Ozmen, M., (2022), “Nesnelerin Interneti, Biiyiik Veri ve iliskisel Pazarlama”, Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar:

Dergisi, 8 (2), 255-285.
Doi: 10.15659/patu.8.2.071

Basvuru: 12.10.2022 Kabul: 23.12.2022

Derleme Makale/Review Article

Nesnelerin Interneti, Biiyiik Veri ve iliskisel Pazarlama

Miijdat Ozmen'

Nesnelerin Interneti, Biiyiik Veri ve
iliskisel Pazarlama

The Internet of Things, Big Data and
Relationship Marketing

0z

Kullandigimiz ya da tiikettigimiz her gsey
teknolojinin ilerlemesiyle her giin daha da
teknolojik hale geliyor ve giin gectikce
tiiketim bigimlerimizi daha da ileriye tastyor.
Ozellikle Internet’in ortaya ¢ikmast ve
bugiinkii teknolojik seviyesine ulagmasiyla
artik tiiketim bigimlerimiz pek ¢ok aglarin ve
kiiresel agin par¢ast olmamiza dayali olarak
eskisiyle kiyaslanamayacak bir noktaya
geldi. Hem pazarlamacit hem de tiiketici i¢in
tiiketim pek ¢ok aracin, yontemin devreye
girdigi ¢cok karmagik bir siire¢ haline geliyor.
Diger yandan bu karmasik siire¢ siirekli
olarak veri iireten bir yapi ve bu yapiyla
birlikte calisan akilli makineler ve siirecler
biitiinii. Bu calismada Nesnelerin Interneti
adi verilen yapi ve biiyiik verinin tiiketim ve
pazarlama igin ne anlama geldigi olumlu ve
olumsuz yonleriyle ele alinacaktir.

Abstract

Through developments in technology,
everything we use or consume become more
and more technological and accordingly our
consumption move forward. Due to the
emergence of Internet and its current
technological level, consumption nowadays
is beyond comparison depending on that we
are parts of many networks and of a global
one. Consumption becomes a  highly
complicated process for both consumer and
marketer during which many tools and
methods come into play. On the other hand,
this complicated process is a structure that
generates data continuously and a body of
smart machines and procedures working with
this structure. This paper discusses the
structure called Internet of Things and big
data in terms of their positive and negative
meanings for marketing and consumption.
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1. Giris

Verinin adeta diinyanin para birimi haline geldigi, bilginin ¢ok 6énemli bir
kaynak oldugu endiistri sonras1 toplumlar ¢caginda yasiyoruz. Daha fazla, daha
giincel ve siiphesiz ki dogru veri bireyler, isletmeler, devletler ve diger tim
aktorler i¢in daha fazla giic anlamina geliyor. Verinin; ulagilabilir her noktadan,
toplanabilir her alandan ulasilabilir ve toplanabilir oldugu bir doneme girmis
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durumday1z. Boylesi bir durumun bu niteliklere sahip verileri elde eden ve
bundan kendisi i¢in sonuglar iireten her aktdre biiylik avantajlar doguracagi ¢ok
acik. Onemli olan, ulasilan ve anlamlandirilan veri baglaminda kendini daha
istiin hale getirebilmek, diger bir ifadeyle, bu durumdan bir rekabet avantaji elde
edebilmek. Giinlimiiz isletmeleri de bunun pesindeler. Veriyle ilgili yukaridaki
tespitler ayn1 zamanda biiyiik veri ¢caginda yasadigimizin ve veri bilimi adiyla
anilan bir uzmanlik alaninin ortaya ¢ikmis oldugunun da gostergesi. Isletmeler
de bu biiyiik verinin ve veri biliminin sunacag: firsatlarin pesinde. Isletmeler bu
veriye iliski icinde olduklar1 tiim taraflarla ilgili olarak ulasmaya galisiyorlar.
Konuyu pazarlama agisindan degerlendirdigimizde ise, miisteri ya da tiiketici,
miimkiin olan tim yerlerden, baglamlardan ve zamanlardan hakkinda veri
toplanmasi1 gereken kisi ya da grup olarak karsimiza ¢ikiyor. Pazarlamanin
misteriyle kurulan iligkilerin farkina varmis oldugunu varsayarsak, ayni
pazarlama biiyiik verinin de kendisi i¢in ne kadar énemli oldugunu anlamis
durumdadir. Miisterilerle kurulan iliskilerin saglayacagi veriler, miisterilerin
isletmeyle olan her tiirlii baginin isletme tarafindan takip edilmesi ve bu
takiplerin saglayacagi sonuglarin elde edilmesiyle dogru orantili olarak
zenginlesir ve isletme igin bir rekabet avantaji haline gelir. Isletmeler
miisterileriyle aralarindaki iligkilerin daha derin, daha genis, kisacasi daha
zengin hale gelmesi i¢in, iliskisel pazarlamanin teoride sdylediklerini miisteri
iliskileri yonetimi uygulamalarinin sundugu araglar vasitasiyla pratige
aktarmaya calisiyorlar. Miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin teknolojik
gelismelerin sundugu imkanlar araciligiyla miisterilerinden uzun vadede en
yiiksek getiriyi elde edebilmenin farkli yollarin1 bulmus durumdalar.
Teknolojide ortaya ¢ikan her yenilik, ulasilan her ileri asama isletmelere de yeni
firsatlar sunuyor. Kullandigimiz makinelerin, bizim onlar1 kullanmamiz ve diger
takip edilebilen durumlarimiz sirasinda irettigimiz veriler yoluyla bizim
hakkimizda bilgi sahibi olmalari, dolayisiyla da 6grenen makineler olarak adeta
bizim yerimize karar verir hale gelmeleri miisteri iligkileri yonetimi agisindan
teknolojinin gelmis oldugu nokta. Bununla da kalmayip artik bu makinelerin,
biitlin o makinelerin odaginda bulunan tiiketici adina karar verebilmek i¢in
birbirleriyle Internet adin1 verdigimiz iletisim ortami vasitasiyla birbirleriyle
irtibatli hale geldikleri bir asamaday1z. Nesnelerin Interneti ad1 verilen bu sistem
kullandigimiz alet ve makinelerin Internet araciligiyla birbirlerine baglantil hale
gelmeleri demek. Diger yandan, iliskisel pazarlamanin da odaginda iligkilerin
oldugunu biliyoruz. Bu durumda, iliski iizerine kurulu bu teknolojik sistem
iligkisel pazarlama i¢in ne anlam ifade ediyor? Bu ¢alismanin temel amact bunu
tartismak. Iliskisel pazarlama literatiiriine baktigimiz zaman, en azindan yapilan
isin felsefesinde goz ardi edilmemesi gereken bazi temel kavramlar agisindan
Nesnelerin Interneti olumlu ya da olumsuz ne anlama geliyor? Bu durumun hem
isletmeler hem de tiiketiciler agisindan miimkiin oldugunca ¢ok yonlii bir
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bicimde tartisilacagi bu c¢alisma ile uygulamacilar ya da tiiketiciler agisindan
glinlimiiz pazarlama diinyasi i¢in ideale en yakin durum gibi goriilen iligkisel
pazarlama ile Nesnelerin Interneti’nin ne kadar bagdastig1 temel problematik
olacak. Verinin geldigi son noktada herkesin konusur hale geldigi biiyiik verinin
ve bunun iiretildigi 5nemli bir alan olan Nesnelerin Interneti’nin ana hatlartyla
anlatilmasindan sonra iligkisel pazarlama ve pazarlamanin iliskisel baglamda
nerede olduguna deginilecek, ardindan da Nesnelerin Interneti’nin ve biiyiik
verinin iliskisel pazarlama i¢in 6nemi tartisilacaktir.

2. Dijital Cagin Gelisimi

Diinya Capinda Ag’'in (World Wide Web) gelistirilmesinin ardindan
1990’larla birlikte diinyanin bilgiyi iiretme, yayma ve bilgiye ulasma bi¢imleri
koklii degisimler yasadi (Solanki ve Dongaonkar, 2016). Bu degisimden dogal
olarak tiiketim, pazarlama ve {iretim de etkilendi. 90’11 yillarda Internet
isletmelere tiiketicilerle temel diizeyde iletisim kurma ve satis yapma imkanti
sundu. Web 1.0 donemi olarak da adlandirilan bu yillar tiiketiciler i¢in de farkl
degildi. Isletmelerle iletisim kurmak ya da satin almak agisindan 1sinma
asamastydi. Web sitelerinin yazilim teknolojisi agisindan baslangi¢ asamasinda
oldugu ve daha sonra daha ileri diizeylere ulasacak bireyler arasi iletisim kurma
uygulamalarinin ilk 6rneklerinin gelistirildigi bu donem, bugiiniin sanal aligveris
devi Amazon’un da kuruldugu yillardir (Palmatier ve Steinhoff, 2019; Steinhoff
ve Palmatier, 2021).

2000’11 yillardan itibaren bloglar, mikrobloglar ya da forumlar seklindeki ilk
ornekleriyle sosyal medyanin devreye girmesi, tek yonlii icerik paylasimindan
cift yonlii icerik aligverisine gecisi miimkiin kildi. Icerik ya da medya
kullanicilar ya da tiiketiciler tarafindan da iiretilir hale geldi. Isletmeler sosyal
medyada Ttrettikleri icerik araciligiyla tiiketiciler ve miisterilerle etkilesime
girmeye basladilar. Bu donem miisterilerin hem diger miisterilerle hem de
isletmelerle iletisim kurabilmelerini ya da etkilesime girebilmelerini miimkiin
hale getirdigi i¢cin miisteri ile isletme arasindaki gii¢ dengesinde miisteri lehine
bir degisim yasandi. Miisterilerin tiiketiciler olarak fikirlerini genis kitlelere
yayabilme inisiyatifini kazanmaya basladiklar1 bu donem Web 2.0 olarak da
bilinmektedir. Web 1.0 yalnizca okunabilir ag iken Web 2.0 ise okunabilir ve
yazilabilir agdir (Musser ve O’Reilly, 2007). Bu durum Web 2.0 ile sosyal ag
doneminin de baslamasi anlamina geliyordu. 2004 yilinda kurulan Facebook’u
2006 yilinda kurulan Twitter izledi. Bu sosyal medya platformlar1 ve ardindan
gelen digerleri miisteri iligkilerinin yonetimi agisindan pazarlamacilara yeni bir
dénemin kapilarint agmis oluyordu.

2000’lerin sonlarindan 2010’larin ortalarina kadar devam eden Web 3.0
doneminde, akilli cep telefonlarinin ve mobil uygulamalarin, Nesnelerin
Interneti’nin, biiyiik verinin pazarlamacilar ve tiiketiciler i¢in yeni firsatlar
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sundugunu gorebiliriz. Anlamsal ag (semantic web) donemi olarak bilinen bu
donemde agda yer alan iceriklerin makinelerin dilleri olan yazilimlar tarafindan
da anlagilabilir olmasin1 saglayan ag uygulamalar1 kullanilmaya baglandi
(Rudman ve Bruwer, 2016). Birbirleriyle iletisim halinde olan bilgisayarlar, ¢ok
genis bir kaynak agindan gelen verileri analiz etmenin de otesinde bunlar
arasinda anlamsal olarak iliskiler kurabilirler. Mobil uygulamalarla saticilar
miisterilerine her zaman yakin olabilme ve miisterilerine kisisellestirilmis
Onerilerle ulasabilme firsat1 buldular. Bu donemde ortaya ¢ikan Nesnelerin
Interneti isletmelere biiyiik firsatlar sundu, ancak biiyiik verinin pazarlama
amacli etkin ve verimli kullanimi i¢in gerekli bilisim kapasitesi heniiz tam olarak
mevcut degildi. Bu donemde tiiketiciler ve miisteriler yeni teknolojiler sayesinde
isletmeler i¢in biiyiik miktarda veri iretir hale geldiler. Boylelikle kendilerine
daha uygun c¢dziimlere ulasabilme firsatim yakalamis oldular. ilk akilli cep
telefonu olan Iphone’un 2007 yilinda pazara sunulmasiyla kitlesel 6lcekte akilli
cep telefonu ¢agi baglamis oldu.

2010’larin ortalariyla baslayan donem ise Web 4.0’dir. Yapay zeka ve
artinlmig gerceklik gibi ileri teknolojik uygulamalarin devreye girmesiyle,
isletmeler miisterilerine sunduklar1 ¢éziimler ve iletisim bigimleri agisindan yeni
bir asamaya ge¢mis oldular (Almeida, 2017). Makineler ve cihazlar, yapay zeka
teknolojisi ve uygulamalar1 sayesinde, klasik anlamda insan zihni ile
iligskilendirilen 6grenme ve problem ¢ozme gibi biligsel islevleri taklit etmeye
bagladilar. Anlamsal baglantilar1 kullanarak, ¢evreyi algilama ve yorumlama,
ardindan da duruma gore harekete gecme kabiliyeti kazandilar. Makinelerden
gelen bu yardimin yararlarinin farkina varan insan giindelik yasamina Alexa,
Siri, Cortana gibi sanal kisisel asistanlar1 kabul etti. Akilli arabalar, ¢cevrim igi
miisteri destek, miizik ya da film tavsiye hizmetleri de makinelerin 6grenmeye
baslamasiyla kullanmaya bagladigimiz diger sanal asistanlardandir. Bunlarin da
otesine giderek artirilmis gerceklik sayesinde etkilesimli teknolojik ara yiiz,
insanin gercgeklik ve sanallik arasindaki bir alana girmesini de sagladi.

Giiniimiizde Internet {izerinden miisterilerine ulasmak isteyen pek ¢ok
isletme, kiigiik ya da biiylik fark etmez, dijital ortamda pazarlama yapmak
lizerine uzmanlagmamais olsalar bile basartyla miisterilerine ulasabilmektedirler.
Bu durum, 6zellikle dijital ortamda yer alan platformlar sayesinde ¢ok kolay hale
gelmistir. Ozellikle dijital diinyada miisterilerine ulasma konusunda gerekli
uzmanliga sahip olmayan ya da bu ortamdan kendi baslarina faydalanabilecek
teknik ve finansal yeterlilikleri olmayan kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmeler
ornegin iilkemizdeki Trendyol gibi platformlar aracilifiyla Internet iizerinden
miisterilerine ulagabilmektedirler. Platformlar aslinda dijital platformlar
aracilifiyla ¢ok daha yogun bir bicimde platform ekonomisi baghigi altinda
tartisilir hale gelmeden once de vardi ve akademik boyutta da arastirma
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konusuydu. Platformlar1 bu genel kapsamda diisiinecek olursak; tek bir igletme
icinde olusan igsel platformlar, tedarik zincirinde yer alan ¢ok sayida isletme
arasinda ilgili tedarik zincirinde olusan tedarik zinciri platformlari, ayni
endiistriyel ekosistem icinde yer alan ve ¢ogunlukla aymi teknolojik sistemin
pargalart olan firmalar arasinda olusan endistri platformlart ve farkli
endiistrilerde faaliyette bulunan isletmeler ya da isletme gruplari arasinda olusan
cok tarafli pazarlar ya da platformlar olmak iizere dort grupta ele alabiliriz
(Gawer, 2009). Siraladigimiz bu platform bi¢imlerini igsel platformlar ve dissal
platformlar olarak da diisiinebiliriz. Bu haliyle diisiindiigiimiizde, platformlar
farkli bi¢cimlerde olusan ag yapilar1 olarak orgiit kurami tarafindan incelenen
isletmeler arasi ya da isletmelerle tiiketiciler aras1 orglitsel yapilardir.

Kendisi de basli baslina bir platform olan internet araciligiyla ortaya ¢ikan
Amazon, Google, Uber, Airbnb gibi girisimlerden s6z ederken aslinda dijital
platformlardan s6z etmis oluyoruz. Bilgisayar teknolojilerinde algoritmalarin
kullanimi ve bulut eksenli ilerlemeler platform ekonomisinin itici giicii olmustur.
Bilgisayarin ulagtigt bu biiyiik gli¢ verinin islenmesinde algoritmalarin
kullanilmastyla ¢ok onemli bir ekonomik ara¢ halini aldi. Dijital platformlar
pazarlarin arz ve/veya talep tarafinda yer alip kapsam ekonomisinin
avantajlarindan faydalanan ve bir ¢ekirdek ile periferisinden olusan modiiler
teknolojik mimariye sahip evrilmekte olan Orgiitler ya da meta-orgiitlerdir
(Gawer, 2014). Farkli mekanlardaki, tilkelerdeki hatta kitalardaki ekonomik
faaliyetleri karmagik aglar halinde biitiinlestiren ileri diizey algoritmalar ve bu
algoritmalarin Orgiitsel ve pazarlama baglaminda sonuglart modiiler teknolojik
mimarinin ger¢eklesmesini saglar. Dijital ortamda yer alan platformlar, daha
once de soz edildigi gibi dijital yeterlilikleri zay1f kiiglik ya da orta biiyiikliikteki
isletmelerin sanal ortamda satis ve diger pazarlama faaliyetlerini yapmalarina
imkan taniyan, platformlardan ibaret degildir. Bazi platformlar dijital araglarin
cevrim i¢i ve serbest bi¢cimde kullanimini miimkiin hale getirerek diger
platformlarin ve pazar yerlerinin dijital ortamda olugmasina destek olurlar. Diger
bazi platformlar da is piyasasinda aracilik ederler, LinkedIn ya da Amazon
Mechanical Turk gibi. Dogrudan nihai tiiketiciye ulagmay1 kolaylastiran
platformlar1 ise perakende platformlari ve hizmet sunucusu platformlar olarak
isimlendirebiliriz. Platform ekonomisinden s6z edildiginde ¢ogunlukla ilk akla
gelen orneklerden olan Amazon, eBay ve Etsy birer perakende platformudur.
Airbnb ve Uber ise hizmet sunan platformlarin tiim diinyada kullanima acgik
ornekleridir (Kenney ve Zysman, 2016).

Platformlarin dijital ortamda bazi ydnleriyle kendine has ozellikleri olan
ekosistemler olusturdugunu sdylemek gerekir. internet, algoritmalara dayali ileri
diizey hesaplama ve Ongoriiler, biiyiik veri bu ekosistemin yeni ve farkli bir
deger iiretim alam1 olmasini saglamistir. Bu ekosistemde deger iiretimi igin
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yerine getirilmesi gereken On kosullarin belirlenmesinde kullanicilar ya da
tiikketiciler de s6z sahibi olabilmektedir. Bu durum degerin daha ideal bir
diizeyde ortaklasa tiretimini miimkiin kilar.

Platformlar pek ¢ok pazarlamaci ile bu pazarlamacilarin geleneksel yollarla
ulasabileceklerinden ¢ok daha fazla tliketiciyi bir araya getirerek, isletmelerin
cok daha isabetli ongoriilerde bulunabilmelerini saglayan ortamlar olarak ayni
zamanda bu ortamlarda her zamankinden daha yliksek boyutlarda veri
tiretilebilmesini miimkiin kilarlar. Platformlar1 isletenler sahip olduklar
teknolojik uzmanliklar1 ile bu verileri analiz ederek platformlara dahil olan
pazarlamacilarin miisterileri hakkinda iliskisel pazarlamanin gerektirdigi bilgiye
ulasabilmelerini saglarlar.

Ekonomi literatiiriinde platformlar ¢cogunlukla iki tarafli ya da ¢ok yonlii
pazarlar olarak tanimlanir. Platformlar1 isletenler, genellikle alici ve satici
konumunda degildirler ve genellikle alicilar ile saticilar olmak iizere en az iki
tarafin bir araya geldigi, aglar biciminde yapilanmis pazarlari olusturan
taraflardir. Platformlar taraflar arasinda gerceklesen islemlerden belirli oranlarda
komisyon ya da ticret alan girisimler olarak inga ettikleri pazaryerlerinde hakim
konumda olan biiyiik isletmelerdir. Bu durum hem platformlardan faydalanan
perakendeciler hem de tiiketiciler agisindan  olumsuz  sonuglar
dogurabilmektedir. Platformlar aracilik ettikleri c¢ok sayidaki isletmenin
gerceklestirdigi biiylik miktardaki islemleri siirekli olarak takip eden ve
bunlardan stirekli olarak bilgi iireten yapilardir. Bu haliyle platformlar
tiketicilerin ¢ok farkli verilerinin olusturdugu biiyiik veriyi analiz eden ve
bunlar1 paraya dontistiiren girisimlerdir. Bu durum dijital platformlarin yalnizca
aracilik yapan onceki geleneksel drneklerinden farkli oldugunu gostermektedir.

Tiketiciler platformlar sayesinde, kendilerine satis yapma sansi ¢ok diisiik
olan kiiciik isletmelerin iiriinlerine de ulasma firsati elde etmektedirler. Bu
durum tiiketicinin geleneksel pazar yapisinda ulasabileceginden ¢ok daha fazla
alternatif lizerinden karar verebilmesini miimkiin hale getirmektedir.

3. Biiyiik Veri

Biiyiik veri; arastirma, veri, veri toplama gibi konulardaki diisiincelerimizde
biiylik degisimlere sebep olan bir kavram. Bilgi teknolojilerinin geldigi son
nokta agisindan baktigimiz zaman bir sonug; olumlu ve olumsuz yonleriyle.
Ayn1 zamanda da tiikketim ve pazarlamada 6nemli degisimleri tetikleyen bir
sebep. Ayrica, klasik istatistiksel bakis acisinin ana kiitle- 6rneklem temel
varsayimindan da teknolojinin sagladig1 veriye ulasma-veriyi analiz etme yonlii
imkan sayesinde, uzaklasmak anlamina geliyor. Internet ve diger aglar sayesinde
cok farkli alanlarda siirekli iiretilen veri, bu verilerin geldigi kaynaklar agisindan
degerlendirildiginde karsimiza muazzam bir veri kaynagi zenginligi ¢ikartyor
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(Cukier, Mayer-Schoenberger, 2013). Sosyal medya, hayatimizin vazgeg¢ilmez
bir parcasi haline gelen cep telefonlarimiz, kullandigimiz araglarin biiytik bir
kismu siirekli olarak biiylik veri havuzunu besleyen kaynaklar. Bireyler farkli
bigimlerde veri lretirken, isletmeler ve diger kurumlar da siirekli olarak veri
tiretiyorlar. Biiylik verinin bir diger boyutu da veri iiretiminin niteliginin de ¢ok
karmasik bir hale gelmis olmasi1. Ornegin, aldigimiz nefes ya da kalp atisimiz ve
bunlarin diger verilerle iligkisi, pek ¢ok parametrenin bir araya gelerek
sagligimiz i¢in siirekli veri liretiyor olmasi gibi. Diger bir ifadeyle dogrudan
tirettigimiz verinin Otesinde verinin siirekli olarak daha ileri diizeyde i¢cgorii
saglayacak veriye evriliyor olmasi. Hiz ¢aginda yasadigimizi diisiinecek olursak,
bu siirekli veri iiretim eyleminin hizinin da bu ¢agi siirekli daha ileriye gotiirecek
bir ivmeye sahip olmasi.

Biiyiik veri kavramiyla ilgili olarak ortak bir tanima ulasildigini sdylemek
zor. Ancak genel bir tanim yapmak gerekirse, biiylik verinin mevcut veri isleme
teknolojileri ile etkin bir bicimde yonetiminin miimkiin olmadigi biiyiik
miktarlardaki karmasik veri yiginlaridir diyebiliriz (Philip Chen ve Zhang,
2014). Biiytik veri dendiginde 6zellikle ii¢ temel nitelik 6ne cikiyor. Bunlar
cesitlilik, hacim ve hiz. (Variety, volume, velocity)

Cesitlilik, biiyilk verinin ¢ok farkli kaynaklardan geldigi anlamina
gelmektedir. Bu cesitli veriler; yapilandirilmis, yari-yapilandirilmis ve
yapilandirilmamis olmak iizere ii¢ tiirdiir. Yapilandirilmis veriler bir veri
ambarinin  parcast olarak etiketlenmislerdir, siniflandirilan  verilerdir.
Yapilandirilmamis veriler tesadiifidir ve analizi daha zordur; elektronik
postalardan, bloglardan elde edilen yaziya dayali veriler ya da videolardan,
fotograflardan ve ses kayitlarindan elde edilmis yaziya dayali olmayan veriler
gibi. Yapilandirilmamuis verilerin biiyiik bir kismi bireylerin bagkalariyla sosyal
medyada gergeklestirdikleri paylasimlari yoluyla iiretmis olduklari kisisel ya da
davranigsal verilerinin elde edilmesiyle toplanmis olur. Geleneksel anlamdaki
veriden biiyiik veriye ge¢is yapilandirilmis islemsel veriden yapilandirilmamais
davranigsal veriye gec¢is anlamina gelmektedir. Yar1 yapilandirilmis veriler ise
yapilandirilmis veriler gibi verilerin depolandig: belirli alanlarda bulunmazlar,
ancak belirli bir smifa dahil edilmelerini miimkiin kilacak sekilde
etiketlenmislerdir. Yapilandirilmamis veriler gesitli yazﬂlmlarla diizenli hale
getirilip yar1 yapilandirilmis veri haline déniistiiriiliir. Ornegin bir sirket
markasinin kullanimiyla ilgili Youtube’da miisteriler tarafindan paylasilan
videolar1 analiz ederek ne kadarinin mutlu goriindiigiinii tespit edebilir
(Erevelles, vd., 2016).

Hacim, biiyiik verinin biiyiikliigiiniin artik terabayt ya da petabaytlar1 da
asmis oldugunu ifade eder. Biiyiik verinin bu biiylik 6lcegi ve hizli artisi
geleneksel depolama ve analiz tekniklerinin Otesine ge¢cmeyi gerekli hale
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getirmistir. Yagamlarimizin hemen her aninin, iiretim, iiretim dncesi ve sonrast
siireclerin hemen her anmin fiziksel veri depolama alanlarinin kisitlarindan
kurtulmus olan biiylik veri alanlari icin silirekli veri haline geldigini ve
depolandigini diisiindiigiimiizde hacmin biiylikliiglinlin sinirsizliga yaklastigini
sOyleyebiliriz. Geleneksel anlamda veri toplama, organize etme, depolama ve
analiz etme biiytikliikleri belirlenmis olan 6rneklemler iizerinden yapildi. Klasik
istatistiksel bakis ag¢is1 bunun yeterli oldugunu gosterdi ve istatistiksel analiz i¢in
bu durum aymi zamanda etkin ve verimli ¢alismak anlamima da geliyordu.
Isletmelerin veri yonetimi etkinligi de bu ydntemleri gerekli kiltyordu. Aslinda
bunlarin hepsi on dokuzuncu yiizyill sonlarinda ortaya c¢ikan bilimsel
gelismelerin  sonuglartydi. Biiylik veri ise yaptigimiz arastirma ile ilgili
ulagabilecegimiz verinin tamamindan faydalanabilme firsati sunuyor. Biiyiik
veri istatistigi gereksiz hale getirmedi, yalnizca ana kiitleyi temsil eden kiigiik
orneklerle calisma devri sona eriyor (Mayer-Schonberger ve Cukier, 2013).

Hiz, zamanin 6nemli bir kisit ve etkinligin de 6nemli bir zorunluluk haline
gelmis olmasi agisindan bakildiginda, biiyiik verinin elde edildigi anda gercek
zamanli olarak analiz edilmesi zorunlulugunu ifade eder. Hizl1 ve ger¢ek zamanli
olarak iiretilen biiytik veri, tiiketici hakkinda ayirt edici bilgiyi iiretebilmesinde
pazarlamacilar i¢in biiyiik 6nem tasir.

Biiyiik veri iiretilen verinin niteligi agisindan organiktir. Dijital olarak mevcut
olan her seyin biriktirilmesiyle olusan biiyiik veri istatistiksel olarak biriktirilen
veriye gore ¢ok daha dogal olarak ortaya ¢ikan veridir. Bu sekliyle diizensizligin
ya da tertipsizligin gercekliginin sunumu olarak biiylik veri gercekligin dijital
sunumuna daha da yakin olmamizi saglar (Zwitter, 2014). Diizensizligin ya da
tertipsizligin hayatin kendisi oldugu gercegi bize biiylik verinin hayatin
gercekligine dokunmak agisindan geleneksel istatistiksel yontemlerden ¢ok daha
ileride oldugunu soyliiyor. Diizensiz ya da tertipsiz biiylik veri teknolojinin
miimkiin kildig ileri analiz ve yorumlama yontemleriyle anlamli hale getirilir.
Yapay zeka, derin 6grenme ya da makine 6grenmesi sayesinde bu diizensizlik
aslinda veri analizi agisindan bir firsata doniisiiyor (Erevelles vd, 2016). Giinliik
aligkanliklarin neler sdyledigi; bir giin, ay ya da yil sonra nereye evrilecegi
pazarlamaci i¢in onemlidir. Davranislarinin aldig1 bicimlere gore kendisine yeni
¢Oziimlerin sunuluyor olmasi da tiiketici i¢in 6nemlidir. Giindelik hayatin ve
giindelik hayattaki her bir farkli bireyin farkli olan tiiketim bi¢imi diizensiz
verinin kaotik yapisini ve ayni zamanda da potansiyelini ortaya koyar.

Biiyiik veri analizi nedensellik yerine iligkisellige odaklanir. Veri kavraminda
parcadan biitline ve diizenden diizensizlige gecis nedensellikten iliskisellige
gecise de sebep oldu. Bu, nedenselligin ortadan kalkmasi ya da tamamen goz
ard1 edilmesi anlamina gelmiyor. Ancak insan davranigin1 6zellikle belirli bir
yonde motive ettigini diisiindiigiimiiz ve nedenselligi ortaya koydugunu kabul
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ettigimiz bazi yontemlerle (deneysel yontemler) belirledigimiz sebepler
genellikle insan davranmigini iddia ettigimiz kadar kesin bi¢cimde agiklamiyor.
Kisacasi insan davranigsal iktisatgilarin da ifade ettikleri gibi anlasilmasi zor,
karmasik bir varlik. Diger yandan biiyiik veri analizi ¢ok biiyiik miktarda verinin
(ulagilabilir verinin tamamuiyla) iliskisel analiziyle farkli alanlarda sonuglar
iiretiyor (Cukier ve Mayer-Schoenberger, 2013).

4. Nesnelerin interneti

Milyarlarca baglantinin hayatimizin her aninda bize yol gosterici olmasi gibi
son derece genel ve ayni zamanda da afaki bir bakis acisi, Nesnelerin interneti
hakkinda az ¢ok bilgi sahibi olan hemen herkesin reddetmeyecegi bir yaklagim
olacaktir. Bu son derece genel bakistan hareketle, milyarlarca baglantinin kimler
ya da neler arasinda ortaya ciktigina ve nasil olustuguna aciklik kazandirmak
gerekir. Bu kadar ¢ok baglantinin miimkiin olabilmesi i¢in, birbirleriyle
baglantili olabilecek her seyi karsilikli olarak baglantili hale getirmek gerekir.
Kullandigimiz her nesneyi, birbirleriyle ve bunun da Otesinde baglanti
kurabilecekleri her seyle baglantili hale getirebilirsek, baglantilarin sayisinin
hayal giiclimiizii zorlayacak bir noktaya ulagmasi kaginilmaz olacaktir. Peki
bunu neden yapiyoruz? Basta da sdylendigi gibi bize yol gosterici olmasi,
yasamlarimizi daha etkin ve verimli bir bi¢imde yOnetebilmemiz i¢in. Giindelik
yasamin ydnetimi agisindan modern insan i¢in Nesnelerin Interneti, teknolojinin
ilerleme ve yayilim hiziyla orantili olarak gitgide daha da vazgegilmez hale
gelecektir. Internet zaten vazgegilmez hale gelmis durumda.

Nesnelerin interneti internete- ve birbirlerine- bagh “seyler” ve “nesneler”
anlamma geliyor (Greengard, 2021). Kap1 kilidi, ampiil, buzdolabi, temizlik
robotu, bisiklet kaski, fitness cihazlari, saatler ve akliniza gelecek daha pek ¢ok
nesne bu baglantilar aginin parcalari. Bu cihazlarin ya da nesnelerin her birinin
kendine ait benzersiz birer kimlik numaras1 ve Internet Protokolii adresi var.
Teller, kablolar, uydular, wi-fi ve bluetooth gibi teknolojiler araciligiyla
Internet’e ve birbirlerine baglaniyorlar. Aslinda baglantili cihazlar ya da aletlerin
mutlaka Nesnelerin Internet’ine bagl olmalar1 gerekmiyor, dzel bir yerel ag
araciliiyla drnegin bir evin i¢inde de baglantili olabilirler.

Iki tiir baglantili nesne var; bunlar fiziki kokenli (physical-first) ve dijital
kokenli (digital-first) nesneler (Greengard, 2021). Fiziki kokenli nesneler, bu
yonde desteklenmedikleri ya da manipiile edilmedikleri siirece dijital veri
tiretmiyor ya da aktarmiyorlar. Spor ayakkabilarimiz ya da kdpegimiz gibi. Bu
nesne ya da seylerin dijital diinyaya giris yapabilmeleri icin bir algilayict ya da
cipe ihtiyaglar1 var. Bir dijital kdkenli nesne ise, ikili (binary) kodlar araciligiyla
dretilir ve bu kodlarin ayni dizilim araciligiyla yeniden iiretilmesi yoluyla
paylasilabilir ve tiiketilebilir. Dijital nesneler diger dijital sistemlerle
paylasilabilen veriler iiretirler. Pek cok fiziki kdkenli nesneye dijital araglar
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takilabilir, teknolojilerle (RFID gibi) biitiinlestirilebilirler. Buna ragmen dijital
nesneler ile ayn1 diizeyde veri ya da i¢cgdrii sunamazlar. Ornegin basil bir kitaba
konumunu iletebilmesi i¢in elektronik bir etiket eklenebilir, ancak basili kitabin
kagidi ve miirekkebi dijital olmadigi i¢in veri bu diizeyde kalir.

Nesnelerin Interneti’nde algilanan ve iletilen veriler tiiketime konu olan ya da
yardimci olan her tiir tilketim nesnesi tarafindan iiretilebilir ya da aktarilabilir,
iletilebilir. Tiiketicilerin nesnelerle etkilesim halinde olmasi sonucunda iiretilen
veriler vardir. Bunlarin basit¢e insan nesne (makine/cihaz/alet) etkilesimine
dayal1 veriler oldugunu sdyleyebiliriz. Ancak Nesnelerin Interneti yalnizca insan
nesne etkilesimi ile veri liretmez, nesnelerin kendi aralarindaki iletisim de bu
ortam icin veri iiretmektedir. Nesnelerin Interneti drnegin Alexa gibi akill
asistanlar araciligryla yasam alanlarimizda siirekli olarak iletisim halinde oldugu
diger nesnelerle birlikte, onlar ve kullanicilar hakkinda giincel veri iiretir. Yapay
zeka teknolojileri sayesinde davraniglarimizi ¢éziimleyerek bizi siirekli olarak
daha iyi tanir hale gelen akilli asistanlar bizim i¢in en uygun ¢oziimlerin
tiretilmesinde basrol oynamak {izere tasarlanmislardir. Aslinda ideal olarak
isleyecek Nesnelerin Interneti’nde sistemin tamaminin etkin ve verimli
isleyisinden sorumlu olan bir ana makine bulunur. Su an ger¢eklesmekte olan
uygulamalarda bu goérev daha c¢ok akilli telefonlar tarafindan yerine
getirilmektedir. Nesnelerin Interneti ¢ergevesinde isleyen bir sistemden
bahsettigimizdeyse, bu sistem akilli ev, akilli sehir ya da viicudumuz olabilir.
Nesneler bir evde oturanlar tarafindan, sehirde yasayanlar tarafindan kullanilir
ya da hizmet sunarlar. Giyilebilir teknolojiler olarak da aligkanliklarimiz1 ya da
sagligimizi izlemek tlizere kullanilirlar. Akilli hale gelen nesnelerin, evin ya da
sehrin akilciligin gerektirdigi etkinlik ya da verimlilik gibi prensiplere gore
hareket etmelerinin beklendigini ya da bu prensiplerin islerligi icin veri
irettiklerini biliyoruz (Novak ve Hoffman, 2019; Camero ve Alba, 2019;
Fernandez-Anez vd., 2018; Hargreaves vd., 2018).

Nesnelerin Interneti ile ilgili olarak yukarida yazilanlar bizi bu nesnelerin
akilli olma oOzellikleri iizerinde disiindiirecektir. Bu nesneler icin akilli
dememizin sebebi fail, otonom ve otorite sahibi olmalaridir (Franklin ve
Graesser, 1996; Jones vd, 2013; Hoffman ve Novak, 2018). Akilli nesneler
etkilesimde bulunabilme, etkileyebilme ve etkilenebilme dereceleri oraninda fail
(eyleyen) yani eylemde bulunabilir durumdadirlar. Insanlarin miidahalesi
olmaksizin, kendi giindemlerini gerceklestirmek i¢in calisabilme ve diger
varliklarla bagimsiz bir bi¢imde etkilesime girebilme kapasiteleri de otonomluk
derecelerini ortaya koymus olur. Fail ve otonom durumdaki nesnelerin diger
varliklara nasil karsilik vereceklerini ve diger varliklarin onlara nasil karsilik
verecegini kontrol etme haklarinin derecesi de otoritelerinin ya da yetkilerinin
diizeyini belirlemis olur. Akilli bir nesnenin i¢inde bulundugu baglama dayali
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baglantilari; nesneye kendi kararlarii verme ve etkilesimde oldugu diger
nesnelerin ne yapacagina karar verme ve aymi zamanda da diger nesnelere
komutlar verme yetkisi tanir. Baglam bir varligin durumunu karakterize etmek
icin kullanilabilecek herhangi bir bilgi iiretme durumu anlamina gelmektedir.
Algilayicilar vasitasiyla bir GPS cihazi tarafindan okunanlar ham veridir, daha
sonra bu ham veriler cografi konumu belirleyecek hale getirilerek baglam bilgisi
olusturulur. Bir baglam kullaniciya uygun bilgi ya da hizmeti sunmak amaciyla
kullaniliyorsa, baglamin farkinda olan bir sistem s6z konusudur diyebiliriz
(Perera vd., 2013).

5. liskisel Pazarlama

Uretenle tiiketen arasindaki iliski, siyah olmak kosuluyla istediginiz rengi
secebilirsiniz diyen anlayistan bugiinlere kadar geldi. Endiistri toplumlari
ozellikle ne kadar ¢ok iirettikleri ile, diger bir ifadeyle ¢oklukla &viiniirlerdi.
Artik bu asama g¢oktan asilmis durumda. Hala c¢oklukla Gviinliyoruz, ancak
giniimiizde tiiketim sOyleminin iiretim sdyleminin Oniline gectigini
sOyleyebiliriz, dolayisiyla da bugiiniin G&viinenleri Oncelikle tiiketiciler. En
azindan gorliniirde ipler tiiketicinin elinde gibi goriiniiyor. Diger yandan,
coklugun ya da bollugun, en azindan gelismis toplumlar i¢in ¢oziilmiis bir
problem olmasinin yaninda artik kalite, iligki gibi kavramlardan sonra geldigi bir
asamadayiz. Konuya pazarlama acisindan baktigimizda da isletmelerin hala {iriin
odakliliktan tam olarak kurtulabildiklerini sdylemek her ne kadar zor olsa da
marka kavraminin dnem kazanmasi ile kalitenin iletisimle birlikte ele aliniyor
olmas1 nispeten tiiketici odakliliga yaklagsmak anlamina geliyor diyebiliriz.
Ancak bunun da aslinda yeterli olmadiginin farkina varmig olmalar isletmeleri
iliskisel pazarlamanin gerekliliklerine gore hareket etmeye zorluyor. Tiiketiciye
odaklanma iddiasinin da 6tesinde, tiiketiciyle kurulan bagin énemli oldugunun
farkina varildig1 bir pazarlama c¢aginda yasiyoruz.

Iliskisel pazarlama ifadesini kavramsal olarak pazarlama literatiiriine 1983
tarihli makalesiyle dahil ettigini sdyleyen Berry “iliskisel pazarlama bir yeni-
eski kavramdir” diyor (Berry, 2000). Bunun sebebinin de en eski caglardaki
tiiccarlar tarafindan bile miisteriyi memnun ederek onun sadakatini ve sevgisini
kazanmanin 1§ yapmanin esasini olusturdugunun bilindigini belirtiyor. Aslinda,
modern pazarlama iligkisini koparmis oldugu kadim bir anlayis ile yeniden
kendini idealize etmeye ¢alisiyor.

Pazarlama akademisi 6zellikle son otuz yillik siirecte iliskisel pazarlamay1
yogun bir bi¢imde, cesitli perspektiflerden tartisma konusu haline getirmis
durumda. Ancak Berry’nin 1983 tarihli makalesinin de Oncesinde iliskisel
pazarlama, iliskisel pazarlama akademik etiketiyle olmasa bile, hakkinda yazilan
bir pazarlama diisiincesi alaniydi. Hizmet pazarlamas1 alanindaki farkli bir ses
olarak gorebilecegimiz Nordik Ekolii 1970’lerden itibaren olusturmaya
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basladig1 kendine has hizmet pazarlamasi literatiiriinde hizmet pazarlamasindan
s0z ederken, iletisimin gerekliligine ve ayn1 zamanda iligkilerin 6nemine de
vurgu yapityordu. Berry ve Bitner gibi Amerikali hizmet pazarlamasi
kuramcilarinin da bu alanin i¢inden iligkisel pazarlamayi tiireten ¢aligsmalari
vardir. Ayrica, iligkisel pazarlamanin akademik alandaki ilerleyisini, fiziksel
dagitim ve kanal iliskileri alanlarmin iliski kavrami baglaminda {irettigi
akademik bilgiye de bor¢lu oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu iki
alanin kastettikleri iligkilerin ticari ya da endiistriyel iligskiler oldugunu goz
onlinde bulunduracak olursak, ayni zamanda endistriyel pazarlamanin da
iliskisel pazarlama diisiincesinin gelisiminde etkisinin oldugu sonucuna
ulasabiliriz. Endiistriyel Pazarlama ve Satin Alma Grubu (IMP Group: Industrial
Marketing and Purchasing Group) isletmeler arasi iliskileri ve aglar1 arastirarak
endustriyel iliskisel pazarlamaya odaklanan bir iliskisel pazarlama okulu
olmustur. 1987 tarihli ¢alismalariyla Dwyer, Schurr ve Oh kesintili islemlerle
iligkisel miibadeleyi karsilagtirarak iliski gelisim siirecini dort asamadan olusan
bir siire¢ olarak agiklamiglardir (Dwyer vd., 1987). Evert Gummesson (1987)
alic1 ve satici arasindaki iligkileri, bu iki tarafin kimler olabilecegine dair ayrintili
analizine dayandirarak, derinlemesine tartismis ve uzun donemli interaktif
iligkilerin pazarlamanin almasi gereken yeni bi¢cim oldugunu ileri stirmiistiir
(Gummesson, 1987). Christian Gronroos klasik 4P’nin bir paradigma olarak
zay1f kaldigin1 ve bir paradigma degisiminin yolda oldugunu ileri siirmiistiir.
Gronroos 1950 ve 1960’larin paradigmasinin hem kuramcilari hem de
uygulamacilart kisitladigini ve hem hizmet pazarlamast hem de endiistriyel
pazarlama arastirmalarinin yeni bir yaklasimi agiga cikardigini, bunun da
iligkisel pazarlama kavrami oldugunu belirtmistir (Gronroos, 1994). Etkilesim
ve ag temelli bakis acisiyla iliskisel pazarlamay1 kuramsal olarak agiklamaya
calisan, Ozellikle endiistriyel pazarlama alaninda, makaleler 1990’larda
literatiirde yer almaya baslamistir (Hakansson ve Snehota, 1995; Anderson, vd.,
1994). Bu caligmalar miibadelenin yalnizca iki bireysel taraf arasinda degil,
birbirleriyle dogrudan ya da dolayli temas halinde olan daha fazla sayida taraf
arasinda gerceklestigini gostermektedir. Daha 6nce soz edilmis olan Endiistriyel
Pazarlama ve Satin Alma Grubu’nun arastirma alanlar1 arasinda da etkilesim ve
aglar/aglarin olusumu yer almaktadir. iliskisel pazarlamay1 iliskilerin yapis,
kalitesi ve sona erme ya da saticinin degistirilmesi gibi sonuclar1 ekseninde ele
alan caligmalar da 1990’lardan itibaren ortaya ¢ikmaya baslamistir. Reichheld
ve Sasser’in miisterilerin uzun vadede daha yiiksek diizeyde kar getirdiklerini
iddia ettikleri ¢alismalari, iliskisel pazarlamada 6nemli bir parametre halini
alacak olan miisteri tutma kavraminin da literatiire yerlesmesini saglamistir
(Reichheld ve Sasser, 1990). Liljander ve Strandvik kuaforlerde ampirik olarak
test ettikleri bir iliski kalitesi modeli gelistirmislerdir (Strandvik ve Liljander,
1995). Morgan ve Hunt Iliskisel Pazarlama Tahhiit-Giiven Teorisi’ni
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gelistirmisler, taraflarin verilen sdze glivenerek kendilerini uzun vadeli iliskiye
adamalarinin 6nemini ampirik olarak test etmislerdir (Morgan ve Hunt, 1994).
Bu ¢alisma iliskisel pazarlamay1 kuramsal boyutta daha agik hale getiren taahhiit
ve giliven gibi iki kavramin literatiire girmesini saglamistir. 1990’11 yillarin ikinci
yarisindan itibaren iligkilerin sonuglarinin 6l¢iimlerinin yapildig1 calismalar
literatiirde yer almaya baslamistir. Oncelikle finansal sonuglarim, daha acik ifade
etmek gerekirse iligkilerin getirisi ya da karlilig1 hesaplanmaya baslanmistir.
Birer finansal varlik olarak goriilmesi gerektigi diisiinlilen miisterilerin,
iligkilerin ortaya ¢ikarmis oldugu finansal sonuglara gore degerlendirilmesi
gerektigi ifade edilmeye baslanmistir (Reinartz ve Kumar, 2000; Blattberg ve
Deighton, 1996; Gupta ve Lehmann, 2003). 1959 yilinda yayilanmis olan Ford
Vakfi Isletme Yiiksek Ogrenim Raporu’ndan iki yil sonra kurulmus olan
Pazarlama Bilimi Enstitiisii (MSI Marketing Science Institute) baslangicta
pazarlamanin 4P’si ekseninde ileri diizey istatistiksel, ekonometrik, stokastik
aragtirmalar yapilmasi icin gerekli altyapiy1r hazirlamis ve pozitivist bakis
acisinin hakim oldugu modelleme temelli arastirmalar yapilmistir (Neslin ve
Winer, 2014). Bu c¢alismalar 2000’li yillardan itibaren Markov Zincirleri
analizleri, Bayesyen analizler, stokastik analizler ve benzeri yontemlerle
miisterilerle kurulan iligkilerin modellenmesi ya da hesaplanmasi seklinde
iligkisel pazarlama alanina da girmistir.

Bu tarihsel ilerleyisi iliskisel pazarlamadan farkli ekollerin ne anladigina
bakarak da agiklayabiliriz. 1950’11 yillarda pazarlamanin arastirma yontemlerine
dayali bir disiplin haline donlismesi gerektigi diisiiniilmeye baglanmisti.
Pazarlama akademisinin bu noktaya tasinmasi gerekliligi ayni zamanda donemin
i diinyasi i¢in de bir zorunluluktu. Ayni1 donemde Ford Vakfi’nin, daha sonraki
yillarda ileri diizeyde pazarlama arastirmalart yapacak bir pazarlama
akademisyenleri neslinin yetismesini saglayacak Oncii pazarlama arastirmacisi
akademisyenlerinin yetismesi i¢in yatirim yapmasi da bu savi dogrulamaktadir.
Bu yillardan baglayarak pazarlama diislincesine pazarlamanin 4P’si
yaklasiminin hakim oldugunu goriiyoruz. Ancak pazarlama kavramini dar bir
kapsama hapsettigi iddiasinin dillendirilmeye baslamasi ile hizmet ve iligki
kavramlariin tartisilmasinin bu kisithilig1 ortadan kaldiracagi iddia edilmis ve
bir paradigma degisimi gerekliliginden sz edilmistir. Daha dnce de s6z edildigi
gibi 1970’lerden itibaren gelismeye baslayan akademik baglamdaki iligkisel
pazarlama diisiincesini ayni1 zamanda farkli pazarlama diisiincesi ekollerinin
konuyla ilgili bakis acilarinin ortaya ¢ikmasi ve farkliligi bakimindan da ele
alabiliriz.

Nordik Okulu Iskandinavya ve Finlandiya’da hizmet pazarlamasi alaninda
yapilan aragtirmalara dayali olarak ortaya ¢ikmis ve hizmet pazarlamasi alaninda
uluslararasi diizeyde bilinen bir pazarlama ekolii haline gelmistir. 1990’lardan
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itibaren de bir iligkisel pazarlama diisiincesi ekoliine donligsmiistiir. Bu yaklagim
tarafindan hizmet pazarlamasi i¢in iliski odakli olmanin 6nemi en bastan itibaren
ifade ediliyor olsa da iligkisel pazarlama kavrami 1980’lerin sonlarina kadar
kullanilmamustir. Alici-satici etkilesimleri ve etkilesimli pazarlama (Grénroos,
1980) gibi kavramlar kullanilmistir. Nordik Okulu iligkisel pazarlamada
etkilesim siireci, diyalog siireci ve deger siireci seklinde ii¢ siirecten s6z eder ve
etkilesim siirecini ¢ekirdek kabul eder (Gronroos, 2000). Bu stireglerin her birini
ayrintili bi¢imde analiz eder. Hizmet pazarlamasi alanindaki siireglere dair
ayrintili analizlerini iligkisel pazarlama alanina da tagimislardir. Temel
diizeydeki olaylar olarak gordiikleri miisteri hareketleri ya da karsilasmalarindan
baslayarak, bunlarin iliskilerin baslangict oldugunu belirtmiglerdir. Her bir
karsilagsmanin tek basina ele alinmasi islem odaklilik anlamina gelir ve bu kisa
donemli bakis agisi iligkisel pazarlama diigiincesi ile taban tabana zittir.

Endiistriyel Pazarlama ve Satin Alma Grubu 1976 yilinda baglayan ve 1982
yilina kadar devam eden bir uluslararasi proje ile baglamistir, IMP1. Bu proje
kapsaminda; Isveg ihracat endiistrileri, Birlesik Krallik’taki dagitim sistemleri
ve Isveg, Birlesik Krallik ve Almanya’daki pazarlamay1 inceleyen arastirmalar
yapilmistir. Bu arastirmalarla endiistriyel pazarlardaki kalici alici-satici
iligkilerinin varlig1 gézlemlenmis ve mevcut pazarlama teorisinin bu gercekligi
tespit etmede ve agiklamada yetersiz kaldigi sonucuna ulagilmistir (Arndt,
1979). Endiistriyel pazarlara duyulan ortak ilgi ve mevcut pazarlama kavramlari
konusundaki memnuniyetsizlikleri farkli Avrupa ilkelerinden bir grup
aragtirmactyi satin alma, endiistriyel pazarlama ve uluslararasilagma konularinda
arastirmalar yapmaya yoneltmistir. Ortak odak noktalar1 ise isletmeler
arasindaki alici-satici iligkileridir. Bu okulun kavramsal gelisimi, 1986 yilinda
baslayan ve IMP1’in ampirik ve kavramsal sonuglarindan faydalanan IMP2
projesinde ag kavramu ile devam etmistir. iliskilerin olusturduklar1 ag yapilari
bu donemde yapilan aragtirmalarin ilgi odagi durumundadir. Her iki donemde de
yapilan arastirmalar sirasinda, arastirmacilar mevcut pazarlama kavramlar ile
endiistriyel pazarlardaki karsilastiklart durumlart agiklayamayacaklarinin
farkina vardiklar1 i¢in orgilit kuramindan faydalanmislardir. Bu ekol, is
iliskilerinin daha genis capli bir ekonomik g¢ercevede ag bigimlerine
doniistiiglinli, bu durumun firmalar ve kaynaklar1 arasinda biitiinlestirici ve
dolayisiyla da karsilikli baglilik olusturucu bir bigim aldigini ileri siirmektedir.
Baghilik olusturucu karsi karsiya gelmeler aym1 zamanda meydan okumalar
anlamina gelir ve bu durum yenilikg¢ilik, kaynak gelistirme gibi olumlu sonuglara
da yol acar. Tiim bu kars1 karsiya gelmeler istenen sonuglara ulasilabilmesi igin
etkilesimi de gerekli kilar (Hakansson ve Snehota, 2000).

Yukarida soz edilen iliskisel pazarlama yaklagimlarinin pazarlama alaninda
var oldugunu diisiindiikleri dar kapsam ve bu durumdan kurtulma diistincesi
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Ingiliz iliskisel Pazarlama Okulu olarak isimlendirilebilecek yaklasimda da
kendini goOstermistir. Pazarlamayr kendi fonksiyonel alanindan kurtarip
fonksiyonlar arasi bir pazarlama anlayisinin gerekliligine isaret edilmistir.
Pazarlama faaliyetlerinin yalnizca miisteri kazanma odakli olmaktan ¢ikip,
misteri kazanmanin yaninda misteri tutmaya da odaklanmasi gerektigi ileri
stiriilmiistiir. Ayrica, pazarlamanin yalnizca geleneksel anlamdaki miisteri
pazarlarina degil, toplam alti anahtar pazara odaklanmasi gerektigi de bu
yaklasim tarafindan benimsenmistir. Bu pazarlar i¢sel pazarlar, tedarikgi-ittifak
pazarlari, istihdam pazarlari, etki pazarlari ve referans pazarlaridir. Bu alti
pazarin her biri farkli bir pazarlama etkinlik alan1 olarak goriilmeli, her biri igin
ayrintili  pazarlama planlar1  yapilmali ve bu dogrultuda faaliyetler
gerceklestirilmelidir. Her bir pazar alanina gerekli diizeyde yoneltilecek dikkat
cergevesinde hareket edilmelidir. Bu yaklasim miisteri tutma ve miisteriler arasi
iletisimi dikkate alan referans pazar kavramlarini kullanmistir (Payne, 2000).

Iliskisel pazarlama kavraminimn literatiirde ilk olarak Leonard Berry tarafindan
kullanildigina daha once deginilmisti. 1980°1i yillarin baglarindan itibaren
Kuzey Amerika’da alict ve satici arasindaki iliskileri Orgiitsel ortamda ve
stratejik bakis agisiyla inceleyen calismalar yapilmaya baslandi (Levitt, 1983;
Jackson, 1985; Dwyer vd., 1987; Perrien vd., 1993). Bu calismalarda da diger
yaklagimlarda oldugu gibi iligkiler dnceleri endiistriyel ya da ticari iligkilere
dayali olarak incelenmistir. Pazarlama fonksiyonuna uzun vadeli iliskileri
saglama almasimi saglayacak bir vizyon kazandirilmasi ve bu yonde yatirim
yapilmasi fikri agir basmaktadir. Amerika’da 1990’11 yillarin sonlarindan
itibaren, iligkisel pazarlamanin miisteri iliskilerinin yonetilmesi yonli
uygulamalar1 pazarlama ve finans ara kesitinde inceleme konusu olmaya
baglamistir. Yine ayn1 donemde iliskisel pazarlamanin aslinda en ideal bigimi
olarak goriilebilecek bire bir pazarlama ve bunun miisteriye sunulan ¢dziimdeki
karsiligr olan kisisellestirilmis iiriin ya da kitlesel pazarlamadaki sekli olan
kitlesel kisisellestirmeden s6z edilmistir (Peppers vd., 1999; Pine vd., 1995). Bu
caligmalar daha once bahsedilen ileri diizeyde ekonometrik ve matematiksel
modellemeler yapan Pazarlama Bilimi Enstitlisii’nlin (MSI: Marketing Science
Institute) tiiketici ve pazarlama arastirmalar1 birikimi sayesinde miimkiin
olmustur. Miisteri ile kurulacak iliskinin saglayacagi karin hesaplanmasi,
miisterinin bir varlik olarak degerinin hesaplanmasi hep bu arastirma/hesaplama
yontemlerinin ilerletilmesi sayesinde miimkiin olmustur. Bu matematiksel bakis
acilart bir yana, Amerika’da iligkisel pazarlama alaninda yapilan ¢aligmalar ve
dretilen kuram acisindan Morgan ve Hunt’in calismalarini  ayrica
degerlendirmek gerekir (Morgan ve Hunt, 1994). iliskisel pazarlamanin
Taahhiit-Gtiven Teorisi olarak adlandirdiklari teorilerinde taahhiit ve glivenin iki
anahtar aract degisken oldugunu iddia etmektedirler. Otomobil lastigi
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perakendecilerinde test ettikleri teorilerinde taahhiitiin asli unsur oldugunu ifade
etmekte ve iliskiye verilen degerin iliskinin devamliligina adanmishiga sebep
olacagini iddia etmektedirler. Kars1 tarafin yapacaklarinin olumlu sonuglar
doguracagina inanmak olarak goriilen giiven de diger arac1 degiskendir.

Farkli yaklasimlarin farkli bi¢imlerde ulastiklari bir sonu¢ olarak
gorebilecegimiz iliskisel pazarlama aslinda pazarlama diisiincesinin ihmal ettigi
bir gercekligi yeniden kesfetmesi olarak goriilebilir. Pazarlamay1 pazarlama
stirecinin ~ sonuclanma asamas1 olarak gorebilecegimiz miibadelenin
ger¢eklesmesine yonelik birtakim faaliyetlerin yonetilmesi olarak gérmenin
eksikligi, bu siireci ilgili taraflarin aralarindaki iliskiyi inceleme gerekliligi ile
birlesince modern pazarlama diisiincesinde iligkisel pazarlama alan1 gelismeye
baslamistir.

Gronroos’a gore miisteri iligkileri pazarlama icin olmazsa olmazdir ve
pazarlama bu iligkilerin kurulmasi ve gelistirilmesi ile ilgilenmelidir (Grénroos,
1994). Berry’e gore yeni miisterileri ¢gekmek isin yalnizca baslangi¢ kismidir,
ardindan da bunlarla daha yakin iliskiler gelistirerek, sadik miisterilere
dontistirmek de en az baslangic kismi kadar oOnemlidir. Berry iliskisel
pazarlamay1 “miisteri iligkilerinin —coklu-hizmet orgiitlerinde— isletmeye
cekilmesi, siirekli hale getirilmesi ve zenginlestirilmesi” seklinde tanimliyor
(Parish vd., 2015). Morgan ve Hunt ise basarili iligkilerin kurulmasi,
gelistirilmesi ve siirekli hale getirilmesi i¢in gerceklestirilecek tiim pazarlama
faaliyetlerini iligkisel pazarlama olarak ifade ediyor (Morgan ve Hunt, 1994).
Her ii¢ iliskisel pazarlama tanimi da iliskinin gelistirilmesi ve siirekli hale
getirilmesi siireci lizerinde duruyor. Ayrica, karsilikli taraflarin isbirligi ve
ortaklik anlayisi ¢cergevesinde daha yiiksek diizeyde deger elde edilmesi iligkisel
pazarlama ile miimkiin hale gelecektir. Diger bir ifadeyle, karsilikli ekonomik
degerin olusturulmasi ve zenginlestirilmesi iliskisel pazarlamanin hedefidir
diyebiliriz.

lliskisel pazarlamanin isleyisi icin iliski odaklilik siiphesiz ki bir &n kosuldur.
Bununla birlikte, iliskinin olustugundan s6z edebilmek ic¢in etkilesimin de
gerceklesmis olmasi gerekir. Taraflar arasindaki iligki bir etkilesim siireci
cercevesinde ilerler ve gelisir. Bu siirecte taraflar arasinda pazarlama siirecinin
farkli isleyislerine bagl olarak gesitli temaslar gerceklesir. Baz1 durumlarda
insan-insan, bazi durumlarda insan-makine/arag/sistem arasi1 bazi durumlarda da
makine-makine arasi temaslar iligkisel pazarlama siirecinin etkilesime dayali
ilerleyisini miimkiin hale getirir. Iliskisel pazarlamanm iliskilere dayali olarak
siireklilik kazanabilmesi i¢in diyalog da ¢ok dnemlidir. Onceden planlanmis
bicimsel iletisim ¢abalari, 6zellikle de kitlesel olursa, birbirine paralel seyirler
takip eden monologlarin olusmasina sebep olur. Pazarlamacinin sdyledikleri,
misterinin sdyledikleri ve ilgili diger taraflarin sdylediklerinin her biri
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digerlerinden tamamen bagimsiz olarak sdyleyenlerin amagclarina ulagma
hedeflerini ifade etmekten dteye gidemez. Ustelik bir iiriin pazarlamanin odak
noktast olursa, iirlin baglaminda pazarlamaci miisteri karsilagsmasinin
gergeklestigi fiziksel temas an1 yalnizca tek bir temastir ve tekrar1 yoktur. Oysa
bu anin karsiliklt deger liretme anlayisi ¢ergevesinde Oncesi ve sonrastyla bir
anlami1 olmalidir. Eger bu durum gergeklesirse islem odakliliktan iliski
odakliliga gecilmis olur. Zamanla ilerleyen ve gelisen bu siire¢ paralel
monologlar degil diyalog ve bunun sonucunda da etkilesimin gerceklesmesi
anlamina gelir. Bir iliskisel pazarlama siirecinin karmagsik biitiinliigliniin
anlagilabilmesi, etkilesimin en kiigiik par¢asina kadar anlasilabilmesine baghdir.
Etkilesim siirecinin en kiiciik seviyedeki analiz birimi edimler ya da
hareketlerdir. Bir telefon goriismesi, otele kayit yaptirmak birer edimdir.
Nesneler, sosyal temaslar, bilgi aligverisi, bir hizmetin ¢ok kisa siiredeki bir
sunumu birer kisa siireli eylemdir, edimdir. Birbirleriyle iliskileri olan edimler
bir iligki i¢cindeki dogal olusumlardir, yapilardir. Bunlara olay denir. Bir olay
edimlerden olusur. Bir pazarlik, otel konaklamas1 sirasinda restoranda yenen bir
aksam yemegi edimlerden olusan olaylardir. Birbirleriyle iliskili olaylar da
sekanslart olusturur. Restoraninda aksam yemegi yediginiz oteldeki
konaklamaniz bir sekanstir. Bir restorana yemek amaciyla yaptiginiz ziyaret
sirasinda gerceklesen her sey topluca bir sekanstir. Cok sayida sekans da bir
araya gelerek iligkiyi olusturur. Sekanslar birbirini takip ederek bir iliski
olusturabilirler, diizenli bir takip olusturmaksizin bir iliskiyi olusturabilirler,
birbirleriyle cakisan ¢ok karmasik ve ayristirilmalart zor olan bir biitiinciil
yapiyla bir iliskiyi olusturabilirler. Bu tiir bir analiz iligki siirecinin iletisim ve
etkilesime dayali yapisini analiz etmek, anlamak i¢in faydali bir yaklasimdir
(Gronroos, 2004). Bir isletmenin bu yapiy1 en temel bileseni olan edimlerden
baslayarak iligki siirecini adeta kilcallarina kadar ¢6ziimlemek hedeflenir. Ancak
bu ¢ok zor islemi gergeklestirmek kurulan iligkinin mikro bilesenleri olan
edimlere kadar cok titiz takibi ve anlasilmasini gerektirir. Aslinda bu analiz
misteri ve pazarlamaci/isletme karsilagmasinin  bir yapisokiimii haline
dontisebilirse problemler ve ortaya cikan karsitliklar zamanla azalabilir ve
ortadan kaldirilabilir. Zaman i¢inde olusan bir yapinin etkilesim siireglerinde yer
alan biitlin siirecler, nesneler, sosyal temaslar, hizmet siirecleri, ulasilan bazi
sonuglar agik¢a tanimlanip, dogru bir iliskisel perspektife oturtulabilir. Ornegin
bir banka subesinin miisterileriyle olan iliskileri sekanslar, olaylar ve edimler
cercevesinde analiz edilirse, iligkilerin yiirlitiilmesi icin gerceklesen tiim
etkilesimler sosyal temaslar ve gerceklesme bigimleri, belgeler ve teknolojik
cthazlar gibi nesneler ve hizmetin sunum mekani gibi pek ¢ok bileseniyle ¢oziim
ireten iliskiler i¢in gerekli nitelikleri kazanabilir.
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Basarili pazarlama, tiiketici ya da miisteri tarafindan yeterince iyi oldugu
sonucuna ulasilmasini saglayacak bir ¢6ziim gerektirir. Islem odakli pazarlama
bu ¢dziimiin {iriin oldugunu kabul eder. Iliskisel pazarlama ise ¢dziimii iliskinin
kendisi ve bu iligkinin isleyisi olarak goriir. Bu iliski nasil isleyecek ve miisteriye
nasil deger sunumu sonucunda memnuniyete ulastiracak sorusu kilit onemdedir.

6. Dijital Cagda Miisteri Pazarlamac Iliskileri

Yasadigimiz fiziksel diinyaya adeta sanal bir alternatif ireten dijital
teknolojiler, hayatimizda ortaya ¢iktigina sahit oldugumuz bu durum sebebiyle
dijital cag olarak da adlandirilabilecek bir déneme girdigimizi diisiindiirtiiyor.
Yeni bir ¢ag olarak gormemizin olasi temel sebebi de yasam tarzimizin degisiyor
olmasi. Bu durum bizi dogal olarak tiiketiciler ya da miisteriler olarak da
etkiliyor. Yasadigimiz ¢aga verilen isimlerden birinin de tiikketim ¢ag1 oldugunu
diistinecek olursak, boyle bir etkinin kacinilmaz olacagini sdyleyebiliriz. Daha
fazla satin almaya ve tiiketmeye alismis bireylerin de teknolojiden daimi
beklentileri, konforlarin1 daha da ileri gotiirmesi, bu dogrultuda daha rahat ve
daha fazla tiiketir hale gelmek olacaktir.

Dijital ¢ag tiiketiciler i¢in bazi avantajlar saglamistir. Bunlarin belki de en
basta geleni mesafe sinirt konusudur. Dijital dncesi iliskilerin yiliz ylize oldugunu
ve bunun da bir zorunluluk oldugunu diisiliniirsek, yiiz yiize gelebilmek icin
asilmasi gereken mesafenin dnemli bir zorluk oldugunu, hatta zaman zaman da
caydirict olabilecegini kabul etmemiz gerekir. Bugilin ise sanal diinyada
gergeklestirilen pek ¢ok islem sayesinde tiiketim ve ilgili tiim siireclerin yerine
getirilmesi i¢in yliz ylize iletisim zorunluluk olmaktan ¢ikmis durumda. Siparis
vermek ve 6demeyi Internet iizerinden yapmak, pek ¢ok bilgiye online baglanti
sayesinde ulasabilmek ve karsilastirmalar1 ¢ok daha hizli ve etkin bir sekilde
yapabilmek gibi pek ¢ok avantaj mesafe kisitinin ortadan kalkmasiyla miimkiin
oldu. Biitiin bu iglemleri diinyanin diger ucundaki bir {iriin i¢in dahi yapabilecek
durumday1z.

Dijital ¢agla birlikte satin alma ¢ok farkli kanallarla gerceklestirilebilir hale
geldi. Tiiketiciler begendikleri bir T{riinii farkli kanallar1 goéz Onilinde
bulundurarak da degerlendirebiliyorlar. Cok kanalli pazarlama hem tiiketiciler
hem de pazarlamacilar i¢in pazarlama siirecinin farkli agsamalar1 ya da farkl
pazarlama faaliyetleri icin ¢ok farkli uygulamalar1 kullanma sansi sunuyor ve
miisteri deneyimi daha da zenginlesmis oluyor.

Dijital ¢ag, oncesiyle karsilastirildiginda, cogunlukla zamanin da 6nemli bir
kisit olmasini ortadan kaldirdi. Oncesinde yalnizca belirli saatlere sikismis olan
miisteri pazarlamaci karsilagsmalar1 ¢evrim i¢i diinyada giliniin her saatinde
gerceklesebiliyor.
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Dijital ortamda yer almanin geleneksel ortama goére daha kolay olmas1 ve
dijital ortamda ulagilabilirligin ¢ok daha kolay olmasi tiiketicilerin Oniindeki
alternatiflerin sayisim1 da ylikseltti. Zaman ve mekan kisitlarinin ortadan
kalkmas1 pazarlamacilarin i¢inde bulunduklar1 rekabet ortamini ve rekabetin
yapisini degistirdi. Farkli iilkelerde bulunan markalar ayni raflarda bulunma
zorunlulugunun ortadan kalkmasiyla birbirleriyle rekabet eder hale geldiler.
Binlerce iirlin, marka, magaza birbiriyle rekabet etmeye bagladi.

Sanal diinyada ulasilabilecek verinin neredeyse sinirsizligr bilgiye ulasma
acisindan hem tiiketiciye hem de isletmelere biiyiik firsatlar sunmaya basladi.
Veriye ulagsmanin, toplamanin ve degerlendirmenin siirekli gelisme halindeki
teknoloji sayesinde artik ¢ok daha kolay oldugunu biliyoruz.

Iliskilerin sanal ortamda gergeklesiyor olmasi, anonimlik olarak ifade
edebilecegimiz bir durum ortaya ¢ikardi. Bu durumu fiziksel ortamdakinin
aksine taraflarin birbirlerini tanimryor olmalari olarak ifade edebiliriz. iliskilerin
yiiz yiize olmamasi fiziksel ortamda miimkiin olan karsilagsmalarin ve bu sayede
gerceklesen iliskilerin farkli bir nitelige biiriinmesine sebep oldu. Icinde
bulunulan fiziksel ortamlarin sebep oldugu algilamalarin olumlu sonuglarina
sanal ortamda ulagmak neredeyse miimkiin degil. Ornegin bir magaza fiziksel
mekan olarak tiiketicinin kalite algilamalar1 ilizerinde olumlu etki yapabilir.
Fiziksel ortamda baglayan ve devam eden iliskiler taraflarin zamanla birbirleri
hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmalarin1 saglarken, sanal ortamda yasanan
deneyimlerin bu tiir bilgilere ulagsabilmeyi miimkiin kildigin1 sdyleyemeyiz
(Palmatier ve Steinhoff, 2019).

Zaman ve mekan kisitlarinin adeta ortadan kalkmis olmasi, bilgiye ulagsma
acisindan ulagsmis oldugumuz nokta ve alternatiflerimizin sayisinin adeta sanal
ortamda ulasabileceklerimizle sinirli olmasi tiiketim baglaminda bizi emsalsiz
bir asamaya tasidi. Ancak iliski kurmanin temelinin hala insani iliskiler
olduguna inantyoruz ve en insani olani da yiiz yiize olani. Ayrica sanal diinyanin
kisitlt olarak sunabildigi deneyimleme tiiketiciler i¢in hala 6nemli. Daha acik
ifade etmek gerekirse, fiziksel deneyimler 6zellikle de bazi tiriinlerde tiiketiciler
icin ¢ok dnemli ve bu durumun giiniimiiz insaninin biligsel yapisinda degisme
ihtimali hala ¢ok diisiik.

7. Sonuc¢

Nesnelerin Interneti iliskisel pazarlama icin siiphesiz pek ¢ok firsat sunuyor.
Iliskisel pazarlamanin iliski odakli oldugunu ve iliskinin zamanla isletmenin
rakiplerinin taklit edemeyecekleri bir miisteri isletme birlikteligine
dontismesinin iliskisel pazarlama i¢in arzu edilen durum oldugunu biliyoruz.
Boyle bir hedef agisindan Nesnelerin Interneti yapay zeka, makine 6grenmesi ya
da derin 6grenme gibi teknolojik ilerlemelerle ¢ok ©Onemli bir ara¢ olma
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potansiyeline sahip. Giiven, taahhiit, iletisim ve etkilesim, deger, ag, miisteri
kazanma ve miisteri tutma, miisteri degeri, miisteri i¢cgoriisii gibi iliskisel
pazarlamadan ne anladigimizi da ortaya koyan bazi kavramlar gercevesinde
iliskisel pazarlama ile Nesnelerin Interneti iliskisini tartisabiliriz.

Internet’in insan hayatina girmesiyle birlikte iletisim asamalar halinde gok
farkli niteliklere sahip oldu. Belki baslangi¢ta neredeyse bir telefonun daha
gelismis bir haliyken, Internet teknolojisinin hem yazilim hem de donanim
bakimindan ilerlemesi ile iletisim bambaska noktalara tasmmis oldu.
Sosyallesmenin 6n kosulu olarak gordiigiimiiz iletisim, internet’in sosyal medya
ile sosyal kavramini yeni tartismalara agmis olmasinin da gosterdigi gibi, ¢cok
farkli nitelikler kazandi. Etkilesimdeki karsiliklilik gibi 6nemli bir kosulu
fiziksel temas olarak goriiyorduk, ancak bu durum da degisti. Sanal alem
gercekligi sanallikla tanistirdi ve etkilesim de yeni bir boyut kazandi. Bir miisteri
ile pazarlamac1 ya da isletme arasindaki farkli bicimlerde ortaya ¢ikan teknoloji
temelli iletisimler baslangicta onlarca yil boyunca telefon ve telefonun dayali
oldugu teknolojilerle smirlrydi. Bugiin ise Internet teknolojisinin geldigi son
asamada isletmeler insan insana olan iletisimi yalnizca miisterileriyle
aralarindaki iletisim temelinde ele almiyorlar. Daha 6nce neredeyse onemini
teslim etmenin Gtesine gidemedikleri miisterileri arasindaki agizdan agiza
iletisimi artik gercek zamanli olarak izleyebiliyor, hatta bu iletisimin
gerceklesecegi ortami kurup, yonetebiliyorlar. Dolayisiyla iligki i¢in bir 6n kosul
olan iletisim isletmeler i¢in artik daha yonetilebilir bir hale gelmis oldu. Ancak
madalyonun diger yiizii iletisimin eskisinden ¢ok daha karmasik hale gelmesi.
Bu durum, biiyiik verinin kaotik yapisiyla ortaya ¢ikiyor. Veri her yerden ve her
an akiyor. Bir tiiketici ne kadar izlenebilir durumdaysa o derecede siireklilik arz
eden bir veri tiretimi merkezine dontistiyor. Taktigimiz akilli saatler, giydigimiz
ayakkabilar ve kiyafetler hep birlikte giyilebilir teknolojiler olarak aniliyor.
Bunlar sayesinde iletisim, etkilesim ve arzulanan iliski ortaya ¢ikmis oluyor.
Tiiketici hakkinda stirekli olarak iiretilen ve ihtiya¢ duyanlara aktarilan veri ile
aslinda tek yonlii bir aktarim gergeklesecek olursa hala iiriin odakliliktan
styrilamamis ve buna bir de teknoloji odakliligi eklemis isletmelerden soz
edebiliriz. Adeta bagimlis1 haline geldigimiz teknolojinin bu diizeyde ileri
noktalara ulagmis haliyle bize faydali olabilmesi i¢in siirekli liretilen ve aktarilan
verilerin bizler i¢in de isletmelerle aramizdaki iliskileri gittikge daha derin hale
getirecek sonuglar iiretiyor olmasi gerekir.

Tiketimin dayanikli tiiketim {riinleriyle gerceklesmesi durumunda
tiiketicinin iiriinle olan iligkisi tirlinii kullandig1 saatler, giinler, haftalar, aylar ve
yillar boyunca devam etmektedir. Ancak bu kullanict iiriin iliskisinin nasil
cereyan ettiginden pazarlamaci ya da isletme ancak dolayli ve smirli olarak
haberdar olabilir. Ne zaman {iriin bir teknolojik cihaz olarak veri liretmeye
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baslarsa ve bu veri kullanici ile cihaz arasindaki iliskiyi temsil ediyorsa, cihazi
sunan igletme bu verilere ulagsmaya basladigi anda tiiketicinin kendisiyle devam
ettirdigi iligkiyi takip edebiliyor hale gelmis demektir. Ancak bu iligskinin her iki
taraf i¢in de degerli olabilmesi i¢in analiz edilen verilerden her iki taraf i¢in de
bilgi liretiliyor olmasi gerekir. Bir buzdolabini, bulasik ya da gamasir makinesini
kullanma bi¢imimiz ayni zamanda bu iirlinleri ne kadar etkin ve verimli
kullandigimiz1 da gosterir. Bu cihazlarin akilli birer makineye doniismesiyle
birlikte kendilerini kullanma bi¢imlerimizi daha akilci bir sekle doniistiirebilme
yonlii olarak bizi yonlendirme yetenekleri kazandiklari biliniyor. Akilli ev de
tam olarak evde kullandigimiz tiim aletlerin akilli makinelere doniismesi ve
biitiin bu akilli cihazlarin bir {ist akilda bir araya gelmesi anlamina geliyor.
Tiiketimi, tiikketimimizin 6nemli bir kismmin gerceklestigi evlerimizi eksen
alarak diistindliglimiiz zaman akilli ev fikrinin evlerimizi bizler i¢in akilct
tikketim merkezleri haline doniistiirmeyi amacladigini sdyleyebiliriz. Evin bir
biitiin halinde akilc1 bir tiikketim hanesine doniismesi ayni hanede bulunan tiim
titkketim birimlerinin ya da noktalarinin biitiinlesmesine bagli. Bu biitlinlesmeyi
koordine edecek ve siirekli takip edecek, ardindan da siirekli daha etkin ve
verimli olmast i¢in gerekli diizenlemeleri yapacak ya da ilgili kararlar
alacak/alinmasini saglayacak cep telefonu ya da akilli asistanlarin da devreye
girmesiyle birlikte Nesnelerin Interneti uygulamas: isler hale gelmis oluyor.
Yalnizca evle sinirli olmayan Nesnelerin Interneti daha 6nce bahsedilen
giyilebilir teknolojiler sayesinde hayatimizin tamaminda veri iiretiyor.
Sagligimizin ya da gilinliik rutinlerimizin dogrudan ve gercek zamanl olarak
takibi giyilebilir teknoloji lirlinleri sayesinde oluyor. Herhangi bir saglik riski ile
kars1 karsiya olup olmadigimiz, diizenli olarak bazi tiiketimleri gergeklestirip
gerceklestirmedigimiz gibi birtakim sonuglar elde edilebiliyor.

Isletmelerin bize sunmus olduklar1 teknoloji sayesinde farkli cihaz ve
uygulamalarla evimizde, ev disinda farkli mekanlar ya da ortamlarda,
yasadigimiz sehirde stirekli olarak tiiketimimiz tlizerinden tirettigimiz verilerden
hareketle ayn1 zamanda mevcut iliskilerimiz ve olasi iligkilerimiz hakkinda da
veriler liretmis oluyoruz. Bu verilerin ileri diizey analiz ve yorumlama teknikleri
ile bilgiye doniistiiriiliiyor olmalart iliskisel pazarlama agisindan 6nemli olan
miisteri icgdriisiiniin elde edilmesi anlamma da geliyor. Nesnelerin Interneti
makineler arasi iletisimin de veri iiretmesini sagladig: i¢cin gerceklestirdigimiz
cok farkl tiiketimlerin farkli baglamlara dayali olarak elde edilmesi miimkiin
hale geliyor. Kullandigimiz ¢ok farkli elektrikli aletlerin enerji tiiketimleri, su
tiikketimleri ya da 6rnegin deterjan ve benzeri tiiketimlerinin Nesnelerin Interneti
adin1 verdigimiz sistem tarafindan siirekli olarak izlenmesi ve veriye
dontstiiriilmesi bu girdileri tiiketen s6z konusu aletlerin davranislarinin
izlenmesi anlamina geliyor. Bu tiiketimlerin veriye doniistiiriilmesi ve birbiriyle
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iligskilendirilebilecek pek ¢ok tiiketimin biitlinciil bir bakis acisiyla analiz
edilmesiyle tiiketim kaliplarimiz hakkinda derinlemesine ¢éziimlemeler yapma
firsat1 elde edilmis oluyor. Isletme ile tiiketici arasinda kurulan iliskinin
isletmeye miisteri hakkinda iggoriiler sagliyor olmasi, bunun karsiliginda
miisteri i¢in de s6z konusu tliketimleri agisindan olumlu sonuglarin ortaya
citkmasmi  sagliyorsa, karsihikli  deger iretimi  beklenen diizeyde
gerceklesmektedir. Pek cok alet tarafindan siirekli olarak iiretilen veri ortaya
cikardig1 sonuglar acisindan her iki taraf i¢in de fayda saglamalidir. Ancak bu
durumda iletisim, etkilesim ve deger {lretimi gerceklesecek ve iliskisel
pazarlamadan s6z etmek miimkiin olabilecektir.

Iliskisel pazarlamanm en ideal sekli iliskilerin tamamen kisisellestirilmis
bicimde gerceklestii birebir pazarlamadir. Nesnelerin Interneti iiriinlerin
farklilasma bi¢imlerini birebir pazarlamanin gerektirdigi diizeye yaklastirir.
Kullandigimiz aletler bizim davranis bi¢imlerimizi 6grenerek zamanla bu
sablonlara uygun hareket etmeye baslar ve farkli hanelerde bulunan ayni {iriinler
farkl1 tiiketim birimlerinin iiyeleri olduklari i¢in farkli davranirlar. Ornegin akill
termostatlar hane halkinin sicaklik tercihlerini 6greniyor ve bu davranis kalibina
uygun olarak calistyorlar. Uriinlerin kisisellestirilmesinin heniiz ¢ok sinirl
oldugu bir asamada olsak bile iiriinlerin kullanim bi¢imlerinin kisisellesmesi
miimkiin ve yapay zeka kullandigimiz iirlinlerle olan iligkilerimizin bizim i¢in
en uygun sekle doniismesini sagliyor.

Miisterilerle olan iligkilerin miisterilerin birer finansal varlik olarak
goriilmeleri durumunda iliskisel pazarlamanin da bu finansal varliklarla olan
iligkileri yOnetme amaciyla yapiliyor olmasi gayet normal karsilanabilir.
Finansal varliklarin dogru bi¢cimde yonetilebilmeleri i¢in finansal degerlerinin
cari donem ve gelecek i¢cin dogru bi¢cimde hesaplanmalar1 gerekir. Bu
hesaplamalarin yapilmasi i¢in Oncelikle uygun nitelik ve nicelikte veri
gereklidir. Bu veriler miisterilerle olan iliskilerin yakin takibine dayali olarak
toplanir. Bir isletme miisterilerinin kendisiyle olan iliskilerini ne kadar iy1 takip
edebilirse o derecede uygun nicelik ve nitelikte veriye ulagsmis olur. Bu veri
miisterinin finansal degerinin hesaplanabilmesi ya da kestirilebilmesi i¢in
gereklidir. Stirekli veri toplayan ve bu verilerin siirekli olarak daha derin
bilgilere doniismesini saglayan Nesnelerin Interneti ve yapay zeka uygulamalari
miisterilerle olan iligkilerin finansal hesaplamalara dayali sonuclar ¢ercevesinde
daha etkin ve verimli yiiriitiilebilmesini saglayacaktir.

Endiistriyel boyuttaki iliskisel pazarlama igin Nesnelerin Interneti biiyiik bir
firsattir. Farkli isletmeleri, hatta farkli endiistri kollar1 ve bu alanlardaki
isletmeler o6zellikle de nesneler arasindaki iletisim araciligiyla biiyiik veriye
ulasabilirler. Tiiketiciler iirlinleri tiiketir ya da kullanirken aslinda bu tirtinlerin
parcast olduklart tliketim sistemlerini tiiketir ya da kullanirlar. Dolayisiyla
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ornegin evde kullanilan ve sistem dahilinde biitiinlesen iiriinler kullanim ile ilgili
veri Uretirken aslinda farkli isletmeler hatta farkli sektorler i¢in veri toplamis
olmaktadirlar. Isletmeler arasindaki iliskilerin beklenen diizeyde ve deger
odaklilik amacina gore bigcimlenmesi bdylelikle miimkiin olacaktir. Farkli
pazarlamacilar arasindaki esgiidiim tiiketicilere daha biitlinclil ¢oziimler
iretebilecektir.

Iliskisel pazarlamanmn her iki taraf acisindan da giiven ve taahhiit
prensiplerine dayali olarak yiiriiyebileceginden daha once s6z edilmisti. Veri
caginda hayatimizin her aninda veri lireten varliklar olarak goriildiiglimiiz bir
gercek. Bu durum tiiketicileri birer birey olarak adeta veri iiretim makinelerine
dontistiirmiis durumda. Kullandigimiz, tiikettigimiz sonu¢ olarak fayda elde
ettigimiz her somut ya da soyut {iriin ile aramizda gerceklesen her tiir irtibatin
gercek zamanlhi ve siirekli olarak tespit edilmesi ve kaydedilmesinin biz
tilketicilerin ¢ikarina olduguna inantyor muyuz? Siirekli veri iireten tiiketiciler
olarak eger cevabimiz hayir ise, bir iliskisel pazarlama baglamindan
tilketimlerimiz ve bunlarin siirekli izlenen sonuglari agisindan s6z edebilir
miyiz? Ciinkii cevabimiz hayir ise bize mal ya da hizmet sunan tarafin
yaptiklarinin bizim ¢ikarimiza hizmet ettigine inanmadigimizi ifade etmis
oluyoruz. Miisteri odakliligin giiniimiiz pazarlama anlayisinin tartisma gotiirmez
bir pargasi olarak goriildiigiiniin iddia edildigini biliyoruz. Ancak miisterinin bu
iligkiler yumaginin neresinde oldugu onemli. Miisteri olarak isimlendirilen
tarafin kendisi aslinda bir iiriine mi doniismiis durumda? Isletmelerin ve diger
kurumlarm siirekli olarak bilgi pesinde olduklar: bir cagda bu bilginin aslinda
kim hakkinda ve ne amagla iiretildigi sorusunun cevabi bizi miisterinin de bugiin
artitk bir Urline doniisliip doniismedigi sorusunun da cevabina gotiirecektir.
Uretilen bu bilgiden miisteriler ne kadar fayda elde ediyorlar? Bu bilginin
tiretiminde kullanilan pek c¢ok karmagik teknolojiler ve bunlarin giindelik
hayatimiza dokunan uygulamalarinin hayatimizin bir parcasi olduklarimin ne
kadar farkindayi1z? Farkinda olmak bizim sorumlulugumuzda olabilir. Ancak
sorumlulugun bize ait oldugunu sdylemek bu uygulamalar1 bizim hayatimizin
bir parcast haline getirenlerin ahlaki yilikiimliiliiklerini ve toplumsal
sorumluluklarii ortadan kaldirir m1? Giindelik hayatimizin her animi ve her
noktasint izleyen aglar ve bunlarla esgiidim halinde isleyen akilli
sistemler/uygulamalar/makineler sayesinde giindelik hayatlarimizi oldukca
etkin ve verimli bir bi¢imde yasayabiliriz, ya da en azindan diisiincelerimiz bu
yonde olabilir. Ancak bu durumun bizi dijital ¢ag tikketim toplumunun pasif
bireyleri olarak yasayan tiiketiciler haline doniistiirdiigiinii de unutmamaliyiz.
Nesnelerin tamamen kendi aralarindaki iliskilere dayali olarak verilen kararlara
tiikketiciler ya da toplum ne kadar miidahil olabilmektedir? Iliskilerin odak
noktas1 olmasi gereken iligkisel pazarlamada karar verici ya da fail konumunda
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olmast beklenen miisterinin pasif hale gelmesi belki tliketimin/kullanimin
artmasini amaglayan pazarlamaci i¢in hedefe ulasmayi kolaylastiran bir yol
olabilir. Boylelikle bireysellestirilmis tliketimlerden olusan kitlesel Olcekte
devasa bir tiiketim biiyiikliigii yakalanabilir.

Nesnelerin Interneti, ilgili diger uygulamalar ve bunlari miimkiin kilan
teknoloji miisteri ve onun ihtiyacini karsilayan taraflar arasindaki iliskileri daha
anlasilir hale getirmis olabilir. Iliskisel pazarlamanmn insani boyutu, insani
iligkileri ya da insan temelli iliskileri esas alir, teknolojinin kolaylastirict yonii
de bunu desteklemek amaciyla var olmalidir. Insanin tamamen ortadan kalktig1
makineler arasi iletisim de bu insani boyutun devreye giremedigi ya da eksik
kaldig1 durumlarda devreye girmek iizere var olmalidir. Ancak Nesnelerin
Interneti uygulamasinda akilli cihazlarin ihtiyaci karsilayan1 ihtiyaci
karsilananin oniline koyma ihtimali vardir. Bu durum miisterinin istegi ya da
bilgisi disindaki kararlarin karar verme yetkisine sahip akilli makineler
tarafindan verilmesi seklinde ortaya ¢ikar. Aslinda burada iliskilerin bir
kisminda tiiketici kendisi bizzat karar vermek yerine makinelere iyimser bakis
acistyla vekalet vermekte, kotiimser bakis acisiyla teslim olmaktadir

Akil Cagi ile insan diinya, kdinat, hayat ve kendisi ile ilgili her tiirlii bilgiye
ulagabilecegine ve o bilgileri kendi amaglart dogrultusunda kullanmasini
saglayacak pek cok araca sahip olduguna inandi. Amaglart dogrultusunda
kullanacagi pek ¢ok arac gelistirdi ve ayni zamanda teknolojik ilerleme de
dedigimiz bu gelisme ile 6niinde yepyeni ufuklar belirdi. Biitiin bu gelismeler
sirasinda hep daha c¢ok bilmeye yonelik insani i¢giidii, neredeyse doyurulmasi
imkansiz bir hep daha fazlasina sahip olma yonlii bir veri agligina sebep oldu.
Giliniimiizde gelinen noktada, isletmeler bilgi yonlii tstlinliigii cok onemli bir
rekabet avantaji olarak degerlendiriyorlar. Bilgisayarlarin donanim ve yazilim
bakimindan geldikleri gelismislik diizeyi, isletmelerin bilgi sahibi olmalari
gerektigini diislindiikleri her alana niifuz ederek veri acligmnin iistesinden
gelebilmelerine katki sagladi. Miisterileri hakkinda, yasamlarinin herhangi bir
anina dair bilgi sahibi olmak, isletmeler i¢in miisterilerine en uygun ¢éziimleri
sunabilmelerinde 6nemli bir 6n kosul. O halde, isletmeler belirledikleri veri
gereksinimleri dogrultusunda uygun araglarla hareket etmesi gereken teknoloji
idraki yiiksek girisimler olmak zorundalar. Teknolojinin geldigi son noktay1
ifade eden yapay zeka, makine 6grenmesi, Nesnelerin Interneti gibi kavramlar
goriiniirde degil 6zde kullanilan araglar olmak zorunda.
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Extended Abstract
The Internet of Things, Big Data and Relationship Marketing

Over the course of Post-Industrial Age, we move from mechanical machines to smart
ones. In the beginning before Post-Industrialism, we made our lives more comfortable,
faster, and most importantly much more productive, efficient and effective by way of
machines which were follow-ups of primitive ones. All these developments took place
thanks to scientific revolutions that paved the way for industrial advancements.
Machines of the Industrial Age heralded more advanced ones. Today’s sophisticated
machines, hardwares and softwares have been brought about by advances of human
mind. Age of Reason has taught humankind to be reasonable and skeptic, accordingly
to be questioning. Questioning human mind has always been the one chasing after more
advanced solutions. We live in such a period of prosperity and abundance by virtue of
this pursuit.

Consumption and marketing as two complementary parts of economy are affected
by developments mentioned above. These developments have made our daily lives more
comfortable and prosperous. From the very beginning, human needs and wants has been
the main concern of modern marketing, at least supposedly. Marketing has getting
forward through technology of products used somehow to makes lives easier or
technology used making services more accessible and attainable. The same technology
makes consumption more comprehensive in a way that leaves no doubt. Throughout the
day we consume goods or services which are fruits of the technology in some way.

Meanwhile, marketing has followed through its agenda and different consequential
stages have emerged. Production, sales, product oriented marketing are various ways
marketing perspectives which took the stage and are still observable somehow in
practice. Based on some economical and societal evolutions, balance between the seller
and the buyer has begun to go in consumer’s favor. Besides, academics began to look
for the way out from mainstream marketing of 4Ps. 4Ps way of American dominated
marketing approaches the situation, in which occurrences between the seller and the
buyer takes place, in narrow sense. Particularly, relations between the seller and the
buyer and other sides take part in marketing process were ignored. Transactional point
of view which ignores relations that make transactions meaningful is the essence of
traditional marketing thought which became dominant specifically after 4Ps conceptual
framework emerged. 4Ps way of marketing also could not provide the conceptual
background required for the domain of services management and marketing. Nordic,
British and some American scholars began to shed light on the service concept and
practices regarding services domain. Despite the fact that relationship marketing term
was used for the first time in marketing literature by Leonard Berry, relations in
marketing processes were under scrutiny by some other scholars during 1960s and
1970s. Beginning in mid-60s and continuing in 70s and 80s, IMP (Industrial Marketing
and Purchasing) Group conducted researches regarding relationship interactions and
buyer-seller relationships in business markets, logistics and purchasing. Their
familiarity with emerging organization theory at that time provided the opportunity fora
novel approach for marketing and in particular for a new understanding of relations in
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marketing. Interaction and network importing from organization theory were two
cornerstones of this relationship marketing school began to conceptualize during 1970s
and 1980s. From the beginning, there were some scholars who emphasized the long-
term relational nature of services marketing. These researchers from Finland and
Sweden who used terms such as buyer-seller interactions and interactive marketing,
interactive relationships and customer relationship life cycle instead of relationship
marketing has constituted the Nordic School. One of the distinguishing characteristics
of this approach is their understanding of marketing as an overall process rather than as
a separate function. An interaction process as the core of relationship marketing, a
dialogue process supporting the development and enhancement of relationships, and a
value process as the output of relationship marketing are remarkable inferences of
Nordic School. During 1990s some scholars from United Kingdom mostly concerned
with the development of conceptual thought and theory in relationship marketing
instead of empirical researches. The six markets framework which consists of customer
markets, supplier markets, internal markets, referral markets, influence markets, and
recruitment markets is a conceptual background suggested in United Kingdom.
Marketing Science which aims to calculate or estimate behavioral aspects of consumers
is the positivist view of marketing thought and also has made some calculative
challenges in relationship marketing from 1990s until today. This school uses various
stochastic or econometric models of relationships between buyers and sellers for
different situations. Customer acquisition, customer retention, customer equity and
customer lifetime value calculations as some of the pillars of this school are based on
the thought that customer is an asset that should be managed throughout his or her
relationship with the company.

Technology and its implications resulted in significant challenges in relationship
marketing. Relations between the buyer and the seller are transformed into more
complicated relations. Telephone was the only technological tool for marketers in
building relations with their customers till 1980s. Two sides were barely connected
through some forced dialogues which were mostly pointless in terms of relationship
marketing. In 1990s during the period of Web 1.0 companies began to communicate
with and sell to customers through some tools which used pioneering technologies of
internet. Online web shops began to accompany brick and mortars. Connected
customers were in the stage of warming and connection was still in infancy. During the
period of Web 2.0 from early to mid-2000s, interaction and communication of
customers with other customers and with companies began to flourish in conjunction
with developments in internet technology. Preliminary examples of social media
applications appeared in internet environment. The balance of power between the seller
and the buyer shifted and customers were empowered to spread their opinions to a large
audience. During the period of Web 3.0 from late 2000s to mid-2010s, smartphones and
mobile applications began to make shopping and consumption much easier for the
consumer. At the beginning of this period advanced forms of social media brought about
some surpassing changes in the meaning of social. Internet of Things allowed users of
technology building new sorts of relations through and with machines of networks. The
vast amount of data collected on customers gave opportunity to both customers and
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marketers for making the relation deeper and wider. Requirements of resources and
competencies for data storage and analysis gave rise to use of sophisticated solutions.
Since mid-2010s period of Web 4.0 has been experiencing and advanced methods of
technology such as artificial intelligence and augmented reality are landmarks of this
improvement. Augmented reality applications help consumers to visualize how specific
product offerings will seem in their probable environments. Augmented reality or
artificial intelligence transform durables or home appliances into smart objects which
are essential parts of Internet of Things.

The Internet of Things consists of the billions of devices which are connected to each
other. Cars, voice-controlled digital assistants, smart home devices and appliances are
members of various systems such as smart homes or smart cities. This ecosystem has
transformed consumer behavior and accordingly characteristics of relations. Some of
these objects are capable of giving orders to other objects and some connections
between objects mean communication among various sides except consumer. All these
connections and communications realized consequently are for the benefit of
consumers. Through these myriad number of connections companies have the
opportunity of generating big data and making highly broad and deep inferences. These
inferences enable companies to employ big data to produce augmented customer
insights that lead to personalized relationships which means customized services,
individualized content, and personally valuable messages and offerings. On the other
hand, there is a dark side which causes privacy and security concerns that primarily
stems from the absence of commitment and trust. Consumer’s risk perception related to
being a part of such an enormous system and sharing personal or financial information
is high. Considering all positive and negative circumstances, companies must act in a
way to make this environment secure and dependable for consumers. Machines become
autonomous agents with authority and are capable of making some decisions on their
own. Consequently, in some instances machines free people from the effort of making
decisions and the involvement of consumer becomes unnecessary. All these decisions
with or without the involvement of consumer providing us a fascinating comfort zone
which means reaching a desirable life. The bright side is that companies use the
technology for the benefit of society and consumer while running for the profit. On the
other hand, the vicious profit making motivation at all costs unearth the dark side of
machine use . Relationship marketing focuses on relations and it is for the benefit of all
related sides. Internet of Things and big data are capable of making all sides reaching
their purposes as long as benefit of all related sides are met.
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