimasi olarak da halihazirdaki durumu en
1yi ifade eden sonuclara ulagilmasina ¢aligilmistir.

Temeli goriismeci ve katilimci(lar) arasinda olusan giliven diizeyine dayali olan nitel
arastirma Oziinde tanisal ve subjektiftir. Sonunda elde edilen bulgularin olasilikli 6rnekleme
teknigine dayal1 istatistiki kanitlar iiretmekten uzak olmasi da dahil tiim kisitlarina ragmen nitel
arastirma, pazarlama stratejileri ve taktiklerinin gelisimini yonlendirmede emsalsiz kavrayislarin
ortaya konmasini saglar. Bu yiizdendir ki Pazarlama alaninda calisan teorisyen ve profesyoneller
daha belirsiz ve sofistike olarak betimlenebilecek tiirde bilgiye ulagsmak istedikleri her durumda
nicel arastirmanin yapilandirilmis ve standart tekniklerinden ziyade nitel arastirmanin ¢ok kati
bir bicimde yapilandirilmams, esnek ve dolayli teknikler olarak nitelendirilebilecek gilidiimsiiz
grup goriismeleri, giidiimsiiz bireysel goriismeler, ve yansitma tekniklerine basvurmayi tercih
ederler. Zira bu tirden gayriresmi sorgulama yontemlerinde katilimcilarin cevaplarinda daha
derinlere inmek ve resmi bir mulakatta edinilebilecek olandan ¢ok daha fazla bilgi elde etmek
mimkiindiir. Nitel arastirma; kesif arastirmasi, esnek bigimde yapilandirilmis arastirma,
motivasyon arastirmasi, derinlemesine goriisme, tutum ve fikir arastirmast gibi farkli 6zellikte
cesitli pazarlama aragtirmasi tekniklerini ifade etmede kullanilir. Nitel arastirma ile ilgili olarak
dikkat edilmesi gereken Onemli noktalardan biri de bu arastirma tiiriiniin herkese asina

gelmesinden 6tiirti uygulamada pek de ustalik ve 6zel yetenek gerektirmediginin diistiniilmesi,

37 Colin Mclver, The Marketing Mirage: How to make it a reality, London, UK: Mandarin, 1990, s. 46.
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ancak gercek anlamda dogru uygulanabilmesinin o kadar da kolay olmamasidir. Oyle ki nitel
arastirma hem sofistike, hem de hassas yetilerin bir arada bulunmasini zorunlu kilan ve belli bir
uzmanlig1 gerektiren bir alandir. Nitel aragtirmanin genel anlamda pazarlama arastirmasina
katkist son derece 6zgiin ve degerli oldugundan pazarlama alanindaki karar alma siireclerinde
yadsinamaz bir Oneme sahiptir. Gliniimiiz diinyasinda bilgi islem teknolojilerinde ulasilan
noktada gecerli olan trend gergek veri elde etmek yoniinde olsa da, nitel arastirmanin nicel
aragtirma ile bir arada kullanim1 sayesinde ger¢ek anlamda yaratici saha arastirmalarinin ortaya
cikmasi miimkiin hale gelmistir. Ayn1 sekilde, bu tez ¢alismasinin saha arastirmasi i¢in nitel
aragtirma kapsaminda uygulanan derinlemesine goriisme seanslarinin derinlikli bulgularin ve
giincel sonuglarin elde edilmesine katkis1 yadsinamaz diizeydedir.

Nitel aragtirmanin temel teknikleri muhtelif ve eklektik bir yapi sergilerken, gerek ¢ok
kat1 bir bigimde yapilandirilmamis bireysel miilakatlar veya grup tartismalari, gerekse de odak
gruplar, beyin firtinas1 gruplar1 vb. seklinde de olabilen derinlemesine goriisme teknigi nitel
aragtirmada Onemli bir yere sahiptir. Bu tez kapsaminda arastirilan konunun miimkiin oldugu
olgiide detayl irdelenmesi de derinlemesine goriisme teknigi sayesinde olmustur. Oziinde
derinlemesine goriisme teknigi katilimeinin goriismenin konusu ile ilgili olarak ‘evet/hayir’
seklinde yanitlar vermektense konu hakkinda daha uzun ve derin konusmasi yoniinde tesvik
edildigi bir tekniktir. Bu teknikte goriismeyi yapmakla sorumlu arastirmaciya diisen gorev ise
gorlismenin kapsamindaki tiim konu basliklarindan olusan bir liste iizerinden gegerek
konugsmanin akisini yonlendirmektir. Derinlemesine goriisme teknigi uygulamasinda dikkat
edilmesi gereken iki temel nokta olan; klasik soru sorma yontemi ile katilimciyr dogrudan
etkilemekten kaginmaya ve goriisiilen konuya ait listede yer alan tiim bagliklarin Gzerinden de
yeteri kadar gegilmesini saglamaya calisma sirasinda 6zen gosterilmistir. Yapilan goriismelerin
yonii katilimcinin verdigi cevaplara gore belirlenirken konunun derinine inilerek konunun
irdelenmesine ve her bir soru i¢in detayli cevaplarin elde edilmesine calisilmistir. Birbiriyle hem
etkilesim halinde, hem de rekabet icerisinde olan sanal ve fiziki pazarlama kanallarinda faaliyet
gosteren sirket yoneticileri ile gerceklestirilen birebir goriismelerde, derinlemesine goriisme
tekniginin tercih edilmesinin odak grup goriismelerine kiyasla var olan ve asagida siralanan
avantajlarinin da galigmanin biitiiniine 6nemli katki sagladig1 gozlemlenmistir*®:

I. Derinlemesine goriismelerde grup baskisinin olmayisindan 6tiiri  her bir

katilimcinin daha diiriist bigimde duygularini ortaya koymasi miimkiindiir.

% Tony Proctor, Essentials of Marketing Research, London, Great Britain: Pitman Publishing, 1997, s. 164.
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ii. Arastirmaci ile birebir goriisme yapmasi katilimeiya tiim dikkatin kendi tizerinde
toplandig1; bu sayede de kendisinin diisiince ve duygularina 6nem verildigi ve bu diisiince ve
duygularin dogru ve net bir bicimde anlagilmasinin istendigi duygusunu yasatir.

Ii. Katilimer kigisel miilakat siiresince arastirmaci ile kesintisiz bir etkilesim
icerisinde oldugu ve ardina saklanilacak herhangi bir grup iiyesi bulunmadigi i¢in yiiksek bir
farkindalik icerisinde miilakati stirdiiriir.

Iv. Katilimcrya bireysel olarak ayrilan ekstra zaman sayesinde yeni bilgilerin ortaya
konulmasi tegvik edilmis olur.

V. Katilimcilarin kullandiklar1 ifadelerin altinda yatan duygu ve diirtiilerinin tam
olarak ortaya cikarilmasi i¢cin derinlemesine sorguya tutulmasi miimkiin olur.

Vi. Birebir miilakat ortaminda olundugu i¢in yeni soru sorma bigimlerinin dogaglama
ortaya ¢ikmasi bir grup igerisinde olabileceginden daha kolaydir. Bireysel goriismeler tesadiifi
ifadelerin ve konuyla dogrudan ilgisi olmayan noktalarin ortaya ¢ikarilmasi yoniinde daha genis
bir esneklik sagladigindan miilakatin konusuna iliskin daha 6nemli kavrayislarin ortaya konmasi
da mimkun olur.

Vii. Katilimcr ve goriismeci arasindaki birebir iliski sayesinde olusan yakinlik
duygusu sayesinde goriismecinin soze dokiilmeyen geri bildirimlere karsi hassasiyeti daha

yuksek olur.
4.5. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin amag ve kapsami agisindan goriigmecilerin belirlenmesinin ve uygulamanin
gergeklestirilmesinde ¢ok az sayida kisit uygulanmustir. Insanoglunun dogasi geregi ¢ok kiigiik
yastan itibaren aligveris siirecine dahil olmasi goriismeci belirlemede Onemli kolayliklar
saglamistir. Buna karsin tutum ve davranig bilincinin yakalanabilmesi amaciyla goriigmecilerin
17 yas ve lizeri olmasi kisitt uygulanmis yani sira son 15 giin i¢indeki aligveris kanallari
kullanim1 bir diger arastirma kisit1 olarak ele alinmistir. Bunun disinda gerek tutum ve davranis,
gerekse de demografik degiskenlerin se¢cim ve irdelenmesinde genis bir serbesti iginde
caligtlmistir. Nitel arastirma dahilinde uygulanan derinlemesine gorlisme teknigi kapsaminda
miilakat yapilan kisiler aragtirma kapsaminda incelenmekte olan sanal ve fiziki dort ayr1 kanalda
faal olan isletmelerde yonetici pozisyonda gérev yapan profesyonellerden secilmistir. Birebir
gorlismelerin yoOneticilerle yapilmasi kisiti belirlenen isletmelerin sanal ve fiziki pazarlama
kanallarinda yiiriitmekte oldugu biitiinlesik pazarlama iletisimine ve tiiketicilerin kanal se¢im

faktorlerine yonelik faaliyet ve uygulamalarina iliskin olarak ilk elden bilgiye erisim saglamak
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i¢in uygulanmistir. Birebir gériisme yontemi nitel arastirmanin diger bir kisit1 olarak tasarlanmis
ve bu sayede, goriisiilen yoOneticilerin herhangi bir rakip firma baskis1 ve/veya rakip
profesyoneller tarafindan bilgi/teknoloji hirsizlig1 riskine dair endise duymaksizin goriismeci ile
birebir iletisim kurarak konuya iligkin yoneltilen sorulara kapsamli yanitlar vermesi saglanmaya

calisilmustir.

4.6. Goriisme Formu Nitelik ve Niceligi

Halkla iliskiler kapsaminda sanal ve fiziki alisveris merkezlerinin Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi yoniinden karsilastiriimasi arastirmasinda iki farkli arastirma teknigi kapsaminda iki
farkli goriisme formu (anket formu) hazirlanarak kullanilmistir. Kantitatif arastirma yontemi
cercevesinde kullanilan PAPI ve CAWI yontemlerinde herhangi bir degisiklik icermeden ayni
anket formu uygulanmistir. Bu form kendi i¢inde temel olarak 2 boliimde toparlanmis olan
toplam 33 sorudan olusturulmustur. Sorularin olusturulmasinda aligveris kanallarinin yapisi ve
hedef kitlenin yayginlig1 dikkate alinarak kanala uygun tanimlar sade ve basit bir dille ifade
edilmeye ¢alisilmistir. Cevaplarin elde edilmesinde soru yapisina uygun skalalar tercih edilmis
ve kategorik degisken olgiimlerinde 5°1i Likert Olcegi (skalasi) kullanilmistir. Yani sira daha
once de ifade edilmeye galisildig: iizere arastirma kisitlart minimize edilmeye ¢aligilarak sadece
yas ve aligveris kanalindan herhangi birinden (en az bir tanesinden) son 15 giin i¢inde aligveris
yapmis olma kisit1 gériisme formunda filtre sorular olarak yer almistir. Arastirmanin nicel
kismina yonelik 6zel olarak olusturulan ve temel olarak 2 bdliim ve 33 sorudan olusan soru

formu, Ekler Boliimii’'nde EK 3 bagliginda yer almaktadir.

Nitel Goriisme (Akis) Formu ise, arastirmanin nicel kismi i¢in olusturulan Soru
Formu’ndan farkli olarak (Fiziksel) Aligveris Merkezleri, (Fiziksel) Cadde/Sokak Magazalar,
Sanal Magazalar ve Sanal Aligveris Merkezleri olarak dort ayri kategoride ele alinan fiziki ve
sanal pazarlama kanallar1 bazinda olmak tizere 4 farkli boliimde hazirlanarak goriisiilen her bir
profesyonel yoneticinin temsil ettigi sirketin faaliyet gosterdigi alana gore ve yaklasik 40 dakika
uzunlukta tertip edilmistir. Beklenildigi lizere s6z konusu akis formu tamamiyla agik uglu
sorulardan olusurken goriisiilen kisiler bazinda ve alinan yanitlara dayali olarak nihai haline
ulagsmistir. Arastirmanin nitel kismima yonelik olarak hazirlanan ve 4 ayr1 boliime ayrilmig
mubhtelif ve detayli sorulardan olusan Nitel Goriisme (Akis) Formu, Ekler Boliimii'nde EK 4
basliginda yer almaktadir.

4.7.  Arastirmanin Temel Sorgulamalari
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Bu tez ¢alismasmin konusunu olusturan “Halkla Iliskiler Kapsaminda Sanal ve Fiziki
Alisveris Merkezlerinin Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Yoniinden Karsilastirilmasima Y onelik
Bir Arastirma” kapsaminda Arastirma Modeli iizerinde de betimlendigi sekilde sanal ve fiziki
pazarlama kanallar1 tarafindan uygulanmakta olan Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi faaliyetlerinin
ve tiiketicilerin aligveris yapacaklari kanallar1 seciminde etkin olan Kanal Tercih Faktorleri’nin
bireylerin kanal yoneliminde etkin olup olmadig1 incelenmeye galisilmistir. Bu tez ¢alismasina
konu olan arasgtirmanin temel amaci sanal ve fiziki pazarlama kanallar1 ve bu kanallar1 secen
tilketicilerin yonelimi arasindaki sebep-sonug iliskilerini detayli analiz etmekten ¢ok, sanal ve
fiziki pazarlama kanallar1 tarafindan uygulanmakta olan Biitiinlesik Pazarlama Iletigimi
faaliyetleri ile tliketicilerin aligveris kanali se¢iminde etkin olan Kanal Tercih Faktorleri’nin hem
bu kanallardan aligveris yapan tiiketiciler, hem de bu kanallarda yonetici pozisyonunda yer alan
hizmet saglayicilar boyutunda ve Tiirkiye baglaminda ele alinmasidir. Ayrica bu temel
sorgulama amaglarina dayali olarak, s6z konusu saha arastirmasi kapsaminda belirtilen
pazarlama kanallar1 baglaminda birbirini desteklemesi amaciyla i¢ i¢e gecirilerek uygulanan
nicel ve nitel aragtirma yontemleri yardimiyla Tiirkiye pazarinda halihazirda gecgerli olan
durumu Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi yoniinden bir nebze inceleyerek betimleyici ve kesifsel

nitelikte baz1 ¢ikarimlarda bulunabilmektir.

Arastirma kapsaminda/Saha arastirmasinin nicel kisminda tiiketicilerden elde edilen
Aligveris yapilan pazarlama kanallar ((Fiziksel) Alisveris Merkezleri, (Fiziksel) Cadde/Sokak
Magazalar, (Fiziksel) Semt/Belediye Pazarlari ve (Sanal) Alisveris Siteleri) bazinda Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi faaliyetlerine rastlama sikliklari ile Kanal Tercih Faktorleri baglaminda
verdikleri yanitlara ait veriler analiz edilmeye calisilmis ve muhtelif anlamlilik testlerine tabi
tutulmustur. Arastirmanin nitel kisminda ise derinlemesine goriigme teknigi kapsaminda
uygulanan birebir goriismeler ile sanal ve fiziki pazarlama kanallarinda ((Fiziksel) Aligveris
Merkezleri, (Fiziksel) Cadde/Sokak Magazalar:, Sanal Magazalar ve Sanal Alisveris
Merkezleri) y0netici pozisyonunda gorev yapan profesyonellerden temsilcisi olduklar
isletmelerin Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi faaliyetleri ve Kanal Tercih faktorleri ile ilintili
olarak elde edilen detayli yorumlari igeren yanitlarin dikkatle analiz edilerek yorumlanmasi i¢in

caba gosterilmistir.

4.8. Arastirma Sonuclarinin Analizi

Arastirmanin nicel kismi ile ilintili olarak uygulanan gériisme formlarmin veri

giriglerinde ve degerlendirilmesinde farkli bilgisayar programlarindan faydalanilmistir. Buna
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gore, Excel 7.0, Excel Stat 2.0 ve PASW Statistics Versiyon 18 programlarindan yararlanilmig
ve arastirilan sanal ve fiziki pazarlama kanallar1 baglaminda Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
faaliyetleri ve kanal secim faktorlerine iliskin elde edilen yanitlarin frekans dagilimlar
alimmigtir. S6z konusu bulgular irdelenerek konuya iligkin teori ve giincel uygulamalar
baglaminda ¢ikarsamalara ulagilmistir. Arastirmanin nitel kisminda Sanal ve Fiziki Pazarlama
Kanallar1 olarak belirlenmis olan (Fiziksel) Alisveris Merkezleri, (Fiziksel) Cadde/Sokak
Magazalari, Sanal Magazalar ve Sanal Aligveris Merkezleri olarak faaliyet gOsteren sirket
yoneticilerine derinlemesine goriisme teknigi kapsaminda yoneltilen sorulari iceren Nitel
Goriisme (Akis) Formlari, goriismeler tamamlandiktan sonra her bir kanal icin var olan ortak
sorulardan olusan konu basliklar1 ile iki ayr1 kapsamli tablo haline getirilerek incelenmistir.
Buna gore olusturulan tablolardan ilki, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi faaliyetleri (Pazarlama
Iletisimi Faaliyetleri, Halkla Iliskiler Faaliyetleri, Uriin Tutundurma (Promosyon) Faaliyetleri,
Reklam Caligmalari, Mobil Uygulamalar, Sosyal Medya Kullanimi) hakkinda kanal
yoneticilerinin verdigi cevaplar1 igerirken, ikinci tablo da, Miisteri Iliskileri Y®&netimi
Uygulamalari, Yeni Miisteri Kazanmak/Var olanlar1 Elde Tutmak i¢in Yapilan Uygulamalar ve
Gelecek Beklentileri basliklar: altinda verilen cevaplart icermektedir. Boylelikle, goriigmeler
sirasinda alinan detayli cevaplarin ilgili basliklarda birlestirilerek s6z konusu sanal ve fiziki
pazarlama kanallar1 tarafindan uygulanan Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi faaliyetleri ve
tiiketicilerin kanal secim faktorleri ile ilgili genel bulgulara ulasilmasi amaglanmistir. Bunlara ek
olarak Nitel Goriisme (Akis) Formu’nda yer verilen sorularin agik u¢lu olusu ve derinlemesine
goriisme tekniginin dogas1 geregi goriisiilen yOneticilere saglanan rahat ve detayli konugma
ortami sayesinde elde edilen detayli cevap ve veriler sayesinde Tiirkiye pazar1 baglaminda sanal
ve fiziki pazarlama kanallarinin halihazirdaki isleyisi ve gelecege yonelik dngoriiler anlaminda

oldukca derinlikli bulgularin elde edilmesi miimkiin olmustur.

4.9.  Arastirma Bulgulan

Calismanin  bu bashginda Halkla Iliskiler kapsaminda sanal ve fiziki aligveris
merkezlerinin Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi yoniinden karsilastirilmas: saha arastirmasi
kapsaminda uygulanan nicel ve nitel arastirma yontemleriyle elde edilen bulgular frekans
dagilimlari, birebir goriismelerde elde edilen yanitlardan olusan tablolar ve detayli agiklamalari

seklinde ele alinmistir.

4.9.1. Frekans Dagilimlar:
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Aragtirma kapsaminda nicel arastirma yontemi ile goriisiilen toplam 513 kisiye ait frekans
dagilimlar1 2 grup basliginda ele alinarak incelenmektedir. Buna gore birinci grupta fiziksel ve
sanal pazarlama kanallarinda karsilasilan Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi faaliyetlerini, ikinci
grupta ise tuketicilerin belirtilen fiziksel ve sanal pazarlama kanallarin1 se¢mesinde etkili olan

Tercih Faktorlerini i¢eren frekans dagilimlarina yer verilmektedir.

Birinci Grup Degiskenler: Son 15 giin igerisinde aligveris yapilan fiziksel ve sanal pazarlama

kanallarinda karsilasilan Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi faaliyetleri:

Uriin Tutundurma (Promosyon) Faaliyetleri:

Anket katilimcis1 tiiketicilerin % 59.8’i Alisveris Merkezleri’nde Uriin Tutundurma
Faaliyetleri’ne rastladiklarin1 belirtirken, % 24.4°1 Sanal Aligveris Siteleri’nde s6z konusu
faaliyetlere rastladigimi ifade etmistir. Cadde/Sokak Magazalari’nda Uriin Tutundurma
Faaliyetleri’ne katilimcilarin % 25.5°1, Semt/Belediye Pazarlari’nda ise katilimcilarin %
12.1°1 rastladiklarini belirtmistir.
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Reklam Faaliyetleri:

Anket katilmcilarinin % 14.4°4  Aligveris Merkezleri’'nde Reklam faaliyetlerine
rastladiklarini belirtirken, Sanal Alisveris Siteleri’nde Reklam faaliyetlerine rastlama
oraninin % 14.8 oldugu goriilmiistiir. Cadde/Sokak Magazalari tarafindan yapilan Reklam
faaliyetlerine anket katilimcilarimin % 20.1°1 rastladigin1  belirtirken, Semt/Belediye
Pazarlarinda Reklam faaliyetlerine rastlama oraninin ise % 2.1 oldugu anlagilmistir.

Sanatsal Faaliyetler:

Anketi yanitlayan tiiketiciler arasinda Aligveris Merkezleri’'nde Sanatsal Faaliyetlere rastlama
oraninin % 48.5 oldugu, sanal aligveris sitelerinde ise bu oranin % 9.7 oldugu gorilmiistiir.
Cadde/Sokak Magazalari’nda Sanatsal Faaliyetlere rastlama oram1 % 14.2 iken,
Semt/Belediye Pazarlar1 i¢in s6z konusu oranin % 2.1 oldugu anlasilmistir.

Zemin Grafik Uygulamalar:

Anket katilimcilarinin % 33.7’si Alisveris Merkezleri’'nde Zemin Grafik Uygulamalari’na
rastladigint belirtmis, Sanal Aligveris Siteleri’'nde s6z konusu uygulamalara rastladigini
belirten katilimeilarin orani ise % 18.1 olmustur. Cadde/Sokak Magazalari’nda Zemin Grafik
Uygulamalari’na rastlama oran1 % 10.1 iken, Semt/Belediye Pazarlar1 i¢in s6z konusu oran
% 5.3 olarak gozlemlenmistir.

ikinci Grup Degiskenler: Tiiketicilerin Belirtilen Fiziksel ve Sanal Pazarlama Kanallarim
Secmesinde Etkili olan Kanal Tercih Faktorleri:

Istenilen Uriinlere Hizh Ulasim:

Anket katilmcilarmin % 40.2’si Istenilen Uriinlere Hizli Ulasim sagladigi gerekgesiyle
Aligveris Merkezleri’nden aligveris yapmayr tercih ettigini belirtirken, % 28.7’si aym
gerekceyle Sanal Aligveris Siteleri’ne yoneldigini belirtmistir. Istenilen Uriinlere Hizli Ulasim
sagladig1 gerekgesiyle Cadde/Sokak Magazalari’nin tercih edilme oran1 % 31.4 iken, soz
konus gerekceyle Semt/Belediye Pazarlari’ni tercih eden anket katilimcilarinin oran1 % 13.6
olarak goriilmiistiir.

Bircok Magazayi Bir Arada Bulmak:

Anketi yanmitlayan tiiketicilerden % 77.2°si Bircok Magzay1 Bir Arada Bulmak gerkcesiyle
Aligveris Merkezlerine yoneldigini belirtirken, % 17.2°si ayn1 gerekceyle Sanal Aligveris
Siteleri’nden aligveris yapmay1 tercih ettiklerini belirtmistir. S6z konusu gerekgeyle
Cadde/Sokak Magazalari’na yonelen tiiketicilerin oran1t % 8.4 iken, Semt/Belediye
Pazarlari’ni tercih edenlerin oran1 % 2.3 olmustur.

Taninan Yer Olmasi:

Aligveris yapilan pazarlama kanalinin Tanmman Yer Olmast gerekgesiyle Alisveris
Merkezlerini tercih eden anket katilimeisi tiiketicilerin oran1 % 41.9 iken, ayn1 gerekgeyle
Sanal Aligveris Siteleri’nden aligveris yapmay1 tercih edenlerin oran1 % 12.7°dir. Taninan Yer
Olmas1 gerekcesiyle Cadde/Sokak Magazalari’n1 tercih eden tiiketicilerin oram % 26.1,
Semt/Belediye Pazarlari’na yonelenlerin orani ise % 7.8dir.



Diger Insanlarin Cok Tercih Etmesi:

Anket katilimcist tiiketicilerin % 12.7°si Diger Insanlarin Cok Tercih Etmesi gerekgesiyle
Aligveris Merkezlerine yoneldiklerini belirtirken, % 5.3’ii de ayn1 gerek¢enin Sanal Aligveris
Siteleri’'nden aligveris yapmalarinda etkin oldugunu belirtmistir. S6z konusu gerekgeyle
Cadde/Sokak Magazalari’ni tercih eden tiiketicilerin orant % 7.6, Semt/Belediye Pazarlari’na

yonelenlerin oranit da % 4.5dir.

Giivenilir Olmasi:

Anketi yanitlayan tiiketicilerden Aligveris Merkezleri’ni glivenilir olmasi gerekcesiyle tercih
edenlerin orant % 33.9°dur. Sanal Aligveris Siteleri’ni giivenilir oldugu gerekgesiyle secen
tiiketicilerin orani ise % 13.5’dur. Ayn1 gerekgeyle Cadde/Sokak Magazalari’ni tercih eden

tiiketicilerin oran1 % 12.3 iken, Semt/Belediye Pazarlari’n1 se¢enlerin orani ise % 4.5’dur.

Ahskanhk:

Aligveris kanali tercihinde Aligkanlik gerekgesini tercih faktorii olarak algilayan
tilketicilerden % 41.7°si s6z konusu gerekceyle Aligveris Merkezleri’ne yoneldiklerini
belirtitken, % 18.1°1 Sanal Aligveris Siteleri’'ne yoneldiklerini belirtmislerdir. Ayni
gerekceyle Cadde/Sokak Magazalari’n1 tercih edenlerin oran1 % 29.6, Semt/Belediye

Pazarlarini tercih edenlerin orant ise % 17°dir.
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4.9.2. Derinlemesine Goriisme Bulgulari: Goriisiilen Sanal ve Fiziki Pazarlama Kanah
Temsilcisi Sirketlerin Pazarlama lletisimi Faaliyetleri

4.9.2.1. Geleneksel (Fiziki) — Sanal (Online) Magazalar:
i. English Home:

Ev tekstili pazarinda lider konumdaki yerli marka olma o6zelligine sahip perakende
isletmesinin pazarlama iletisimi faaliyetlerini yiirlitmede dergi ve gazete gibi geleneksel
mecralar1 kullaniminin yani sira, Tiirkiye ve Avrupa’nin belli noktalarindaki geleneksel
aligveris caddeleri ve AVM’lerde konumlandirilmis fiziksel magazalarin1 da satis kanali
islevine ek olarak Onemli bir pazarlama iletisimi kanali olarak da degerlendirdigi
goriilmistiir. Dijital tarafta ise kayith miisterilere e-posta, sosyal medya ve sms yolu ile yeni
iriin ve kampanyalar hakkinda donemsel bildirimlerde bulunuldugu ifade edilmistir.
Firmanmn yiiriittiigii Halkla Iliskiler faaliyetleri ise markanin sosyal aglar araciligiyla hedef
kitlesiyle oOrtiisecek sekilde organize ettigi Meme Kanseri Hakkinda Bilinglendirme
Kampanyasina yonelik Kurumsal Sosyal Sorumluluk projesi ile Anneler Ginu, Babalar
Gini, Yilbasi, Dini Bayramlar gibi 6zel giin ve donemlerde fiziksel magazalar, sanal
magaza ve sosyal aglar araciligiyla misteri trafiginde géze carpan artislar elde edilmesini
saglayan temali etkinlikler, gesitli kampanya ve cekilisler olarak gdzlemlenmistir. Uriin
tutundurma faaliyetleri hem fiziksel, hem sanal magazada sezon kampanyalari, 6zel giinlere
yonelik olarak diizenlenen ve belli iiriinleri 6ne ¢ikarma esasmna dayali kampanya ve
etkinliklerdir. S6z konusu Uriin tutundurma faaliyetleri fiziksel magazanin temaya/konsepte
uygun diizenlenmesi ile sanal magazada iirlini 6ne ¢ikaran sayfa diizenlemesi,
temaya/konsepte uygun miisteri yonlendirmesi ile gergeklestirilmektedir. Reklam caligmalari
konvansiyonel mecralardan dergi ve gazetelerde yayimlanan ilanlar ile dijital tarafta
Adwords, mailing ve arama motoru pazarlamasi ile yiiriitiilen ¢calismalardir. Firmanin mobil
uygulamasinin heniiz olmadig1 ancak Facebook, -Twitter ve Instagram gibi sosyal medya
kullanimmnin oldukga sik ve yogun oldugu anlasiimigtir.Firmanimn halihazirda net bir MIY

Miisteri Iliskileri Y6netimi) stratejisi olmadig1 anlasilmistir,
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ii. Media Markt:

Pazarlama iletisimi faaliyetleri i¢in TV, radyo ve gazete gibi konvansiyonel medyay1 yogun
kullanmanin yani sira sms bilgilendirmesi, e-posta gonderimi, arama motoru pazarlamasi,
sosyal medya kullanimi ile dijital tarafta da olduk¢a aktif durumda olan uluslararasi
elektronik perakende zinciri markasi i¢in sanal magazasi da aligveris kanali olmanin Gtesinde
tiketiciler icin son derece onemli bir arastirma kanali olarak da hizmet veren, boylelikle
Web2Store etkisi nedeniyle fiziksel magazaya olan miisteri trafigini de 6nemli Olcilide
arttiran bir iletisim mecrasi islevi gormektedir. Bir diger deyisle, sanal magaza yalnizca e-
ticaret platformu tizerindeki satiglari arttirma amagli degil, ayn1 zamanda fiziksel
magazadaki firsatlar1 miisteriye gostermek i¢in de 6nemli bir mecradir. Bu anlamda sanal
magazada fiziksel magazadaki satis danismaninin eksikligi saglanan dijital veriler (iirtine ait
teknik bilgiler, detayli gorseller vb) aracilifiyla miisteriye ne kadar az hissettirilirse ve
miisteri miimkiin olan en iyi sekilde iiriinler hakkinda bilgilendirilirse miisteri tarafindan
yasanan s6z konusu deneyimin sanal veya fiziksel kanaldan aligveris ile sonlanmas1 o kadar
kuvvetle muhtemeldir. Halkla Iliskiler faaliyetleri anlaminda geleneksel basin ile diizenli
gerceklestirilen toplantilar ve dijital tarafta blogger’lar ile yapilan toplantilar goze ¢arparken
iriin tutundurma faaliyetleri arasinda muhtelif sezon kampanyalar1 ile genel anlamda miisteri
memnuniyetini  6n planda tutarak miisteri memnuniyetine odaklanma ¢abalari
siralanmaktadir. Konvansiyonel reklam mecralarindan TV, radyo ve gazeteyi olduk¢a yogun
kullanan firma, sanal kanallardan sanal magazay1 ve Internet teshirini ayrica Google
reklamlarin1 da biiylik 6l¢iide kullanmaktadir.Halihazirda bir mobil uygulamasi olmayan
firmanin Facebok, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya kullanimi da mevcuttur. MIY
caligmalarina ihtiya¢ duyuldugu ancak heniiz bu anlamda kullanilmakta olan uygulamalarin

yeterli olmadig1 da goriilmustiir.

iii. Bosch Siemens Housegerate:

Var olan fiziksel pazarlama iletisimi kanallarinin neredeyse tamaminin yillardir hem Bosch
Siemens marka imajina hizmet edecek sekilde, hem de satig kampanyalarini duyurmaya
yonelik olarak kullanilageldigi, yaklasik son 10 yillik donem igerisinde de sanal /dijital
kanallarin kullaniminin oldugu goriilmiistiir. Yine geleneksel ve sanal tiim mecralarda hem
marka imajina hizmet eden, hem de satis kampanyalarin1 duyurmaya yonelik halkla iliskiler
faaliyetlerinin yiiriitiildiigii anlasilnustir. Uriin tutundurmaya yonelik faaliyetlerden ziyade

marka imajimna hizmet eden, marka prestijni ve giivenilirlik algisin1 pekistiren iletisim
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faaliyetlerinin 6n planda tutuldugu goriilmiistiir. Mobil uygulamasi olmayan firmanin, sosyal
medya kullanim1 da sinirli olup her gegen giin bu konuya biraz daha fazla yatirim yaptigi
gdzlenmistir. Teknik altyap: pek cok MIY uygulamasini kullanmak i¢in uygun olsa da heniiz

bir MIY departmanimin bulunmadig1 da ayrica vurgulanmistir.

4.9.2.2. Sadece Fiziksel (Offline) Magaza:
i. Watsons:

1828 yilindan bu yana AS Watson Group adi ile faaliyet gosteren Hong Kong, Cin menseili
uluslararas1 saglik ve giizellik perakende kurulusu diinya iizernde 33 pazarda 20 perakende
markasi ile faaliyet gostermektedir. 2005 yilinda Tirkiye pazarina giren Watsons Tiirkiye
markasi, 40 sehirde yer alan magazalar ile Tiirkiye'nin lider gilizellik ve bakim iiriinleri
zinciri olarak konumlandirilmaktadir. Pazarlama iletisimi faaliyetleri anlaminda TV, gazete,
dergi gibi konvansiyonel mecralarin tamamindan ilan, advertorial ve insert ¢alismalar ile
yararlanildig1 goriiliirken her ay basilan iiriin katalogu da mailing yolu ile ve dergi, gazette
insert’ii seklinde tiiketicilere ulastirilmaktadir. Profesyonel giizellik uzmanlarinin miisteri ile
interaktif bir iletisim igerisinde oldugu geleneksel magazalarin da 6nemli bir iletisim mecrasi
olarak isledigi anlagilmistir. Sanal pazarlama iletisimi faaliyetleri arasinda siirekli
giincellenen ve miisteriye yeni {Uriin ve kampanyalara dair detayli bilgilendirme saglayan
kurumsal web sitesi ile Facebook, Twitter, Instagram, Foursquare gibi sosyal medya
hesaplar1 {izerinden yiiriitiilen etkinlikler yer almaktadir. Uriin tutundurma faaliyetleri
geleneksel mecralar araciligiyla ve magaza igerisinde yapilan tanitim faaliyetleri ve sosyal
medya lizerinden duyurulan cesitli kampanya ve cekilisler olarak goze carpmaktadir. Firma
tarafindan yiiriitiilen halkla iliskiler faaliyetleri arasinda {ilke genelinde engelli bireylerin
istihdamini artirmaya yonelik olarak planlanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk projesi ile
magazalarda engelli ¢alisan sayisini artirma ¢abasit goriilmektedir. AppStore lizerinden mobil

uygulamasi mevcuttur.
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4.9.2.3. Fiziksel (Geleneksel) Alisveris Merkezleri
i. ArenaPark Alsveris ve Yasam Merkezi:

Kurulusunda Tiirkiye nin ve Istanbul’un en havali alisveris ve yasam merkezi olarak lanse
edilen ArenaPark Alisveris ve Yasam Merkezi 2011 yilinda Halkal1 Atakent mahallesinde
faaliyete baglamigtir. Pazarlama iletisimi faaliyetleri anlaminda geleneksel mecralardan
gazete, dergi ve radyonun yani sira dijital tarafta kurumsal web sitesinin mekezdeki giincel
faaliyetler ve tim kampanyalara yonelik en yogun bilgilendirme saglayan kanal oldugu
belirtilmistir. Telefon ve e-posta araciligiyla tiiketicilere uygulanan anket ¢alismalarinin ve
AVM c¢evresinde hedef kitleye yonelik olarak yapilan arastirmalar ve beklentilerin
degerlendirilmesi konulu ¢esitli anketlerin halkla iliskiler faaliyetleri arasinda yer aldig
ifade edilmistir. Reklam calismalarinda gazete, dergi ve radyo aracilifiyla yiiriitiilen
kampanyalarin yaninda Internet iizerinden e-banner ile reklam bandindan da
yararlanilmaktadir. Halihazirda AppleStore’da bir mobil uygulamast mevcut olan AVM’ nin
cok yakinda Android isletim sistemleri i¢in de mobil uygulamasi g¢ikacaktir. Facebook,
Instagram, Twitter, Foursquare’deki sosyal medya hesaplari da AVM tarafindan iletisim
faaliyetleri i¢in yogun bi¢imde kullanilmaktadir.

ii. Buyaka AVM:

Mart 2012°de aranilan herseyin bir arada bulunabilecegi ve iist kalitede konsept ile acilan
Buyaka AVM aligveris odakli ve orta biiyiikliikkte oldugu icin ziyaretcilerin rahat hareket
edebilecegi bir AVM olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir. Buyaka AVM olarak isimlerinin
tiiketicilerin zihnine kazinmasi diisturuyla hem geleneksel, hem de sanal kanallar araciligiyla
yogun pazarlama iletisimi faaliyetleri icerisinde bulunan AVM’de konvansiyonel
mecralardan gazete, dergi, outdoor gibi mecralarin yani sira ziyaretcilerin tavsiyesine dayali
tavsiye pazarlamasimin da onemli bir isleve sahip oldugu goriilmistiir. Her 3 ayda bir
yayimlanan 12 sayfalik basin biilteni Hiirriyet gazetesi ile 70.000 insert olarak dagitilmakta,
AVM civarinda yer alan sitelerde brosiir dagitimi, Radyo Eksen, Capital Radio, Maksimiizik
adli kanallarda diizenli reklam kampanyalar1 ile yer alinmaktadir. Sanal tarafta ise, e-banner
kullaniminin yam sira 60.000 Facebook takipgisi ile Facebook, Twitter ve Instagram’in da
agirlikli olarak kullanildigi anlasilmis, halkla iligkiler faaliyetleri anlaminda geleneksel basin
biilteni génderiminin yani sira internet basminin da énemli bir yer tuttugu ifade edilmistir.
Ayrica cgesitli sosyal sorumluluk projeleri ile aile, kadin ve cocuklara yonelik egitsel ve
sanatsal pojelerin de &ne ciktign goriilmiistiir. Uriin tutundurma faaliyetlerinin AVM

icerisinde yer alan ve oldukca cesitli iiriin gruplarini iceren magaza karmasi tarafindan
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yiriitildiigli bunun yaninda www.buyakadan.com adli AVM’ye ait web satis kanalinda
cesitli kampanyalar dizenlenmekte, aile, anne-bebek, kadin kitle ve beyaz yakalilara yonelik
olarak sanal mecralarda tanitimlar gerceklestirilmektedir. AVM web sitesinin iPhone ve

android adaptasyonu mobil uygulamalar olarak ifade edilmistir.

iii. Meydan Istanbul Alisveris ve Yasam Merkezi:

Agustos 2007°de Istanbul’un gelecege doniik yiiziinii temsil eden Umraniye semtinde agik
ve cevreci AVM konseptiyle agilan ve gesitli ¢evrecilik ddiilleri bulunan Meydan Istanbul
Aligveris ve Yasam Merkezi tarafindan yliriitiilen pazarlama iletisimi faaliyetleri arasinda
AVM’de 6nemli giincel gelisme ve degisiklikler oldugunda diizenlene basin toplantilari ile
diizenli gonderimi yapilan basin biiltenleri, ayrica Radyo VVoyage, Radyo D, Radyo Alaturka
adli radyo kanallarinda yiirtitiilen diizenli reklam kampanyalar1 vardir. Cok yakinda yepyeni
bir magaza karmasi ile ziyaret¢ilerine hizmet vermeye hazirlanan AVM bu yeni diizenlemeyi
bliylik bir basin toplantisi diizenleyerek duyurmayi planlamaktadir. Ayrica outdoor
mecralardan 6zellikle AVM igerisinde yer alan LED aydinlatmali dev ekranlar yogunlukla
kullanilmaktadir. Web sitesi, Facebook, Instagram, Twitter, Foursquare adli sosyal
mecralarda bulunan hesaplar yogun bir bicimde ziyaretcilerle iletisim amaciyla
kullanilmakta, Foursquare’de yer bildirimi yapan ziyaretilere ‘Aninda Kazan’ kampanyasi
ile cesitli hediyeler verilmektedir. Halkla ligkiler faaliyetleri baglaminda tum 6zel giinlere
yonelik etkinlikler diizenlenen AVM’de 6rnegin Kizilay Haftas1 kapsaminda Kan Bagis
kampanyast diizenlenirken, Anneler Glinii ve Kadinlar Giinli’'nde ziyaret¢ilerin katilimin
tesvik eden cesitli etkinlikler diizenlenmektedir. Zeki Miiren’in 6liim yildoniimiinde onu
anmak ic¢in kendisine ait sarkilarin ¢alinmasi, Ramazan ayinda her aksam fasil dinletisi
yapilmasi, iftar saatinde Ramazan serbeti ve hurma dagitimi gibi ziyaretgilerin hosuna
gidecek tiirde kiiltiirel ve sanatsal etkinlikler siklikla gergeklestirilmektedir. Tiiketicilerin
AVM’ye yalnizca aligveris i¢in degil hos vakit ge¢irmek amaciyla da geldiklerini gbz 6niine
alarak onlarin ¢esitli etkinliklerle memnun edilmeye calisildigZt AVM’nin ortasinda yer alan
acik hava meydanindaki dev ekranda Avrupa magi/film gibi ziyaret¢i ihtiyaglarina gore
planlanmis gosterimler yapilmakta; bdylece ziyaretgilerin evlerinde oldugu gibi hos vakit
gecirmeleri temin edilmeye calisilmaktadir. AVM’nin halihazirda bir mobil uygulamasinin

olmadigi ifade edilmistir.
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iv. Carousel Alsveris ve Yasam Merkezi:

1995 yilinda Bakirkdy semtinde agilan Carousel Alisveris ve Yasam Merkezi, Istanbul’un
ilk AVM’lerinden olup yillar igerisinde magaza karmasimi ve sagladigi hizmetleri
gelistirmistir. Ulasilan noktada pazarlama iletisimi biitgesinden en yliksek payin sanal
mecralara ayrildigt AVM’de fotograf yarigsmasi, 6diillii bulmaca etkinlikleri gibi muhtelif
faaliyetler Facebook, Instagram ve Twitter Gzerinden yiritilmektedir. AVM genelindeki
magazalarin yaptig1 lriin tutundurma faaliyetlerinin de var olan tiim fiziksel ve dijital

mecralar lizerinden duyurulmasi anlaminda her zaman destek saglandig1 anlasilmistir.

4.9.2.4. Sanal (Online) AVM’ler:

i. Markafoni:

2008 yilinda Tiirkiye’nin ilk 6zel aligveris kuliibli olarak faaliyete gecen Markafoni nin
zaman igerisinde hizla sanal AVM statiisiinde tiiketicilerine hizmet vermeye basladigi
anlasilmistir. Tiiketiciyle her alanda iletisim kurmak gerekliligine inanan bir kurum olarak
TV, radyo ve outdoor gibi farkli fiziksel kanallardan da hedef kitleye ulagsma cabasi
icindedir. Markafoni markasinin duygusal bir alan1 sahiplenerek kendini ayrigtirmasi ve
misteriler lizerinde sadakat yaratmasi gerektigini diislinerek pazarlama ekibi tarafindan
Eylil 2011°de gerceklestirilen kitlesel iletisim kampanyasi ile 360 derece kitlesel iletisim
kampanyas1 gereklestiren ilk Tiirk 6zel aligveris kuliibii olmustur. S6z konusu kampanya
kapsaminda Markafoni’den aligveris yapmak ile asik olmak arasinda merak, heyecan,
kiskanlik, bekleyis, mutlu son gibi ortak noktalarin oldugu fikrine dayanan, ‘Markafonik
Ask’ temal1 reklam filmi ¢alismas1 gerceklestirilmistir. Halkla Iliskiler tarafinda tiiketiciler,
markalar, tasarimeilar, STK lar, basin, tiiketici dernekleri ve Internet gibi sosyal paydaslara
yonelik temel stratejik iletisim planlar1 olusturulmakta, kurumsal mesaj ve yontemler
belirlenmektedir. Geleneksel halkla iliskiler faaliyetleri anlaminda igerik hazirlanmasi, basin
mensuplar ile roportajlar, 6zel haber ¢alismalarinin yami sira, sosyal medya tarafinda da
blog calismalar, 6zel etkinlikler ve kampanyalarin duyurulmasi yer almaktadir. Kuruldugu
gunden bu gline sosyal medyaya ¢ok 6nem veren ve Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest,
YouTube, Dailymotion, Vimeo ve izlesene.com gibi sosyal paylasim ve video sitelerinde
aktif olarak yer veren Markafoni, Facebook sayfasinda 1.7 milyon, Twitter’da ise 74 bin’i

askin takipgiye sahiptir. Miisteri odakliligin basarida 6nemli bir 6l¢iit oldugu inanciyla
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pazarlama biitgesinin 6nemli bir boliimiin{i miisteri memnuniyeti ve pazardaki net durumunu
analiz etmede kullanan Markafoni telefonla arama, focus grup ve birebir anket yontemlerini
harmanlayarak pazarlama arastirmasi yapmaktadir. Miisteri odakli bir sirket olarak bu
arastirmalardan elde edilen verileri kullanarak yeni {irlin ve servis gelistirmesi ya da
yenilemesi yapilmaktadir. Sik aligveris yapan iiyeleri i¢in Markafoni Black adli 6zel bir
program baglatan Markafoni bu kapsamda program {iyelerine 6zel indirimler ve tim
aligverislerde licretsiz kargo hizmetini de kapsayan ayricaliklarla aligveris yapma imkan
tanimaktadir. Program tiyelerine 6zel ¢agri merkezi ile hizmet verilirken 6zel davet ve
organizasyonlar gibi 06zel hizmetler de saglanmaktadir. Markafoni, ‘Tek Sepet
Uygulamasi’na gecen ilk 6zel aligveris kuliibli olma 06zelligine de sahiptir. Bu sayede
Markafoni {tyeleri farklt kampanyalar kapsaminda aldiklar1 diriinleri tek bir sepette
birlestirerek iiyelerin kargo masraflarini ciddi dlgiide azaltmig ve aligveris deneyimini daha

kolay ve zevkli hale getirmistir. AppleStore’da mobil uygulamas1 mevcuttur.

ii. Hepsiburada.com:

1998 yilinda kurulan ve Tirkiye’de e-ticaret sektoriiniin en kokli sirketi olan
Hepsiburada.com Tirkiye’nin lider e-ticaret platformu olarak konumlandirilmaktadir.
Tiirkiye’de bugiin Internet {izerinden aligveris yapan yaklasik 6 milyon kullanicinin 3,5
milyonu Hepsiburada.com {iyesi oldugu i¢in Hepsiburada.com Tiirkiye’nin en biiyiik
AVM’si konumuna gelmistir. Avrupa’nin en ¢ok ziyaretci kabul eden aligveris merkezine
yilda 1.5 milyon kisinin gittigi diigiiniildiigiinde Hepsiburada.com’a aligveris i¢in gelen kisi
sayisinin ayda 15.5 milyon kisi olmasi Tirkiye’nin en biiyiik online aligveris sitesi ve en
biiyiik aligveris merkezi olarak tanimlanmasini1 da beraberinde getirmektedir. Sitede 360 bin
{irlin satild1§1 g6z 6niine alindiginda da, Avrupa'nin en biiyiik 18'inci Internet aligveris sitesi
olarak konumlandirilmaktadir. Marka bilinirliginin arttirilarak siirdiiriilmesi i¢in TV, radyo,
gazete, dergi, outdoor gibi tum konvansiyonel mecralar1 kullanan kurum online
mevcudiyetini her zaman On planda tutacak sekilde e-banner ve arama motoru
reklamciligindan da yararlanmaktadir. Miisteri temas noktalarinda miisteri deneyimini
maksimize etmek adina sitede pek c¢ok yenilik ve giincelleme siirekli olarak
gerceklestirilmektedir. Halkla iligkiler faaliyetleri anlaminda hem geleneksel, hem de dijital
basin ile toplant1 ve roportajlar diizenli olarak yapilmaktadir. Dénemsel kampanyalar baslica
urin tutundurma faaliyetleri olarak hem fiziksel, hem dijital mecralar Uzerinden

yapilmaktadir. Facebook, Twitter ve Googlet+ baslica sosyal mecralar olarak kurum
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tarafindan kullanilmakta ayrica iPhone, iPad ve Android uyumlu mobil uygulamalardan da

yararlanilmaktadir.

iii. N11l.com:

N1l.com; Haziran 2012’de Dogus Grup ve Glney Kore’nin en biiyiik gruplarindan SK
Group’un ortakliginda elektronikten tekstile, mutfak gereclerinden Tiirkiye’nin nadide el
sanatlarina kadar farkli ihtiya¢ ve zevklere hitap eden milyonlarca iirlin, aligveris yaptik¢a
kazandiran yapisi ile iiyelerine yepyeni bir aligveris deneyimi sunmak amaciyla kurulmustur.
E-ticaret piyasasina olduke¢a sonradan katildigi icin agresif pazarlama iletisimi kampanyalari
dizenlemeyi tercih eden kurum TV, radyo, outdoor, gazete ve dergi gibi tim geleneksel
mecralar1 yogun bi¢imde kullanmakta, dijital tarafta tiyelerine aligveris aligkanliklar1 ve
davraniglarina dayali anlizler temelinde segmented e-mail ve sms gonderimi yapmaktadir.
Basin biilteni, 6zel haber yaymlart ve basin ile roportajlar da diizenli olark
gerceklestirilmektedir. Kurum nezdinde, kullanici dostu 6n yliz ve miisteri ile temas
noktalarinin tamaminda miisterinin arastirma ve aligveris deneyiminin kalitesini maksimize
etmeye yonelik sanal magaza tasarimi en ¢ok dikkate almnan iletisim bigimi olarak
gorilmektedir. Mobil uygulamalardan ve mevcut sosyal medya kanallarindan da

yararlanilmaktadir.

iv. Trendyol.com:

2010 yilinda Demet Mutlu adli bir serbest girisimci taraindan kurulan Trendyol.com, kisa
denebilecek siirede oldukg¢a karli bir sirket haline gelerek yeni yatirimcilarin da ilgisini
ceker hale gelmistir. Ozel aligveris kuliibii konseptiyle faaliyetlerine baslayan Trendyol.com
agresif pazarlama stratejisi dogrultusunda pazarlama iletisiminde TV, radyo, dergi, gazete
ve outdoor gibi tiim konvansiyonel mecralarin yaninda dijital mecralardan da
yararlanmaktadir. Halkla Iliskiler faaliyetleri anlaminda basin biilteni yayimlanmas,
donemsel basin toplantilarinin, blog calismalarinin ve Facebook, Twitter ve Instagram’da
yer alan sosyal medya hesaplar1 iizerinden yiiriitilen g¢esitli kampanyalarin
gerceklestirilmesinin yani sira sirket ¢esitli kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde de yer
almistir. Bunlar arasinda 2011 yilinda kadina yonelik siddet konusuna karsi tavir sergilemek
adina Mor Cati1 Sigimak Vakfi yararina moda tasarimcilart tarafindan hazirlanan 20. Yil t-
shirtlerinin Trendyol.com’da satilmasi ile Mayis 2013°te Tiirkiye Aile Sagligi Planlamasi
Vakfi (TAP Vakfi)’nin iinlii moda tasarimcist Arzu Kaprol ve Trendyol.com ile yaptigi
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isbirligine istinaden Arzu Kaprol tasarimi t-shirt, bileklik, kolye, iPad kilifi ve
kartvizitliklerin Trendyol.com’dan satisa sunularak elde edilen gelirin TAP Vakfi’nin
kadinlara yonelik projelerine aktarilmasi 6rnek gosterilebilir. AppStore uygulamalarindan
da yararlanan sirket MIY uygulamalari kapsaminda sadakat programi kullanmakta ve

kullanic1 aliskanliklar1 analizine dayali tanitim yontemlerinden de yararlanmaktadir.
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Tablo 14. Goriisiilen Sanal Pazarlama Kanah Temsilcisi Sirketlerin Miisteri Iliskileri

Yonetimi (MIY) Stratejileri ve Gelecek Beklentileri

MIY Stratejileri var mi?

Yeni miisteri
kazanmak / olanlari
elde tutmak icin
online - offline
uygulamalr
nelerdir?

ONLINE
(Sanal)

Net bir stratejiden sz

Net bir uygulama

English Home edilmemis. "Misteri daima ok
haklidir" ¥
Media Markt MIY (CRM) calismalarina Uygulamalari yeterli

ihtiyac duyuyorlar

degil

Bosch Siemens

Teknik altyapi yeterli ancak
heniiz bir CRM (MiY)

Ozel bir uygulama
yok. CRM

Magaza departmani yok departmani yok
*Sadakat programi
ve Watsons Card
uygulamasivar. *

Watsons MIY Stratejileri var Aligveris
aliskanliklarina
dayali segmented
email

. N *Markafoni Black
Musteri memnuniyeti . .
sistemi kapsaminda
arastirmasi kapsaminda e
. tyelik s6z konusu
Markafoni telefonla arama, focus grup
- . . | (sadakat programi)
ve birebir anket yontemleri *Tek sepet
var. Musteri odaklilik var P
uygulamasi var
" ) . *Sadakat programi
Hersey ayagina gelsin
. . i . Best Western
Hepsiburada.com | slogani ile miisteri odak
halinde Rewards ve
Hepsiburada isbirligi
AVM *Sadakat programi

N11

MIY Stratejileri var

*Kullanici
aliskanliklari analizi
/ Urln 6nerme  *
Segmented email,
sms gonderimi

Trendyol

MIY Stratejileri var

*Sadakat programi
*Kullanici
aliskanliklari
analizine dayall
tanitim mailleri
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4.9.3. Sanal Pazarlama Kanah Yéneticilerinin Gelecek Beklentileri/Ongéruleri:

4.9.3.1. Sanal Magazalar :

English Home: English Home yoneticisiyle yapilan goriismede gelecekte satiglarin
fiziksel pazarlama kanalindan ziyade, sanal (online) kanal Ilehinde artis gosterecegi
beklentilerinin oldugu vurgulandi. Bu yiizden de, ev tekstili alaninda uzmanlasan bir marka
olarak gerek AVM, gerekse de geleneksel carsilarda konumlandirilmis fiziksel magazalarinin
miigteri trafigini ¢eken, son derece Onemli bir iletisim kanali olarak islevselligini koruma
cabalarinin ve faaliyet gosterdikleri Tiirkiye ve Avrupa pazarlarinda siirekli yeni magaza agma
girisimlerinin yaninda sanal magazalarin1 da siirekli gilincel ve aktif tutmaya calismaktadirlar.
Sanal magaza ve fiziksel magazanin iki ayri aligveris ve iletisim kanali olarak, bazi ortamlarda
tartistlanin tam aksine birbirini baltalamak (cannibalize etmek) sdyle dursun, birbirini
destekleyerek biitiinsel miisteri deneyimine onemli katki yaptigi ifade edilmistir. Gelecekte
fiziksel magazalar tipki fuar/sergi alani gorevi gorecek. Uriinler biiyiik olgtide online (sanal)

kanaldan satilacak.

Media Markt: Media Markt yoneticisi faaliyet gosterdikleri elektronik Grtinler
temelinde sanal pazarlama kanalindan satislarin Pazar genelindeki toplam satisa oraninin
Iskandinavya’da halihazirda gegerli olan % 25°den % 35’e, AB ve diger gelismis iilkelerde %
25’e, Tiirkiye’de ise % 15’e ulasacagi yoniinde beklentileri oldugunu ifade etmistir. Tirkiye
pazar1 i¢in ise, yapisal bazi temel sorunlarin asilmasinin zaman alacagindan hareketle orta
vadede elektronik driinlerin sanal kanaldan satisinin % 15’1 agmasin1 pek de olast gérmedigini
ozellikle vurgulamistir. Ozellikle biiyiik sehirlerde zamanin kisitli olusu ve cekirdek ailede kadin
ve erkek her iki bireyin de aktif is yasaminda olusu nedeniyle klasik anlamda aligveris igin
bireylerin tek dinlenme zamani olan haftasonundan baska secenek kalmadigini, 6zellikle
Istanbul gibi biiyiik sehirlerdeki yogun haftasonu trafiginin de bir giin igerisinde en fazla 2
mekani aligveris amactyla ziyarete imkan tanidigini ifade ederken miisterilerin ¢cok daha pratik
ve az zamana mal olma ozelliklerinden otiirii Internet {izerinden alisverise kaymasinin son
derece normal oldugunu belirtmistir. Cok kanalli pazarlama uygulamasimin gelecekte giderek
omni-kanal pazarlamaya, yani Internet’in gelisimiyle ortaya cikan yeni iletisim kanallari
sayesinde tliketicilerin zaman ve yerden bagimsiz olarak istedikleri {irin ve hizmetlere erisimine

olanak verecek sekilde yapilandirilmis biitlinlesik, tutarli ve ayn1 zamanda kisisellestirilmis bir
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aligveris deneyimine dogru kayacagmi, Media Markt olarak operasyonlarini bu dogrultuda
yapilandirma ¢abasi igerisinde olduklarini ifade etmistir.

Bosch Siemens Housegerate: Bosch Siemens Housegerate yetkilisi markalari i¢in heniiz
oldukca yeni bir kanal olan sanal pazarlama kanalindan elde ettikleri cironun her gegen giin daha
da arttigini, oniimiizdeki yillarda sanal kanal satislarinin fiziksel magaza satiglarina benzer
hacimlere ulasacagini ongordiiklerini belirtmistir. Buna gore, akilli telefon ve tablet bilgisayar
gibi mobil cihazlarin kullaniminin giderek yayginlasmasi, ¢cok kanalli pazarlamay1 bundan bdyle
perakende diinyasi i¢in bir gerek sart haline getirecektir. Ayrica, kisilik 6zellikleri geregi bazi
tiiketiciler fiziksel magazada siirekli satis danismani veya magaza yoneticisiyle muhatap
olmaktan rahatsiz olmakta, bundan 6tiirii de alisveris deneyimini sosyal degil de, bireysel bir
etkinlik olarak gegeklestirmek arzusunda olmaktadirlar. Aligveris siirecini bireysel bir deneyim
olarak algilayan bu tip miisteriler satin alma islemi Oncesinde tirlinle ilgili arastirmay: kendi
basma yapmaktan keyif duyar, sosyal medyada iirline dair yayimlanmis yorum ve elestirileri
tarar, benzer tirilinlerin yer aldigi sitelerde iiriin fiyat ve kalite kiyaslamasini yapar ve sonunda
cogunlukla satin alma islemini de sanal magazadan gerceklestirir. Iste gelecekte de alisveris
deneyimine bireysel bir deneyim goziiyle bakan bu miisteri tipi sanal aligveriste bast ¢cekmeye

devam edecektir.

4.9.3.2. Sanal AVM’ler

Markafoni: Sanal AVM olarak konumlandirilan ve ayni zamanda Tiirkiye’nin ilk 6zel
aligveris kuliibi olarak da nitelendirilen Markafoni’nin yetkilisi sanal aligverisin hayati
kolaylastirma etkisine dayali olarak Tiirkiye’deki tiiketim aligkanliklarini degistirdigini, hatta bir
anlamda yeniden yapilandirdigini ifade ederken, cok da uzak olmayan gelecekte aligverisin
biiyiik 6l¢iide sanal ortama tasinacagi beklentisi i¢erisinde oldugunu ifade etmistir. Tiirkiye’de
ozellikle geng¢ niifusun etkisiyle sosyal medyaya yogun ilgi gosterilmektedir. Sosyal medya
platformlar1 Markafoni’nin marka bilinirligine olumlu katki saglarken miisterileriyle de ¢ok hizli
ve pratik bir sekilde iletisime ge¢melerini miimkiin kilmaktadir. Bunun yani sira temeli arkadag
tavsiyesine dayanan sosyal ticaret olgusunun e-ticaretteki orani her ne kadar bugiin i¢in disiik
de olsa bu oranin daha iyi 6l¢iimlendigi giin, sosyal ticaretin artan énemi de ortaya ¢ikacak ve
bu sosyal ticaretin kirtlma noktast olacaktir. Gelecekte, sosyal ticaretle birlikte e-ticaret

dinamiklerinin tamamen yeni bir doniisiim igerisine girmesi beklenmektedir.
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Hepsiburada.com: Tiirkiye’de bugiin Internet {izerinden aligveris yapan yaklasik 6
milyon kullanicinin 3,5 milyonunun Hepsiburada.com {iiyesi oldugunu belirten ve markasini
Tiirkiye’de e-ticaret sektoriiniin en koklii sirketi olarak tanimlayan Hepsiburada.com yetkilisi
bugiin 360.000 {irtiniin satildig1 platformu Tiirkiye’ nin en biiylik AVM’si olarak nitelendirmistir.
Hepsiburada.com yetkilisi 2015 yilinda diinya genelinde yaklasik 1.3 milyar kisinin mobil
calisir hale gelecegini, dolayisiyla e-ticaretin daha da yayginlik kazanmasinda mobil
pazarlamanin paymin giderek artacaginin ongériildiigiinii ifade etmistir. Ayrica, internet siteleri
iizerinden gergeklesen ticaret olgusunun, giiniimiiziin is yagaminin degismez bir parcasi haline
geldigini, zaten bu alanin diinyada hizli biiyiiyen tek alan oldugunu ifade ederken bu alanda is
hacimlerinin de siiratle artmaya devam edecegini belirtmistir. Hemen her giin yeni bir e-ticaret
sitesinin kurulusuna taniklik edilen bugiinlerde sektoriin hizla yeni oyuncular kazanmakta
oldugunu ifade etmistir. Ancak bu yeni ve verimli igkolu bir taraftan girisimciye cazip gelirken,
diger yandan kurallar1 tam oturmayan sektorde kimi sorunlarin da e-ticaret sitelerinin kapisini
siklikla calacagimin asikar oldugu, bu baglamda gelecekte fark yaratmayi basaran markalarin
ayakta kalacagini soylemistir. E-ticaret alaninda fark yaratmanin tiikketicinin gilivenlik algisina
olumlu etki edecek kullanici dostu arayiiz destegiyle ve liriin incelemeden satin alma iglemine
dek uzanan surecin kusursuz bicimde akmasiyla miimkiin olacaginin ifade edildigi goriismede
halihazirda faaliyet gOsteren e-ticaret sitelerinin bu alanlardaki iyilestirme ve yapilanmaya
agirhk verdigi vurgulanmistir. Bu dogrultuda yakin gelecekte Tiirkiye’de e-ticaretteki
blylmenin yani sanal satis kanalindaki artisin gegen 3 yildan daha az olmayacagi ve hatta
artacag goriisiinde oldugunu belirten yetkili, Internet kullammmin siirekli artacagimi ve geng
Internet kullanicilarmin da biiyiidiikge e-ticarete yonelecegini sdylemistir. Bunun dogal bir
sonucu olarak da, halihazirda yalnizca fiziksel kanalda faal olan sirketlerin de e-ticarete
girecegini, dolayisiyla da sektdrde biiyiimenin kaginilmaz oldugunu ifade etmistir.

N11: N11 yetkilisi 6zellikle FMCG (Fast Moving Consumer Goods) yani hizli tiikketim
mallar1 alaninda sanal aligverisin paymin giderek artacagi ongoriisiiyle pazarlama stratejilerini
belirlediklerini ifade etmistir. Bunun da temel nedeni, giinlimiizde 6zellikle biiyiik sehirlerde
yasayan tiiketicilerin 6nemli bir zaman sikintisi igerisinde olmasi, sanal kanaldan aligverisin de
kendileri icin giderek daha da degerli hale gelen zamani etkin kullanma sansini vermesidir.
Ayrica hizli tiiketim mallar her evin giinliik ihtiyag listesi icerisinde yer alan {irlinler anlamina
geldigi i¢in bu konuda e-ticaret kanalindaki boslugu kesfedip yatirimlarini bu alana kaydiracak
olan perakendeciler gelecekte bundan karli ¢ikacaktir. Simdiye dek yalnizca fiziksel kanalda faal
olan geleneksel perakendeciler giderek ticari pazarlama birimlerini sanal satis hedefi koymaya

yonlendirecek ve e-ticaret birimleri agmaya baslayacaklardir. Hedef konulmasi da yakin
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gelecekte hizli tiiketim mallar1 kategorisindeki sanal satiglarda ciddi bir artis elde edilmesi ve
pazara yeni oyuncularin girmesi anlamina gelecektir.

Trendyol.com: Trendyol.com yetkilisi Internet iizerinden alisveris trendinin artarak
slirecegini ancak yalnizca altyapisini iyi oturtmus ve tiiketici analizlerini iyi yapan e-ticaret
kuruluslarinin ayakta kalabilecegini belirtmistir. Geleneksel ticaretteki miisteri psikolojsinden
farkli olarak e-ticarette miisteri Uiriinii teslim almadan 6deme yaptigi i¢in sanal aligveriste gliven
unsuru en énemli konu olmaya gelecekte de devam edecegi igin giivenilir olmayan Internet satis

ortamlarinin e-ticaret ekosisteminde uzun vadede yasayacagini diisiinmedigini ifade etmistir.

4.10. Arastirma Sonuglari

Arastirma kapsaminda Alisveris yapilan pazarlama kanallart ((Fiziksel) Alisverig
Merkezleri, (Fiziksel) Cadde/Sokak Magazalari, (Fiziksel) Semt/Belediye Pazarlar: ve (Sanal)
Aligveris Siteleri) bazinda Biitiinlesik Pazarlama iletisimi faaliyetlerine rastlama sikliklari ile
Kanal Tercih Faktorleri baglaminda tiiketicilerin verdikleri yanitlara ait veriler analiz edilmeye
calisgilmistir. Arasgtirmanin nitel kisminda ise derinlemesine goriisme teknigi kapsaminda
uygulanan birebir goriismeler ile sanal ve fiziki pazarlama kanallarinda ((Fiziksel) Alisveris
Merkezleri, (Fiziksel) Cadde/Sokak Magazalar:, Sanal Magazalar ve Sanal Aligveris
Merkezleri) yonetici pozisyonunda gorev yapan profesyonellerden temsilcisi olduklar
isletmelerin yiiriitmekte oldugu Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi faaliyetleri ve tiiketicilerin Kanal
Tercih faktorleri ile ilintili olarak elde edilen detayli yorumlar igeren yanitlarin dikkatle analiz

edilerek yorumlanmasi i¢in ¢aba gosterilmistir.

4.10.1. Pazarlama iletisimi Faaliyetleri ile Sanal ve Fiziki Pazarlama Kanal Secimi
Anket katilimcilarinin  Pazarlama lletisimi faaliyetlerine en fazla AVM’lerde

rastlamasinin nedeni tiiketicilerin gerek alisveris yapmak, gerekse de, eglence, yeme-i¢gme,
spor yapma gibi sosyallesme faaliyetleri dahilinde AVM’lerde yer alan sinema, kafe ve
restoran, spor salonu gibi mekanlardan hizmet almalarindan 6tiiriidiir. Bunlarin yani sira,
egitsel/sanatsal/camia etkinligi tiiriinden cesitli Halka iliskiler etkinliklerine dahil olmak,
veya giivenli, iklimlendirilmis ve konforlu bir ortamda bos vakitlerini degerlendirmek, salt
hosca vakit gecirmek, kendilerini iyi hissetmek, kendileriyle 6zdeslestirdikleri tiiketici
kitlesiyle ayn1 ortami1 paylasmak gibi amaglar dogrultusunda gezinmek, magazalara bakmak

icin hem aligveris, hem de yasam merkezi olarak AVM’lerde yogunlukla vakit
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gecirmelerindendir. Anket katilimeisi tiiketicilerin yarisindan fazlasiin (% 59,8) AVM’lerde
Uriin Tutundurma (Promosyon) faaliyetlerine, % 48, 5’inin Sanatsal Faaliyetler’e
rastladiklarim1 belirtmesi toplam 112 AVM’nin yer aldifi Istanbul’da her bir AVM
yonetiminin kendi AVM’sini rakiplerinden ayristirma ve ziyaretci trafigini artirma cabalari
dogrultusunda sanal ve fiziki var olan tiim mecralardan olabildigince yararlanmaya
caligmasi, bu baglamda 6zellikle akilli telefon ve tablet bilgisayar kullanicist kitlenin her
gecen giin daha da artmasi ile mobil uygulamalar1 giderek daha fazla tercih etmesi ile
aciklanabilir. Nitekim arastirma kapsamina dahil edilen AVM’lerin tamaminin mobil
uygulamalardan yararlanmasi da bu yonde 6nemli bir gostergedir. Anket katilimeilarinin en
yuksek oranda (% 30) 20-24 yas grubundaki bireylerden olugmasi; ozellikle 30 yas alti
grupta mobil uygulamalardan yararlanma ve sosyal medya penetrasyon oraninin gerek bu
yas grubunun biiyiik 6l¢iide hala egitimlerini slirdiirmekte olan 6grenciler olmasindan &tiiri
daha fazla bos zamana sahip olmasi, gerekse de akilli cihaz kullanim1 ve sosyal medyada yer
alma anlaminda Dijital Cag’a cocuk denebilecek yaslardayken girmis olmalarindan Gtiirii
teknolojik yeniliklere daha hizli adapte olmalariyla agiklanabilir. Anket katilimcilarinin %
57,3’tinii olusturan toplam 294 bireyin iiniversite mezunu olmas: (lisans diizeyinde
yiiksekdgretim yapmis olmasi) da teknolojik anlamda bilgili olmalar1 ve dolayisiyla akilli
cihaz kullanimina da yatkin olmalar1; mobil uygulamalar1 ve sosyal medyay1 da daha rahatlik
ve siklikla kullanmalari, dolayisiyla mobil pazarlama teknikleri arasinda yer alan mobil
uygulamalara dayali olarak klasik AVM’ler, klasik magazalar ve sanal aligveris siteleri
tarafindan yiiriitiilen pazarlama iletisimi faaliyetlerine daha fazla maruz kalmalar1 anlamina
gelebilir. Anket uygulamasi sonucunda Pazarlama Iletisimi faaliyetlerine en diisiik oranda
rastlanilan fiziki aligveris kanalimin Semt/Belediye Pazarlar1 olmasit gerek séz konusu
pazarlama kanalinin kurumsal bir pazarlama yonetimi uygulamasina dahil olmamasindan
otiirii bilinen anlamiyla pazarlama iletisimi faaliyetlerinin yiiriitiildiigii bir kanal olmayisi,
gerekse de demografik ozellikleri geregi (Istanbul’da ikamet eden, biiyiik &lgiide tam
zamanli c¢alisan ve en az lisans diizeyinde Universite mezunu veya halen egitimlerini
siirdiirmekte olan bireylerin c¢ogunlukta olusu) anket katilimcilarinin Semt/Belediye
Pazarlari’ndan aligveris yapma egiliminin ¢ok diizenli olmamasi, donemsel bazda ve oldukga

diizensiz olmasiyla agiklanabilecektir.
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4.10.2.Kanal Secim Faktorleri ile Sanal ve Fiziki Pazarlama Kanah Se¢cimi

Tiirk toplumunda Selguklu ve Osmanli doneminden beri var olan geleneksel carsilar,
bedestenler ve sonrasinda Cumhuriyet Tiirkiyesi’ne gecisle birlikte giinliilk sosyal yasamin
parcasi haline gelen semt/belediye pazarlari ile kiiltiirel olarak yerlesik olan ve zaten 6zlinde
alic1 ve satici arasindaki iletisime dayali bir etkinlik olan aligveris etkinligi, zaman igerisinde
daha konforlu, giivenli ve kentsel bir deneyim sunan Aligveris Merkezlerinin devreye
girmesiyle birlikte bireylerin ¢oklu etkilesimine ve sosyallesmesine de vesile olmaya
baglamistir. Giiniimiizde modern ve kapsamli perakande pazarlama platformlari ve yasam
alanlar1 olarak da nitelenen AVM’ler bireylerin birlikte aligveris yapmak, sosyal anlamda
aile iiyeleriyle, akran/arkadas gruplariyla veya tam tersine yalniz olduklarinda da kendilerini
Ozdeslestirdikleri, yakin hissettikleri diger bireylerle gerek bir arada, gerekse de etkilesim
halinde bulunarak aligveris eylemini hem ticari, hem de sosyal bir deneyim olarak
gerceklestirmek, aligveris etkinligi sirasinda ve sonrasinda paylagsmak ve/veya alisveris
yaparken bir arada olmak durtulerine hizmet etmektedir. Bu anlamda perakende ve AVM
pazarlamasi literatiiriinde yer alan Kanal Tercih Faktorleri olarak ifade edilen ve modern
tiiketicilerin aligveris kanali yoneliminde 6nemli rol oynayan Istenilen Uriinlere Hizli Ulagim,
Bircok Magazayr Bir Arada Bulma, Giivenilir Olma, Diger Insanlarin Cok Tercih Etmesi,
Aliskanlik ve Taminan Yer Olmasi faktorlerine yonelik frekanslar incelendiginde anket
kapsaminda yer alan tiiketiciler i¢in en yiiksek oranda kanal yoneliminin AVM’ler lehinde

gerceklestigi tespit edilmistir.

Ote yandan arastirma kapsaminda en diisiik orandaki kanal yoneliminin de
Semt/Belediye Pazarlar1 yoniinde oldugu tespit edilmistir. Bunun nedeni Tirkiye temsili
olarak amaca uygunluk &rneklemesi yontemiyle belirlenen 6rneklemin Istanbul’da ikamet
eden ve biiylik dl¢lide tam zamanli ¢alisan ve halen egitimlerini siirdiirmekte olan, bundan
otiirli de, Semt/Belediye Pazarlari’na diizenli gitmeye vakit ayirmasi c¢ok fazla olasilik

dahilinde olmayan bireylerden olusmasidir.

AVM’lerin tiiketiciler i¢in farkli kategorilerden bir¢ok magazanin bir arada
bulunabildigi, istenilen {iriinlere hizli ulagim saglayan, diizenli, temiz, konforlu ve giivenli bir
platform igerisinde kentsel bir aligveris ve yasam deneyimi sunmasi biiyiik sehirlerde yasayan
gunumuz tiiketicileri tarafindan en fazla tercih edilen aligveris kanali olmasi sonucunu ortaya
cikarmig olabilir. Her ne kadar Tirkiye pazarinda ilk AVM’nin agilisinin 1987 yilinda
gerceklesmis olmasi ve AVM’lerin yurt ¢apinda artisinin 6zellikle son 6 yilda hiz kazanmasi,

ABD, Kanada ve Bati Avrupa iilkelerinin oldukg¢a gerisinde bile olsa Tiirk tliketicisinin
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AVM’lere adaptasyonu olduk¢a hizli olmus ve ulasilan noktada AVM’ler tiiketicilerin
aligveris ihtiyacinin yan sira, sosyallesme, eglence, yeme-igme ihtiyaclarini da giderebildigi
yasam merkezleri haline gelmistir. Aliskanlik faktérinin de yiksek oranda (% 41,7) AVM
yonelimini tetikledigi bulgusunun elde edilmesi de bunun bir gostergesidir. Givenilir Olma
faktoruyle ilgili dikkat cekici bir bulgu ise, bu faktoriin Sanal Aligveris Siteleri’nin (% 13,5)
tercihinde AVM’lerin (% 33,9) hemen ardindan gelmis olmasidir. Tiirkiye pazarinda
baslangici 90’11 yillarin sonuna, yayginlagsmasi ise 2000°’li yillarin ortalarina denk diisen sanal
pazarlama kanalinin Guvenilir Olma faktoriiniin yillara dayali pazarlama faaliyetleri ve
kurumsal konumlandirmalariyla dikkat ¢ceken AVM’lerin hemen ardindan gelecek denli
yiiksek ¢ikmast s6z konusu kanali kullanan isletmelerin tiiketiciyle iletisim kurmada
yararlandigi yontem ve mecralarin dogru secimler oldugunun bir gostergesi olarak
yorumlanabilir. Internet iizerinden aligveris sirasinda tiiketiciler tarafindan yasanabilecek
olast giivenlik sorunlarinin da Sanal Aligveris Siteleri tarafindan 3D Secure giivenlik
altyapisinin kurulumu, BKM (Bankalararas1 Kart Merkezi) onayli 6deme, PayPal gibi giivenli
sanal ddeme sistemleri, SSL giivenlik sertifikalarinin ve greenbar (yesil adres siitunu) gibi
detay uygulamalarla bertaraf edilmeye calisilmasi da bu yonde onemli bir gostergedir. Ayni
sekilde, sanal aligveris sitelerinde kullanilan arayiiziin teknik altyapinin miisaade ettigi oranda
gorsel ve multimedia iceriklerle zenginlestirilerek tiiketiciye detayl iiriin bilgisi saglamasi
fiziksel magazadaki satis damismanlarinin sanal magazada var olmayisinin yaratacagi
eksikligi belli bir olgiide telafi ederken Guvenilir Olma faktoriine de olumlu katki
saglamaktadir. Guovenilir Olma faktoriinin AVM’ler lehinde en yiiksek oranda g¢ikmasi
arastirma kapsaminda Tiirkiye temsili olarak alman Istanbul orneklemi dahilindeki
tiketicilerin Istanbul’daki genel asayis sorunlarindan; cadde ve sokaklardaki kapkacci ve
toplu tagima araglarindaki yankesici risklerinden korunmak i¢cin de AVM’lere gitmeyi tercih
ettiginin gostergesidir. Oyle ki, Istanbul capindaki AVM’lerde uygulanan giivenlik sistemi
sayesinde tiiketiciler bu tiir asayis sorun ve risklerinden korunakli bir bigimde aligveris yapma
ve sosyallesme ihtiyaglarini giderebilmektedirler. Bir diger deyisle, AVM’lerin tiiketiciler
icin glvenlikli ve konforlu bir kentsel atmosfer icerisinde alisveris ve sosyal yasam platformu

olma islevi s6z konusu tercih faktorii baglaminda 6ne ¢ikmaktadir.

Diger Insanlarin Cok Tercih Etmesi faktoriine dayali olarak kanal yoneliminin arastirma
kapsaminda incelenen diger kanallara kiyasla AVM’ler lehinde yiiksek ¢ikmasi AVM’lere
yonelimin AVM’lerin gerek agilis Oncesi, gerekse de acilis sonrasi pazarlama iletisimi

faaliyetleri anlaminda ¢ok aktif olmasina ve tiiketicilerin sanal ve fiziki mecralar araciligiyla
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birbirleriyle AVM’ler ve igerisindeki magaza ve sosyal imkanlar ile ilgili deneyim
paylasiminda bulunmasima dayali Tavsiye Pazarlamasi’ndan da etkilendiginin gostergesi
olabilir. Istenilen Uriinlere Hizli Ulasim faktdriine verilen yanitlar baglaminda Sanal
Aligverig Siteleri’ne yonelimin AVM’lerin ardindan ikinci sirada geldigi bulgusu elde
edilmistir. Bunun nedeni, bliyiik sehirlerde yasayan ve zaten hem mesleki, hem de sosyal
anlamda yogun olan tiiketiciler i¢in, bu yogunlugun biiyiik sehir trafiginin de giin gectikce
daha fazla zamana mal olan bir unsura doniismesiyle klasik anlamda c¢arsi-pazar gezmek
suretiyle aligverise ayrilabilecek zamanin kisitlanmasi, bunun sonucunda da sanal kanalin
giderek daha fazla oranda tercih edilmesidir.

Taninan Yer Olmas faktoriniin AVM’lerin ardindan Magazalar lehinde yiiksek ¢ikmasi,
Sanal Aligveris Siteleri’nin ise liclincii sirada goziikkmesi Sanal kanali kullanan isletmelerin
hedef kitleleriyle etkilesim icin pazarlama iletisimi faaliyetlerini sanal ve fiziki miimkiin olan
tiim mecralardan arttirarak siirdiirmesinin elzem oldugunu ve bu sayede tiiketiciler nezdinde
klasik magazalar misali bilinen aligveris platformlar1 haline gelmesi olasiliginin artacagini
isaret eder niteliktedir. Her ne kadar marka bilinirligi anlaminda yillara dayali faaliyet
gostermekte olan klasik perakende isletmeleri sanal magazalarini da faaliyete gegirdiklerinde
yillar igerisinde oturmus olan marka bilinirligi ve giivenilirlik algist gibi unsurlardan sanal
magazalarinda da yararlaniyor olsa da, ayn1 durum faaliyete ilk kez sanal kanaldan baslamis
olan ve klasik perakendecilik anlaminda marka bilinirligi olmayan sanal aligveris siteleri i¢in
gecerli degildir. Bir diger deyisle, klasik magazacilik /fiziksel perakendecilik deneyimi
olmaksizin sanal magazacilik/sanal perakendecilik diinyasina adim atan isletmeler belli bir
karliliga ulagabilmek icin ¢ok ciddi bir pazarlama iletisimi siirecine ihtiya¢ duymaktadir. Bu
da demektir ki, yalnizca Internet pazarinda faaliyet gostermek iizere perakende diinyasina
adim atmis yeni girisimci konumundaki isletmelerin (pure player initiation) pazarlama
iletisimi faaliyetlerini hedef kitleleriyle temas kurabilecekleri miimkiin olan her mecra ve
yontem aracilifiyla stirdiirmeleri, s6z konusu isletmelerin dijital diinyada her gecen giin daha
da artan rekabet ortaminda marka bilinirliginin artirilmas: ve karli bir bicimde varligini

strdurebilmesi igin elzemdir.
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4.10.3.Geleneksel (Fiziksel) — Sanal Magazalar Kapsaminda Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi Faaliyetleri

4.10.3.1.Pazarlama Iletisimi Faaliyetleri (Geleneksel ve Sanal):
> Bu tez calismasi kapsaminda fiziksel pazarlama kanali baglaminda ele alinarak
fiziksel magaza olarak ifade edilen klasik/geleneksel magazalarda konvansiyonel mecralardan

dergi ve gazete ilanlarina agirlikli olarak basvurulmaktadir.

> Dergi ve gazete ilanlarinin ve zaman zaman yapilan advertorial (bilgilendirici
reklam) caligmalarinin yan sira, TV ve radyo reklamlart ile aylik iiriin katalogu basimi da tercih
edilmektedir. Sanal magazalarda da TV, radyo ve gazete basta olmak {izere tiim konvansiyonel

mecralar ve magaza i¢i yonlendirmeler kullanilmaktadir.

> Bugiiniin Tiirkiye piyasasinda aktif olan kurumsal perakende isletmelerinde
klasik ve sanal magazalarin her ikisinin birlikte isletmelerin karliliginda birbirini tamamlayict

rol oynadig1 goriilmektedir.

> Klasik magazalar ister AVM igerisinde, isterse de geleneksel aligveris
caddesinde/¢arsida konumlandirilmis olsun, tiiketicilerin {iriinlerle fiziksel temasini miimkiin
kilan en temel aligveris platformu olmasindan ve hem klasik, hem de sanal magazaya ziyaret¢i
trafiginin akisini tesvik etmesinden &tiirii hem klasik, hem de sanal magaza i¢in Oncii iletisim

mecrasidir.

> Klasik magazacilikta geleneksel Pazarlama lletisimi faaliyetlerine ek olarak sanal

pazarlama iletisimi faaliyetleri kapsaminda sanal mecralardan da giderek artan diizeyde

yararlanilmaktadir.

> Gelencksel taraftaki gazete ve dergi ilanlarinin yerini sanal tarafta e-banner
almaktadir.

> Sanal Pazarlama Iletisimi faaliyetleri kapsaminda miisterilere diizenli e-posta ve

sms gonderimi yapilmakta, arama motoru pazarlamasina basvurulmakta, sosyal medya

baglaminda Facebook, Twitter, Instagram ve Foursquare kullanilmaktadir.

> Aynen klasik magazalarin konvansiyonel Pazarlama Iletisimi faaliyetleri
kapsaminda baslibasina bir iletisim mecrasi olmasi gibi, sanal magazalar ve firma web siteleri de
sanal Pazarlama Iletisimi faaliyetleri kapsaminda degerlendirilen son derece dnemli bir iletisim

mecrasidir.
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> Tiiketiciyle iletisim kurmada gerek klasik magazalar, gerekse de sanal magazalar
ve web siteleri, bir diger deyisle Internet mevcudiyeti yukarida bahsi gecen tiim mecralarm

yaninda ve hepsinin de 6tesinde 6zel 6neme sahip birer mecra konumundadir.

4.10.3.2. Halkla iliskiler Faaliyetleri (Geleneksel ve Sanal):
> Geleneksel magazalarda kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ve basin

toplantilar1 agirlikla gerceklestirilen Halka Iliskiler faaliyetleridir.

> Sanal tarafta ise sosyal aglar araciligiyla yiiriitiilen kurumsal sosyal sorumluluk

projeleri yer almaktadir.

> Klasik ve sanal magazalarin her ikisinde de geleneksel basin toplantilarinin yerini

blogger toplantilar1 almaktadir.

> Hem klasik, hem de sanal magazalarda sosyal medya aracilifiyla yiiriitiilen 6zel
giinlere yonelik cesitli ¢ekilis ve kampanyalar tiiketici kitlesiyle temas kurmada 6zel 6nem arz

etmektedir.

4.10.3.3. Uriin Tutundurma Faaliyetleri (Geleneksel ve Sanal):
> Yilin belli donemlerine ait donemsel kampanyalar veya sezon kampanyalari

fiziksel magazalar tarafindan tercih edilen geleneksel {irlin tutundurma faaliyetleri arasinda ilk

sirada gelmektedir.

> Belli iriinleri One ¢ikaracak tirde magaza i¢i tamitim da bu kapsamda
gozlenmistir.
> Sosyal medya aracilifiyla yliriitiilen ¢esitli ¢ekilis ve kampanyalar sanal tarafta

yiiriitiilen iirtin tutundurma faaliyetleri arasindadir.

> Sanal magazada ve firma web sitesinde yapilan {irlinii 6ne ¢ikaran sayfa
diizenlemesi  klasik magazada yliriitilen magaza ic¢i tanittimin sanal versiyonu olarak

yapilaktadir.

> Internet mevcudiyetinin kendisi, bir diger deyisle sanal magazanm varlig: tiim

tirtinleri kapsayacak sekilde basl basina bir iiriin tutundurma faaliyeti olarak algilanmaktadir.

4.10.3.4. Reklam Calismalar1 (Geleneksel ve Sanal):
> Klasik magazalarda TV ve radyo reklamlariyla, dergi ve gazete ilanlarinin

konvansiyonel reklam ¢alismalar1 baglaminda agirlikli olarak yapildigr goriilmektedir.
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> Gazete ve dergilerle dagitimi gergeklestirilen insert’ler ile aylik kataloglar da

geleneksel reklam c¢aligsmalart olarak yapilmaktadir.

> Hem fiziksel, hem de sanal magazalar i¢in sanal reklam c¢aligmalar1 baglaminda
Adwords, miisterilere yapilan e-posta gonderimi, Google reklamlari ile sosyal medya {izerinden

yapilan reklamlar géze ¢carpmaktadir.

> Internet teshirinin hem fiziksel, hem de sanal magzalar igin en temel reklam

caligmasi oldugu gozlemlenmistir.

4.10.3.5. Mobil Uygulamalar
> Fiziksel magazalarda sinirli mobil uygulama s6z konusu olup yalnizca AppStore

uygulamasinin varligr gozlemlenmistir. Sanal magazalarda ise herhangi bir mobil uygulamaya

rastlanmamustir.

4.10.3.6. Sosyal Medya Kullanimi
> Hem fiziksel, hem de sanal magazalarda Facebook, Instagram ve Twitter’in

yogun kullanildigi, fiziksel magazalarda ayrica tiiketicilerin fiziksel konum bildirmesi esasina

dayanan Foursquare’den de yararlanildigi gortilmiistiir.

4.10.4 Klasik (Fiziksel) ve Sanal Ahsveris Merkezleri’nde Biitiinlesik Pazarlama
Tletisimi Faaliyetleri:

4.10.4.1.Pazarlama Iletisimi Faaliyetleri (Geleneksel ve Sanal)

> Klasik AVM’lerde konvansiyonel mecra kullannominin giderek azaldigi gozlense
de, sozkonusu mecralardan radyo reklamlari, gazete - dergi ilanlar1 ile outdoor reklam
caligmalar silirdiiriilmektedir. Yanisira, ¢esitli c¢ekilislerin ve tavsiye pazarlamasinin da 6dnemli
birer fiziksel pazarlama iletisimi faaliyeti oldugu goriilmiistiir. Sanal AVM’lerde ise s6z konusu
pazarlama kanalinin tiiketici nezdinde gorece yeni olmasindan ve kanalin bilinirliginin de
bununla dogru orantili olarak klasik AVM’lere kiyasla daha diislik olmasindan 6tiirii, TV, radyo,
outdoor basta olmak iizere gazete ve dergiler de dahil olacak sekilde tiim konvansiyonel

mecralar yogunlukla kullanilmaktadir.

> Klasik AVM’lerde geleneksel pazarlama iletisimi faaliyetlerinin yogunlugu
giderek azalirken, sanal AVM’lerde fiziksel ve sanal tiim mecralarin en etkin bigimde devreye

sokuldugu 360 derece iletisim kampanyalarindan da yararlanildigi goriilmektedir.

> Rekabetin her yeni AVM’nin devreye girmesiyle daha da siddetli hale geldigi

AVM pazarinda, sanal pazarlama iletisimi faaliyetleri kapsaminda klasik AVM’lerde siirekli
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giincellenen web sitelerinin, tliketiciyle iletisime gegmekte en temel mecra oldugu, bunun
yaninda varlig1 internet mevcudiyetine dayal1 olan sanal AVM’lerde ise Internet mevcudiyetinin

yani sira tiim dijital mecralarin da yogun kullanildigi anlagilmistir.

> Klasik AVM’lerde e-banner ile Facebook, Twitter, Instagram ve Foursquare gibi
sosyal aglardan yararlanilmaktadir. Sanal AVM’lerde tketicinin konum bildirmesi esasina dayali
Foursquare disinda kalan tiim sosyal aglarin yani sira e-banner, kisiye 6zel e-posta gonderimi
(segmented e-mail) ve sms gonderimi yontemlerinden de yararlanildigi goriilmistiir. Kisiye 6zel
e-posta ve sms gonderimi yontemleri fiziksel AVM’lerin aksine direkt aligveris yapan her bir
tiiketicinin takibinin gorece daha kolay oldugu sanal AVM’lerde 6zellikle tercih edilmektedir.
Klasik AVM’lerde ise bu yontemlerin uygulanmasi ve siirdiiriilebilir kilinmasi mubhtelif

zorluklar igerdigi icin tercih edilmemektedir.

4.10.4.2 Halkla Iliskiler Faaliyetleri (Geleneksel ve Sanal):
> Klasik AVM’lerde diizenli basin biilteni gonderimi ve basin toplantilari

diizenlenmesi gibi geleneksel halkla iligkiler faaliyetlerinin cogunlukla diizenli, zaman zaman da
herhangi bir yenilik olmasi durumunda yapildig1 goriilmiistiir. Sanal AVM’lerde de basin ile

roportaj ve basin biilteni etkinliklerinin yapildig1 anlagilmistir.

> Klasik AVM’lerde c¢esitli kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, egitsel ve
sanatsal projeler, 6zel giinlere yonelik camia etkinlikleri kapsaminda gesitli sanatsal faaliyetlerin
yani sira, fotograf yarigmasi, odiillii bulmaca yarigmasi vb. etkinlikler organize edilmektedir.
Sanal AVM’lerde ise zaman zaman ¢esitli sosyal sorumluluk projelerinin gerceklestirilmesinin

yaninda STKlar ile roportajlarin yapildig: goriilmiistiir.

> Klasik AVM’lerde tiiketicilerle birebir goriiserek gerceklestirilen anket

uygulamalari da s6z konusudur.

> Sanal Halkla Iligkiler faaliyetleri kapsaminda klasik AVM’lerde tiiketicilere e-

posta ile anket uygulamasi yapilmaktadir.

> Geleneksel halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda degerlendirilen basin biilteni
gonderiminin klasik AVM’ler i¢in sanal tarafta Internet basinina biilten gdnderimi seklinde
gergeklestirildigi goriilmektedir. Sanal AVM tarafinda ise sanal halkla iliskiler faaliyetleri

kapsaminda blog calismalar1 ve dijital basin toplantilarinin yapildigi anlagilmistir.
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> Klasik AVM’lerde c¢esitli c¢ekilis ve yarismalarin sanal kanal iizerinden
yuriitildigl goriilmiistiir. Ayrica hem klasik, hem de sanal AVM’lerde sosyal medya {izerinden

cesitli kampanyalar diizenlenmektedir.

4.10.4.3.Uriin Tutundurma Faaliyetleri (Geleneksel ve Sanal):
> Klasik AVM’lerde geleneksel iirlin tutundurma faaliyetleri AVM’nin magaza

karmasini olusturan magazalar tarafindan yiiriitiilmekte, AVM’lerin kendileri tarafindan
bagimsiz iirlin tutundurma faaliyetlerine rastlanmamaktadir. Sanal AVM’lerde donemsel
kampanyalar c¢ergevesinde One ¢ikan iirlinlerin geleneksel mecralardan duyurulmasi iirlin
tutundurma faaliyetleri olarak goriilmektedir. Ayrica sanal AVM’lerde 360 derece iletisim

kampanyasi ¢ergevesinde {iriin tutundurma faaliyetleri de ytiriitiilmektedir.

> Sanal {irlin tutundurma faaliyetleri anlaminda klasik AVM’lerde e-posta yoluyla
hedef kitle bilgilendirmesi yapilmaktadir. Ayrica, ‘aile, anne-bebek, kadin kitle, beyaz yakalilar
vb’ seklinde bolimlendirilen hedef kitle temsilcilerine yonelik sanal kanallarda cesitli faaliyetler

diizenlenmektedir.

> Sanal {riin tutundurma faaliyetleri kapsaminda sanal AVM’lerde donemsel
olarak One c¢ikan iriinlerin dijital mecralardan duyurulmasi ve diizenli miisterilere yonelik

yiriitiilen dijital uygulamalar géze ¢arpmaktadir.

> Sanal AVM’lerde tiiketicileri iirlin kategorileri ve lrlinlere yonlendirmede etkin
olan kullanici dostu onyiiz kullanimi baglibagina bir #rln tutundurma faaliyeti olarak

algilanmaktadir.

4.10.4.4. Reklam Calismalar1 (Geleneksel ve Sanal):
> Klasik AVM’lerde konvansiyonel mecralardan ana akim medya temsilcisi

Hiirriyet vb gazetelerle insert galismalari, Radyo Eksen, Capital Radio, Maximusic Radyo,
Radyo Voyage, Radyo Alaturka, Radyo D gibi radyo kanallarinda sponsorluk ve klasik reklam
caligmalar1 yapilmaktadir. Klasik AVM’lerde ayrica agikhava reklamciligi da yaygin olarak
kullanilmaktadir. Sanal AVM’lerde de konvansiyonel anlamda TV, radyo, basin, ¢esitli basili

yayinlar ve acik hava mecralar1 reklam ¢alismalari i¢in yogunlukla kullanilmaktadir.

> Klasik AVM’lerde web sitesi, sosyal medya iizerinden vyiiriitiilen reklam

caligmalar1 ile e-banner ve reklam bandi siklikla kullanilmaktadir. Sanal AVM’lerde ise
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Facebook, Twitter, Instagram basta gelmek tizere sosyal medya dahil e-banner, arama motoru
reklamciligi gibi tiim dijital mecralarin yogun bi¢cimde kullanildigi goriilmiistiir. Miisterilerin
aligveris aligkanlik ve egilimleri dogrultusunda yiiriitillen e-posta ve SMS ile ydrGtulen

calismalar da vardir.

4.10.4.5. Mobil Uygulamalar (Geleneksel ve Sanal):
> Klasik AVM’lerde yer yer, 6zellikle yeni kurulan AVM’lerde AppStore ve

Android uygulamalarina yer verilmektedir. Sanal AVM’lerde AppStore uygulamasi basta

gelmek iizere yaygin tiim mobil cihazlara yonelik mobil uygulamalar vardir.

4.10.4.6. Sosyal Medya Kullanimi (Geleneksel ve Sanal):
> Klasik AVM’lerde Facebook, Twitter ve Instagram yogunlukla kullanilmakta,

yeni kurulan veya iletisim faaliyetlerini sik giincelleyen klasik AVM’lerde s6z konusu sosyal
medya kanallarina ek olarak ziyaretcilerin fiziksel konum bildirmesi esasina dayali Foursquare’e

de yer verilmektedir.

> Sanal AVM’lerde ise Foursquare disinda kalan sosyal medya kanallarin yani

sira Google+ da kullanilmaktadir.

4.11. SONUC

“Halkla Iliskiler Kapsaminda Sanal ve Fiziki Alisveris Merkezlerinin Biitiinlesik
Pazarlama lletisimi Yéniinden Karsilastirilmasina Yonelik Bir Arastirma” ¢alismasinda ¢ok
kanalli pazarlama stratejilerinin ve Halkla Iligskiler uygulamalarimin fiziksel ve sanal
perakendeciler ile fiziksel ve sanal aligveris merkezleri tarafindan kullaniminin yani sira,
geleneksel ve Internet {izerinden pazarlama iletisimi tekniklerinin bir araya toplanmasindan
dogan yenilik¢i Biitiinlesik Pazarlama lletisimi stratejilerinin analiz edilmesine calisilmistir.
Dijital devrim sonrasinda Internet tabanl iletisim tekniklerinin giindelik hayatta yogun
kullanimi ile perakende sektdriinde faaliyet gostermekte olan firmalar tarafindan 6teden beri
uygulanmakta olan Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi tekniklerinin kapsami genislemis,
kullanim1 da artmustir. Internet, yeni is yapis bigim ve tekniklerinin dogal bir yansimasi

olarak pazarlama iletisimi tekniklerinde koklii degisimleri de beraberinde getirmistir.

90’li yillarda ABD’de baslayan bu yeni egilimin sonucunda geleneksel/fiziksel

magaza/diikkan formatinin giderek sanal magaza/diikkan formatina dogru evrildigi veya her iki
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formatin bir arada kullanildig1 karma stratejilerin devreye girdigi goriilmektedir. Pazarlama
Iletisimi ve Halkla Iliskiler alanlarinda uzmanlasan akademisyenler ile Pazarlama Iletisimi ve
Halkla iliskiler profesyonelleri, geleneksel diikkin/magaza formati yerine giderek artan bir
bicimde fiziksel magaza ve sanal magazanmin birlesimi formatinin devreye girdigi yepyeni bir
diinyada, bu durumun gerek akademik, gerekse de pratik yansimalarinin 1s18inda c¢alismalar
yapmaya baglamislardir. Dijital cagin bir yansimasi olarak ortaya c¢ikan bu evrilme yeni
terminolojinin ortaya ¢ikisini da tetiklemis; geleneksel ticaret ve pazarlama terimlerinin dijital
muadilleri ticaret (commerce) — e-ticaret (e-commerce), pazarlama (marketing) —e-pazarlama
(e-marketing), perakende magazacilik (retailing) -e-perakendecilik (e-tailing) vb. hem
uluslararas1 akademik yayinlarda, hem de giinliik hayatta kullanilmaya baslanmistir.

M.S. 555 yili itibariyle Asya ve Avrupa arasindaki ipek, baharat, degerli taslar, kagit vb
iiriinlerin ticaretini gergeklestiren kervanlarin rotasi olarak islev gdrmiis olan Ipek Yolu’nun
gectigi topraklarin iizerine kurulu olan Anadolu topraklar1 ve dolayisiyla Istanbul basta olmak
lizere glinlimiiz Tirkiye’sinin One c¢ikan blyiik sehirleri 6teden beri kolektif aligveris
aliskanliklarinin ve ticari kiiltirlin giinlilk hayatin bir parcasi olarak yasandigi aligveris
mekanlarma sahne olmustur. Ozellikle Osmanli doneminden bu yana gerek semt pazarlarinda,
gerekse bedestenlerde toplu aligveris kiiltlirlinlin yogun yasanmasi ve hatta kurulusu 15.
Yiizyil’a dek uzanan ve bugiinkii modern aligveris merkezlerinin onciisii ve ilk drneklerinden
kabul edilen Kapali Carsi’nin Istanbul’da kurulmus olmasi da bu kiiltiirel mirasin énemli bir
gostergesidir. Diinya iizerindeki gelisiminin baglangict ABD’de 2. Diinya Savasi’ndan sonraki
doneme denk diisen modern aligveris merkezlerinin bugiiniin dijital diinyasinda ¢ok kanall1
pazarlama iletisimi tekniklerinin yogun kullanildig1 platformlar olarak ulastigi nokta, hem
akademik literatiir, hem de pazarlama disiplini acisindan derinlemesine incelenmeye degerdir.
Gegmiste bedestenlerde, geleneksel arsilarda ve semt pazarlarinda yasanan toplu aligveris
kiiltiirinliin bugiiniin Tiirkiye’sinde giderek modern aligveris merkezlerine tasinmasi, aligveris
merkezlerinin aligveris ve ticari faaliyet iglevlerinin yan1 sira, toplumu olusturan bireyler i¢in bir
anlamda yeni yasam alanlar1 haline gelmesine neden olmustur. Bu ¢alismada, gerek
akademisyenler, gerekse de pazarlama iletisimi profesyonelleri agisindan Pazarlama lletisimi ve
Halkla liskiler alaninda yasanan bu hizl1 evrilmenin sonucunda ortaya ¢ikan sanal ve fiziki yeni
pazarlama kanallarinin ve s6z konusu pazarlama kanallari baglaminda Tiirkiye pazarinda
halihazirda gegerli olan durumun Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi yoniinden belli bir lciide
incelenerek betimleyici ve kesifsel nitelikte bazi ¢ikarimlarda bulunulmasi hedefiyle hareket

edilmistir.
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Pazarlama Iletisimi ve Halkla Iliskiler profesyonelleri igin yeni pazari ve gerekliliklerini
anlamanin yolu ilk once bugiiniin tiiketicisini ve iletisim mecralarin1 iyi analiz etmekten
gecmektedir. S6z konusu alanlarda faaliyet gosteren profesyonellerin bir zamanlar sahip oldugu
iletisime yon verici rolleri; dijital cag sonrasi iiriin ve liriine yonelik mesajlarin bir nevi tiiketim
stirecinde birlikte yaratilmasi zorunlulugundan otiirii artik tarihe karigmistir. Yeni interaktif
pazarlama diinyasinda tliketiciler artik iletilen mesajlarin pasif alicis1 rollerini ¢oktan geride
birakmis, tiiketim siirecinin yaratici ve yenilik¢i paydaslar olarak yeni roller listlenmislerdir.
Icinde bulundugumuz dénem her ne kadar baslangicinda miisteri odakliligin esas oldugu 3.
Pazarlama Cagi gibi tanimlanmis olsa da, aslinda bunun da &tesinde, itici gii¢ Internet’in ve
Internet ile baglantili bilgi islem teknolojilerinde kaydedilen hizli ilerlemenin sekillendirdigi
yepyeni bir dénemdir. Oziinde yeni iletisim teknolojileri ve yontemlerine dayali olarak ortaya
atilan Biitiinlesik Pazarlama letisimi, giiniimiizde 360 derece iletisim olarak da adlandirilan
yepyeni ve interaktif pazarlama iletisimine doniismiis durumdadir. Bu da, modern isletmelerin
hedef kitlesini olusturan halihazirdaki ve potansiyel miisterileriyle miimkiin olan her kanaldan
siirekli iletisim halinde olmasi gerekliligi anlamina gelmektedir. Oyle ki, giiniimiizde tiiketiciler
isletmelerle/kurumlarla iletisime gecip ge¢meme inisiyatifini ellerinde tutmalarinin yaninda,
ilgilendikleri Uriin ve hizmetlerle, markalarla ilgili igerigi kendileri olusturabilecek
yetkinliktedir. Miisteri ile iletisimin ve karsilikli etkilesimin bu kadar 6nem kazanmasinin
sonucunda da, geleneksel pazarlama Ogretisinde yer alan klasik pazarlama iletisimi karmasi
bilesenlerinin ayr1 ayr etkinligi sorgulanir hale gelmis, Halkla iliskiler, Uriin Tutundurma/Satig
Ozendirme vb. muhtelif pazarlama iletisimi etkinlik ve metodlarinin her birinin bir arada etkin
oldugu, bir anlamda birbirinin i¢ine gegtigi yepyeni bir diizen soz konusu olmaya baslamistir.
Pazarlama ve Halkla Iliskiler disiplinlerinin ayr1 ayr1 islevlerinin kati ¢izgilerle birbirinden ayirt
edilmesinin zorlagsmas1 ve birbiriyle esgiidimlii planlanmas1 gerekliligi, 1978’de Amerika
Birlesik Devletleri’nde Kotler ve Mindak tarafindan ortaya konmus olan Pazarlama Halkla
Mliskileri’nin iginde bulundugumuz bu yeni pazarlama ¢aginda tam anlamiyla devrede oldugunun
gostergesidir.

Gegmiste Halkla Iliskiler disiplininin Isletme disiplini kapsaminda yer alan alt
disiplinler ve etkinlikler igerisinde tam olarak nerede yer aldig1 ve 6zellikle pazarlama kavrami
ile olan iligkisi gerek akademisyenler, gerekse de uygulamacilar tarafindan net bir bi¢cimde
ortaya konamamustir. Daha ¢ok tanimsal olarak nitelendirilebilecek olan bu problemin, Halkla
Mliskiler disiplininin kapsadig1 etkinlikler ve hedeflerinin genis olmasindan kaynaklandig: asikar
olsa da, kimileri Halkla Iliskiler’i Pazarlama’nin bir parcas: olarak gérmeyi yeglemis, kimileri

de Pazarlama’nmin Halkla Iliskiler’in bir pargasi oldugu fikrini savunmuslardir. Her iki disiplinin
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de birbiri ile etkilesim halinde faaliyetini siirdiirmesi ve bir anlamda i¢ ige ge¢mis olmasi
pratikte Halkla Iliskiler ve Pazarlama disiplinlerinin ve ilintili faaliyetlerinin ortak pek ¢ok
yaninin varhigindan otiiriidiir. Isletme ve kurumlarin hitap ettigi hedef kitleler ve genel anlamda
kamuoyunun, kurumsal faaliyetler lizerinde giderek artan etkilerinden 6tiirii kurumlarin bundan
boyle daha genis Olc¢lide sosyal sorumluluklar iistlenmesi yoniinde ortaya ¢ikan degisim ve
Halkla iliskiler disiplininin bu degisimde oncii bir rol oynamasi giiniimiizde bir anlamda
zorunluluk haline gelmistir. Bundan 6tiirii de, Halkla Iliskiler giderek artan diizeyde pazarlama
iletisimi c¢abasi igerisine entegre edilmesi gereken pazarlama iletisimi araglarinin en 6nemlileri
arasinda goriilmektedir.

“Halkla Iliskiler Kapsaminda Sanal ve Fiziki Alisveris Merkezlerinin Biitiinlesik
Pazarlama lletisimi Yoniinden Karsilastirilmasma Yénelik Bir Arastirma” bashkli tez
calismasinda sanal ve fiziki pazarlama kanallar1 ve alisveris amaciyla bu kanallar1 segen
tiiketicilerin yonelimleri arasindaki sebep-sonug iliskilerinin analiz edilmesinden ziyade sozii
gecen pazarlama kanallar1 baglaminda Tiirkiye pazarinda halihazirda gegerli olan durumun
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi yoniinden incelenmesi ve bu incelemenin sonucu olarak da
betimleyici ve kesifsel nitelikte cikarsamalarda bulunulmasina calisilmistir. Bu dogrultuda
yiriitilen saha arastirmasi boliimiinde sanal ve fiziki pazarlama kanallar1 tarafindan
uygulanmakta olan Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi faaliyetleri hem bu kanallardan alisveris
yapan tiiketiciler, hem de bu kanallarda yOnetici pozisyonunda yer alan hizmet saglayicilar
boyutunda ve Tiirkiye baglaminda ele alinmistir. Arastirmada nicel ve nitel aragtirma yontemleri
bir arada kullanilmis, elde edilen nicel ve nitel bulgular kollektif bicimde degerlendirilerek
konuya iligkin en gilincel kavrayis ve i¢cgoriilere ulasilmasi amaclanmistir. Saha arastirmasinin
nicel kisminda Tiirkiye’de bireylerin ilkokul ¢aglarindan itibaren aligveris siireci igerisinde yer
aldig1 diisiincesinden hareketle ve 6zellikle yaygin aligveris kitlesi olarak diisiiniien 17 yas ve
tizerindeki bireylerin bu tez kapsaminda Sanal ve Fiziki Aligveris Merkezlerinin ag¢ilimi olarak
belirlenmis olan (Fiziksel) Aligveris Merkezleri, (Fiziksel) Cadde/Sokak Magazalar, (Fiziksel)
Semt/Belediye Pazarlari ve Sanal Alisveris Siteleri ad1 verilen fiziksel ve sanal pazarlama
kanallarindan aligveris siirecinde etkin olmasi, bundan 6tiirti de s6z konusu kanallar tarafindan
yiriitilmekte olan pazarlama iletisimi faaliyetlerine siirekli maruz kalmas1 goz oniine alinarak
belirtilen yas grubu igerisindeki kadin ve erkek 513 katilimcidan olugsan 6rneklem Tiirkiye
temsili olarak ele alinmistir. S6zii edilen sanal ve fiziki pazarlama kanallar1 tarafindan
uygulanmakta olan Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi faaliyetleri ve tiiketicilerin bu kanallari
tercihinde etkin olan Kanal Se¢im Faktorleri ile tiiketicilerin kanal yonelimleri arasindaki

iliskiyi bir 6l¢lide anlamak i¢in uygulanan nicel arastirma yontemine ek olarak uygulanan nitel
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arastirma yontemiyle konunun hizmet saglayici, bir baska deyisle arz eden tarafindaki
durumunun da analiz edilebilmesi, boylece konuya iliskin olarak Tiirkiye baglaminda giincel ve
derinlikli bulgulara ulagilabilmesi, bunun sonucunda da gelecekte Tiirkiye baglaminda sanal ve
fiziki pazarlama kanallar1 tarafindan uygulanmakta olan pazarlama iletisimi faaliyetlerinin hangi
dogrultuda sekillenecegi ve bunun tiiketicilerin kanal yonelimlerini nasil etkileyecegi konusunda
bazi1 6ngoriilerde bulunulmasina c¢aligilmistir.

Saha aragtirmasi kapsaminda temel alinan biitlinsel yaklasim dogrultusunda konuya hem
tilketiciler (talep eden) tarafi, hem de hizmet saglayicilar (arz eden) tarafi acisindan bakmak
mimkiin olmustur. Nitel kisimda sanal ve fiziki pazarlama kanallar (Fiziksel) Aligveris
Merkezleri, (Fiziksel) Cadde/Sokak Magazalari, Sanal Magazalar ve Sanal Alisveris Merkezleri
olarak dort ayr kategoride ele alinmistir. Aragtirmanin nicel kisminda Fiziksel pazarlama kanali
olarak yer verilmis olan Semt/Belediye Pazarlar: nitel kisimda kapsam disinda birakilmis, ote
yandan nicel kisimda Sanal Alisveris Siteleri ad1 altinda tek bir pazarlama kanali olarak yer
verilmis olan kategori nitel kisimda Sanal Magazalar ve Sanal Aligveris Merkezleri olarak iKi
ayr1 baslik altinda incelenmistir. Bu farkliliklardan ilki, tiiketici nezdinde fiziksel pazarlama
kanali olarak islevselligi olan Semt/Belediye Pazarlarr’nin hizmet saglayici (arz eden) tarafinda
herhangi bir kurumsal pazarlama yonetimine dahil olmayisi ve miinferit sahislar tarafindan
yiriitilmekte olan bagimsiz ticari olusumlar seklinde yapilandirilmis olmasina baghdir. S6z
konusu farkliliklardan ikincisi ise, tiiketici nezdinde Sanal Alisveris Sitesi kavrami altinda tek bir
pazarlama kanaliymis gibi algilanan ancak gergekte kurumsal isleyis anlaminda Sanal Magaza
ve Sanal Alisveris Merkezi seklinde konumlandirilan Sanal Alisveris Siteleri kategorisinin, bu
konumlandirma sonucunda da 6ziinde birbirine benzer, ancak isleyiste birbirinden farkl: tiirde
kurumsal pazarlama yonetimi ve isleyisine dahil olmasindan otiiriidiir. Belirlenen dort ayri
pazarlama kanalinin her biri i¢in 3-4 ayr1 kurumsal sirket belirlenmis ve s6z konusu sirketlerde
yOnetici pozisyonda yer alan profesyonellerle birebir miilakatlar ger¢eklestirilmistir. Buna gore
Fiziksel Magazalar kategorisi i¢in English Home, Bosch Siemens Housegerate, Watsons ve
Media Markt, Sanal Magazalar kategorisinde English Home, Bosch Siemens Housegerate ve
Media Markt, Fiziksel (Klasik) Aligveris Merkezi kategorisinde ArenaPark Alsveris ve
Yasam Merkezi, Carousel Alisveris Merkezi, Buyaka Alsveris Merkezi, Meydan Istanbul
Ahsveris ve Yasam Merkezi, Sanal Aligveris Merkezi kategorisinde de Markafoni.com,
Hepsiburada.com, N1l.com ve Trendyol.com yetkilileri ile gorisiilmiistir. Adi gecen
kurumsal sirketlerin belirlenmesinde temel alinan en temel kriter, biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin dogas1 geregi B2C (isletmeden Tiiketiciye) is modelinin en yogun bicimde

kullanilmakta oldugu ve dolayisiyla s6z konusu faaliyetlerin etkinliginin de yine en iyi bu is
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modeli dahilinde gdzlemlenebilece§i diisiincesiyle s6z konusu is modeliyle faaliyet
gostermeleridir. Bunun yani sira, Fiziksel magaza kategorisi i¢in belirlenen English Home,
Bosch Siemens Housegerate, Media Markt ve Watsons adli sirketlerin uluslararasi pazarlarda
da bilinirligi olan giivenilir ve itibarli sirketler olmasi dolayisiyla sanal magazalarinda da sahip
olunan bu itibar ve giivenilirlige dayali olarak ayni incelikli ve sofistike kurumsal anlayisi
hayata gecirmis olmalar1 nitel arastirma kapsamina dahil edilmelerinde dikkate alinmistir.
Watsons adli sirketin uluslararasi operasyonlarinda yer alan sanal magazasinin heniiz Tiirkiye
pazarinda faaliyete gecmemis olmasindan Otiirii sirket sanal magaza kategorisinde ele

alimmamis, yalnzca Fiziksel Magaza kategorisinde degerlendirilmistir.

Fiziksel (Klasik) Alisveris Merkezi kategorisinde incelenen kuruluslardan Istanbul’un
Avrupa yakasinda yer alan ArenaPark Ahsveris ve Yasam Merkezi ve Carousel Alsveris
Merkezi ile Istanbul’'un Anadolu yakasinda yer alan Buyaka Alisveris Merkezi ve Meydan
Istanbul Ahsveris ve Yasam Merkezi tilketicilere tek bir ¢at1 altinda kentsel bir deneyim
sunma ilkesiyle yapilandirilan ve modern Pazarlama Cagi’nin en Onemli pazarlama kanali
kesiflerinden olan Aligveris Merkezi kavraminin diinya ¢apinda en biiyiik metropoller arasinda
yer alan Istanbul 6zelinde sehrin her iki yakasiyla da ele alinmasi diirtiisiinden yola ¢ikilarak
belirlenmistir. S6z konusu Fiziksel (klasik) Aligveris Merkezlerinin Klasik AVM, A¢ik Hava
AVM’si ve Hibrid (Karma) AVM’ler olarak yapisal anlamda literatiir’de yer alan ii¢ ayr tiire de
emsal teskil etmesinin yaninda briit kiralanabilir alan ve ziyaretgi trafigi anlaminda Istanbul’un
en karli AVM’leri siralamasinda st siralarda yer almasi da arastirma kapsamina dahil

edilmesinde belirleyici olmustur.

E-ticaret diinyasinda bir sirketin ayakta kalabilmesinde sanal aligveriste giiven unsurunun
ve tiiketici nezdinde giivenilirlik algisinin en temel belirleyici kriterler olusu gerceginden
hareketle arastirma kapsamina Sanal Alisveris Merkezi kategorisinde dahil edilen
Hepsiburada.com, Markafoni, Trendyol.com ve N11 adl sirketlerin Tiirkiye pazarinda e-
perakendecilik anlaminda ilkleri gerceklestiren oncii kuruluslar olmalar1 s6z konusu igletmelerin
seciminde 6nemli rol oynamistir. Geleneksel ticarete kiyasla piyasaya giris maliyetlerinin son
derece diisiik olmasindan 6tiirli her giin yeni bir girisimcinin adim atabilmesine olanak taniyan
son derece liberal bir ticari platform olan Internet pazarinda uzun yillar faaliyet gdstermenin e-
perakende anlaminda kurumsallasmada en 6nemli gostergelerden olusu gerceginden hareketle,
N11 disinda kalan isletmelerin ayrica bu alanda yillara dayali deneyime sahip olmasi da
arastirmaya dahil edilmesinde belirleyici olmustur. Arastirmada yer verilen Sanal Alisveris

Merkezleri arasinda en yeni isim olan N11’in bu kapsamda degerlendirilmesi ise giderek daha
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fazla sayida girisimcinin adim attig1 e-ticaret pazarinda her ne kadar yeni bir marka gibi
algilansa da yiirliitmekte oldugu pazarlama iletisimi faaliyetlerinin ve genel anlamda
operasyonlarinin kalitesine dayal1 olarak kisa zamanda elde ettigi marka bilinirligi ile ad1 gecen
diger esdegerleriyle benzer bir gelecege sahip olmasinin kuvvetle muhtemel olmasindan

oturadar.

Perakendecilik alaninda faaliyet goOsteren firma temsilcileri ig¢inde bulunulan dijital
cagdaki yeni miisteri tipinin aligveris iliskisi igerisinde oldugu firma ile fiziksel ve sanal mevcut
tim kanallardan zaman ve mekan kistlamalarina dayali olmaksizin iletisim halinde olmay1
dayattigini vurgulamiglardir. Klasik {iriin tutundurma ve satig 6zendirme faaliyetlerinin yani sira,
firmalarin mobil pazarlama iletisimi tekniklerinden de yararlanmak suretiyle halihazirdaki ve
potansiyel miisterileriyle olan etkilesimlerini siirekli kilma c¢abasi icerisinde olduklar
anlasilmistir. Akilli telefon ve tablet bilgisayar gibi mobil cihazlarin kullanimiin giderek
yayginlagsmasi ve buna dayali olarak yiirlirliige giren mobil pazarlama teknikleri, ¢ok kanalli
pazarlamanin bundan bdyle perakende diinyasinin gerek sart1 olarak karsimiza ¢ikmasina neden
olmaktadir. Cok kanalli pazarlamanin 6ncii etkileri, bugiiniin miisterilerinin klasik (fiziksel)
magazaya gelmeden oOnce ilgili firmanin sanal aligveris kanalindan veya web sitesinden
istedikleri triin(ler)e yonelik 6n arastirmayi yapmasi veya on arastirmayi klasik magazada
yaparak, hatta arzu ettikleri iiriinlere yonelik denemeleri de gergeklestirerek daha sonra aligveris
islemini Internet {izerinden gerceklestirmesi seklinde kendini gdstermektedir. Is ve sosyal yasam
anlaminda mesguliyeti ve yogunlugu gecmisteki tiiketici profiline kiyasla ¢ok daha yiiksek olan
ve hem satin alma giicii, hem de modern zamanlarin dayattig1 materyal gereklilikler anlaminda
aligverise olan ihtiyaci da bir o kadar artmis, ancak klasik anlamda carsi-pazar gezme esasina
dayali aligverise ayiracagi bos zamani ise neredeyse ayni oranda kisitlanmis olan bugiiniin
(sehirli) tiiketici profili i¢in gegerli olan yaygin trend ROPO (Research Online — Purchase
Offline: Sanal Kanal’'da Arastir — Fiziksel Kanal'dan Satin Al) anlayisidir. E-ticaret
kavraminin geleneksel ticaret ve pazarlama kavramlariyla koordinasyon igerisinde yiirlitiilmesi
prensibine dayali hibrid pazarlama kavramimin da temelini olusturan bu anlayis, Turk
tiiketicisinin aligveris deneyimi sirasinda sosyokiiltiirel kosullanmasi ve yapisi geregi s6z konusu
olan ve satici ile pazarlik etme seklinde de tezahiir eden iletisim kurma, sosyal etkilesime gecme
ihtiyacina da cevap verebilmektedir. Bu da giderek diinyadaki ornekleriyle benzer sekilde,
Tiirkiye’de faaliyet gosteren perakende firmalarinin da geleneksel ve sanal kanallarin bir arada
isletildigi, bir diger deyisle hem sanal mevcudiyetin, hem de klasik magaza ile fiziksel

mevcudiyetin bir arada yonetildigi hibrid kanal uygulamasina gegcmesine neden olmaktadir.
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Perakende pazarlamacilar1 arasindaki yaygin Ongorii ise c¢ok kanalli pazarlama
uygulamasinin giderek omni-kanal pazarlamaya yani Internet’in gelisimiyle ortaya ¢ikan yeni
iletisim kanallar1 sayesinde tiiketicilerin zaman ve yerden bagimsiz olarak istedikleri iiriin ve
hizmetlere erisimine olanak vererek satin alma eylemini baslatma ve sonlandirma icin sanal
veya fiziksel kanal se¢imi anlaminda tamamen 6zgiir olacag biitlinlesik, tutarli ve ayn1 zamanda
kigisellestirilmis bir aligveris deneyimine dogru kayacagi yoniindedir. Nitekim omni-kanal
perakendeciligi Tirk tiiketicisinin aligveris etkinligi sirasinda gozlemlenen karakteristik
ozellikleri arasinda yer alan sosyallesme ve iletisim kurma ihtiyaglari anlaminda da en optimal
¢ozlimi sunan yontem olarak goriilmektedir. Gelecekte klasik (fiziksel) magazalarin halihazirda
bilinen anlamiyla fuar standi/sergi alan1 vazifesi gorecegi, gercek sicak satisin sanal magazalara

yani Internet kanalina kayacag 6ngériilmektedir.

Kurumsal aligveris kiiltiiriinlin hem sanal, hem de fiziksel kanallar baglaminda
yapilandirildigi A.B.D., Kanada ve Avrupa Birligi’nin 6ncii liyesi konumundaki gelismis diinya
ekonomilerinde oldugu gibi Tiirkiye pazarinda da omni-kanal pazarlamaciligina yonelim
ongoriileri dogrultusunda, klasik (fiziksel) magaza perakendeciliginde halihazirda tiketicilerle
hem geleneksel mecralar ve Internet araciligiyla iletisime gegilmekte, hem de mobil cihazlar
aracihi@iyla cgesitli mobil pazarlama iletisimi faaliyetlerine bagvurulmakta, Ozellikle SMS
bilgilendirmesi, Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal aglardan, aynen dergi ve gazete gibi
konvansiyonel —mecralarda yer verilen reklam ¢aligmalarindan  yogun bi¢imde
yararlanilmaktadir. Ote yandan, gerek fiziksel ve sanal magazalar aracilifiyla faaliyet gdsteren
perakende isletmeler, gerekse de sanal AVM’ler Tiirk tiiketicisinin aligveris etkinligine sosyal
bir anlam yikleme ve bu etkinligi gerek aile iiyeleriyle, es-dostuyla, veyahutta yalniz olmayi
tercih etmesi durumunda da kendisiyle 6zdeslestirdigi baska bireysel tiiketicilerle bir arada
deneyimlemek giidiisiine seslenecek sekilde giincel ve potansiyel miisterilerinden olusan hedef
kitleleriyle iletisim kurmak amaciyla gesitli halkla iligkiler etkinliklerinden de yogun bir bigimde
ve siklikla yararlanmaktadir. Ornegin, ev tekstili alanina yogunlasan ve dolayisiyla daha ¢ok
kadin tiiketicilere hitap eden English Home adli perakende markasinin sosyal aglar araciligiyla
hedef kitlesiyle ortlisecek sekilde organize ettigi Meme Kanseri Hakkinda Bilinglendirme
Kampanyasi, sanal AVM’lerden Trendyol tarafindan 2011 yilinda Mor Cati Siginak Vakfi ile
kadina yonelik siddete karsi diizenlenen kampanya ile 2013 yilinda Tirkiye Aile Sagligi
Planlamas1 Vakfi (TAP Vakfi) ile ortaklasa gergeklestirilen ve elde edilen gelirin kadinlara
yonelik projelere aktarildigi kurumsal sosyal sorumluluk projeleri dikkat ceken Halkla Iliskiler
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etkinlikleridir. Ad1 gecen isletmeler tarafindan hedef kitlelerini olusturan tiiketicilerle iletisim
kurmak icin yurutilen bu tiir Kurumsal Sosyal Sorumluluk projelerinin kisa ve orta vadede
donemsel anlamda satiglar1 artirici, uzun vadede ise kurumsal itibar1 pekistirici islevleri s6z
konusudur. Tiirkiye’de de aynen Avrupa’da Noel 6ncesinde veyahutta ABD’de Siikran Giinii’nii
takip eden Black Friday ve Cyber Monday misali 6zel kampanyalarin devreye girdigi 6zel
aligveris giinlerine benzer sekilde kiiltiirel anlam teskil eden Anneler Giinii, Babalar Giinii,
Sevgililer Giinii, Y1lbasi, Dini Bayramlar, mevsim doniimleri gibi 6zel giin ve déonemlerde sanal
ve fiziki tiim pazarlama kanallar tarafindan g¢estli kampanyalarin diizenlendigi ve bunun da
miisteri trafigini arttig1 anlagilmistir.

Aligveris Merkezi (AVM) yoneticileriyle yapilan goriismelerde Tiirkiye’de baslangici
1987 yilinda Galleria’nin kurulusu ile baslayan ve 2014 yili Eyliil itibariyle ulagilan noktada
sayilar iilke genelinde 342°ye, Istanbul 6zelinde ise 112’ye ulasan AVM’lerin Uluslararasi
Aligveris Merkezleri Dernegi (ICSC) tarafindan ortaya konan AVM siiflandirmasina gore
kiglk, orta biytikliikte, genis, ¢cok genis, outlet AVM ve temali/festival AVM’leri seklinde
temelde 6 kategoride yapilandirildigr ifade edilmistir. Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler
Dernegi (AMPD) verilerine gore toplamda Diinya genelinde 10., Avrupa genelinde ise 7. buyuk
perakende sektdriine sahip olan Tiirkiye’de AVM’lerin sayilar1 da 6zellikle 2008 sonrasinda
artis trendine girmistir. Halihazirda varilan noktada, Tiirkiye genelinde toplam kiralanabilir alan
9,96 milyon metrekareye, Istanbul genelinde de toplam 4,1 milyon metrekareye ulasmistir.
Tiirkiye’de sayilart giin gegtikge artan AVM’lerin yonetiminde rol alan profesyonel ekiplerin
kendi AVM’lerini rakiplerinden ayristrmak icin AVM acilist Oncesi yapilan Pazar
konumlandirmasi stratejilerine dayali olarak, hem acilis 6ncesi, hem de agilis sonrasinda ¢esitli

Pazarlama letisimi ve Halkla Iliskiler faaliyetlerinden yararlandiklar1 gézlemlenmistir.

Algveris Merkezleri'nin acilis oncesi ve sonrasinda vyiiriittiikleri Halkla Iliskiler
faaliyetleri, 6ziinde sayilar1 her gecen giin artan ve giderek birbirine benzesen ve tiiketicilerin
goziinde herhangi birini se¢gmek i¢in neden bulmanin da giderek zorlagmasindan &tiirii,
AVM’leri farklilastirma amacina dayahdir. Oyle ki, AVM’lerin giderek benzesmesi ve
icerilerinde yer verilen magaza karmalarinin adeta birbirlerinin kopyeleri haline gelmesi farklilik
ve ¢esitlilik arayisi icerisinde olan miisterileri giderek AVM’lerden uzaklastirmaktadir. Bunun
oniine gegcmek ve AVM’lere hem bolgesel, hem de bolgeleriistii miisteri akisini siirekli kilmak
icin AVM’lerde yiiriitiilen pazarlama iletisimi faaliyetlerinden Fiyat Temelli, Eglence Temelli
etkinliklerin yani sira Okul ve Camia etkinliklerine de siklikla basvurulmaktadir. Tirkiye

pazarinda gerek bireysel tiiketicilerin aligveris ve sosyallesmek icin, gerekse de aileleriyle
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birlikte ortak zaman gecirmek temeline dayali olarak aligveris etkinliginde bulunmak isteyen
bireylerin glivenli, iklimlendirilmis ve medeni bir aligveris ve yasam platformu statiistindeki
AVM’lere yonelmesi bu tiirden etkinlikler yardimiyla artmaktadir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren
AVM’lerde, ailelerin AVM igerisinde aligveris yaparken sikilmamasini, ayni zamanda
sosyallesebilmesini de miimkiin kilan, 6zellikle aile fertlerinin her birinin ilgisini ¢cekecek tiirde
egitsel ve eglence temali etkinliklerin diizenlenmesi aile yasaminin ve aile liyelerinin birlikte
kaliteli zaman geg¢irmesinin onemli gorildigi Tirk toplumu ig¢in Oonem arz etmektedir.
Boylelikle ebeveynler aligveris yaparken, ¢ocuklarin da egitim ve eglence temali etkinlikler
sayesinde hosga vakit gecirmesi saglanmakta, bunun sonucunda da modern yasam sartlari
icerisinde sosyal yasama ayiracagi vakit giderek daha da fazla kisitlanan bireyler alenin tim
iiyelerinin hosca vakit gecirdigi diisiincesinin verdigi goniil rahatlig1 icerisinde aligverige daha
rahat ve fazla zaman ayrabilir hale gelmektedir. Kisiye 6zel e-posta ve sms gonderimi
yontemleri fiziksel AVM’lerin aksine direkt aligveris yapan her bir tiiketicinin takibinin gdrece
daha kolay oldugu sanal AVM’lerde o6zellikle tercih edilmektedir. Klasik AVM’lerde ise bu
yontemlerin uygulanmasi ve siirdiiriilebilir kilinmasi mubhtelif zorluklar igerdigi igin tercih
edilmemektedir. Klasik AVM’lerde geleneksel {iriin tutundurma faaliyetleri AVM’nin magaza
karmasint olusturan magazalar tarafindan ylriitiilmekte, AVM’lerin kendileri tarafindan
bagimsiz iiriin tutundurma faaliyetlerine rastlanmamaktadir. Ote yandan, sanal AVM’lerde ise
donemsel kampanyalar cer¢evesinde one ¢ikan iirinlerin geleneksel mecralardan duyurulmasi

uruin tutundurma faaliyetleri olarak gorilmektedir.

ICSC standartlarina gdre magazalarinin agik alanda konumlandirilmis olmasindan 6tiirti
bolgesel ve bolgeleriistii Acik Hava Merkezi olarak tanimlanan Meydan Istanbul Alisveris ve
Yasam Merkezi, Agustos 2007°de Istanbul’'un Umraniye ilcesinde faaliyete gecmistir. Acilis
oncesi ve faaliyete gectigi ilk donemde yiiriitiilen pazarlama iletisimi etkinliklerinde A¢ik Hava
Merkezi ve Cevreci AVM olarak yapilan marka konumlandirmasi dogrultusunda cesitli
cevrecilik odiilleri de bulunan AVM, acilisindan bu yana rakip AVM’lere kiyasla farkl
konumlandirilma stratejisi dahilinde miisteri trafigini ¢ekmek i¢in periyodik olarak hem Eglence
Temelli, hem de Okul ve Camia Etkinlikleri’'ni organize etmektedir. Biinyesinde capa
magazalar olarak barindirdig1 uluslararas1 perakende zinciri IKEA ve Real ile ulusal perakende
zinciri YKM’den 6tiirii Meydan AVM, hem kendi bélgesinden, hem de tiim Istanbul genelinden
ozellikle donemsel bazda yogun tiiketici trafigi ¢ekmektedir. Bu yiizden de, pazarlama ekibi
genel ziyaretci profiliyle ortiisecek sekilde diizenledikleri Pazarlama Iletisimi ve Halkla Iliskiler

faaliyetleri ¢er¢evesinde Tiirkiye’de kutlanan tiim dini ve milli bayramlar, Ramazan ayi, Anneler
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Giinii, Babalar Giinili, Sevgililer Giinii, Yilbas1 gibi 6zel donem ve giinlere yonelik olarak
organize etmeye calismaktadir. 18 Mart Canakkale Zaferi anisma 18-31 Mart 2014 tarih
araliginda diizenlenmis olan 18 Mart Canakkale Zaferi Sergisi ile 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve
Cocuk Bayrami anisina diizenlenmis olan Meydan istanbul Survivor Kids organizasyonu bu tir
etkinliklere 6rnek olarak verilmistir. AVM ziyaretcilerinin aligverisleri sirasinda kendilerini iyi
ve mutlu hissetmelerine ve bundan dolay1 da AVM’de daha fazla zaman gegirmelerine katki
saglayacak sekilde diizenlenen etkinliklerden bazilari ise AVM geneline yayilan ¢esitli konser,
sergi, defile, atolye caligmalar1 gibi g¢esitli sanatsal faaliyetler, Somestr Tatili sirasinda ilkokul
cagindaki ¢ocuk ziyaretgilere yonelik kurgulanan buz pateni yarismasi, 23 Nisan Cocuk Senligi
etkinlikleri gibi faaliyetler olarak ifade edilmistir. Bunlarin yaninda, AVM magaza karmasini
olusturan ozellikle capa magazalar (IKEA, YKM, Real) tarafindan ayrica yiiriitiilen iiriin
tutundurma ve satis 6zendirme faaliyetleri de s6z konusudur.

Istanbul’un Tiirkiye’nin en biiyiik ve en kalabalik sehri olmasmin yam sira tarihi ve
kiiltiirel degeri acisindan da diinya c¢apinda ragbet goren bir turistik destinasyon olmasi
Tiirkiye’deki perakende sektoriiniin oyuncularmi her yil Haziran ayinda Istanbul genelindeki
AVM’lerin gesitli indirim kampanyalariyla dahil oldugu Istanbul Shopping Fest etkinligini
organize etmeye yonlendirmistir. Bu etkinligin yaz sezonunun basinda olusu ve Tiirkiye’nin
yakininda yer alan Ortadogu ve Korfez iilkelerine kiyasla gorece daha serin bir yaz mevsimi
gecirmesi nedeniyle séz konusu dénemde Istanbul’daki AVM’ler 6zellikle bu civar iilkelerden
gelen AB sinifina mensup turistlerin yogun ziyaretlerine sahne olmaktadir. Bu etkinlik
AVM’lerin perakende merkezleri olmasi yaninda cesitli fiziksel Ozellikleri ve sagladigi
hizmetlerden Otiiri turistik cazibe merkezi olarak da sehirlerin ve iilkelerin kalkinmasinda
oynadigi rolii kanitlar niteliktedir.

Perakende firmalarmin Sanal Magazalar1 ile Sanal AVM yoneticileriyle yapilan
goriismelerde Internet iizerinden satisa yonelinmesinin temelinde halihazirdaki ve potansiyel
miisterilere dijital kanaldan da ulasma amaci oldugu goriilmiistiir. Pazarlama iletisimi etkinlik ve
cabalarinin fiziksel ve sanal tiim kanallar bazinda diisiiniilerek tasarlandig1 vurgulansa da, kanal
bazli farkli pazarlama iletisimi uygulamalarinin da s6z konusu oldugu ifade edilmistir. Sanal
mevcudiyetin ¢cok yakin zamana dek yalnizca klasik (fiziksel) magazalar aracilifiyla perakende
satig gerceklestiren firmalarin zaten yiiksek olan marka bilinirligini daha da pekistirdigi
gbézlemlenmistir. Bu durumu birebir deneyimleyen uluslararasi markalardan biri de klasik
magaza perakendeciligiyle 6zdeslestirilmis olan dayamikli tiiketim mallar1 ve beyaz esya
sektoriinde faaliyet gosteren BSH (Bosch Siemens Housegerate) Ev Aletleri Sanayi ve

Ticaret A.S.’dir. BSH kurumsal pazarlama stratejileri dogrultusunda geng¢ niifusun Avrupa’ya
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oranla cok yiiksek oldugu Tiirkiye’de kendi alaninda bir ilki gerceklestirerek, geleneksel
ozellikleriyle bilinen Tiirk tiiketicisine Internet {izerinden beyaz esya satmak hedefiyle sanal
magazasini olusturmus olup uluslararasi marka bilinirligi ve firmanin koklii gegmisine dayali
kurumsal itibar1 sayesinde sanal kanaldan da cirolarint her giin arttirmaya devam etmektedir.
Ozellikle koklii bir gegmise dayali uluslararasi faaliyet gosteren klasik perakende firmalarmin
sanal magazadaki satis performansinin her gecen giin daha da artarak fiziksel kanaldan elde
edilen satig performansina kisa siirede yaklasmasi, orta ve uzun vadede fiziksel kanaldan elde
edilen ciroyu ge¢mesi beklenmektedir. Bu noktada, miisteri nezdinde giiven duyulan bir
markaya sahip olan bu firmanin Internet iizerinden aligveris sirasinda tiiketicilerin duydugu
giivenlik endiselerini énemli 6lciide azalttid1 goriiliirken, tiiketici kitlesini Internet iizerinden
aligverise yonlendiren unsurlar arasinda ¢ok Onemli bir yer tutan Giliven unsurunun sanal
kanalda faaliyet gosteren isletmeler i¢cin ne denli onemli oldugunun da bir gotergesi olarak
degerlendirilebilecektir. Benzer sekilde, Avrupa’nin 1 numarali elektronik perakendecisi olarak
bilinen ve 2000’li yillarin ortalarindan bu yana Tiirkiye pazarinda da faal olan Media Markt,
uluslararas1t marka bilinirligi sayesinde sanal magazasinda olas1 giivenlik kaygilarin1 bertaraf

etmeyi bagarmaktadir.

Guven duyulan bir marka imajina sahip bir firma, sanal perakendecilik alaninda faaliyet
gostermeye basladiginda, yillar i¢inde olusturmus oldugu olumlu marka imajindan azami
derecede fayda saglamaktadir. Internet iizerinden aligveris sirasinda tiiketiciler tarafindan
yasanabilecek olas1 giivenlik sorunlarmin da 3D Secure giivenlik altyapisinin kurulumu, BKM
(Bankalararas1 Kart Merkezi) onayli 6deme, PayPal gibi giivenli sanal ddeme sistemleri, SSL
giivenlik sertifikalarinin ve greenbar (yesil adres siitunu) gibi detay uygulamalarla bertaraf
edilmeye calisildiglr gozlemlenmistir. Sanal magazada kullanilan arayiiziin teknik altyapinin
miisaade ettigi oranda gorsel ve multimedia iceriklerle zenginlestirilerek tiiketiciye detayl {iriin
bilgisi saglamas1 hedeflenmekte, fiziksel magazadaki satis danigmanlarinin sanal magazada var
olmayisinin yaratacag1 eksiklik bu sekilde telafi edilmeye ¢alisilmaktadir. Ote yandan, bazi
tiketicilerin kisilik 6zellikleri geregi, satis danigmaninin varligindan rahatsiz olmasindan ve
aligveris deneyimini bireysel bir etkinlik olarak gerceklestirmek istemelerinden Otiirii satin alma
islemi Oncesinde {irlin ile ilgili aragtirmayr kendi bagina yapmaktan keyif duymasi bu tip
tiikketicilerin sanal magazalar1 &zellikle tercih etmesine yol agmaktadir. Internet {izerinden
aligveris olgusunun ilk zamanlarinda geleneksel anlamda bilindigi sekliyle perakendecilik
alaninda faaliyet gosteren firmalar tarafindan sanal pazarlama kanallarinin fiziksel magazalar

ortadan kaldirma olasiligia dair duyulan endigeli ongoériilerin yersiz oldugu anlagilmis, sanal
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magazanin ve klasik (fiziksel) magazanin birbirini baltalamadigi, tam tersine birbirini
destekledigi anlasilmistir. Sanal ve fiziki pazarlama kanallarinin birbirini destekler nitelikte
faaliyetlerini siirdiirmesi Geleneksel perakende isletmelerinin Internet’in ortaya ¢ikisiyla birlikte
hedef kitlelerine iiriin ve faaliyetlerine iliskin bilgi vermek amagli yapilandirdiklari web
sitelerini Internet {izerinden alisveris olgusunun sistematik bir yapiya kavusmasmin akabinde
360 derece pazarlama anlayisina uygun paralel igeriklerle daha satis odakli bir yapiya
kavusturmak suretiyle sanal magazalara donistiirdiikleri goézlemlenmistir. Perakende
firmalarinin fiziksel ve sanal var olan tiim mecralarda hem marka imajina hizmet eden, hem de
satis kampanyalarin1 duyurmaya yonelik pazarlama iletisimi ve halkla iligkiler faaliyetlerini de
sirdiirmekte oldugu anlagilmistir. Her ne kadar, hem fiziksel, hem de sanal magazalar
araciligryla satis yapan perakende firmalarmin ¢ogunun teknik altyapist muhtelif Miisteri
Mliskileri Yénetimi (MIY) uygulamalarini yiiriitmek icin yeterli olsa da, bu anlamda kurumsal
stratejilerin gelistirilmesi i¢in biraz daha zamana ihtiyag oldugu goriilmiistiir. Ote yandan sanal
AVM’lerin kuruluglar itibariyle teknik altyapit ve donanim olarak cok daha gelismis dijital
uygulamalara sahip olmasinin da getirdigi avantajla cesitli Miisteri Iliskileri Yonetimi
uygulamalarimi kullanmakta oldugu ve rekabetin ¢ok yogun yasandigi sanal kanalda hedef kitle
ile iletisim kurmayi salt yeni miisteri elde etmek amacindan ziyade var olanlar1 elde tutacak ve
var olan miisteri basina karlilig: artiracak yoénde yapilandirarak akilci, giincel Miisteri iliskileri
Y onetimi uygulamalarina yatirim yapmayi tercih ettigi gorilmiistiir.

Klasik (fiziksel) magazalarinin yani sira Sanal Magaza araciligiyla da satis yapan
perakende firmalar1 ile Sanal AVM’lerin Tiirkiye’de yasamakta oldugu en énemli problemlerin,
lojistik ekosistemin gelismemis olmasindan otiirli iirlin teslimati konusunda yasandigi tespit
edilmistir. Tiirkiye’de kargo ve lojistik altyapisinin ¢ok alt diizeyde, hatta kargo ve lojistik
ayriminin muglak oldugu, yerel kargo ve/veya lojistik firmalarinin ¢ok diisiik maliyet ve kar
oranlariyla kotii  kalitede hizmet sundugu, bunun sonucunda da mutlak miisteri
memnuniyetsizligiyle karsi karsiya kalindigi belirtilmistir. Tiirkiye’de mevcut kargo/lojistik
altyapisin1 kullanmak zorunda kaldiklarindan Internet iizerinden de faaliyet gdsteren perakende
firmalar1 sonugta miisterilerine markalarina yakisan kalitede hizmet sunmay1 basaramamaktadir.
ABD’de, Kanada’da ve Avrupa iilkelerinde bu sorunlarin yillar dncesinde ¢oziilmiis oldugu,
Tiirkiye’nin de sanal aligveristen elde edilecek cirolarda bu iilkelere yaklasmasi i¢in Oncelikle
lojistik arka plandaki sorunlarin ¢6ziime kavusturulmasi gerektigi ifade edilmistir.

Tirkiye’de faaliyet gdsteren perakende firmalarinin klasik (fiziksel) magazalarinin yani
sira sanal magazalar aracilifiyla da satiy yapmaya yonelmesinin ardinda yatan en temel

motivasyon unsurunun tiim Tiirkiye’den her an erisilebilir olmak diisiincesi oldugu anlasilmistir.
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Sanal magazalar her an erisilebilir oldugu icin daha fazla miisteriye dokunarak daha fazla satis
yapmay1 beraberinde getirmesinin yani sira, énemli bir arastirma kanali olarak da hizmet
vermektedir. Bir diger deyisle, sanal mazagazalar yalnizca aligveris platformu vazifesi gormekle
kalmayip, ayni zamanda tiiketicilerin hangi iiriinii nereden alacaklar1 konusunda arastirma
yapmalarina da olanak saglamaktadir. Cok Kanalli Pazarlama literatiiriinde Web 2 Store etkisi
olarak ifade edilen, Sanal Magaza’da arastirma yapan tiiketicinin Fiziksel Magaza’y1 ziyaretinin
tesvik edilmesi faktoriine dayali olarak, Sanal Mazagazalarin fiziksel magazalardaki miisteri
trafigini de artirdig1 gézlemlenmistir. Bu baglamda Sanal Magaza’nin perakende firmalar igin
cok dnemli bir iletisim mecras1 vazifesi gordiigiinii, yalmzca Internet iizerinden satis1 attirmaya
degil, genel anlamda firma ve/veya marka ile ilgili muhtelif iiriin ve hizmet firsatlarin1 miisteri

ile paylasmaya yarayan bir platform oldugunu da sdylemek yerinde olacaktir.

Gelecek projeksiyonlari anlaminda ifade edilenler ise elektronik iiriinler ve dayanikli
tiikketim mallar1 baglaminda Iskandinav iilkeleri gibi gelismis iilkelerde perakende firmalarmin
Internet iizerinden gerceklestirdikleri cirolarm toplam cirolarimin halihazirda % 25’ini
olusturdugu ve bu oranin bu tiir iilkelerde 2015 sonuna dek % 35°¢ ulagmasi yoniinde
oldugudur. Ayn oranin kita Avrupasi iilkelerinde ayn1 zaman diliminde % 25’e, Tiirkiye’de ise
maksimum % 15 diizeyine ulasacagi ongoriilmektedir. Tiirkiye igin ortaya konan bu 6ngorinun
gergeklesmesi icin de, sanal magaza miisterisinin geleneksel ticaret baglamindaki miisteriden
farkli olarak iiriinii heniiz teslim almadan kredi kart1 ile 6deme yapmak durumunda olmasi
nedeniyle elektronik ticaretteki guven unsurunun pekistirilmesi gerektigi ifade edilmistir. Tiirk
tiiketicisinin sosyal iletisime 6nem veren tarafina hitap etmek i¢in sanal kanaldan da faaliyet
gosteren isletmeler kaliteli web sayfasi tasarimlari ve kullanici dostu arayliz kullanimi
araciligiyla tiiketicilerin sanal magazanin sosyal tarafinin olmayisindan kaynaklanabilecek
giiven duygusu eksikligini giderebilmektedir. Bunlarin yam sira, tiiketiciye sanal magazaya
girsini miiteakip aligveris etkinliginin her asamasinda e-posta ve/veya sms aracilifiyla durum
giincellemesi yapmak fiziksel iletisim eksikligi duygusunu yenmesine ekstra katki yapmaktadir.
2014 Kasim ay1 itibariyle Tiirkiye’de 75,6 milyon civarindaki toplam niifusun % 50°si 30 yasin
altinda olup e-ticaret anlaminda Avrupa kitas1 genelinde Rusya ve Ukrayna’dan sonra 3. en hizli
biiyiiyen tilke Tiirkiye’dir. E-ticaret toplam hacmi anlaminda bakildiginda ise Giiney Avrupa’da
Ispanya ve Italya’nin ardindan 8,9 milyon Avro tutarindaki e-ticaret cirosuyla Tirkiye yine
iiclincii sirada yer almakta olup tiiketici basina sanal aligveris tutar1 ise yillik 744 Avro olarak

tespit edilmistir. Tiirkiye’de e-ticaret anlaminda en popiiler iiriin kategorileri asagidaki gibidir:
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Giysi, aksesuar, moda rnleri
Spor dranleri

Elektronik trtnler

A e

Ev egyalari

Bu c¢alisma kapsaminda goriisiilen isletmelerden sanal kanalda da faaliyet gosteren
perakendecilerin yukarida sozii gegen Tiirkiye’deki en popiiler iiriin kategorileri arasindaki
Elektronik Urlinler ve Ev Esyalar: kategorilerinde, Sanal AVM’lerin de Giysi, Aksesuar, Moda
Urdnleri, Spor Urinleri, Elektronik Uriinler ve Ev Egsyalar: kategorilerinin tamaminda
yogunlukla faaliyet gosterenler arasindan secilmis olmasi yiiriitiilen saha arastirmas: kapsaminda
Tiirkiye baglaminda en giincel verilere ulasilmasina katki saglamistir. S6zii edilen bu dort {iriin
kategorisine ek olarak Tiirk tiiketicisinin sanal aligverise hizli adaptasyonu ve ozellikle {ilkenin
bliylik sehirlerinde ¢alisan niifusun artist geregi alisverise ayrilan bos zamanin giderek
azalmasina dayali olarak Hizli Tiiketim Mallar: Kategorisinde de e-ticaret anlaminda orta vadede
artis ongoriilmektedir.

Uluslararasi faaliyet gosteren ve yillara dayali deneyime sahip perakende markalarinin,
yerlesmis ve giiven uyandiran marka imajlarina dayali olarak tiiketicinin Internet {izerinden
aligveris sirasindaki giiven algisin1 daha da gliglendirdigi asikardir. Bu da demektir ki, glivenilir
olmayan Internet satis ortamlar1 ve/veya sanal magazalar e-ticaret ekosisteminde uzun vadede
ayakta kalamayacaktir. Biitiinsel aligveris deneyimini 1yilestirmek amaciyla sanal magazanin ya
da bir diger deyisle firmanin Internet kanalinin, firmanin miisteriyle son derece énemli bir temas
noktasi, iletisim platformu olarak da iglev gormesi dnemlidir. $6yle ki, Sanal Magaza’da klasik
(fiziksel) magazalarin detayli adres bilgilerine, magazalardaki kampanyalarla ilgili
bilgilendirmelere yer verilmeli; sanal ve fiziksel kanallar arasinda birbiriyle ortiismeyen ifadeler
yer almamali, miisteriye kanallar arasinda farklihiga dayali olarak hos olmayan siirprizler
yasatilmamali ve tiim bunlarin sonucunda da biitiinsel aligveris deneyimine zarar verilmemelidir.
Klasik (fiziksel) magazanin ve sanal magazanin unique seamless experience (emsalsiz sorunsuz
deneyim) sunmasi esastir. Cok kanalli pazarlama stratejisini uygulayan perakendecilerin ¢izgi
alt1 ve ¢izgi iistii tiim iletisim kanallarin1 kullandig1, TV, radio, gazete reklami, internet teshiri,
e-posta ile pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, Google AdWords gibi ¢evrimig¢i reklamcilik
hizmetlerinin ve arama motoru pazarlamasi etkinliklerinin yan sira, geleneksel basin ile bir
araya gelme ve blogger’lar ile yogun iletisim halinde olma gibi Halkla Iliskiler faaliyetlerinden
de yararlandig1 goriilmiistiir. Hem klasik anlamda, hem de internet iizerinden Miisteri Iliskileri

Y 6netimi ¢alismalarina ihtiyag oldugu da ayrica ifade edilmistir.

239



Tiirkiye’de faaliyet gdsteren Sanal AVM yoneticileriyle yapilan goriismelerde Internet
iizerinden aligverisin ylikselen bir trend olmasinin giiniimiizde 6zellikle biiyiik sehirlerde hayatin
cok hizlanms, trafigin ¢ok artmis olmasindan 6&tiirii, 6zellikle tam zamanli ¢alisan tiiketicilerin
aligveris ihtiyaglarini Internet iizerinden karsilayarak kisitli zamanlarini daha verimli harcamayi
tercih etmelerine dayandirildigi anlasilmistir. Giintimiizde 6zellikle biiyiik sehirlerde yasayan
tilketiciler calisma yasaminin yogunlugundan 6tiirii zaten ¢ok kisitli olan bos vakitlerinde
aligveris icin ayirdiklar1 zamani trafikte veya klasik (fiziksel) aligveris merkezlerinde park yeri
bulma c¢abasi ile harcamak yerine Internet {izerinden alisveris ile degerlendirmeyi tercih
etmektedirler. Internet iizerinden aligverisin genel anlamda hayati ¢ok kolaylastirdigi ve bu
nedenle de tiikketim aligkanliklarimiz1 yeniden yapilandirdig: dile getirilirken, gelecekte alisveris
deneyiminin biiylik 6l¢lide sanal ortama taginacagi ve klasik (fiziksel) magazalarin satiglarinin
onemli bir kismmin sanal magazalardan/Internet kanalindan gerceklestirilecegi de bir

ongorulmektedir.

Internet iizerinden alisverisi en ¢ok tercih edilen iiriinlerin fiyat ve kalite kiyaslamasinin
kolay yapilabilecegi fiyat duyarliligi olan iirlinler oldugu belirtilirken, halihazirda Tiirkiye
pazarinda ortaya ¢ikmis Sanal AVM’lerin tekstil, elektronik {irlinler, kisisel bakim iiriinleri,
kozmetik irilinleri vb. ¢ok g¢esitili alanlarda faaliyet gosteren tedarikgilerle calistig
goOrtlmektedir. Tirkiye’de sanal AVM’lerden aligveris yapan miisteri kitlesinin 18-40 yas
grubunda, sosyoekonomik agidan AB grubunda yer alan, Internet’i hayatlarinin bir parcasi
olarak gdren, moday1 takip eden, trendlere uygun ve kaliteli yasam tarzini tercih eden kisilerden
olustugu anlasilmaktadir. Sanal AVM yoéneticileri, tiiketicilerle her mecradan iletisim kurmak
gerekliligine inandiklart i¢in TV, radyo, dis mekan gibi geleneksel mecralarin yani sira dijital
kanallarin da kullanildigr 360 derece pazarlama iletisimini tercih ettiklerini belirtmislerdir. Bu
baglamda arama motoru reklamcilig, affiliate marketing, google display, sosyal medya ve mobil
pazarlama etkinliklerinden yararlandiklarmi ifade etmislerdir. Dijital mecralarin 6zel 6nem
tastmasinin  Olclimlenebilir ve kontrol edilebilir mecralar olmasindan kaynaklandigi
vurgulanmistir. Ornegin, Markafoni tarafindan Eyliil 2011°de uygulanan 360 derece kitlesel
iletisim kampanyasi sirasinda ¢ekilmis “Markafonik Ask™ filmi hem geleneksel, hem de dijital
mecralarda yer alan bir pazarlama iletisimi faaliyeti olarak TV ve basin gibi geleneksel
mecralarin yani sira, internet ve sosyal aglar araciligiyla Tiirkiye ¢apinda 6nemli bir hedef
kitleye ulasmis olup, s6z konusu kampanya ve film sayesinde Markafoni baslangicta yalnizca
Tiirkiye’nin biiylik sehirlerinde bilinen bir marka iken, Anadolu’da da marka bilinirligini

arttirmistir. Markafoni, Halkla Iliskiler faaliyetleri kapsaminda tiiketiciler, portfoylerinde yer
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alan markalar, tasarimcilar, STK’lar, basin, cesitli tiiketici dernekleri ve Internet araciligiyla
etkilesim igerisinde bulundugu sosyal paydaslarina yonelik temel stratejik iletisim planlar
olustururken, kurumsal mesaj ve yoOntemlerini de bu dogrultuda belirlemektedir. Sanal
AVM’lerin yogun bi¢imde sosyal paydaslarla igbirlikleri ve projeler gelistirmesine ek olarak,
basin mensuplar1 ile roportajlar ve 6zel haberler yapmak gibi geleneksel Halkla Iliskiler
faaliyetlerinin yani sira, Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, YouTube, Dailymotion, Vimeo
ve izlesene.com gibi sosyal paylagim siteleri araciligiyla ¢esitli blog ¢aligmalari, 6zel etkinlikler
ve kampanya duyurular1 anlaminda da aktif oldugu gozlemlenmistir. Sosyal mecralar ilk ortaya
ciktigi dénemde yalnizca sosyallesmek amacgli kullanilirken, bugiin gelinen noktada toplumu
olusturan bireylerin giindemi takip etmek, birbirleriyle goriis ve diisiincelerini paylasmak ve
fikir aligverisi yapmak gibi ihtiya¢larina hizmet etmekte oldugundan Tiirkiye’de 6zellikle geng
niifusun genel niifusa oraninin fazla olusuna paralel olarak sosyal mecralarin da kullanim orani
fazla olmakta, bu da bu tiir platformlarda etkin durumda olan Sanal AVM markalarinin marka
bilinirligine olumlu yansimaktadir. Marka bilinirligine katkisinin yani1 sira sosyal mecralarda yer
almak halihazirdaki ve potansiyel misterilerle hizli ve pratik iletisimi miimkiin kilmasi
acisindan da dnemlidir. Ornegin, Markafoni Facebook sayfasindaki 1.7 milyon, Twitter’da ise
74 bin’in lzerindeki takipgisi ile sicak iletisime gegerek odiillii yarismalar diizenlemekte,
kampanya ve Uriin tamtimlar1 yaparak en son moda trendlerini onlarla paylagmaktadir. Ote
yandan, Tirkiye’de sosyal mecralar aracilifiyla bireylerin yakin ¢evrelerinden aldiklari
tavsiyelere yani tavsiye pazarlamasina dayali gelisen sosyal ticaret olgusunun e-ticaret’e
yansimasinin bugiin i¢in diisiik oldugu, zamanla daha da yiikselecegi diisiintilmektedir.

Sanal AVM’lerin Miisteri Iliskileri Yonetimi faaliyetleri kapsaminda miisteri
memnuniyetine yonelik olarak pazardaki durumlarimi analiz edebilmek i¢in telefonla arama,
odak grubu ¢alismalar1 ve birebir anket yontemlerine de pazarlama iletisimi faaliyetleri arasinda
yer verdigi gozlemlenmistir. Miisteri odakli yaklasimin basarinin ana faktorii oldugundan
hareketle, s6z konusu yontemlerle elde edilen aragtirma sonuglari miisteri ile temas noktalarinda
biitiinsel miisteri deneyimine ve tatminine katki saglamak icin miisteri arayiizlinii olusturan
unsurlar arasinda yer alan aligveris sepetinde, faturalarda ve aligveris sonrasi miisteriye
gonderilen teyit e-postalarmin tasarimlarinda yenilikler yapilmaktadir. Sanal AVM’lerde
miisterilerin her kampanya ve iirlinde gecerli olan tek sepet uygulamasi ile farkh
kampanyalardan aldiklar1 {riinleri tek sepette birlestirebilmesi, bdylelikle toplam kargo
masrafinin biliyiik 6lgiide azalmasi da biitlinsel aligveris deneyimine katki saglayan ¢oziimler
arasinda goriilmektedir. Ornegin, Tiirkiye pazarinda faaliyet gdsteren sanal AVM’lerden N11,

MIY uygulamalar1 cercevesinde miisterilerini birden fazla alisveris yapmaya tesvik edecek
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sekilde kullanic1 aligkanliklarin1 analiz etmeye calismakta, halihazirdaki miisterileri ile
iletisimini de bu analizler dogrultusunda bdliimlendirilmis e-posta ve SMS gondererek
stirdiirmeye ¢aligmaktadir. Bu baglamda etkin bir miisteri sadakat programinin da yiiriirlige
kondugu ifade edilmistir.

Aligveris Merkezi (AVM) kavrami bugiin bilinen anlamiyla Amerika Birlesik
Devletleri’'nde ortaya c¢iktigi 1956 yilindan bugiine siirekli evrilmekte ve yeni boyutlar
kazanmaktadir. Yillar icerisinde AVM’ler tiiketicilerin yalnizca acil ihtiyaglarini satin almak
icin kisa siireli olarak durakladiklar1 aligveris noktalari olmanin Gtesine gegmis, birbirinden
farkli hizmet birimlerinin yer aldig1, eglence hizmeti de sunan, farkli {irlin ve hizmetlerin bir
arada satisa sunuldugu genis ¢apli aligveris alanlarina ve yasam merkezlerine doniismiistiir.
1950°’1i yillar sonrasinda stirekli evrilen ve diinya {izerinde sayilari giderek artan aligveris
merkezleri, bir pazarlama kavrami olarak 20. Yiizyil’in en basarili perakende aligveris platformu
olarak pazarlama tarihindeki yerini alirken, s6z konusu kavramin 21. Yiizyil’da da ¢ok kanalli
pazarlama stratejilerine dayali olarak dijital kanallarin da katkisiyla bu etkisini daha farkli bir
bigimde siirdiirecegi kuvvetle muhtemeldir. Uriinii birebir gérmek ve iiriine dokunmak suretiyle
aligveris deneyimi sirasinda iirlinle temas etmeyi tercih eden miisteri kitlesinin 6zellikle 45 tstii
yas kategorisinde varligini siirdiirecegi ongoriilmekle birlikte, muadilleriyle kiyaslanmas1 gorece
daha kolay ve fiyat duyarlilig1 olan iriinlerin yan: sira bakkaliye iirtinleri gibi Hizl1 Tiiketim
Mallar1 kategorisinde yer alan iiriinlerin de Internet iizerinden satisinin orta vadede artacag
beklenmektedir. Bu da, Tiirkiye pazarinda Hizli Tiiketim Mallar1 kategorisinde faaliyet gdsteren
firmalarin, 6rnegin bakkaliye iriinleri alaninda uzmanlasan ve ulusal zincir halinde faaliyet
gosteren market zincirlerinin sanal magaza yatirimlarini da arttirmalarinin s6z konusu kuruluslar
icin dogru bir strateji olacagi anlamina gelmektedir. Bu anlamda Tiirkiye pazarinda
www.sanalmarket.com.tr adresinde faaliyet gosteren Migros sanal market bu kategorinin ilk
ornegi olarak agilisindan bugiine onemli yol kat etmistir. Gilinlimiizde diinyanin gelismis
iilkelerinde ve Tiirkiye’de geleneksel (fiziksel) perakendecilerin hepsinin internet iizerinden
satis hedeflerini gerceklestirmek amaciyla pazarlama departmanlarinin yani sira sanal kanaldaki
isleyisten sorumlu olacak sekilde e-ticaret birimlerini de hizla yapilandirdiklar1 ve gerek kendi
sanal magazalar1 veyahutta var olan sanal AVM’ler araciligiyla {riinlerini dijital ortamda da
tiikketiciyle bulusturmak i¢in ¢aba harcadiklar1 goriilmektedir. Hem sanal magazalarda, hem de
sanal AVM’lerde kullanici dostu Onyiiz ve gercek hayattaki satis danigmaninin eksikligini
aratmayacak diizeye en yakin bigimde detayli iiriin bilgileriyle donatilmis miisteri arayiizii
biitiinsel aligveris deneyimini optimize etmek ve markalarin tiiketiciyle iletisimini etkin ve

degerli kilmak i¢in elzemdir. Tirkiye pazarinda da e-ticaret’in daha da yayginlagmasi ve
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Pazar’in saglikli gelisimi, e-ticaret pazarmin iyi oturdugu Iskandinav iilkeleri, Bat1 Avrupa
iilkeleri ile ABD ve Kanada’da oldugu gibi, iiriinlin aliciyla bulusmasinda kilit rol oynayan
Kargo/Lojistik hizmet saglayicilarinin kaliteli hizmet vermesiyle miimkiin olacaktir. Yan1 sira,
sanal aligverisin Tiirkiye pazarinda yayginlagmasinda Tiiketici Kitlesini Internet Uzerinden
Alisverise Yonlendiren Unsurlar arasinda 6zel énem arz eden Internet iizerinden alisveriste
giiven algisi, biitiinsel aligveris deneyiminin tatmin edici olmasi ve sanal aligveriste miisteri
sadakatinin olusturulmasi ve stirdiiriilebilir kilinmas1 kilit rol oynamaktadir. Tiiketicilerin sanal
aligveriste giiven algisin1  pekistirmek i¢in halihazirda sanal perakendeciler tarafindan
kullanilmakta olan 3D Secure giivenlik altyapisi, BKM (Bankalararas1 Kart Merkezi) onayl
odeme, PayPal gibi giivenli sanal 6deme sistemleri, SSL giivenlik sertifikalarinin ve greenbar
(yesil adres siitunu) gibi detay uygulamalarin siirdiiriilmesi ve yeni versiyonlar ve/veya ek
diizenlemelerle desteklenmesi Internet iizerinden alisverisin artarak yayginlasmasini
saglayacaktir.

Sanal magazada kullanilan 6nyiiz ve miisteri arayiiziiniin kullanic1 dostu olmasi ve klasik
perakende kanali olan fiziksel magazadaki satis danismanmin eksikligini tiiketiciye
hissettirmeyecek sekilde ve teknik altyapinin miisaade ettigi oranda multimedia igeriklerle
zenginlestirilmis sekilde tiiketiciye detayli iirlin bilgisi saglamasi, fiziksel ve sanal kanallar
arasindaki etkinlik farkini en aza indirecektir. Internet’in yayginlagmasiyla ortaya ¢ikan Internet
pazarlamasinin ve perakendeciliginin giderek fiziksel ve sanal kanallarin bir arada isletildigi ¢ok
kanalli pazarlamaya/perakendecilige dogru evrilmis oldugu asikardir. Bu noktadan sonra
diistintilmesi gereken, ¢ok kanalli pazarlamanim ilk giinlerinde oldugu gibi sanal kanallarin
fiziksel kanallar1 ortadan kaldirip kaldirmayacagi degil, her iki kanalin birbirini ne sekilde
destekleyecegi olmalidir. Sanal kanallarin fiziksel kanallar1 baltalamasi s6z konusu olmadigi
gibi, aksine isletmelere yeni bir satis kanali ve ticari kar merkezi olarak hizmet sunmanin yani
sira, isletmelerin tiiketiciyle siirekli etkilesim igerisinde olmalarint miimkiin kilan yepyeni ve esi
benzeri olmayan bir iletisim platformu da sundugu asikardir. Gelismis bir vizyona sahip firma
ve kurumlar fiziksel ve sanal kanallarim1 birbirini destekleyecek sekilde diizenlemekte,
halihazirdaki ve potansiyel miisterilerinden olusan hedef kitleleriyle fiziksel ve sanal miimkiin
olan tiim kanallar aracilifiyla etkilesimde olmaya 6zen gostermektedir. Goriilen odur ki, yakin
gelecekte fiziksel veya sanal kanal ayrimi1 tamamen ortadan kalkacak, omni-kanal pazarlamacigi
ve bununla ilintili Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Halkla iliskiler faaliyetleri hem bu alanda
calismalar yapan akademisyenlerin, hem de sahada faaliyet gosteren profesyonellerin odak

noktasi haline gelecektir.
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Bu calisma sanal ve fiziki (klasik) alisveris merkezlerinin Halkla iliskiler kapsaminda ve
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi yoniinden karsilastirilmasina yonelik olarak Tiirkiye’de doktora
diizeyinde yapilmis ilk akademik ¢alisma olma 6zelligine sahiptir. Calismanin basliginin detayli
irdelenebilmesi, nicel ve nitel bir saha aragtirmasi ile desteklenmesi amaciyla, oncelikli olarak
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Halkla Iliskiler, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Cercevesinde
Geleneksel (Fiziksel) Pazarlama ve Aligveris Olgusu, Perakende Pazarlama Y oOnetimi, Aligveris
Merkezlerinde Pazarlama, Elektronik Pazarlama ve Sanal Aligveris Olgusu, Cok Kanalli
Pazarlama Modelleri ile ilintili literatiire miimkiin oldugunca detayli bir bigimde yer verilmeye
calistlmistir. Internet’in Pazarlama ve Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi disiplinleri iizerindeki
etkilerinin giderek daha yogun hissedildigi 21. Yiizyil’da ilintili akademik literaturin ve éncul
gelismelerin biiyiik 6l¢iide Amerika Birlesik Devletleri’nde ortaya ¢ikmasindan 6tiirii Ingilizce
kokenli olan yeni pazarlama terimlerinin hem akademik, hem de giinliik dile yerlestigi
gozlemlenmektedir. Calismanin, s6z konusu yeni terminolojinin Tiirk¢e’de heniiz var olmayan
karsiliklarinin  bulunmasma ve Onerilen bazi karsiliklarin da Tiirkge’ye kalict bicimde
yerlestirilmesi yoniinde oncii olarak hem akademik, hem de profesyonel yasamdaki giinliik
terimsel kullanima katki saglamak gibi kesifsel bir niteligi de vardir. Dijital diinyada her an
ortaya ¢ikan teknolojik gelismelere dayali olarak sanal ve fiziki pazarlama kanallarinin bir arada
isledigi ¢cok kanalli pazarlama ile ilintili akademik literatiiriin ve pratik uygulamalarin dogusu
neredeyse birbiriyle es zamanli olmaktadir. Bundan 6tiirii de, dogas1 geregi hem teorik, hem de
pratik anlamda siirekli evrilmekte olan bu konuya ait yapilan akademik c¢alismalar gelecekte
dijital ¢agin tarihsel gelisimine donemsel diizeyde 151k tutacak nitelige haiz olmanin yaninda,
kagmilmaz bigimde gelecekte gegerli olacak giincel gergeklerin de uzaginda kalacaktir. Sanal ve
Fiziki alisveris kanallar1 baglaminda Biitiinlesik Pazarlama iletisimi konusuna yénelik akademik
bilgilerin ve kavramsal ¢er¢evenin detayli aktariminin yani sira, konunun is diinyasindaki giincel
yansimalarinin da verilmeye calisildig1 ve konunun saha arastirmasi ile yalnizca beli bir dl¢iide
ve Tiirkiye baglaminda irdelendigi bu ¢alismanin, bundan sonra yapilacak calismalara nagizane
diizeyde yardimci ve yol gosterici olmasi, calismanin amacina ulastiginin bir gostergesi

olacaktir.
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EK 1: Mall at the Milennia (Orlando FL, ABD)
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Ek 2: The Dubai Mall (Dubai, BAE):







Marmara
Universitesi

Elinizdeki anket ¢alismasi Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler Doktora
programinda yiiriitiilmekte olan bir arastirmada kullanilmak iizere hazirlanmistir. Toplanan veriler tamamen
akademik bir ¢alismada kullanilacak ve 3. kisilerle paylasilmayacaktir. Katiiminiz iin tegekkiir ederiz.

1. interneti hangi siklikta kullaniyorsunuz? 2. Asagidaki kanallardan hangilerinden son 15 giin iginde aligveris
yaptiniz? (Cok cevap olabilir)

Diizenli kullaniyorum Alisveris Merkezi

Arada bir kullaniyorum Online Aligveris Siteleri

Diizensiz kullaniyorum Cadde/Sokak Magazalari

Hi¢ kullanmiyorum Pazarlar (Semt/Belediye Pazari)

Diger (Yaziniz):

3. Asagida belirtilen alisveris kanallarindan akliniza gelenlerin isimlerini yaziniz.

1. Belirtilen 2.Belirtilen 3.Belirtilen 4 Belirtilen 5.Belirtilen

Ahsveris Merkezi

Online Aligveris Siteleri

Cadde/Sokak Magazalari

Pazarlar (Semt/Belediye Pazari)

4. Asagida belirtilen aligveris kanallarindan aligveris amaciyla kullandiklarinizin isimlerini yaziniz

1. Belirtilen 2.Belirtilen 3.Belirtilen 4 Belirtilen 5.Belirtilen

Ahsveris Merkezi

Online Aligveris Siteleri

Cadde/Sokak Magazalari

Pazarlar (Semt/Belediye Pazari)

5. S6z konusu aligveris kanallari ile ilgili memnuniyet derecenizi belirtiniz (NOT: Hic Memnun Degilim (1), Tamamiyla Memnunum (10) )

1. Belirtilen 2.Belirtilen 3.Belirtilen 4 Belirtilen 5.Belirtilen

Alisveris Merkezi

Online Aligveris Siteleri

Cadde/Sokak Magazalari

Pazarlar (Semt/Belediye Pazari)




6. Asagida belirtilen her bir tiriin grubunu belirtilen aligveris kanallarindan ne siklikla satin aliyorsunuz?
(0- KULLANMIYORUM, 1- DUZENLI, 2- ARADA BIR, 3- DUZENSiZ, 4- AYDA BiR)

AVM Onllng Allsyer|§ Caddve/Sokak Pazar Yeri
Siteleri Magazalar
GIDA URUNLERI / BAKKALIYE
TEKSTIL URUNLERI /AKSESUAR
KiSISEL BAKIM URUNLERI
KITAP / CD
ELEKTRONIK ESYA / BILGISAYAR
BILET (SINEMA-KONSER-TIYATRO VS.)
SEYAHAT BILETI, TATIL, SIGORTA POLICESI, SPOR UYELIGi vb.
ILAC-ECZANE
YEME-ICME
KURU TEMIZLEME
BANKA-PARA iSLEMLERI
DIGER (Yaziniz):
7.Asagidaki ahgveris kanallarini kullandiginiz giinleri belirtiniz
(Birden fazla cevap olabilir, tercih edilmeyen kanallar bos
kalacaktir) 8. Belirtilen kanallarda aligveris icin, her bir seferinde ortalama ne
kadar zaman harcarsiniz ?
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4-5 Saat
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6 Saatten fazla




9. Belirtilen aligveris kanallarini kimlerle beraber kullanmayi tercih
edersiniz? (Birden fazla cevap olabilir, tercih edilmeyen kanallar
bos kalacaktir)

=

©

N

©

_ | =

= 9]

'5 L >

< @ °

9| | 2

I >t [0]

= | & -]
Q wn

Slel=]3

- | o | x| E

Q > [¢] 7]

= A N

wn < (%] —

- S~ ©

o | | Y| T
c

> = o ©

un = © N

= < © ©

<< o (@] o

Yalniz
Esimle

Cocuklarimla

Ailemle

Arkadaslarimla

Emin degilim

Diger (belirtiniz)

10. Belirtilen aligveris kanalina ulagimda hangi ulagim aracini
kullaniyorsunuz?

Pazarlar (Semt/Belediye Pazari)

IAlisveris Merkezi
Cadde/Sokak Magazalari

Toplu tagima araglari

Yaya

Kendi aracim

AVM servisi

Diger (belirtiniz)

11. internet iizerinden ahsverisi nerede yapmayi tercih edersiniz?
(Birden fazla cevap olabilir)

Evde
is yerinde
Mobil Telefonumdan

12. Belirtilen iirlin gruplari igin durumunuzu en iyi ifade eden

segenegi isaretleyiniz

Her Zaman Planlarim

Genellikle Planlarim

Bazen Planlarim

Genellikle Planlamam

Planlamam

GIDA URUNLERI / BAKKALIYE (Kuru Gida, Et, Meyve-Sebze

TEKSTIL URUNLERI / AKSESUAR (Magazalar, diikkanlar vb)

KiSISEL BAKIM URUNLERI

KiTAP /CD GiBi

ELEKTRONIK ESYA (Bilgisayar, Telefon vb)

BILET(SINEMA-KONSER-TIiYATRO vb.)

SEYAHAT BILETi, TATiL, SIGORTA POLICESi, SPOR UYELIiGi

YEME-ICME

KURU TEMIZLEME

BANKA-PARA ISLEMLERI

DIGER (Yaziniz):

13. Belirtilen aligveris kanallarini tercih etmenizde etkili olan sebepleri

isaretleyiniz
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ISTENILEN URUNLERE HIZLI ULASIM

YAKIN OLMASI SEBEBI iLE

ARKADAS/ES DOST TAVSIYESI

YAKIN ZAMANDA REKLAMINI GORMEK

PROMOSYONLARDAN FAYDALANMAK

YENI BIR YERI ZIYARET

YOLDAN GEGERKEN GORMEK

OTOPARK OLMASI

BIRCOK MAGAZAY| BIRARADA BULMAK

TANINAN, BILINEN YER OLMASI

DIGER iINSANLARIN GOK TERCIH ETMESi

GUVENILIR OLMASI

RAHAT ERISEBILMEK/ULASABILMEK

FIYATLARIN UYGUN OLMAS]




ALISKANLIK ‘ ‘ ‘ ‘

DIGER(BELIRTINIZ) 17.0nline aligverislerinizde gegirdiginiz zamani
14. Son 15 giin igerisinde aligveris yapildigi belirtilen aligveris
kanallarinda karsilastiginiz Biitiinlesik Pazarlama iletisimi
faaliyetleri nelerdir?

uzunluguna/sikhgina gore siralayiniz (ilk siraya koydugunuz
faaliyete 1 vererek siralayiniz)

Puan

Haber sitelerini dolasmak

Maillerime bakmak

Sosyal Paylasim sitelerine Girmek

5
&
c ) —
s % _g Onceden belirledigim aligveris sitesinden aligveris yapmak
s ED 2 Bilgi aramak
N 2 g g Alisveris sitelerinde arama yapmak ve alisveris yapmak
| o | x| €
Q > [¢] ]
2| 2352
w | < % = . . . - . .
5 @ T | = 18. Son 6 ay igerisinde asagidaki kanallardan aligveris yapma
£ | - — .
z" =3 § tutumunuz hangi yénde degisti? (Kullanmadiginiz kanallar bog
<< o (@] o
. kalacaktir)
Urln Tutundurma Faaliyetleri
Reklam Faaliyetleri 5 B _
TU -~
Sanatsal Faaliyetler 3|5 % _ E
. . S| S|®| |G
Zemin Grafik Uygulamalari Slidlols|S

Alisveris Merkezi

15. Al is alanl kanall kull g kartl lerdir?
5. Alisveris alanlarinda/kanallarinda kullandiginiz kartlar nelerdir Online Alisveris Siteleri

Cadde/Sokak Magazalari

AVM Kartlar

Pazarlar (Semt/Belediye Pazari)

Magaza Kartlari

Banka Kartlari

19. Son 6 aydaki aligverislerinizi diisiinerek her bir aligveris
Ozel Online Islem Kartlari / Sanal Kartlar kanalindan genel memnuniyet derecenizi 10 iizerinden
puanlayarak belirtir misiniz? 1: Hic Memnun Kalmadim 10:

Tamamiyla Memnun Kaldim olmak lizere belirtiniz.

16. Aligveriste gegirdiginiz zamani 100 puan lizerinden dagitiniz (Kullanmadiginiz kanallar bos kalacaktir)
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SINEMADA Alisveris Merkezi
YEMEK— iCME ALANLARINDA Online Alisveris Siteleri
COCUK OYUN ALANLARINDA Cadde/Sokak Magazalari
EGLENCE MAGAZALARINDA Pazarlar (Semt/Belediye Pazari)
BANKADA
FATURA ODEME iCiN

DiGER(belirtiniz................
TOPLAM: ‘ 100 ‘ 100 ‘ 100




20. 2008 yilindan bu yana asagidaki her bir satis kanali igin alisveriglerinizin hangi yénde degistigini asagidaki segeneklerden size en uygun olani
isaretleyerek belirtir misiniz?

Cok azaldi
Azald
Degismedi
Artti

Cok artti

Aligveris Merkezi

Online Aligveris Siteleri

Cadde/Sokak Magazalari

Pazarlar (Semt/Belediye Pazari)

21. Asagida belirtilen ifadelere uygun ahisveris kanallarini isaretleyiniz.

Online Aligveris Siteleri
Cadde / Sokak Magazalari

AVM
Pazar Yeri

Benim igin ilgi cekicidir

Bu mekanlar esas olarak gezmek, dolasmak igin caziptir

Benim icin burada aligveris yapmak toplu aligveris yapmaya sebep olmaktadir

Bence Tirkiye de bu mekanlarin sayilari hizla artmaya devam edecektir

Bence Turkiye de ahsveris aliskanliklari bu mekanlara kaymaya devam edecektir

Ulkemizde bu mekanlardan aligveris yapma sikligi diger llkelerden daha fazladir

Bu mekanlar bulusma/bir araya gelme/sosyallesme mekanidir

Bence bu mekanlar yemek yemek-igmek igin ideal yerlerdir

O |0 ([ N | US| W[N]

Bence bu mekanlar oyun/eglence igin ideal yerlerdir

=
o

Bence bu mekanlar sinemaya gitmek icin ideal yerlerdir

[
=

Bence bu mekanlar market aligverisi igin ideal yerlerdir

=
N

Bence bu mekanlar banka/doviz islemlerimi yapmak igin ideal yerlerdir

=
w

Bence bu mekanlar altin, taki, pirlanta gibi aligverisler igin ideal yerlerdir

[ERN
»

Bence bu mekanlar teknolojik/elektronik esya aligverisleri igin ideal yerlerdir

=
(€]

Bence bu mekanlar kiyafet/giyim aligverisleri igin ideal yerlerdir

=
[e)]

Bu mekanlar aracinizla gitmek igin pratik yerlerdir

=
~N

Bu mekanlar ulasim agisindan pratik yerlerdedir

[y
(o1}

Bu mekanlar guvenilir yerlerdir

=
o

Bu mekanlar saglikli yerlerdir




22a. Gegmige gore aligverisinizin hangi yonde degistigini alisveris

kanallarina gore belirtiniz (1-Cok azaldi, 5-Cak artti)

Cok azaldi
Azald
Degismedi
Artti

Cok artti

Aligveris Merkezi

Online Aligveris Siteleri

Cadde/Sokak Magazalar

Pazarlar (Semt/Belediye Pazari)

22b.Gelecekte yapacaginiz aligverislerinizin ne yonde degisecegini

belirtiniz. (1-Cok azaldi, 5-Cak artti)

Cok azaldi
Azald
Degismedi
Artti

Cok artti

Alisveris Merkezi

Online Aligveris Siteleri

Cadde/Sokak Magazalar

Pazarlar (Semt/Belediye Pazar)

23. Asagida siralananlar arasinda en ¢ok hangi iletilerden yola gikarak

kampanyalara katilirsiniz?

TV —Radyo Reklami

Telefon Mesaji

WOM (Agizdan agza iletisim)

internet

Acik Hava Reklami

Satis Yeri Tanitimi
AVM Cekilisleri
Diger Etkinlikler

Higbir Kampanyaya Katilmam

24. Cinsiyetiniz
[ 1 Kadin
[ 1 Erkek

25.

[]
[]
[]
[]
(]

26.

(]
(]

27.

[]
[]
(]
[]
[]
(]
[]
(]

28.

(]
(]
[]
(]
[]
[]
(]

29.

[
[
[
[
[

30.

31.

32.

33.

—_———

]
]
]
]
]

Yasiniz

17'den kiiciik [ 13539
18-19 [ ] 40-49
20-24 [ 150-65
25-29 [ 166 ve st
30-34

Medeni Durumunuz

Evli [ 1 Bekar
Bosanmis [ ] Dul
Egitim Seviyeniz
ilkokul mezunu degil
ilkokul

Ortaokul

Lise

Universite

Master

Doktora

Cevap yok

Caligma Durumunuz
Full-time calisan
Part-time ¢alisan
Calismyor / Issiz
Ogrenci

Ev Hanimi

Emekli

Cevap yok

Ayhk Hane Geliriniz
0-1000 TL
1001-2000 TL
2001-2500 TL
2501-3500 TL
3501-5000 TL

[ ] 5001-7000 TL
[ 1 7001-9000 TL
[ 19001 TL +

[ ] Geliri yok

[ ] Cevap yok

Hanenizde yasayan kisi sayisi (siz dahil) ............

Yasadiginiz sehir ..........cccoevvveviecnninns

YasadiBinIz ilge .....cocoooveveeveevereerennne,

Asagidakilerden hangisine sahipsiniz?
Akilli telefon

Notebook
Tablet bilgisayar

Degerli zamaninizi ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz..



Elinizdeki Kalitatif Akis Formu Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler
Doktora programinda yiiriitiilmekte olan bir arastirmada kullanilmak {izere hazirlanmistir.

Marmara
Universitesi

Toplanan veriler ilgili doktora tezinde kullanilacak olup 3. kisilerle paylasiimayacaktir.

Kalitatif akis formu asadidaki gruplarin her biri icin ayri ayri kurgulanmistir. Buna karsin karsilastirma ya

da ortak degerlendirmelerin yapilabilmesi icin ayni sistematik takip edilmistir.

Katilminiz igin tesekkiir ederiz.

FiZiKSEL (OFFLINE) ALISVERIS ALANLARI

Magazalar: Magaza Yoneticisi (Patron, Miidir ya da Yetkili)

Miisteriler magazaniza nasil geliyorlar, ne siklikta geliyorlar, kiminle geliyorlar (yalniz/biri ile/birileri ile),

Musteriler magazadan igeri girince neler yapiyorlar?

Musteriler arasinda daha 6nceden tanisikliginiz olanlar var mi?

Magazanin midavimi olarak niteleyebileceginiz musterileriniz var mi?

Mausteriler sizinle iliskileri nasil, alisveris deneyimi sirasinda yakin etkilesim ariyorlar mi?

Musteriler sizinle ya da personelle neler konusuyorlar?

Misteriler, sayet varsa, yanlarindaki kisiye/kisilere danisiyorlar mi?

Sizinle veya magazayla ilgili mutsuz olduklari konular/alanlar var mi? Varsa bunlar neler?

Miisterilerin yaninda birinin olmasi alisverisi kolaylastiriyor ya da zorlastiryor mu?

Musteriler magazada ne kadar sire harciyorlar?

Magazalarda dénemsel yogunluk ne zamanlar oluyor? (mevsim, dénem, ay, hafta, giin ve saat olarak

mukayeseler)

Magazaya gelen misteriler aligveris sirasinda ne tir sorular soruyorlar ?

Web sitenizi/online aligveris kanalinizi soruyor ya da orasi ile ilgili yorum yapiyorlar mi ?

Magaza misterileri arasinda halihazirda online aligveris yapanlar var mi? Online alisveris konusundaki

tavirlari nasil?

Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY) stratejileriniz nelerdir?

Geleneksel ve online pazarlama iletisimi faaliyetlerinizden bahsediniz.

Geleneksel ve online Halkla iliskiler faaliyetlerinizden bahsediniz.

Hem geleneksel, hem de online mecralar baglaminda iriin tutundurma faaliyetlerinizden bahsediniz.

Geleneksel ve/veya online reklam ¢alismalarinizdan bahsediniz.

Mobil pazarlama tekniklerinden yararlaniyor musunuz?

Mobil uygulamaniz var mi?

Sosyal medya kullaniminiz var mi?

Sizce gelecekte neler olacak, fiziksel mekanlardan aligveris artacak mi? Neden?

1




2. AVM Yetkilileri: AVM Ust ya da Orta Diizey Yoneticileri

. Neden AVM'’ler tercih ediliyor/edilmiyor ?

° AVM'’ lerin rakipleri kimlerdir ve neden?
. Gelecekte AVM’ler ile ilgili beklentileriniz ne yondedir?
° AVM'’lerde neler degisecek ?/ Neler ayni kalacak?

e  Yoneticisi oldugunuz AVM’'nin musteriler olarak hedef kitlesi kimlerdir?

e  Yoneticisi oldugunuz AVM'nin tiiketiciler olarak hedef kitlesi kimlerdir?

e  Yoneticisi oldugunuz AVM'yi rakiplerinden farklilastirmada ne tir stratejiler uyguluyorsunuz?

e  Yoneticisi oldugunuz AVM’nin konseptini nasil tanimlarsiniz?

e  Yoneticisi oldugunuz AVM’nin magaza karmasini nasil tanimlarsiniz?

e Halihazirdaki durumda sahip olunan magaza karmasi konseptinize uygun mu?

. Tiketiciler AVM’lere yalnizca alisveris amaciyla mi geliyorlar?
. Yasam alani olarak AVM’ler kavrami size ne ifade ediyor?
. Online ahisveris hakkinda ne dustintiyorsunuz? Halihazirdaki durum ne? Gelecekte online alisveris anlaminda

neler olacak?

. AVM musterisi ile AVM disi magaza/diikkan misterisi farkh midir? Neden?

. Sizin online faaliyetleriniz ya da satiglariniz var mi? Bu kanalda neler oluyor, gelecekte neler bekliyorsunuz
ve buna dayali olarak neler planliyorsunuz?

) Miisteri iliskileri Yonetimi (MiY) stratejileriniz nelerdir?

. Geleneksel ve online pazarlama iletisimi faaliyetlerinizden bahsediniz.

. Geleneksel ve online Halkla iliskiler faaliyetlerinizden bahsediniz.

. Hem geleneksel, hem de online mecralar baglaminda riin tutundurma faaliyetlerinizden bahsediniz.
. Geleneksel ve/veya online reklam galismalarinizdan bahsediniz.

. Mobil pazarlama tekniklerinden yararlaniyor musunuz?

. Mobil uygulamaniz var mi?

e Sosyal medya kullaniminiz var mi?

. Sizce gelecekte neler olacak, AVM’lere olan talep ve AVM’lerden yapilan alisveris artacak mi? Neden?




3. SANAL (ONLINE) ALISVERIS ALANLARI
Firmalarin Sanal Magazalari/ Web Siteleri: Firma Yoneticisi (E-ticaret/Dijital Pazarlama Direkt6ri ya da
Online Site Sorumlulari)

. Firmanizin online mevcudiyetini nasil tanimlarsiniz?

. Sanal magaza (E-Shop) olarak

. E-isletme (E-business) olarak

. Sanal Pazaryerinde Magaza (E-shop in an Online Marketplace) olarak

. Yalnizca internet (izerinde faaliyet gdsteren isletme ( Pure Player Initiation) olarak
. Neden online satis kanalini/online magazayi kullaniyorsunuz ?

. Firmanizin kanal yapilandirmasini tanimlar misiniz?

a) Single—Channel b) Multi-Channel c) Cross-Channel d) Omni-Channel

. Online mevcudiyet pazarlama iletisiminizi nasil etkiliyor?

. Online mevcudiyetin firmanizin marka bilinirligine katkisi nedir?

. Su anki online satis performansinizdan memnun musunuz?

. Online ve Offline kanallariniz/magazalariniz arasindaki halihazirdaki satis performansinizi karsilastirir
misiniz?

. Online kanalda hangi Urtinler daha siklikla satiliyor? Neden?

. Gelecekteki satiglarin online ve offline kanallar arasindaki dagilimi nasil olacak? Degisiklik bekleniyorsa hangi
yoénde bekleniyor?

. Online kanal misterisinin aligveris sirasinda yasadigi sikintilar nelerdir ?

. Online kanalda avantajli oldugunuz yonler nelerdir?

. Online kanaldan alisveris deneyimi sirasinda musterinin givenlik duygusunu (online trust) saglamak ve

pekistirmek icin neler yapiyorsunuz?

. Online kanaldan alisverisi fiziksel magazaya tercih etmesinde/etmemesinde misterinin givenlik kaygisinin
olumlu/olumsuz etkileri nelerdir?

o Online mevcudiyet / online satig kanalinin varligi fiziksel (offline) magazayi destekliyor mu?

. Online mevcudiyet/ magazanin varlig fiziksel (offline) magazaya cannibalization etkisi yapiyor mu?

. Firmanizda Online kanal ziyaretgilerinin online kanal musterilerine dénts orani (Click’in satisa doniis orani)
nedir?

. Firmanizin mobil uygulamasi var mi?

. Mobil Pazarlama tekniklerinin online ve offline kanallariniza etkisi ne oldu?

. Butuinsel alisveris deneyimini iyilestirmek icin online kanalda/firma web sitesinde neler yapilmalidir?

. Online alisveris deneyimini fiziksel alisveris deneyimine miimkin oldugunca yaklastiracak ozellikler nelerdir?
. Uriinlerinizi online kanalda daha iyi teshir etmek icin hangi yontemlerden/tekniklerden faydalaniyorsunuz?
. Online kanalinizdaki arayiz, fiziksel magazanizdaki satis danismanlarinin/magaza calisanlarinin yerini
tutabiliyor mu?

. Halihazirdaki ve potansiyel musterilerinize ulasmak icin online ve offline kanallarda ne tiir pazarlama
iletisimi faaliyetlerinden yararlaniyorsunuz?

. Geleneksel ve online pazarlama iletisimi faaliyetlerinizden bahsediniz.

o Geleneksel ve online Halkla iliskiler faaliyetlerinizden bahsediniz.

. Hem geleneksel, hem de online mecralar baglaminda uriin tutundurma faaliyetlerinizden bahsediniz.




. Online mecralardan sosyal medyayi etkin kullaniyor musunuz?

. Geleneksel ve/veya online reklam ¢alismalarinizdan bahsediniz.

. Yeni misteri kazanmak ve var olanlari elde tutmak igin online ve offline kanallardaki musteri iliskileri
ydnetimi (MiY) uygulamalariniz yeterli midir? Ne tiir teknikler uyguluyorsunuz?

4. Sanal (Online) Aligveris Merkezleri: Bunlar farkli firma ya da markalara (hatta farkl sektor ve
iskolundan) ait Griin ve hizmetleri satan web sitelerini ifade etmektedir.

. Su anki musteriler kimlerdir?

. Gelecekte online avm’lerin sayisi ve buralardan yapilan alisveris artacak mi?

. Halihazirdaki ve potansiyel musterilerinize ulagsmak igin online ve offline kanallarda ne tiir pazarlama
iletisimi faaliyetlerinden yararlaniyorsunuz?

. Geleneksel ve online pazarlama iletisimi faaliyetlerinizden bahsediniz.

. Geleneksel ve online Halkla iliskiler faaliyetlerinizden bahsediniz.

. Hem geleneksel, hem de online mecralar baglaminda rin tutundurma faaliyetlerinizden bahsediniz.
. Online mecralardan sosyal medyayi etkin kullaniyor musunuz?

. Geleneksel ve/veya online reklam ¢alismalarinizdan bahsediniz.

. Yeni musteri kazanmak ve var olanlari elde tutmak igin online ve offline kanallardaki musteri iliskileri

yénetimi (MiY) uygulamalariniz yeterli midir? Ne tiir teknikler uyguluyorsunuz?




EK 5: Klasik AVM'’ler

Meydan istanbul AVM:
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Buyaka AVM:
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Carousel AVM:
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EK 6: Sanal Magazalar:

English Home:

(), ARAMA A Giris W Sepet Bos

ENGLISH HOME

YATAKODASI BANYO AKSESUAR YASAMALANI MUTFAK EVGIVIMI BEBE&COCUK MOBILYA & DUVAR KAGIDI INDIiRIM

Bosch Siemens Housegerate:

Robert Bosch Turkiye ~ Bize Ulasin ~ Turkiye Oturumu A

Bosch Ev Aletleri BOSCH

Yagam igin teknoloji

Anasayfa | OUrinler - [eNTPYITTRVE Kampanyalar = Yetkili Saticilar | Miisteri Hizmetleri Bosch Diinyasi Q

Anasayfa > Online Satig Hessbim | Aligveris Sepetim (0) W

Online Satis

Mutfaginizdaki profesyonel:
Bosch MaxoMixx MSM 87140 EI Blender Seti

« 750 Watt giic, 12 farkh hiz segenegi

« Celik tasarimli premium govde ve blender ayagi
« Sigratmay1 onleyen yenilikci bicak tasarimi

« Findik, fistik, et, peynir gibi yiyecekleri kolayca
parcalayan XL dograyici

Hemen satin al

W
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Media Markt:

Benim Magazam

Mediazine @ Giis L Kayrol Kargilastr (0)

A Anasayfa Q Magazalanmz W& Siparig Takibi =8 Kurumsal Satig
®
Kategoriler ~  Binlerce avantajli Grin icerisinde ara H ™= 0 i 0TL Sepetim )
Bakmadan almam.®
Anne § Bebek S r——

SIS
Beyaz Esya & Oyuncak

INTERNETE OZEL

300 TL dzeri ilk alisverisinize 1.000 TL uzeri ilk alisverisinize

SONY
123 cm 4K Ultra HD 3D SMART

LEDTV
49X8505

MaxiPuan!

Azami 100 TL MaxiPuan kazanilabilir,

(.’ | T
;‘:_‘"v e larin son kull i

Ayrintils bilgi ve ek kosullar:
maximum,com.tr

KAMPANYAYA
KATILMAK iGiN S LR

maximum.com.tr
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EK 7: Sanal AVM’ler:

Trendyol.com:

TRENDYOL
N
re n yo Aradiginiz rind yazin... Q I UyeOl  Giris | Sepetim -l
TOMBUT KADIN  ERKEK  ANNE&GOCUK  AYAKKABI&GANTA  SAAT&GOZLUK  LUKS&TASARIM  KOZMETIK  EV&YASAM  OUTLET

I 125 7L ve 0zeri KARGO BEDAVA I

Milla

oy tandyol

Yilhagi Kolekstyonu

MODAGRAM.COM'DA BiR URUN ALANA

GNCTRKCLLDEN BIR ORUN HEDIYE
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SiMDi MODA . g
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]
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T EEYEY oW n~
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Ve kentaed
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aligverigin ugurlu adresi | Philips ten Parlak Firsatlar Tum Kategoriler v n Girls Yap - Uye O Se;;e'tim
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= TUMKATEGORILER Moda11 Promosyonlar Kampanyalar Seckin Magazalar v Cok Satanlar Siiper Firsatiar
Giyim & Ayakkab > ¢ ; ; 5 =
W CosiECimal Miles&Smiles American Express ve American Express® Cardlara ozel .
{ Elektronik ’ 50017 ve tizeri alisverislerde %15 indirim - I
% Ev&Yasam > Kampanya 1-15 Aralik 2014 tarihleri arasinda gecerlidir Kampanya kapsaminda en fazla 100 7L indirim kazanilabilir iy
= Anne & Bebek
Cilt Bakimi ve
§ Kozmetik & Kisisel Bakim ya . lhjaky?j
a) lygulamasi
Kampany Hedi
& Micevher & Saat > ka“\mak ediye
+¢in harcama
cn “ce
b Spor & Outdoor madan ond :
yap! BRY2Z \
A& Kitap, Miizik, Film, Oyun > ON onder. Talin Sahin'le
B Gl 33402 g0 Haftanin
Kombini
A Tatil & Eglence
= Otomotiv & Motosiklet > 0000000000000 Tim Kampanyalar >
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Markafoni.com:

yardim

markafoni ®

Sepetinizde iirlin yoktur.

tim kampanyalar kadin erkek cocuk ayakkabi ve canta saat ve aksesuar kozmetik ev ve yasam liks ve tasarim

J/

Kareol ©Ove o YENILENEN
B &P edava]” " Y oo

Kargo bedeli harig 90 TL ve iizeri g 3
ilk aligverisinizde KARGO BEDAVA! e

UNCONVENTIONAL CHIC

762,07
119,99

Lacoste Erkek Kampanyanin bitmesine

Hepsiburada.com:

& %100 Giivenli Aligveris YeniUye | Uye Girigi v Siparig Takibi | Kolay lade | Listelerim v | Yardim

Tam Kategorilerde v
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