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OZET

Gilintimiiz diinyasinda teknolojinin hizli gelisimi ve dijitallesmenin yayginlagmasi,
tiketici davraniglarim1  ve isletmelerin pazarlama stratejilerini O6nemli Olciide
doniistiirmiistiir. Isletmelerin miisteriye olan bakis acis1 ve miisteri iliskilerine
yaklagimi, daha dinamik, etkilesimli ve veri odakli bir anlayisa evrilmistir. Bu siireg
icerisinde dijital pazarlama stratejileri yapay zeka, makine 6grenimi, veri analitigi vb.
teknolojilerin esliginde hizla geliserek hiper kisisellestirme gibi yeni uygulamalarin

ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Bu tez ¢aligmasinda, dijital pazarlama ekseninde giderek daha fazla 6nem kazanan
hiper kisisellestirme uygulamalarinin miisteri deneyimine etkileri, Spotify 6rnegi
tizerinden incelenmektedir. Tezin kuramsal boliimiinde dijital pazarlamanin evrimi,
kisisellestirme yaklasimlart ve hiper kisisellestirmenin teknolojik ve stratejik
boyutlari, deneyim kavrami ve miisteri deneyimi yonetim siireci detayli bi¢gimde ele
alimmistir. Arastirma kisminda ise, Z kusagi Spotify kullanicilarindan secilen
katilimcilar ile odak grup goriismesi gerceklestirilmistir. Goriisme sorular1 Bernd H.
Schmitt’in deneyim boyutlar1 temel alinarak hazirlanmis; sonu¢ olarak Spotify’da
uygulanan hiper kisisellestirme stratejilerinin duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal

ve iligkisel deneyim boyutlar tizerindeki etkileri degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, hiper kisisellestirme, miisteri deneyimi,

Spotify, Z kusagi.
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ABSTRACT

In today's world, rapid technological development and widespread digitization have
significantly transformed consumer behavior and business marketing strategies.
Businesses' perspective on customers and approach to customer relations has evolved
into a more dynamic, interactive, and data-driven understanding. Within this process,
digital marketing strategies have rapidly developed with the help of technologies such
as artificial intelligence, machine learning, and data analytics, leading to the

emergence of new applications such as hyper-personalization.

In this thesis study, the effects of hyper-personalization applications, which are gaining
increasing importance in digital marketing, on the customer experience are examined
using the example of Spotify. The theoretical section of the thesis details the evolution
of digital marketing, personalization approaches, and the technological and strategic
dimensions of hyper-personalization, as well as the concept of experience and the
customer experience management process. In the research section, focus group
interviews were conducted with participants selected from among Generation Z
Spotify users. The interview questions were prepared based on Bernd H. Schmitt's
dimensions of experience; as a result, the effects of hyper-personalization strategies
implemented on Spotify on the sensory, emotional, cognitive, behavioral, and

relational dimensions of experience were evaluated.

Keywords: Digital marketing, hyper-personalization, customer experience, Spotify,

Generation Z.
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GIRIS

Gilinlimiiziin dijitallesen diinyasinda igletmelerin tiiketicilere ulasma bi¢imleri, iletisim
stratejileri ve pazarlama anlayislar1 onemli dlgiide doniisim gecirmistir. Ozellikle
internet teknolojileri ve dijital medya araglarinin yayginlagsmasi, geleneksel pazarlama
yaklasimlariin etkisini azaltirken dijital pazarlama uygulamalarini kaginilmaz bir
hale getirmistir. Bu doniisiimiin merkezinde yer alan dijital pazarlama, sadece iiriin ya
da hizmet tanitim1 degil; ayn1 zamanda miisteriyle anlik, iki yonlii ve veri temelli bir

iletisim kurma imkan1 saglamaktadir.

Tiiketici davraniglarindaki degisimlerle birlikte, dijital pazarlama stratejileri daha
yaratici ve Ozellestirilmis hale gelmis; bu noktada “kisisellestirme” kavrami 6n plana
cikmistir. Kisisellestirme, tiiketicilere daha 6zel ve anlamli deneyimler sunmay1
hedefleyen pazarlama uygulamalarini ifade ederken, son dénemde bu anlayisin daha
da oOtesine gegilerek “hiper kisisellestirme” olarak adlandirilan yeni bir evreye
girilmistir.

Hiper kisisellestirme, dijital pazarlamanin geldigi son noktay: temsil etmekte; yapay
zeka, biiyiik veri, nesnelerin interneti ve makine Ogrenimi gibi ileri teknoloji
araclariyla bireysel kullanici verilerini analiz ederek gergek zamanli ve davranis
temelli kisisel igerikler sunma amacinmi tasimaktadir. Geleneksel kisisellestirmeden
farkli olarak hiper kisisellestirme, yalnizca demografik ya da ge¢mis satin alma
bilgilerine degil; ayn1 zamanda tiiketicinin anlik davranislarina, tercih egilimlerine ve
cevrimigi etkilesimlerine odaklanmaktadir. Bu baglamda hiper kisisellestirme, her bir
miisteriye 6zgii, baglama ve ana 6zel igerik sunma becerisiyle dijital pazarlamada yeni

bir pencere agmaktadir.

Bu calismanin temel amaci, dijital pazarlama kavramini tarihsel ve kuramsal
cercevede inceleyerek hiper kisisellestirme uygulamalarinin bu alandaki yeri ve
onemini ortaya koymaktir. Calismanin ilk bdliimiinde pazarlama kavraminin tarihsel
gelisimi, pazarlama karmasi elemanlari, pazarlama 1.0’dan 5.0’a kadar olan evreler

detayl sekilde ele alinacaktir. Bu boliim, pazarlamanin gegirdigi doniistimii anlamak



ve hiper kisisellestirme gibi ileri diizey uygulamalarin ne tiir ihtiyaclardan dogdugunu

kavrayabilmek adina bir zemin olusturmaktadir.

Aragtirmanin ilerleyen kisimlarinda dijital pazarlama kavrami, dijitallesme ile degisen
tilketici davraniglart ve pazarlama siirecleri baglaminda analiz edilecektir. Dijital
pazarlamanin avantajlar1 ve dezavantajlari, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda
etkili olan i¢ ve dig faktorler, dijital pazarlama siireci, kullanilan araglar ve tiirler
kapsamli1 bi¢imde ele alinacaktir. Bu béliim ayn1 zamanda isletmelerin dijital diinyada
rekabet avantaji elde etmek icin neden kisisellestirme stratejilerine yoneldigini

anlamaya katki saglamaktadir.

[k boliimiin son kisminda ise ¢alismanin temel konusu olan hiper kisisellestirme
kavrami irdelenecektir. Oncelikle kisisellestirmenin tanimi, tarihsel gelisimi,
uygulama bi¢imleri ve pazarlama stratejileri igerisindeki yeri degerlendirilecektir.
Kisisellestirmenin gelisim siirecinde ortaya ¢ikan mikro pazarlama, bire bir pazarlama,
miisterilestirme, hedefleme, segmentasyon gibi kavramlar aciklanarak bu stratejinin
nasil evrildigi ortaya konmaktadir. Ardindan hiper kisisellestirme kavrami
detaylandirilmakta; teknolojik altyapisi, kullanilan veri kaynaklari, iletisim bigimi,
hedefleme yontemleri gibi temel unsurlar baglaminda analiz edilecektir. Ayrica hiper
kisisellestirmenin uygulandig1 sektorler, miisteri deneyimine etkileri ve isletmelere

sagladig1 faydalar da calismada kapsamli bir sekilde aktarilacaktir.

Ikinci boliimde ise hiper kisisellestirme stratejilerinin miisteri deneyimi iizerindeki
roliinii aktarmak adina; 6ncelikle deneyim ve miisteri kavrami irdelenecektir. Miisteri
yolculugu, miisteri deneyiminin tasarlanmasi ve miisteri deneyimi yonetimi gibi
konularin da ayrintili bigimde islendigi bu bdliimiin temel amaci, glinlimiiz pazarlama
anlayisinin merkezinde olan “deneyim yaratma” kavramin ve hiper kisisellestirmenin
buradaki katkisini kavrayabilmektir. Devaminda hiper kisisellestirme iizerine yapilan
arastirmalar ve okumalar ¢ergevesinde, bu konu igeriginde en sik s6z edilen ve 6rnek
gosterilen platformlara deginilecektir. Bu platformlar ¢ergevesinde hiper
kisisellestirmenin nasil uygulandigi, ne tiir faydalar sagladigi gibi sorulara miisteri

deneyimi perspektifinde yanit aranmaktadir.

Calismanin iiclincli boliimiinde ise, hiper kisisellestirme uygulamalarinin kullanici
deneyimleri lizerindeki etkilerini ortaya koymak amaciyla Spotify 6rnegi iizerinden

yiiriitiilen nitel bir alan arastirmasina yer verilecektir.



Bu arastirma kapsaminda odak grup goériismesi yontemi tercih edilmekte; drneklem

grubu belirli bir siiredir Spotify kullanan Z kusagi katilimcilardan olusmaktadir.

Katilimcilarin kisisellestirilmis igerikleri nasil algiladiklari, bu igeriklerin onlar1 nasil
etkiledigi ve Spotify ile kurduklan etkilesim bigimi, deneyimin boyutlar1 ekseninde

ayrintili bir bi¢imde incelenecektir.



1. BOLUM: DIJITAL PAZARLAMA VE HIPER KiSISELLESTIRME

1.1. Pazarlama Kavramina Genel Bir Bakis

Bu boliimde pazarlama kavraminin alanin 6nde gelen isimleri tarafindan yapilan cesitli
tamimlar1 ile ortaya konan ilk pazarlama karmasi elemanlarina ve doniistimlerine

deginilerek; pazarlamanin tarihsel siire¢ igerisinde yasadig1 gelismeler aktarilacaktir.

1.1.1. Pazarlamanin Tanim
Pazarlama kavramu, iligkili oldugu insan, iiriin, hizmet, fikir vb. tiim kavramlar gibi
zamanla degismekte ve doniismektedir. Bu siire¢ igerisinde pazarlama iizerine

yapilmis bir¢ok tanim bulunmaktadir.

Pazarlama alaninda yetkili bir kurum olan Amerikan Pazarlama Birligi (American
Marketing Society) tarafindan yapilan tanimlara bakildiginda da zaman i¢inde yasanan
bu degisimler agik¢a goriilmektedir. Ornegin; 1935 yilinda yapilan tanim “Pazarlama,
iireticiden tiliketiciye dogru, mallarin ve hizmetlerin akisini saglayan isletme
faaliyetleridir.” seklindedir (Uner, 2009). Yillar i¢inde degisen diinya diizeniyle bu
tanim 2017 yilinda “Pazarlama; miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum i¢in degeri
olan tekliflerin olusturulmasi, iletilmesi, sunulmasi ve degis tokus edilmesine yonelik
faaliyetler, kurumlar ve siiregler biitiiniidiir” olarak genisletilmistir (Definitions of
Marketing, 2017).

Pazarlama denince ilk akla gelen isimlerden olan Philip Kotler’e gore pazarlama,
tiretici ve tliketici arasinda karsilikli deger saglanmasi amaciyla; mal, hizmet ve
fikirlerin {iretilmesi, fiyatlandirilmasi, ulastirilmast ve satisa sunulmasi igin

gerceklestirilen faaliyetler biitiiniidiir (Kotler,2009).

Uretici ve tiiketici arasindaki iletisimin temel unsuru olan pazarlama bir siire¢ olarak

degerlendirildiginde; tiiketici istek ve ihtiyaglarinin {reticiye aktarilmasi ve bu



dogrultuda firetilen iiriin ve hizmetlerin de yeniden tiiketiciye ulastirilmasi olarak

aciklanmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012:15).

Tanimlardan da anlasilacagi {izere pazarlama kavrami, misyonu, kapsadigi alan,
etkiledigi ve etkilendigi ogeler bakimindan oldukc¢a zengindir. Bu zenginlik

dogrultusunda pazarlamayla ilgili tiim fikir ve siire¢ler devingenlik kazanmaktadir.

1.1.2. Pazarlama Karmasi
Geleneksel pazarlama anlayisindan modern pazarlamaya gegis siirecini anlamak igin

once pazarlama karmasi elemanlarini irdelemek faydali olacaktir.

Jerome McCarthy tarafindan ortaya konan ilk pazarlama karmasi; {iriin (product), fiyat
(price), tutundurma (promotion), dagitim (place) kavramlarindan olusmaktadir. Bas
harflerinin birlesimi ile 4P seklinde literatiire gecen pazarlama karmasi, iireticilerin
satig1 etkilemek adina bagvurabilecegi araglar toplulugu olarak tanimlanmaktadir

(Kotler, 2016:119).

Uriin, ilk algilanan somut bir mal anlamryla birlikte, bir hizmet, diisiince, eylem gibi
soyut kavramlar1 da kapsamaktadir. Bu anlam gesitliliginin temel sebebi; iiriiniin,
tilkketicilerin hem gereksinimlerini hem de taleplerini karsilamak iizere {iretilen her sey

olabilmesidir (Mucuk, 2004:28).

Fiyat, isletmenin kar1 amaciyla iiretilen iiriine bigilen deger olarak tanimlanmaktadir
(Ozden,2021:201). Degisen pazar kosullar1 dikkate alindiginda en dinamik pazarlama

karmasi elemani olan fiyat, bu hareketlilik dogrultusunda esneklik de kazanmustir.

Tutundurma, pazarlama karmasinda biitiinciil bir iletisimi ifade eden kavramdir.
Isletmelerin, hem iiriin ve hizmeti hem de imaji igin yiiriittiikleri reklam, halkla

iligkiler, satig gelistirme, dogrudan pazarlama gibi tanitim faaliyetlerini igermektedir

(Ozden,2021:207).

Kotler tarafindan “kolaylastirma” olarak agiklanan dagitim elemani, {irliniin
tiretildikten sonra hedef kitleye ulastirilmasina kadar gecirdigi siireci kapsamaktadir.
Satin alma siirecinde iirlin ile ilgili en Onemli unsurun ulasilabilirlik oldugu

diistintildiigiinde, kolaylastirma tanimi anlam kazanmaktadir (Kotler, 2016:119).



Geleneksel pazarlama doneminin bir parcasi olan 4P ifadesinde, hem diinyanin hem
de pazarlamanin modernlesmesiyle bir doniisiim yasanmistir. Misteri degeri
(customer value), malin miisteriye maliyeti (cost to customer), miisteriye uygunluk
(convenience for buyer), miisteri ile iletisim (customer communication) kavramlarina

dogru yasanan bu doniisiim 4C pazarlama karmasi elemanlar olarak agiklanmaktadir

(Cigek,2001:62-68).

4P’den 4C’ye gecise bakildiginda isletmenin yerini miisteri odakli bir yaklasimin
aldig1 goriilmektedir. Bu degisimin temelinde ekonomik diizen, pazar kosullari,

toplum yapis1 vb. bir¢ok alanda yasanan gelismeler yatmaktadir.

Her alanda segeneklerin ¢cogaldigi ve beraberinde rekabetin hizlandig1 bu yeni diinya
diizeninde pazarlama karmasina baska yeni ifadeler de eklenmistir. Bunlardan bazilart;
insan(people), fiziksel kanit(physical evidence), siire¢ (process), fikir (philosophy)
seklindedir (Ozden, 2021:16). Gittik¢e cesitlenen ve ardindan baska doniisiimler de
geciren bu kavramlara bakildiginda, tiiketicinin ve tiliketiciyle kurulacak iliskilerin

merkeze alindig1 goriilmektedir.

1.1.3. Pazarlamanin Gelisimi

Bu asamaya kadar tanimlar ve pazarlama karmasi elemanlar1 ele alinarak incelenen
pazarlamanin bu dinamik isleyisi, pazarlama 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 ve 5.0 olarak da
incelenmistir (Lies,2019 akt Mohieldin, 2019):

Pazarlama 1.0, endiistrinin merkeze akog¢lindigi ve temel hedefin {irlin ve iiretim
oldugu anlayistir. Sanayi devrimiyle baglayan bir ¢cagin en 6nemli gelismelerinden biri
seri iiretime gecilmesi ve kitlesel bir pazar olusmasidir. Henry Ford’un “Siyah olmak
sartiyla istediginiz renk arabayi alabilirsiniz” ifadesi donemin pazarlama anlayisini

acik bir bicimde yansitmaktadir (Kog¢,2015:78).

Pazarlama 2.0 olarak 6zetlenen 1970'lerden sonraki siirecte, odak noktasi miisteriye
kaymaktadir. Bilgi ¢ag1 olarak nitelendirilen bu donemin tiiketicileri, ¢ok alternatif
karsisinda daha secici hale gelmistir. Uriiniin degerini belirleyen iiretici degil miisteri
olmaktadir. Bu dogrultuda isletmeler arasinda rekabet artarak birbirlerinden daha da

farklilasmistir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2012:16).



Internet ile birlikte adim atilan enformasyon ¢agina hizlica adapte olan toplumlar,
teknolojiyi igsellestirerek yeni bir anlayisin oniinii agmistir. Pazarlama 3.0 olarak
adlandirilan bu donemin merkezinde -miisteri veya tiiketici ifadeleri yerine- insan
bulunmaktadir (Ozden, 2021:25). Kisisel ve toplumsal degerlerin 6n plana ¢iktig1 bu

stirecte, pazar odakli kurumsal yonetimin yerini misteri iliskileri yonetimi almistir.

2010 yilindan sonra gegilen pazarlama 4.0 doéneminde, dijitallesmeyle birlikte
teknolojinin kiiresel pazarlarda ve tim iletisim faaliyetlerinde hakimiyeti
goriilmektedir. Bu donemde dijitalin hem tiiketici hem de iiretici i¢in keyfi

kullanimdan mecburiyete doniistiigii; istek degil ihtiyac halini aldig1 izlenmektedir.

Kotler’in harmanlamak olarak adlandirdig1 ¢evrimigi ve ¢evrimdisi ortamin birbiriyle
etkilesimi oncelikli amag haline gelmektedir. Miisteri deneyiminin ve iiretici-tiiketici
isbirliginin 6nem kazandigi bu donemin en 6nemli bir diger unsuru online aligveris ve

sosyal medya platformlaridir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017: 46-47)

Pazarlama alaninda son giincelleme olan 5.0’in merkezinde, nesnelerin interneti,
yapay zeka, sanal gerceklik gibi kavramlar yer almaktadir. Bu donemde kisiye 6zel
pazarlama iletisiminin, duyu organlariyla etkilesimin, biiylik veri aracilifiyla gercek
zamanli pazarlamanin ve tiiketici davranisinda gelecege yonelik tahminlerin

gerceklestigi goriilmektedir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2021:11).

Teknolojinin gelisiminde yasanan hizli ilerleme ve kiiresel baglamda dijitallesmenin
boyutu goz onilinde bulunduruldugunda pazarlama 4.0 ile 5.0 arasindaki gecisin diger

donemlere gore daha hizli oldugu goriilmektedir.

Tablo 1 : Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlama Odak noktas1 ~ Miisteri Tiirt Cikis noktasi

Doénemi

Pazarlama 1.0 Uriin odakli  Kitle pazar1  Uriin satmak  Sanayi

devrimi

Pazarlama 2.0 = Miisteri odakli = Bilingli Miisteri Bilgi
memnuniyeti  teknolojisi
yaratmak

Pazarlama 3.0 Deger odakli  Duyarli Topluma katki  Yeni  dalga
saglamak teknolojisi

Pazarlama 4.0 = Dijital ve Baglantili Bugiinden Web 3.0 ve

insan odakl gelecegi 4.0

tasarlamak



Kaynak: Ozden, 2021:23 ve Kotler vd. 2010:6

1.2. Dijital Pazarlama Kavram ve Ozellikleri

Dijital pazarlamanin kavram olarak kullanilmaya baglanmasi 1990’11 yillara denk
gelmektedir (Kingsnorth,2017:7). Tarihsel siirece bakildiginda bu yillarda Tim
Berners-Lee tarafindan gelistirilen World Wide Web (www) ile internet kitlesel olarak
kullanilmaya baglanmistir. 1994 yilinda ise dijital pazarlama adina atilan ilk adim

olarak degerlendirilen bir banner reklami yaymlanmistir (thefirstbannerad.com).

Statik web sayfalarindan olusan bir internet yapisini kapsayan Web 1.0 doneminden;
kullanicinin dahil oldugu ve etkilesimin basladigi web 2.0 donemine gegilmistir. Bu
etkilesim hali, teknolojinin kullanim bi¢iminde kokten bir degisiklige neden olarak

kisilerin iletisim tercihlerine, sosyal hayatlarina ve tiilketim davranislarina yansimaistir.

1998’de Google’in kurulmasi ve ardindan sosyal medya platformlarinin ortaya
¢ikmasiyla kullanicilar ve isletmeler i¢in etkilesim boyut atlamis, yeni bir doniisiim

baglamigtir (Odabasi & Oyman, 2019:58)

Yasanan teknolojik ilerlemeler ve toplumsal degisimler ile birlikte diinya geneline
yayilan baz1 degisiklikler meydana gelmistir. Kiiresellesme olarak da ifade edilen bu

degisim, tiretimi ve {ireticileri, dolayisiyla pazari da etkilemistir.

Kiiresellesen diinyada segenekler ¢ogalarak daha ulasilabilir hale gelmekte, bu da
sirketler i¢in sert bir rekabet ortami yarchaffeyatmaktadir. Teknolojiyi merkezine
alanlarin 6n plana ¢iktig1 bu siiregte yasanan dijital doniisiim; hem tiiketicilerde, hem
tireticilerde hem de aralarinda kurulan tiim iletisim faaliyetlerinde gergeklesmistir
(Goksin,2018:4).

Internetin, iiretim ve tiiketim anlayisini etkiledigi, bu etkiyle birlikte tiiketici
davraniginin  degistigi, bu degisim dogrultusunda da pazarlama anlayisinin

giincellendigi goriilmektedir.

Bu nedenle internet kullanimiyla ilgili veriler, dijital pazarlama kavrami irdelenirken

sebep-sonug iliskisi baglaminda agiklayict olmaktadir.

2024 yihi itibariyle diinya genelinde internet kullanici sayisinin 5.35 milyara ulastigi,

kullanicilarin ¢evrimigi olarak gecirdigi slirenin ise giinde 6 saat 40 dakika oldugu



goriilmektedir (We Are Social, 2024). Bu zaman diliminde isletmeler tiiketiciyi
tanimlamak, istek ve ihtiyaglarini saptamak, miisteri kazanmak, etkilesim kurmak gibi

birgok pazarlama amacini daha kolay gergeklestirebilmektedir (Ozmen,2003:9).

Mobil uygulama, e-ticaret, online aligveris vb. birgok kavramin bu siirecin devaminda
hayatimiza girmesiyle birlikte isletmeler i¢in geleneksel pazarlama anlayis1 yetersiz
kalmaya baslamistir. Tiketicinin artik ¢cok daha fazla ortamda, ¢ok daha fazla
alternatifle bulusabiliyor olmasi hedef kitleye ulasmayi, onu ikna etmeyi ve harekete
gecirmeyi zorlagtirmaktadir. Bu nedenle tipki kisi, zaman, mekan gibi iletisimin de

dijitallesmesi gerekmektedir.

En genis anlamiyla dijital pazarlama; igletmelerin pazarlama hedeflerine ulagmak i¢in,
dijital teknolojileri kullanmasi olarak agiklanmaktadir(Chaffey ve Chadwick,
2016:11).

Isletmelerin tiim paydaslarryla, ortak degerler cercevesinde iletisim kurmak ve bu
iletisimi devamli kilmak adina teknolojik araglar kullanarak isbirligi yaptigi bir

stirectir (Kannan ve Li, 2017: 23).

Temel pazarlama tanimindan yola ¢ikilarak dijital pazarlama; belirli hedefler
dogrultusunda {iriin ve hizmetlerin tasarlanmasi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve

elektronik araglar ve dijital ortamlar dahilinde tutundurulmasidir ( Bilgili, 2021:82).

Teknoloji ve elektronikte yasanan gelismeler iiretime yansiyarak iiriin ve hizmetlerde

de degisiklikler meydana getirmektedir.

Birgok sektorde sanal iiriin ve hizmetlere olan talebin artmasiyla birlikte tiiketim amag
ve araclar1 daha soyut bir hal almaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin var oldugu mekan ve

bagvurdugu kanallar da degigsmektedir.

Giiniimiizde tiiketici fiziksel bir magazay: ziyaret etmek yerine elindeki teknolojik
cihazlardan aligveris yapmayi tercih etmektedir (Vyas, 2022:13). Aligverise ek olarak
bilgi edinme, arastirma, eglenme gibi insanlarin tiiketim halinde oldugu anlarin ¢ogu
artik online platformlarda gergeklesmektedir. Bu dogrultuda sirketlerin de faaliyet
gosterdigi ortamlar ve hedef kitleyle iletisime gegmek adina kullandig1 kanallar da
dijitale kaymaktadir.

-Dijital Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari



Dijital pazarlamada isletmeler, reklam, halkla iliskiler, satig, hizmet, destek vb. tim
faaliyetleri internet araciligiyla dijital ortamda gerceklestirmektedir ( Bilgili,202:85).

Bu noktada hem isletmeler hem de tiiketiciler bir¢ok avantaj elde etmektedir.

Kiiresellesmeyle birlikte arzin talebi agsmasi ve tiikketim kiiltiiriinii sekillendirmesi hem
tireticiyi hem de tiiketiciyi etkilemektedir. Cok daha genis bir kitlenin ¢ok daha hizli
bir tiikketim iginde olmasi isletmelerin dogru yer ve zamanda bu kitlelere ulasmasini
zorlastirmaktadir. Ozellikle geleneksel pazarlama déneminde yasanan bu zorluklar
dijital pazarlama yontemleriyle kolaylasmaktadir. Ornegin veri analiz yontemleriyle

birlikte hedefleme yapilabilmekte ve potansiyel miisteriler saptanabilmektedir.

Ayni zamanda sosyal medya, blog sayfalari, yorum alanlar1 gibi etkilesimli ortamlar
araciligiyla iletisim aginin artmasi, hedef kitleye hatta kisiye ulagsmay1 daha kolay hale
getirmektedir (Ozden,2021:78). Etkilesim kavrami, tiiketiciye ulagmanim yani sira
onlardan alinan geri bildirimler ile {iriin gelistirmeye ya da hizmette iyilestirmeler
yapmaya da olanak saglamaktadir. Ayn1 zamanda miisteriyle kurulan etkili iletisim

aracilifiyla sadakat yaratilmasini da miimkiin kilmaktadir.

Dijital pazarlama yontemlerinin bir baska avantaji; yapilan tanitim faaliyetlerinden
elde edilen verilerin gesitli uygulamalar ve yazilimlar araciligiyla olgiimlenebilir
olmasidir (Hennig-Thurau vd, 2010: 311-329.) Normal sartlarda ¢ok uzun siire ve ¢ok
yiiksek biitce gerektiren bu fonksiyonlar, dijital ortamda ¢ok daha hizli ve diisiik
maliyetle yapilabilmektedir. Bu da pazarlama faaliyetlerine ayrilan biitge konusunda
dijitalin geleneksele oranla ¢ok daha avantajli oldugunu ortaya koymaktadir. (Wind ve
Mahajan, 2001)

Reklam ve halkla iliskiler kampanyalar1 basta olmak iizere dijital ortamda yapilan tiim
iletisim faaliyetlerinde reaktif olmak c¢ok daha kolay hale gelmektedir.
(Senol,2022:24) Teknik bir hatadan, giindemle alakali 6nemli bir gelismeye kadar
yasanabilecek bir¢ok olumsuz duruma karst anlik ¢oziimler bulunabilmektedir.
Ozellikle kriz iletisiminde biiyiik bir avantaj saglayan bu durum; yeni bir aksiyon

alinmas1 ve bunun hayata gecirilmesi noktasinda siireci olduk¢a hizlandirmaktadir.

Dijital pazarlama uygulamalarinin en 6nemli avantajlarindan bir digeri de zaman
kisitliligini ortadan kaldirmasidir. A¢ilis kapanis saatleri olan bir magaza yerine 7 giin

24 saat ulasilabilir online aligveris sitelerinin olmas1 ve bu siteler tizerinden reklam,
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satig, miisteri hizmetleri gibi faaliyetlerin her an uygulanabiliyor olmast hem isletmeye

hem de miisteriye bir¢ok fayda saglamaktadir. (Kotler, 2016:58).

Cevrimigi ortamda gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin bir takim dezavantajlari

da bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi gizlilik ve giivenlik sorunudur.

Kullanici verilerinin art niyetli kisiler veya yazilimlar tarafindan ele gegirilmesiyle
hem miisteriler hem de isletmeler zor durumda kalmaktadir. Ozellikle kredi kart:
bilgileri ve 6deme yontemleriyle ilgili sistemlerin giivenilirligi i¢in sirketlerin
teknolojik alt yapisim giiclii tutmas1 gerekmektedir (Kautish,2016 akt Ozden,
2017:85). Giivenlik tedbirlerinin yani sira tasarim, bakim, arayiiz uygulamalar1 gibi
isletmenin web site ve mobil uygulamasinda yasanabilecek teknik sorunlarin 6niine

gecebilmek adina da gelismis bir teknolojik sistem gerekmektedir.

Cevrimici  ortamda iirlin  ve hizmet kalitesinin somut bir ortamda
deneyimlenememesinden kaynakli olarak miisteri memnuniyeti agisindan da sorun

yasanabilmektedir.

Dijitalin etkilesim faktorii gz Oniline alindiginda miisteriden gelen olumsuz geri
bildirimler genis kitleler tarafindan goriilebilmektedir. Dijital ortamin avantajlarindan
biri olarak deginilen ag etkisi bir dezavantaja doniiserek yalnizca satig potansiyeline

degil kurum imajina da ciddi bir hasar verebilmektedir.

Bir diger olumsuz durum ise dijitalde uygulanan kampanya siireclerinde telif hakki
konusunda yasanmaktadir (Saftko ve Brake 2009:190). Reklam veya halkla iligkiler

kampanyalarinin rakipler tarafindan taklit edilme ve kopyalanma riski bulunmaktadir.
-Dijital Pazarlama Siireci

Tiim iletisim faaliyetleri gibi dijital pazarlama da belirli adimlardan olusan bir siire¢
olarak degerlendirilmektedir. Bu siireg “elde et, kazan, 6l¢ ve biiylit” olmak tizere dort

baglikta incelenmektedir (Altindal,2013:1) :

Elde et (acquire) asamasi; isletmelerin potansiyel miisterilerini tespit etmesi ve onlara
ulagmas1 adina gerceklestirdigi uygulamalar1 ifade etmektedir. Arama motoru
optimizasyonu ve reklamlari, sosyal medya pazarlamasi, markali icerik, e-mail

pazarlama, online halkla iligkiler bu uygulamalardan bazilaridir.
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Kazan (convert) asamasi; ulasilan hedef kitleyi hem satin almaya yonlendirmek hem
de olumlu bir marka algis1 olusturmak adina yapilan faaliyetleri kapsamaktadir. Bu

adimda potansiyel miisterilerden mevcut miisteriler yaratmak amaglanmaktadir.

Olg-optimize et (measure); elde edilen verilerin analiz edildigi bir swot asamasidir.
Yiritilen siirecin olumlu ve olumsuz sonuglari irdelenerek gerekli iyilestirmeler
yapilmaktadir. Bu sonuglar bir aligveris sitesi i¢in gergceklesen satis orani olabilirken,

bir haber sitesi i¢in tiklanma orani, bir aplikasyon i¢in ise indirme orani olabilmektedir

(Ozdas,2017).

Sahip ¢ik-biiylit (retain-grown) asamasinda ise marka bagliligi olusmasi adina
calismalar yapilarak sadik miisteriler yaratmak amaclanmaktadir. Miisteri iliskileri
yonetiminin 6n planda oldugu bu siirecte; sadakat programlari, kisisellestirilmis

uygulamalar, topluluk olusturma gibi faaliyetler yiiriitilmektedir.

Dijital pazarlama siirecinin biitiin asamalarinda temel amag, web siteye ya da sayfaya
gelerek icerik tiiketen, aligveris yapan veya isletmenin sundugu diger hizmetlerden

faydalanan tiiketicilerin bu davraniglarinda devamlilik ve memnuniyet saglamaktir

(Efendioglu, 2020: 257).
-Dijital Pazarlama Stratejisi

Dijital pazarlama bir¢ok unsuru, kanali, ve degiskeni olan; geleneksel pazarlama
iletisiminden ¢ok daha hizli aksiyon alinabilen bir faaliyettir. Bir pazarlama
kampanyast g¢ercevesinde kurulacak iletisimin hem ¢evrimi¢ci hem de g¢evrimdisi
ortamda gergeklesebilmesi, bunun da kurumun imajiyla ortiisebilmesi gerekmektedir.
Bu nedenle etkili bir dijital pazarlama iletisimi yiiriitebilmek icin bir stratejiye bagh

olunmasi1 gerekmektedir.

Dijital pazarlama stratejisi, bir sirketin hedeflerini  belirlemesi, kullanici
gereksinimlerine uygun Oneriler ve mesajlar gelistirmesi amaciyla; belirli mecralar

kapsaminda ve belirli biitce dahilinde tasarlanan bir planlama siirecidir (Chaffey ve

Ellis Chadwick, 2016: 178).

Bu siirecin yapilandiriimasinda rol oynayan i¢ ve dis etkenler bulunmaktadir. Ig
etkenlerden biri kurum kimligi c¢ergevesinde belirlenmis hedefler ve stratejilerdir.
Uygulanacak pazarlama stratejisinde kurumun sahip oldugu vizyon, misyon ve

degerlerin digina ¢ikilmamasi en kritik noktalardan biridir.
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Bir digeri ise ¢oklu kanal stratejisidir. Hem geleneksel hem de dijital ortamda miisteri
gereksinimlerini karsilamak adma farkli amaglara ve iletisim ydntemlerine sahip
bircok kanal bulunmaktadir. Bu kanallarin dogru zamanda ve dogru sekilde
kullanilmas1 ve hatta birbiriyle entegre olabilmesi de pazarlama hedefleri i¢in ayr1 bir
avantaj saglamaktadir. Coklu kanal stratejisi bu noktada sirketin pazarlama stratejisini
dogrudan etkileyen bir i¢ faktor haline gelmektedir (Chaftey ve Ellis Chadwick, 2016:
178).

Dijital pazarlama stratejisine etki eden dis faktorlerde, pazarin ve rakiplerin durumu
yer almaktadir. Pazarin yapisi, arz-talep dengesi, rakip firmalarin stratejileri gibi
faktorlerin degerlendirilmesi ve buna uygun bir strateji yiiriitiilmesi gerekmektedir. Bir
diger dis etken ise tehditler ve firsatlardir. Bunlarin mevcut durumunun
degerlendirilmesiyle birlikte gelecekte neler olabilecegi hakkinda analizler yapilmasi

onem arz etmektedir (Chaffey ve Ellis Chadwick, 2016: 178).

1.3. Dijital Pazarlama Tiirleri

Dijital pazarlama, ¢evrimici ortamda tiiketiciyle temas kurabilmek adina yapilan her
tiirli iletisim ve satig faaliyeti olarak degerlendirilmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda,
dijitalde kullanilabilecek ortamlarin ve kanallarin tiimii dijital pazarlama araci olarak

ifade edilmektedir.

Dijitallesmeyle birlikte 7/24 hizmet veren sanal magazalar, bankalar, randevu
sistemleri gibi olanaklar sayesinde, ayn1 zamanda tiiketici olan kullanicilar her an, her
ortamda tiiketim halinde olabilmektedir. Bu durum isletmelerin de sundugu {iriin ve
hizmetlerin saat ve mekan sinir1 olmadan iletisim, satis veya destek i¢in hazir olmasini

gerektirmektedir.

Cok sayida alternatifin oldugu dijital ortamda isletmelerin pazarlama faaliyetleri igin
kullanacagi araglari belirlerken kaynaklarini, is hedeflerini ve stratejisini, hedef

kitlesini, dogru tanimlamasi gerekmektedir (Anmag, 2022: 11).

Hem dijital hem de pazarlama uygulamalarinda her gegen giin yeni gelismelerin
yasandig1 bir ortamda dijital pazarlama araclarinin sayisi da git gide artmaktadir. Bu
araglardan en sik kullanilanlari; arama motoru pazarlamasi (SEM), icerik pazarlamasi,

e-posta pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, influencer pazarlama, mobil
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pazarlama, satis ortaklig1 pazarlamasi, goriintiilii reklamcilik olarak incelenmektedir

(Bilgili, 2021:93).

1.3.1. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)
Arama motoru pazarlamasi, organik yani licretsiz bir anahtar kelime calismasiyla
gerceklestirilen arama motoru optimizasyonuna ek olarak belirli ticreti olan reklamlar
araciligiyla yapilan bir pazarlama yontemidir. Bu noktada pazarlamacilar arasinda
ikisinin birbirinden farkli stratejiler olduguna dair goriisler olsa da arama motoru
pazarlamasi (SEM) hem organik hem de ticretli aramay1 kapsayan semsiye bir terimdir

(Moran & Hunt, 2014:10).
-Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Yiiksel ve Tolon’a gére arama motoru optimizasyonu “web sayfalarinin organik arama
sonuclarinda daha iyi performans gostermesi i¢in yapilan calismalarin tiimii” olarak

aciklanmaktadir (Yiiksek ve Tolon, 2019:238).

Kullanici, bilgi, iiriin veya hizmete ulasmak adina sik sik arama motorlarin
kullanmaktadir. Dolayisiyla bir web site, aratilan kelimeleler ile listelenen sonug
sayfalarinda ne kadar yukaridaysa ziyaret edilme olasilig1 o kadar yiikselmektedir
(Moreno ve Martinez,2013:1). Bu nedenle arama motoru optimizasyonunu kullanan
taraf, o kullanicinin karsisina c¢ikacak listelemede en {ist siraya ulasmayi

hedeflemektedir ( Chaffey ve Chadwick, 2016: 484).

Dogru kurgulanmis bir optimizasyon ile web sitenin trafigi bir bagka ifadeyle ziyaret
edilme orani, herhangi bir biit¢e ayrilmadan organik olarak artmaktadir (Desai, 2019:

197).

Arama motoru optimizasyonu kullanildigi alan bakimindan sayfa i¢i ve sayfa disi
olarak caligmaktadir. Sayfa i¢i web site optimizasyonunun unsurlari arasinda; sayfa
tasarimi, etiketler, anahtar kelimeler, web site ismi, kullanilan medya o&geleri,
baglantilar, yaz1 stilleri ve site haritasi bulunmaktadir. Sayfa disi web site
optimizasyonunun unsurlar1 arasinda ise sayfalar aras1 eklemeler ve baglantilar ile

sosyal medya d6gelerini kullanma yer almaktadir (Yal¢in & Kose, 2010: 489).
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Gliniimiiz teknoloji ¢aginda artik tiim kisi, kurum ve kuruluslar i¢in var olabilmenin
ilk kosulu internet ortaminda yer almaktan gegmektedir. Basar1 ve bilinirlik i¢in esas
onemli olan ise bulunmanin yani sira etkili ve dogru sekilde kullanmaktir. Bu noktada
en temel ihtiyaclardan biri olan web sitesi, kullanicilara yani tiiketicilere ulasmanin en

hizl1 ve kolay yolu olarak goriilmektedir.

Arama motoru optimizasyonu ise bu web sitesinin etkinligini saglamak adina
kullanilabilecek maliyet a¢isindan avantajli ancak siire¢ gerektiren bir pazarlama

aracidir (Yalgin & Kose, 2010: 492).
-Arama Motoru Reklamciligi (SEA)

Arama motoru reklamciligi (SEA) genel kullanimda ticretli arama pazarlamasi olarak
nitelendirilmektedir. Bu ¢evrimigi pazarlama stratejisinin en yaygin teniklerinden bir
digeri de tiklama basina 6demedir (pay-per-click). Isletme hedeflerine gore tercih
edilen; tiklama basia maliyet (cost-per-click), bin gésterim bagina maliyet (Cost-per-
thousand impressions) gibi teknikler de bulunmaktadir (Bala ve Verma, 2018: 329).
Bu pazarlama stratejisinde isletme icin hedef, kullanicilarin arama motoru sonug
sayfasinda (SERP- search engine results page) reklamveren tarafindan ¢ikilan

sponsorlu iceriklere tiklamasi lizerine ger¢eklesmektedir.

Arama motoru reklamciliginda reklamveren tarafindan kullanilmak tizere gelistirilmis
belirli platformlar bulunmaktadir. Bunlardan en yaygin kullanilanlari; Google, Bing,
Yahoo ve Yandex gibi arama motorlaridir (Efendioglu, 2020:266). Diinya genelinde
en biiyiik arama motoru olan Google, 2000 yilinda baslattig1 o zamanki adiyla “Google
AdWords” programi ile iicretli arama reklamlarinda isletmelerin en ¢ok kullandigi
platform haline gelmistir. Temel ¢aligma prensibinde anahtar kelimeler iizerinden
arama motoru pazarlamasin gergeklestirmek olan Google Ads’in; goriintiilii reklam,
aligveris reklamlari, video reklamlar, yeniden pazarlama gibi uygulamalar1 da
bulunmaktadir (Efendioglu, 2020:266).

Isletmeler i¢in oldukga genis ve cesitli reklam alanlar1 tantyan Ads platformundan elde
edilen gelir, 2014 yilinda 60 milyar dolar ile Google’1n en biiyiik gelir kaynaklarindan
biri olmustur (Chaffey ve Chadwick, 2016: 540). 2023 yilina gelindiginde ise bu rakam
237 milyar dolar1 bulmustur (Goven, 2023).
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SEA, arama motoru optimizasyonuna (SEO) gore daha yiiksek biitceyle daha hizli
sonu¢ veren bir yontemdir. Ancak bu hiz, kalicilik konusunda gegerli olmamakla
birlikte, diizenli ve uzun vadeli ¢alismalar i¢in iki yontemin bir arada kullanilmasi en
saglikli pazarlama stratejisi olmaktadir (Ramos ve Cota,2008 akt: Efendioglu,2020:
265).

1.3.2. licerik Pazarlamas
Bir dijital pazarlama yontemi olarak icerik pazarlamasini agiklamak i¢in once igerik

kavraminin ne anlama geldigine bakmak gerekmektedir.

Icerik en genel anlamda; web siteler,e-kitaplar, bloglar, forumlar, haber sayfalari,
kullanim kilavuzlari gibi yazili kaynaklardan, miizik platformlari, podcastler gibi sesli
kaynaklardan, video, resim, grafik, afis gibi gorsel kaynaklardan ve sosyal medya
gonderileri gibi etkilesimli medya kaynaklarindan olusmaktadir (Bala ve Verma,

2018: 330).

Icerik pazarlamasi, dzellikleri net bicimde tanimlanmis bir kitlenin dikkatini ¢ekmek,
o kitleyi elde etmek ve karli bir tiiketici davranisi saglamak adina; degerli, alakali ve
tutarli igerikler yaratma ve yayma amaci tagiyan stratejik bir pazarlama eylemidir
(Content Marketing Institute, 2020a).

Icerik pazarlamast ise tiim bu iceriklerin isletmeler tarafindan iiriin ve hizmet tanitin
yapmak, hedef kitlenin ihtiyacin1 gidermek ve yeni ihtiyaglar yaratmak, satin almaya
yonlendirmek, marka imajimmi giiglendirmek, etkilesim yaratmak gibi farkli bir¢ok
hedef dogrultusunda gerceklestirilen bir pazarlama stratejisidir (Baltes, 2015: 114).
Isletmeler, bu iletisim faaliyetleri ile miisteri sadakati, marka bilinirligi, uzun ve etkili

bir miisteri yolculugu, rekabet avantaji gibi olumlu geri doniisler amaglamaktadir.

Icerik pazarlamasi ayn1 zamanda arama motoru optimizasyonu (SEO) ile dogrudan
baglantilidir. Arama motorlarinda 6zellikle de Google’in ¢alisma prensibinde, fayda
saglayan, bilgi veren, kullanict odakli igerikler daha iyi siralama alarak optimizasyona
katkida bulunmaktadir. Yiiksek kaliteli i¢erik, kullanicilarin sayfada daha uzun siire
kalmasini dolayisiyla da organik trafigin ve etkilesim oranlarinin artmasini saglayarak
hem SEO hem de igerik pazarlamasi ¢alismalara fayda saglamaktadir (DeMers,
2015).
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Basaril1 bir igerik pazarlamasi yapabilmek i¢in farkli platformlara, farkli igerik tiirleri
ve farkli stratejiler uygulamak gerekmektedir. Ornegin, bir mobil uygulama icin
olusturulacak igerik bir blog yazisina gére daha net ve kisa olmalidir. Bir diger yandan
sosyal medya igerigi olarak diizenlenen gorsele ya da metine, o platformun kullanici

kitlesine gore bir tasarim ya da dil belirlenlenmelidir.

Pazarlama faaliyetlerinin i¢inde igerik pazarlamasi, miisteriler a¢isindan reklam ya da

dogrudan satig gibi uygulamalara gore daha dogal ve ger¢ekei bulunabilmektedir.

Bu avantajin dogru degerlendirilebilmesi, markanin hedef kitlesiyle temas kuracagi
platformlarda satis kokmayan; samimi, eglenceli ve Ozgiin icerikler yaratabilme

becerisine baglidir ( Kotler vd, 2021: 119).

Icerik pazarlama konusu yalmzca isletmelerin tiiketiciler icin iirettigi iceriklerden
ibaret degildir. Ozellikle iginde yasadigimiz bu dijital gagda artik herkes birer icerik
tireticisi olabilmektedir. Kullanicinin trettigi icerik (user generated content) olarak
literatiire gecen bu kavram, kullanicilarin sosyal medya paylagimlarindan, iriin
yorumlarina kadar genis bir alani kapsamaktadir (Sener,2020:96) Bu icerikler
araciligiyla kurulan iletisim, tiiketicilerin hem satin alma davranisi hem de markaya

yonelik tutumu tizerinde etkili olmaktadir.

1.3.3. E-Posta Pazarlamasi
Internetin kesfinden kisa bir siire sonra ilk e-posta gonderilmis olup, pazarlama
amactyla kullanilan ilk e-posta ise 1978 yilinda atilmistir. Bu durum, e-postanin en
eski ¢evrimigi iletisim kanali oldugunu gostermektedir (Yiiksel, 2023:126). Bu iletisim
kanalinin gelismesi ve yayginlagsmasiyla ortaya ¢ikan e-posta pazarlamasi ise, isletme
tarafindan olusturulan mesajin; mevcut ya da potansiyel miisterilerine mail yoluyla

gonderilmesiyle ger¢ceklesmektedir (Ryan ve Jones, 2009:132).

E-posta pazarlamasing, isletmenin iiriin ve hizmetiyle ilgili bilgi verme, siparis takibi,
promosyon bildirimi, web siteye yonlendirme gibi durumlarda basvurulmaktadir.
Bunun yani sira ticari olmayan, miisteri iliskilerini giiclendirmek amaciyla olusturulan
e-postalar da pazarlama faaliyeti i¢inde kullanilmaktadir (Gedik, 2020:70). Bu noktada
onemli olan e-postanin igerigi olusturulurken, secili kitlenin 6zelliklerinin dogru
tanimlanmast; faydali ve ilgi ¢ekici mesajlar yaratilmasidir. Birgok markadan yiizlerce

e-postanin geldigi bu dijital ortamda, agilmadan silinen e-postalardan biri olmamak
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adina markalarin kurdugu iletisimin degerli ve gerekli oldugunu diisiindiirmesi

gerekmektedir.

Bir dijital pazarlama faaliyeti olarak uygulanan e-postalar; izinli, islemsel ve direk
olmak tizere ii¢ baslikta incelenmektedir. Biilten olarak da ifade edilen izin bazli e-
postalar, genellikle marka imajin1 giiclendirme amaci tasiyan; miisterilerin istegiyle
abone oldugu e-posta biiltenleridir. islemsel e-postalar, miisterilere bir satin alma
sonrasi makbuz gonderimi, siparis ya da kargo bildirimleri gibi hizmetlerin sunulmasi
amaciyla gonderilmektedir. Direkt e-postalar ise dogrudan bir reklam, tanitim mesaji
iceren ve genellikle potansiyel miisterilerin hedeflendigi e-posta tiiriidiir (Khan vd,

2016:418).

E-posta pazarlama konusunda deginilmesi gereken en Onemli noktalardan biri
spamlardir. Toplu listeler halinde gonderilen ve istenmeyen e-posta olarak
nitelendirilen spam, yasalar tarafindan cezaya tabi olmasina ragmen siklikla

kullanilmaktadir.

Bu konuda tiiketici sikayetleri dogrultusunda gelistirilen izin tabanli e-postalarin
kullanim1 miisteri memnuniyeti agisindan olumlu sonuglar vermektedir (Chadwick ve

Doherty, 2012:4).

1.3.4. Sosyal Medya Pazarlamasi
Web 2.0 kavraminin temelinde yer alan sosyal medya, kullanicilar tarafindan
iceriklerin iiretilmesine ve paylasilmasina olanak saglayan bir dizi ¢evrimi¢i platform
olarak agiklanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010:61). Sosyal medya, internetin
baslangi¢ doneminde yer alan web sayfalari, bloglar gibi ortamlardaki tek yonlii
iletisimden ¢ift yonlii iletisime gecilmesini miimkiin kilmistir. Tiketicilerin
birbirleriyle ve markalarla etkilesim ve is birligi igerisinde bulunarak iiretim ve
tiiketim halinde olabilecekleri yeni bir ortam saglamistir. (Tosun ve Levi, 2010: 115).
Bu da zaman igerisinde sosyal medya platformlarinin yeni bir satis ve pazarlama kanali
haline gelmesine yol agarak sosyal medya pazarlamasi kavraminin dogmasina neden

olmustur.

Sosyal medya pazarlamas: tiiketicilerin ve isletmelerin, gesitli kanallar araciligiyla
iriin ve hizmetler hakkinda etkilesimde bulunmasina, isbirligi yapmasina, iiretilen
icerige karsilikli katki saglamasina olanak taniyan bir dijital pazarlama yontemidir

(Vinerean,2017:30). Burada en onemli hususlardan biri, bulunulan etkilesimin
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geleneksel mecralara oranla ¢ok daha hizli ve anlik gerceklesebiliyor olmasidir. Bu
hem tiiketici hem de marka agisindan bakildiginda her anlamda aksiyon alma siiresini

kisaltarak karsilikli fayda saglamaktadir.

Giliniimiizde sosyal medyanin yalnizca aile veya arkadas grubuyla iletisimde olma,
sosyallesme adina kullanilan bir mecra olmaktan ¢iktig1 goriilmektedir. Kullanicilar
yani tiiketiciler, miisterisi olduklar1 markalar1 takip etmek, satin aldiklar1 iiriin ya da
hizmetle ilgili geribildirimde bulunmak, yeni ¢ikan bir iirtinle ilgili yorumlari okumak
gibi farkli birgok amagla sosyal medyaya basvurmaktadir. Bir diger yandan isletmeler
de tiiketicilerin bu ihtiyaglarini kargilamak, yeni firsatlar yaratmak, pazarlama iletisimi
caligmalarim1 gerceklestirmek amaciyla sosyal medyada bulunmaktadir (Paquette,

2013:4).
-Influencer pazarlama

Influencer yani fenomen, baskalarmin fikirlerini etkileme yetisi olan sanal topluluk
onderleri olarak agiklanmaktadir. Bu kisilerin markalarla isbirligi yaparak {iriin ve
hizmetler hakkinda bilgi vermesi, yorum yapmasi, link paylasmast seklinde
gerceklestirdikleri igerik liretimine ise influencer pazarlama denmektedir (Chaffey ve

Chadwick, 2016: 530).

Influencer pazarlama markalarin sosyal medya platformlarinda hedef kitleleriyle daha
yakin bir iliski kurabilmesine yardimci olmaktadir. Geleneksel pazarlama
faaliyetlerine gore daha dogal bir ortamda ve daha samimi bir iletisim diliyle yapildig
i¢in kullanicilar bu tiir reklamlara daha 6nyargisiz yaklagsmaktadir (Branding Tiirkiye,

2023).

Bu pazarlama caligmalar1 i¢inde yeni bir kavram olan nanoinfluencer pazarlama ise,
daha az takipgi sayisina sahip hesaplar ile yapilan ¢calismalardir. Burada amag daha nis
bir kitleyi hedefleyerek daha dogal, 6zgiin bir iletisim ¢alismasi gergeklestirmektir. Bu
sekilde hem daha diisiik bir biitce kullanilmakta hem de etkisi daha yiiksek olmaktadir
(Yiksel, 2023:128).

1.3.5. Mobil Pazarlama
Mobil pazarlama, isletmelerin cep telefonlari, akilli telefonlar ve tabletler gibi mobil

cihazlar araciligiyla miisterileri ile etkilesim ve iliski kurmasini saglayan dijital

pazarlama yontemidir (Ozden, 2021:461). Mobil pazarlamanin ilk adimlar,
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isletmelerin miisterilerine ulagsmak i¢in mesajlasma (sms) teknolojisini kullanmaya
baslamasiyla atilmistir (Goksin, 2018:4). Teknolojinin gelismesiyle birlikte mobil
cihazlar da gelisme gostererek kullanicilar i¢in birgok islem tek bir yerden yapilabilir
hale gelmistir. Bu da isletmeler i¢in mobili etkili bir pazarlama araci haline

getirmektedir.

Bu pazarlama yonteminde kullanilan en yaygin uygulamalar, mobil reklam, QR kod,
internet ya da web sitesine yonlendirme linkleri, kampanya ve tanitim bildirimleri,
0zel glin tebrik mesajlart seklindedir. Ek olarak markalar tarafindan gelistirilen
aplikasyonlar da mobil pazarlamanin uygulanabilecegi 6nemli bir aragtir (Efendioglu,

2020:276).

Mobil pazarlama araci olarak mobil cihazlarin en 6nemli 6zellikleri, kullanicilarin
stirekli yaninda tagimasi ve aktif kullanim halinde olmasidir. Bu avantajlar sayesinde
mobil pazarlama; ger¢ek zamanli pazarlama ve lokasyon bazli pazarlama gibi

yontemlere de firsat yaratmaktadir.

Televizyon, gazete, dergi gibi geleneksel medya araglarina da gilinlimiizde mobil
cihazlardan ulasilabiliyor olmasi mobil pazarlamanin uygulama alanini oldukca
genisletmekte; markalar igin biitlinlesik bir pazarlama iletisimine de olanak

tanimaktadir (Bilgili,2021:95).

1.3.6. Satis Ortakh@ Pazarlamasi (Affiliate Marketing)
Satis ortaklig1 pazarlamasi, iiriin veya hizmetin sahibi olan isletmenin yani saticinin;
potansiyel miisterilerine ulasabilmek ve web sitesine yonlendirmek amaciyla, satis
ortagina komisyon ddemesiyle gerceklesmektedir. Bu cevrimigi isbirliginde satict,
satis ortagina site lizerinden gergeklesen tiklama, satig, yorum gibi islemler i¢in 6deme

yapmaktadir (Schultz vd., 2019:48).

Bu pazarlama yonteminin ilk 6rne8i 1996 yilinda Amazon’un, baska saticilarin
kitaplarini belirli bir komisyon karsiliginda Amazon.com {iizerinden satmasina firsat

tanimasiyla gergeklesmistir (Otero ve Rolan;2016:61).

Satis ortaklig1 sistemi saticilar igin iirlin veya hizmetlerinin ¢ok daha genis kitlelere
ulasabilme, yiiksek biit¢eli kampanyalara dahil olabilme gibi imkanlar saglamaktadir.

Satis ortaklar1 ise biinyesinde bulunan bir¢ok firmanin satisindan gelir saglayarak
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zahmetsiz bir kar elde etmektedir. Dolayisiyla hem satici hem de satig ortagi igin

karsilikl1 yarar saglayan etkili bir pazarlama stratejisidir (Efendioglu,2020:273).

1.4. Dijital Pazarlamada Yeni (Giincel) Kavramlar

Giliniimiizde teknoloji ve bilgi sistemlerinde yasanan hizli ilerlemeler ile iiretim,
sanayi, ticaret, tip, mithendislik gibi bir¢cok alanda yeni gelismeler ve doniisiimler
yasanmaktadir. Pazarlama sektorii de hizla gelisen ve her gecen gilin yeni kavramlar
eklenen alanlardan biri olmustur. Tiketicilerin artik kullanici olarak anildig: bu dijital
cagda, isletmeler ve reklamveren taraf i¢in dijital medya araciligiyla kurulan iletisim
daha da 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle markalar, rekabet avantaji yaratmak,
miisteriyle etkilesimi iist seviyede tutmak, olumlu bir imaj ¢izmek, satis ve kar elde
etmek gibi hedefler dogrultusunda yeni pazarlama yontem ve teknikleri
gelistirmektedir. Her gecen giin bir yenisi eklenen bu kavramlarin bir kismina

deginmek faydali olacaktir.
- Yapay Zeka Uygulamalari

Yapay zeka diger birgok alanda oldugu gibi pazarlama faaliyetlerinde de yeni bir cagin
baslamasin1 saglamistir. Dijital reklam ve tanitim araclar1 basta olmak iizere dijital
pazarlamada kullanilan yapay zeka uygulamalar1 sayesinde hem maliyetler oldukca
azalmakta hem de tiiketiciyle etkilesim diizeyi agisindan 6nemli kazanimlar elde
edilmektedir. Makine Ogrenimi, genetik algoritmalar, dogal dil isleme, uzman
sistemler gibi yapay zeka teknikleri, reklamveren i¢in tiiketiciyi anlama ve

yonlendirmede devrim niteliginde gelismelere yol agmaktadir (Mog, 2020:167).
- Sanal Gergeklik ve Artirilmis Gergeklik

Sanal gerceklik, teknolojik alt yapis1 diisiintildiiglinde otantik bir sekli olmayan ancak
bilinen gergekligin etkisini yansitabilen bir kavramdir. Artirtlmis gergeklik ise sanal
gerceklikte kullanilan sanal bir ortamin aksine gercek bir ortamin arka plan olarak
kullanildigy, bu arka plan iizerine ii¢ boyutlu 6gelerin eklendigi teknolojidir (Kose ve

Yengin, 2018:86-87).

Bu iki kavramin da ortak noktasi insanla bilgisayarin etkilesim halinde olmasidir.
Deneyimsel pazarlama basta olmak {izere dijital pazarlama alaninda kullanim1 da bu

etkilesimin marka-miisteri arasinda yaratilmasina dayanmaktadir.
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- Metaverse

Metaverse kavramini, metainsan adi verilen sanal karakterlerin sanal gergeklik
ortamlarinda zaman ge¢irmelerini ve diger avatarlar ile etkilesim halinde olmalarini
saglamaktir. Fiziki gerceklikten kopup bu sanal ortama girmek i¢in de akilli gozliikler
ve sanal gerceklik kasklari bulunmaktadir. Teknolojinin yeni bir gergeklik yaratilmasi
ile ilgili gosterilen bu ¢abanin altinda, tiikketim kiiltiirliniin ve kapitalizmin getirileri
bulunmaktadir. Metaverse ortaminin dijital nesneleri olan NFT’ler araciligiyla
tiikketicilerin her mekan, zaman ve sartta tiikketmeye devam edebilmeleri amaglanmakta
ve bunun trilyonlarca dolar degerinde yeni bir ekonomi yaratacagi tahmin edilmektedir

(Anil ve Alankus, 2022:138).
- Nesnelerin Interneti

“Nesnelerin interneti, birbiriyle etkilesim icinde olan nesnelerden olusmus global bir
ag1 ifade eden yeni bir teknolojidir” (Lee ve Lee, 2015). Bu nesnelere sahip olan
tiiketicilerin de onlarla bir etkilesim kurarak tiikketim siirecinde yeni davranig kaliplari
gelistirmesi amaglanmaktadir. Her tiirlii satis ve miisteri verisini analiz ederek gercek
zamanli kullanma firsat1 yaratan nesnelerin interneti teknolojisi, alinan geribildirimler
ile iirtin ve hizmetlerde iyilestirmeler yapma, sunulan 6nermeler ile miisteri degerini

artirmaya katki saglamaktadir (Meydanoglu ve Klein, 2016:16-18).
- Sesli Asistan Teknolojisi

Yapay zeka teknolojisinde yasanan ilerlemeler, sanal, kisisel ya da dijital olarak da
ifade edilen sesli asistanlarin kullanilmaya baglanmasini saglamistir. Dogal dil isleme,
makine 6Zrenimi ve ses tanima gibi yapay zeka teknolojileri ile gelistirilen bu kavram,
insan ve makine arasinda iletisim ve etkilesim saglamak amaciyla gelistirilmistir
(Gonfalonier1,2017 akt Yaltirak, 2020:128). Pazarlama alaninda kullaniminin
sagladigi faydalara bakildiginda, sesli asistanlarin miisteri deneyiminin daha sorunsuz
yagsanmasina firsat tanidig1 goriilmektedir. Ek olarak pazarlamacilara ger¢cek zamanl
bir takip imkani sunarak, tiiketici davranisi ile ilgili etkili veriler elde edilmesini

saglamaktadir.
- Chatbot (Sohbet Robotlar)

Yapay zeka teknolojisi ile hayatimiza giren ve marka iletisiminin bir pargasi haline

gelen kavramlardan biri de sohbet robotlaridir. Online aligveris basta olmak iizere

22



misteri ile iletisim siirecini destekleyen en 6nemli unsurlardan biri haline gelmistir.
Miisteri beklentilerini en hizli ve sonu¢ odakli sekilde karsilamak adina isletmeler

chatbot kullanimini tercih etmektedir (Kuruca vd, 2022:107).
- Adreslenebilir TV Reklamciligi

Televizyon yayinciligl teknolojik altyapilarin gelismesi, internet erisimi ve baglanti
hizindaki iyilestirmeler ve akilli televizyonlarin yayginlasmasi gibi nedenlerle
dontisgime ugramistir. Bu sayede reklamverenler ig¢in yeni bir ydntem alan
adreslenebilir tv reklamciligi ortaya ¢ikmustir. Programatik teknolojisi  ve
segmentaston verileri kullanilarak gergeklestirilen bu reklam teknigi, hane bazli ve
gercek zamanl bir sekilde uygulanmaktadir. Bu dogrultuda farkli evlerde ayni1 igerigi
izleyen kisilere farkli reklamlar gosterilerek geleneksel televizyon reklamciligindan

farkli, yeni bir anlayisa gegilmektedir (Yaltirak,2020: 234-237).
- Programatik Reklamcilik

Reklam igerigini dogru yer, zaman ve kisiye yayinlayabilmek adina reklamveren ile
yayinci arasinda kurulan etkilesime programatik reklamcilik adi verilmektedir.
Gliniimiiz dijital reklam sektoriinde, reklam verme ve yayinlama sistemi gelismis
teknoloji kullanilan makineler araciligiyla yiiriitiilmektedir. Bu sistem ile geleneksel
medya planlama ve yonetimi siirecinde yasanan raporlama hatalari, yanlis gosterimler,
dogru hedef kitlenin belirlenememesi gibi problemlerin Oniine gegilmektedir

(Coskun,2020: 250-251).
- Yeniden Hedefli Reklamcilik

Hedefli (targeted) reklamcilik modelini temel alan yeniden hedefli reklamcilik, web
sitesini ziyaret eden miisteriye, daha onceki satin alma davranis1 hakkinda elde edilen
verilerden faydalanarak kisa bir siire i¢erisinde ilgili reklam gosteriminin yapilmasidir
(Erdenir,2020:294). Bu dijital pazarlama yonteminin en énemli avantaji, potansiyel
miisteriye ulasmaya ve onu elde etmeye ayrilacak yiiksek biitcenin yerine, daha diisiik
maliyetle mevcut miisterinin markaya yonelik tutumunu giliclendirmek ve sadik

miisteri haline getirmektir.
- Mikro-Video Reklamlar

Akilli telefon kullaniminin yayginlagmasi ve mobil teknolojilerinin gelismesiyle

birlikte kullanicilarin en sik tiikettigi igeriklerden biri videodur. Bu ilgiyi referans alan
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sosyal medya platformlar1 videolu icerikleri &n planda tutmaya baslamistir (Oztiirk,
2017:236). Aynmi zamanda ¢ok fazla icerik ve uyaranin oldugu giiniimiiz dijital
medyasinda, kullanicilarin dikkat siiresi oldukc¢a azalmaktadir. Bu nedenlerle 5-30
saniye gibi kisa siireli ve konsantre bir igerik olan mikro-videolar, hem kullanici hem
de igletmeler tarafindan tercih edilir hale gelmektedir. Markalar i¢in hedef kitlelerine
ulagmada hizli ve diigiikk maliyetli bir ara¢ olan mikro-videolar, dijital pazarlama

yontemleri igerisinde en sik kullanilan reklam tiirlerinden biri olmustur.
- Oyun I¢i Reklam (IGA) ve Oyun Reklam (Advergame)

Cevrimi¢i oyun diinyasina dahil olan kitlenin genisligi ve burada gegirdikleri zaman
distintildiigiinde, benzer bir kitleyi hedefleyen markalar i¢in oyun sektorii 6nemli bir
pazaryeri haline gelmistir. Bu dogrultuda reklamveren tarafindan dijital oyunlarda iki
farkli reklam yontemi uygulanmaktadir. Oyun i¢i reklam, markaya ait unsurlarin tiriin
yerlestirme mantigiyla mevcut bir oyunda gosterilmesidir. Oyun reklam ise
reklamveren tarafindan markanin tanitimin1 yapmak i¢in gelistirilen video oyunlardir

(Ghosh vd., 2022).

1.5. Dijital Pazarlama Uygulamasi Olarak Hiper Kisisellestirme

Teknolojinin gelismesiyle birlikte hem igletmelerin iiretim ve satis stratejileri hem de
tiikketicilerin satin alma davranisi degisim gostermektedir. Bu noktada {iriin, fiyat,
dagitim gibi pazarlama unsurlarinda da bir doniisiim yasanmakta ancak miisteriyle
kurulan temas noktalar1 géz 6niinde bulunduruldugunda tutundurma faaliyetleri ayri

bir 6nem tasimaktadir.

Giintimiizde en sik kullanilan tanitim ve iletisim araci olarak dijital pazarlama, hem
pazarda hem de tiiketici tarafinda yasanan bu geligsmeleri takip edebilmek adina siirekli
kendini yenilemektedir. Bu dogrultuda dijital pazarlama ¢alismalarinda, isletmelerin
yani reklamveren tarafin hedef kitleyle kuracagi etkilesimi bir iist seviyeye
cikarabilmek amaciyla yeni stratejiler ortaya ¢ikmaktadir (Fidan ve Yildirim, 2021:
138).

Yapay zeka, biiyiik veri teknolojisi, sanal gergeklik gibi dijitallesmeyle hayatimiza
giren kavramlar dijital pazarlama uygulamalarinda da yerini almaktadir (Oklander vd,
2018: 88). Bu uygulamalardan biri olan hiper kisisellestirmeyi agiklamadan once

kisisellestirme kavramina deginmek gerekmektedir.
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1.5.1. Kisisellestirme Kavram ve Kisisellestirilmis Pazarlama
Gegmiste sanayilesmeyle birlikte gelen seri iiretim doneminde, standartlasmis iiriinler,
isletme verimliligi ve tek tip liretim zihniyeti kitlesel iiretim ve pazarlamaya yol
acmistir. Zaman i¢inde teknoloji ve sanayide yasanan gelismeler ile birlikte rekabetin
artmasi bu durumu degistirerek hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in 6zellestirme
kavrammin dogmasina neden olmustur. Bu degisim pazarlama stratejilerine de
yanstyarak segmentasyon, boliimleme, hedefleme gibi kavramlari ortaya ¢ikarmustir.
1950’lerden 2000’11 yillara kadar gegen siirecte pazarlama anlayisi tamamen degiserek
kiigiik tiiketici gruplarinin hedef alindigi; nis pazarlama, mikro pazarlama, kisisel

pazarlama gibi uygulamalara baslanmistir (Goldsmith, 1999:179).

Kisisellestirme kavrami Pepper ve Rogers tarafindan, iiriin veya hizmetin kolaylik,
¢Ozlim ya da bagka bir fayda saglamasi amaciyla miisteri bilgilerinin islenmesi olarak
aciklanmaktadir (Efendioglu,2023:32). Daha genel bir ifadeyle kisisellestirme; bir kisi
ya da bir grup kisiyi ilgilendiren igerigin, belirli bir zaman, diizen ve formatta

aktarilmasidir (Kim, 2002:30).

Bir bagka tanima gore kisisellestirme; isletme tarafindan kategorize edilmis icerigin,

tanimlanmis miisteri ile eslestirilmesi islemidir (Coner, 2003:498).

Bu siirecin en verimli sekilde isleyebilmesi adina kisi yani miisteri odaklilik basta
olmak tzere; dogru igerigin, dogru zamanda ve dogru platformda sunulmasi

gerekmektedir (Tam ve Ho, 2006:867).

Kisisellestirme kavrami, bireyi merkezine alarak bir iyilestirmeyi hedeflemesi
nedeniyle basta pazarlama olmak fizere isletme, psikoloji, bilgisayar bilimi, bilgi
sistemleri gibi birgok disiplinde yer almaktadir (Chandra vd., 2021:1530).

Pazarlama c¢alismalarinda kisisellestirme kavraminin uygulanmaya baslandigi
donemlerde bire bir pazarlama (one to one marketing) seklinde baslamistir. Pepper vd.
(1999) bu terimi elde edilen miisteri verilerini gz 6niinde bulundurarak miisteriyle

kurulan iletisimi doniistiirebilmek olarak agiklamaktadir.

Yakin donemde yapilan calismalarda ise kisisellestirilmis pazarlama; bilgi
teknolojisinde yasanan gelismeler dogrultusunda, rekabet avantaji elde etmek ve

miusteri iligkileri yonetimini optimize etmek isteyen isletmelerin, miisteri deneyimi ve
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etkilesimi baglaminda kisisel verileri kullanmasi olarak agiklanmaktadir (Cavdar

Aksoy vd., 2021:9).

Literatiirde bire bir pazarlamanin yani sira kisisellestirilmis pazarlama konusuna yakin

anlamlarda kullanilan ¢ok sayida kavram yer almaktadir.

Mikro pazarlama, hedefli pazarlama, veri tabani1 pazarlama, iliskisel pazarlama, es
zamanli pazarlama bunlardan bazilaridir. Temelde bu kavramlarin her birinin ortaya
cikma prensibi ayni yere dayanmaktadir bu da miisteriye daha kisisel davranarak
olumlu bir deneyim yaratmaktir. Dolayisiyla bunlar birbirinden farkli ve ayn
kavramlar degil bir biitliniin pargalarini olusturan birbiriyle dogrudan iligkili ifadeler

olarak goriilmelidir (Bardake¢1 ve Whitelock, 2003:468).

Kisisellestirilmis pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi, isletmelerin topladigi veriler
dogrultusunda miisterilerin tercihlerini, tutumlarini, davranislarini analiz ederek farkl
ozellikteki tliketicilere farkl iletisim caligmalar1 gerceklestirmektir. Bu sayede hem
potansiyel miisteriler elde edilmekte hem de mevcut miisteriler {izerinde bir sadakat
yaratilmaktadir. Dolayisiyla reklam ve iletisim faaliyetleri icin ayrilan biitce

diistiniildiigtinde 6nemli bir mali kazang da saglanmaktadir (Kim, 2002:31).

Geleneksel pazarlamada kullanilan Kitlesel yontemlerin aksine kisisellestirilmis
pazarlamada, her bir misteriye ya da miisteri Kitlesine uygun ve ozel olarak
hazirlanmus igerikler ve teklifler sunulmaktadir. Bu dogrultuda miisterilerin daha 6zel
bir deneyim yasamalari, degerli hissetmeleri ve markayla yakin iligkiler kurmalari

hedeflenmektedir (Cheung vd., 2003: 232).

Kisisellestirmenin ~ gelisim silirecine bakildiginda ilk donemlerde kitlesel
kisisellestirme kavrami 6n plana ¢ikmistir. 1980’lere dayanan bu kavramin ortaya
c¢ikisinda iiretim, sanayi sistemlerinde yasanan gelismelerin, teknolojik ilerlemenin ve
diisiik maliyetlerin etkisi oldugu goézlemlenmektedir. Bu pazar yapisi rekabeti de
beraberinde getirerek isletmelerin daha fazla kazang ve miisteri elde etmek adina
farklilagsma stratejisi benimsemelerine neden olmustur (Silveria vd., 2001 akt Anmag,

2022: 57).

Kitlesel kisisellestirme bu farklilasmanin gerceklestirilmesinde bir aracit yontem
olarak, isletmenin iiriin ve hizmetlerini miisterinin istedigi yer, zaman ve sekilde

sunabilme becerisidir (Hart, 1995:36). Pazarlama faaliyetleri ¢ergevesinde kitlesel
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kisisellestirmenin 0n plana ¢ikmasinda bazi gelismeler etkili olmustur. Bunlar; talebin
cesitlenmesi, iirlin yasam dongiisiiniin kisalmasi, pazarin doygunluga ulasmasi ve

tiiketicinin biling diizeyinin artmasidir (Bardak¢i1 ve Whitelock, 2003:466).

Kisisellestirme uygulamalarinin gelismeler gosterdigi bu siirecin devaminda bire bir
pazarlama kavrami ortaya c¢ikmistir. Bire bir pazarlama ile isletmeler, Kitlesel
kisisellestirme doneminde bas gdsteren cok fazla iiriin alternatifi ve ¢esitliliginin
tikketicide yarattigi kafa karisikligini ortadan kaldirmaya yonelik giincellemeler

yapmay1 amaglamistir.

Bu dogrultuda {iriin, hizmet, bilgi, destek, iletisim bakimindan miisteri ile kurulan
etkilesim optimize edilerek anlamli bir deger sunma vizyonu benimsenmistir

(Anmag,2022:62).

Bu nedenle bire bir pazarlama, miisteri iliski yonetimi ve iliski pazarlamas1 gibi
kavramlarla da agiklanmaktadir. Bire bir pazarlama dort asamada gergeklesmektedir.
Bunlardan ilki miisterileri belirlemek, ikincisi miisteriler arasinda ayrim yapmak yani
farklilastirmak, tclinciisii onlarla etkilesim kurmak ve dordiincii olarak iriin ve
hizmeti miisterinin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda o6zellestirmektir (Peppers vd,
1999:152).

Kisisellestirme siirecinde gelinen bir sonraki asama miisterilestirme (customerization)
kavramidir. Kisisellestirme (personalization) ile sik sik karistirilan bu kavramin temel
farki miisterinin 6n planda olmasidir. Kisisellestirme siirecinde isletme miisteri ile
ilgili verilere gore bir pazarlama stratejisi gelistirmeyi hedefler; miisterilestirme de ise
bu siireci miigteri baslatir. Kisisellestirilmis iriin ve hizmetlerin gelistirilmesi

stirecinde karar verici taraf miisteridir (Chandra vd., 2022:1534).

Kisisellestirme alaninda miisteri odaklilik ¢er¢evesinde yasanan gelismelerle birlikte
bir baska kavram olarak tersine pazarlama ortaya ¢ikmistir. Miisterilestirmenin bir iist
versiyonu olarak da agiklanabilecek bu kavramin temelinde, kisisellestirmenin isletme
tarafindan degil miisteri tarafindan yapilmasi yatmaktadir. Buna 6rnek olarak liikks
segment bir miicevher markasinin, miisterinin kendi tasarimini yapabilmesine olanak

tanimasi verilebilir (Anmag, 2022:63).

Kisisellestirmenin gelisimiyle ilgili bir baska siire¢ tanimi miisteri deneyimi

cergevesinde su asamalarla ifade edilmektedir (Kaiser,2020):
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1- Birden herkese: Tek bir mesajin herkese ayni sekilde iletildigi asamadir.
Miisteri katilim1 ger¢ceklesmemektedir.

2- Birden c¢oga: Kisisellestirilmis deneyimler i¢in segmentler tanimlanmaktadir.
Belirli bir sektorde kisisellestirilmis iletisime olanak taninir.

3- Birden bazilarina: Belirli bir miisteri kitlesi davranis kaliplar1 ve benzerliklere
gore kisisellestirilmektedir.

4- Birden birkagina: Davranigsal tahminler yapilarak cok daha kiiciik segmentler
hedeflenmektedir.

5- Bire bir: Biiyiik veri, yapay zeka gibi teknolojilerden yararlanilarak benzersiz

misteri deneyimleri yaratilmaktadir. Hiper kisisellestirme asamasidir.

Sekil 1. Miisteri Deneyimi Cergevesinde Kisisellestirme Yolculugu

Hiper Kisisellestirme
Bire Bir

Mikrosegment Asamasi
Birden Birkagina

DAVRANIS KALIPLARI VE Kisisel Asamasi

o

&
K3
&
N
&
&
S
&
&
4»

MUSTERI BENZERLIKLERI Birden Bazlarina
KURALA DAYALI Segment Asamasi
Birden Coga
ilk Asama

TEMEL VERI TOPLAMA Birden Herkese

Kaynak: Kaiser, 2020

Pazarlama iletisiminde kisisellestirme uygulamalar1 belirli unsurlarin saglayici oldugu
ti¢ farkli sekilde gerceklesmektedir. Bunlardan birincisi, web sayfalar1 ya da aligveris
siteleri gibi ¢evrimigi platformlarin saglayici oldugu yontemdir. Bu platformlar -
ornegin Amazon- kendi kisisellestirme algoritmasi aracilifiyla miisterilerine 6zel

igerikler iiretir ve sunar.

Ikincisi, tiiketicinin merkezde oldugu; toplanan veriler ile miisteriyi anlayan ona 6zel

bir kisisellestirmenin yapildigi yontemdir.
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Ugiinciisii ise belirli bir sektdr ya da endiistrinin hedeflendigi, pazar merkezli
kisisellestirme yaklagimdir. Bu {ic unsurun da ortak noktalari geleneksel medya
ortamlarinin yan sira dijitalde gergeklesiyor olmasidir. Cevrimigi ortamda yiirtitiilen
Kisisellestirme faaliyetleri, web sayfalari, tirtin ve hizmet servisleri, e-mail vb. araglar

tizerinden uygulanmaktadir (Adomavicius ve Thunzilin, 2005:84).

Kisisellestirmenin bir pazarlama teknigi olarak uygulanmasi, belirli unsurlarin dahil
oldugu bir siireg igerisinde gerceklesmektedir. Bu siirecin ilk asamasinda hedeflenen
miisteri ya da miisteri grubu saptanmaktadir. Bu saptamanin temelinde farkli istek ve
ihtiyaglar1 olan ve farkli davraniglar sergileyen tiiketicilerin belirlenmesi ve ona 6zel
teklifler yaratilmasi yatmaktadir. Ikinci asama ise miisteri verilerinin, miisteriyle
etkilesime gecilerek ya da farkli kaynaklardan toplandig1 asamadir. Bu noktada elde

edilen veriler analiz edilir, segmentasyon siireci baglar (Vesanen ve Raulas,2004:9).

Segmentasyon, potansiyel ve mevcut miisterilerin tiiketim siirecindeki davranis
kaliplarin1 analiz edebilmek admna farkli ve tanimlanabilir kiimeler olusturulmasi

anlamina gelmektedir (Kaiser,2020 akt Zengin,2021:14).

Ugiincii asamaya gecildiginde veri analizleri ve segmentasyon siirecinin akabinde bir
miisteri profili belirlenmektedir. Ozellestirme (customization) olarakta ifade edilen bu

asamada miisteriler tercihlerine ve davraniglarina gore farklilastirilmaktadir.

Son asamada ise islenen veriler ile belirlenen miisteri profiline iletilecek
kisisellestirilmis igerik ortaya ¢ikmaktadir. Bu pazarlama ¢iktisi, kisisellestirilmis bir

irlin, hizmet, fiyat ya da reklam mesaj1 olabilir (Vesanen ve Raulas, 2004:10).

Pazarlama yontemleri gergevesinde bir diger kisisellestirme siireci Kotler vd (2005)
tarafindan alt1 asamada acgiklanmaktadir. Pazar1 odagina alan bu agamalar; boliimleme,
hedefleme ve konumlandirma basliklar: altinda gerceklesmektedir. Ilk olarak pazari
boliimlere ayirma ve miisteri profilleri olusturma islemleri yapilmaktadir. Ardindan
segmentleri olusturma ve hedef miisteri segmentlerinin se¢imi gelmektedir. Son olarak
ise hedeflenen mevcut ya da potansiyel miisteriler i¢in yapilacak konumlandirma ve

pazarlama karmasi elemanlar1 belirlenmektedir (Kotler vd, 2005: 390-440).

Yapilan arastirmalara bakildiginda kisisellestirme uygulamalarinin birgok tiirii
bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 icerik kisisellestirme, baglant1 kisisellestirme,

kullanic1 arayiizli tabanh kisisellestirme, baglam kisisellestirme, dagitim kanalinin
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kisisellestirilmesi, kullanic1 odakli kisisellestirme, islem odakli kisisellestirme, oOrtiilii
kisisellestirme, agik kisisellestirme, gizli kisisellestirme vb. seklindedir (Cavdar
Aksoy vd., 2021:4-5).

Daha da devam eden bu kavramlarin kisisellestirme konusunda belirli 6l¢iitlere gore
gelistirildigi  gozlemlenmektedir. Bu oOlgiitlere bakildiginda ilk olarak neyin
kisisellestirildigi; miisterinin hangi 06zelligi ya da yoni iizerinde duruldugu

gorilmektedir.

Ikinci olarak kisisellestirilmis mesajin miisteriye nasil iletildigi (dogrudan mesaj, mail,
bildirim vs.), {igiincli de ise kisisellestirmenin kim tarafindan yapildigr (miisteri,
isletme, Ugiincii taraflar) dikkate alinmaktadir. Dordiincii olarak kisisellestirme
siirecinde gizli, agik gibi ne tiir verilerin kullanildigi; besinci olarak bu verilerin
nereden elde edildigi iizerinde durulmaktadir. Son olarak ise kisisellestirmenin hangi
teknoloji ve kaynaklar kullanilarak nasil yapildigi goéz oniinde bulundurulmaktadir

(Cavdar Aksoy vd., 2021: 7-8).

Gilmore ve Pine (1997) tarafindan gelistirilen bir baska siniflandirmada ise

kisisellestirme tiirleri; igbirlik¢i, uyarlanmis, estetik ve seffaf olarak aciklanmaktadir:

-Isbirlik¢i kisisellestirme: Kisisellestirilecek iiriin veya hizmet i¢in miisteriyle bire bir

iletisim kurularak istek ve ihtiyaglarina yonelik gelistirmeler yapildigi yontemdir.

-Uyarlanmis kisisellestirme: Isletmenin sundugu iiriin veya hizmetin tek tip olup,

miisteri tarafindan kisisellestirilebildigi uygulamalardir.

-Estetik kisisellestirme: Isletme tarafindan sunulan iiriin veya hizmetin tek tip oldugu

ancak miisteriye gore sunumunun ya da paketlenmesinin kisisellestirildigi yontemdir.

-Seffaf kisisellestirme: Miisterilerin davranis kaliplariyla ilgili elde edilen veriler
1s1g8inda, kisisellestirilmis iirlin  veya hizmetin miisteriye fark ettirilmeden

sunulmasidir.

Kisisellestirme kapsaminda deginilen tiim bu siniflandirmalar, siirecler, tiirler, yapilma
siklig1 ve sekli, kime kim tarafindan yapildig: gibi konu basliklarinin odak noktasinda

miisteri bulunmaktadir.

Bir¢ok pazarlama yonteminde oldugu gibi kisisellestirmede de temel amag¢ miisteriye

deger sunmaktir. Teknolojide yasanan hizli gelismeler ve siirekli yenilenen medya
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araglari ile birlikte miisteri deneyimini kontrol ve optimize etmek daha kolay hem de
daha zor hale gelmistir. Bu nedenlerle iiriin ve hizmetin kisisellestirilmesi yetersiz
kalmakta; misteri ile kurulan iletisimin ve etkilesimin de kisiye 6zel olmasi
gerekmektedir. Hem son teknoloji tiriinlerinden ve yeniliklerden yararlanarak hem de
biitiinlesik bir pazarlama iletisimi stratejisi kurarak yapilan kisisellestirme
uygulamalari, isletmeler icin geleneksel pazarlama faaliyetlerinden ¢ok daha fazla

avantaj saglamaktadir.

Bu dogrultuda sunulan teklifler ve genel miisteri deneyimleri g6z Oniinde
bulunduruldugunda kisisellestirmenin farkli bir boyutu olan “hiper kisisellestirme”

kavrami 6n plana ¢ikmaktadir (Zengin, 2021:15).

1.5.2. Hiper Kisisellestirme Kavramina Genel Bir Bakis
Kisisellestirme kavrami, markanin iletisim siirecinde, miisterinin demografik bilgileri
ve satin alma ge¢misi gibi verilerini islemesi olarak agiklanirken; hiper kisisellestirme
cok daha yiiksek diizeyde ve anlamli bir iletisim kurmak adina ¢esitli teknolojilerden
faydalanilarak davranigsal ve ger¢ek zamanli verilerin kullanilmasi olarak

aciklanmaktadir (Priyam, 2019).

Hiper kisisellestirmenin odak noktasi, isletmelerin iletisim ve pazarlama stratejisi
gelistirirken miisterileri bireysel olarak hedefleyebilmektir. Tiiketici ihtiyaglarini,
egilimlerini ve davranis kaliplarin1 analiz ederek 6zellestirilmis bir deneyim yaratmak

amaclanmaktadir.

Hiper kisisellestirme geleneksel kisisellestirmenin Gtesine gecerek, her kullaniciya
daha alakal1 iiriin, hizmet ya da pazarlama igerigi sunmak adina birden fazla temas

noktasindan alinan verilerin islenmesiyle gergeklestirilmektedir (Mialki, 2019).

Hiper kisisellestirmeyi kisisellestirmenin evrimlesmesi olarak agiklayan Franz(2020),
analitik ve veri odakli bir kigisellestirme oldugu vurgulamaktadir. Bu noktada en
onemli araglar1 yapay zekd ve makine 6grenimi olarak acgiklamaktadir (akt Zengin,

2021:707).

Bir bagka tanima gore hiper kisisellestirme, miisteriye daha iyi bir deneyim sunmak ve
deger yaratmak amaciyla; yapay zeka, makine 6grenimi ve nesnelerin interneti gibi
onde gelen teknolojilerden yararlanarak gelenekseli bir iist seviyeye tasiyan pazarlama

uygulamasidir (Shareef ve Reddy, 2019:1163).
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Literatiirde hiper kisisellestirme kavramina belli konu basliklari altinda yer verildigi
goriilmektedir. Bunlardan biri de hiper hedefleme kavrami olarak incelenmistir. Hiper
hedefleme, isletmenin belirli bir hedef Kitleye son derece o6zellestirilmis mesajlar

iletmesini saglayan pazarlama stratejisidir (Goworek,2020).

Bir baska tanima gore dijital bir igerigi, ozellikleri ve nitelikleri detayli olarak
tanmimlanmuis bir kitleye ulastirma eylemi olarak agiklanmaktadir (Lauck,2017). Hiper
hedefleme ile ilgili tanimlara bakildiginda temel amacinin, pazarlama mesajini

yalnizca gérmesi istenen belirli bir grup i¢in filtreleme siireci oldugu goriilmektedir.

Hiper hedefleme kavrami ilk kez MySpace tarafindan, reklamverenler i¢in kullanici
profillerinin 6nce 10 ilerleyen donemlerde 100 kategoriye kadar genisletilerek onlara
uygun reklam verilmesi iizerine kullanilmistir. Buna gore film severler seklinde genel
bir kitle yerine; dram, korku, fantastik vb. film severler olarak hedefleme yapilarak
reklam mesaji kurgulanmistir. 2009 yilinda “hiper hedefleme” ifadesi sektor

tarafindan kabul edilir ve kullanilir hale gelmistir (Oztiirk, 2020:330).

Dave Kerpen tarafindan sosyal medya ¢ercevesinde yapilan bir hiper hedefleme tanimi
“sosyal medya platformlari tizerindeki profil, network ve aglara bagli olarak spesifik
bir gruba yonelik yapilan dogrudan pazarlama ve tanitim faaliyetleri” seklindedir

(Barbu, 2014:46).

Bir dijital pazarlama stratejisi olarak hiper hedeflemenin uygulanmasinda belirli bir
stire¢ dahilinde bazi adimlara dikkat edilmesi gerekmektedir. Bunlardan ilki miisteri
ya da kullanict profili olusturmaktir. Miisteriyi odak noktasina alan hedefleme

unsurlarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Goworek,2020):

-Demografik Bilgiler: Yas, cinsiyet, meslek, gelir durumu.

-Cografi Konum: Sehir, iilke veya belirli bolgeler.

-Ilgi Alanlari: Begendigi sayfalar, gonderiler ve kullandig1 anahtar kelimeler.
-Davranig Kaliplari: Web sitenizdeki hareketleri ve sosyal medya etkilesimleri.
-Satin Alma Aligskanliklari: Miisterinin ge¢mis alisverisleri ve harcama egilimleri.

Siirecin bir diger asamasinda hedef kitlenin 6zelliklerini dikkate alan, her segmente

farkli ve o6zel igerik iiretmek yer almaktadir. Son adim ise uygulanan stratejilerin
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sonuglarinin test edilmesi, elde edilen analizler sonucunda iyilestirmeler yapilmasidir

(Goworek,2020).

Sekil 2 : Hiper hedeflemede miisteri yaklasimi

14— 4418

Kaynak: Capgemini&Essec, 2017:5

Hiper hedefleme, belirli demografik, cografi, psikografik ve davranmigsal verilere
dayanarak en uygun hedef kitleyi belirlemeye odaklanirken, hiper kisisellestirme bu
Kitleye bireysel diizeyde ozellestirilmis igeriklerden olusan bir pazarlama stratejisi

gelistirmeye amaglamaktadir.

Bu noktada literatiirde ve sektdrel yayinlarda birbiri yerine de kullanildig1 goriilen bu

kavramlar, stirekli dirsek temasinda olan i¢ i¢e yontemler olarak uygulanmaktadir.

Hiper hedefleme stratejisi, dijital pazarlama yontemleri ¢ercevesinde uygulanirken
belirli kriterlere ve kategorilere gore yapilmaktadir. Tom Lauck’a gore kategoriler su

sekilde siralanmaktadir (Lauck, 2017):

- Demografik dzelliklere gore hedefleme

- Cografi konuma gore hedefleme

- llgi alanina gére hedefleme

- Web site kullanim davranisina gore hedefleme
- Sosyal medya etkilesimine gore hedefleme

- Kullanilan teknolojik cihaza gore hedefleme

- Satin alma aligkanligina goére hedefleme
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Hiper kisisellestirmenin ve segmentasyon, hedefleme gibi onunla alakali kavramlarin
tanimlanmasinda, c¢ikis noktalarinin ve temel calisma prensibinin ayni oldugu
goriilmektedir. Genel bir ifadeyle hiper kisisellestirme, 6zellikleri net ve ayrintili bir
bicimde saptanmis belirli bir kitleye uygun ve farkli bir igerik sunabilmek adina
gelismis teknolojilerden faydalanarak uygulanan pazarlama faaliyetidir. Bu noktada
deginilmesi gereken bir baska konu basligi hiper kisisellestirme stratejisinin

uygulanma siireci ve sagladig1 faydalar olmaktadir.

Isletme veya reklamveren tarafindan hiper kisisellestirme stratejilerinin bir pazarlama
iletisimi araci olarak uygulanmasinda iki temel ama¢ bulunmaktadir. Bunlardan biri
kisisellestirilmis deneyimler sunmak, digeri ise bu deneyimlere ulasan miisteri sayisini
en st diizeye tasimaktir. Bu amag¢ dogrultusunda isletme acisindan en 6nemli basari
kriteri, miisteri verilerinin toplanip islenmesi noktasinda ne kadar etkili ve verimli

olunabildigiyle 6l¢iilmektedir (Mendia ve Cuautle, 2022: 2).

Hiper kisisellestirme kavrami, isletme agisindan bakildiginda 6nemli bir pazarlama
stratejisi olmasinin yani sira misteri tarafindan bakildiginda bir deger sunmayu,
deneyim yasatmayi ifade etmektedir. Bu nedenle hiper kisisellestirme siirecinin

miisteri yolculugunda nasil bir akista ilerlediginin irdelenmesi gerekmektedir.

Miisteriler isletme tarafindan kurgulanan hiper kisisellestirme deneyiminden gesitli
alanlar ve uygulamalar kapsaminda faydalanmaktadir. Bunlardan bazilar1 Deloitte
“Hyper-personalizing the customer experience using data, analytics, and Al (Hiper
Kisisellestirilmis Miisteri Deneyimi: Veri, Analitik ve Yapay Zeka Kullanimi)”

raporunda su sekilde a¢iklanmaktadir:

-Ozellestirilmis ve alakali reklam mesaji

-Islenen miisteri verileri dogrultusunda sunulan benzersiz acilis sayfalart
-Bireysel ihtiyaglara gore uyarlanmus iiriin, hizmet, igerik dnerileri

-Cok kanalli miisteri hizmetleri

-Gergek zamanli hizmet veren sohbet robotlari

-Dinamik fiyatlandirma ve anlik sunulan teklifler

-Gergek zamanli tirlin bildirimleri
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-Sadakat programlari ve yeniden katilim

Isletme tarafinda ise miisteriye sunulacak bu kisisellestirilmis deneyim belirli
uygulamalar ve kanallar aracilifiyla aktarilmaktadir. Bunlardan ilki ve en onemlisi
dogru verileri toplamak ve islemektir. Bir diger uygulama ozellestirilmis teklif
sunmaktir. Bu teklifin kisisellestirilmis mesaj, e-posta, bildirim vb. sekillerde
iletilmesi bir bagska 6nemli adimdir. Tiim bu uygulamalar1 ¢ok kanalli pazarlama
stratejisi  olusturarak yapmak optimum fayda saglamaktadir. Bu noktada
zamanlamanin dogru belirlenmesi de siireci bir adim ileri tasimaktadir. Son olarak ise
elde edilen tim ¢iktilarin Olglimlenip degerlendirilmesi hiper kisisellestirilme

deneyiminin karsilikli olarak iyilestirilmesi adina 6nem arz etmektedir (Mialki,2019).

Hiper kisisellestirme uygulamalar1 miisteri deneyimi ve isletme agisindan faydalari

esas alinarak su sekilde agiklanabilir (Deloitte, 2023):
-Veriye dayali pazarlama icerigi olusturma

-Ayrintili iiriin hedefleme

-En alakal1 6neri-eylem motoru sunma

-Is akis1 otomasyonu saglama

-Yeni miisteri edinme maliyetini azaltma
-Bireysellestirilmis fiyatlandirma imkan1 sunma
-Anlik miisteri etkilesimi yaratma

-Kigisellestirilmis miisteri hizmetleri sunma

-Gergek zamanli miisteri segmentasyonu

Bu maddeler isletmenin pazarlama hedefleri ve misteri iliskileri yonetimi
cercevesinde degerlendirildiginde, pazarlama faaliyetlerinde maliyetleri azaltarak
geliri Uist diizeye ¢ikarmak, marka deneyimini gelistirmek, veriye dayali kararlar alarak
somut analizler elde etmek ve bu sayede risk yonetimini dogru yapabilmek gibi birgok

avantaj saglamaktadir (Deloitte,2023).
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1.5.3. Hiper Kisisellestirmede Kullanilan Teknolojiler ve Aracglar
Hiper kisisellestirme, miisterilerin bireysel tercihlerine, davraniglarina ve
etkilesimlerine dayali olarak 06zellestirilmis deneyimler sunmayir amaglayan bir
pazarlama ve miisteri iliskileri yonetimi stratejisidir. Isletme veya reklamveren bu
stratejinin etkin bir sekilde yiiriitiilebilmesi igin gesitli teknolojilerden ve araglardan
faydalanmaktadir. Bu teknoloji ve araglar Rane vd. tarafindan yapilan bir aragtirma

cergevesinde incelenecektir (Rane vd, 2023:4-5):
- Veri Toplama ve Entegrasyon

Hiper kisisellestirmenin uygulanmasinda, kullanict davranislari, satin alma gegmisleri,
demografik bilgiler ve ¢evrim igi etkilesimler gibi genis veri setlerinin analiz edilmesi
en d6nemli unsurlardan birini olusturmaktadir. Isletmeler ayrmtili miisteri profilleri
cikarabilmek i¢in sosyal medya platformlari, web site ve g¢erezler, e-ticaret
platformlar;, mobil uygulamalar, akilli cihazlar gibi birgcok kaynaktan

faydalanmaktadir.

Miisteri veri platformlari, birden fazla temas noktasindan gelen miisteri verilerini bir
araya getirerek isletmelerin Ozellestirilmis profiller ve miisteri segmentleri
olusturmasina yaramaktadir. Bu platformlar, gelismis algoritmalar kullanarak verileri
temizleyip diizenleyerek verinin dogrulugunu ve giincelligini saglamaktadir. Miisteri
bilgilerinin merkezi bir veri havuzunda toplanmasi, isletmelerin bireysel miisterileri
daha 1iyi anlamasmma ve hiper kisisellestirme stratejileri olusturmasina imkan

tanimaktadir.

Miisteri veri platformlarinin pazarlama otomasyon programlari ile entegrasyonu, hiper
kisisellestirme siirecinde elde edilen verilerin pazarlama kampanyalarinda otomatik
kullanimin1 miimkiin kilmaktadir. Bu dogrultuda daha etkili ve zenginlestirilmis bir
kampanya yliriitiilmesini saglamaktadir. Bir diger avantaj ise miisteri veri platformlari
ile satig otomasyon programlarinin entegrasyonudur. Bu veri entegrasyonu sayesinde
sat1g stratejileri bireysel miisteri adaylarina uygun sekilde kurgulanabilmektedir. Hiper
kisisellestirmenin akisa dahil olmasiyla satis siire¢lerinin basaris1 ve doniisiim oranlari

artmaktadir.
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- Yapay Zeka ve Makine Ogrenimi

Hiper kisisellestirme siirecinde yapay zeka teknolojisinden faydalanirken temel unsur
miisteri verisidir. Yapay zeka sistemleri, miisteri davraniglarin1 anlamlandirarak
egilimleri tahmin eder ve gelecekte nasil bir tepki verebilecegini Ongdrmeye

caligmaktadir.

Miisteri profili verileri, ilgi alanlari, sosyal medya etkilesimi, onceki siparisleri,
misterinin kayitl oldugu sadakat programlari, katildigi anketler gibi bir¢ok bilgiyi
referans alarak miisterinin neleri begenip begenmedigini, bir teklife nasil yanit
verecegini ve tercihlerini tahmin etmektedir (Maddodi ve Kumar, 2020:31). Tim
kanallardan, cihazlardan ve diger veri kaynaklarindan toplanan bu bilgiler
dogrultusunda, pazarlama stratejileri olusturularak yapay zeka tabanl kisisellestirme

ile en iyi misteri deneyimi saglanmaktadir (Shareef ve Reddy, 2019:1163).

Yapay zekanin kisisellestirme siireglerinin iyilestirilmesine katki sunan bir diger
onemli yonii, 6grenme siirecinin geri bildirim mekanizmasiyla desteklenmesidir. Bu
dogrultuda ge¢mis kararlarin dogrulugunu analiz eden ve hatalarindan 6grenerek
algoritmasii giincelleyen bir yapay zekd modeli, daha dogru ve hassas tahminler
sunabilmektedir (Maddodi ve Kumar, 2020:31).

Yapay zeka ve makine 6grenimi teknolojileri, hiper kisisellestirme stratejisinde
kullanilirken belirli kavramlar 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlardan biri olan tahmine
dayali analizde isletme, ge¢mis miisteri verilerini analiz ederek belirli miisteri
eylemlerinin olasiligin1 tahmin edebilmektedir. Bu analiz sayesinde kisisellestirilmis
deneyimlerin ve 6zel tekliflerin miisterinin ihtiyaglarin1 6nceden karsilayacak sekilde
olusturulmas1 miimkiin kilinmaktadir. Dolayisiyla isletmeler, yiiksek degerli
miisterilere odaklanma ve olas1 kayiplarin 6niine gegme gibi avantajlar elde ederek

pazarlama kampanyalarin1 daha verimli hale getirebilmektedir (Rane vd, 2023:5).

Bir diger yontem dogal dil isleme (NLP), miisteri ile kurulan iletisim cergevesinde
onemli rol oynamaktadir. NLP yetenekleriyle donatilmis sohbet robotlar1 ve sanal
asistanlar, miisterilerle ~ baglam1 anlayan, dogal ve etkili diyaloglar
gerceklestirebilmektedir. Bu sayede, isletmelerin genel misteri deneyimini

gelistirerek kisisellestirilmis destek, dneri ve yardim sunmasina imkan tanimaktadir.
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Bir bagska yontem olarak yapay zeka destekli kisisellestirme motorlari,
kisisellestirilmis igerik ve Oneriler sunmak i¢in miisteri verilerini gercek zamanl

olarak analiz etmektedir.

Cesitli algoritmalar araciligiyla misteri davraniglarindaki kaliplart ve egilimleri tespit
ederek isletmelerin sundugu iiriin, hizmet ve teklifleri dinamik olarak uyarlamasini

saglamaktadir.
- Miisteri Segmentasyonu

Miisteri segmentasyonu, miisterileri ortak ozelliklere gore gruplandirarak onlara
daha etkili pazarlama stratejileri sunmayi1 amaclayan bir siiregtir. Geleneksel
segmentasyon tiirleri genelde demografik, cografi, psikografik ve davranissal vb.
olarak aciklanirken, hiper kisisellestirme yaklasimi ¢ok daha detayli ve bireysel
diizeyde bir segmentasyonu ifade etmektedir. Bu segmentasyon ¢esitleri

davranigsal, islemsel ve baglamsal seklinde agiklanmaktadir.
- Gergek Zamanli Veri Isleme

Hiper kisisellestirme kavramini geleneksel kisisellestirmeden ayiran 6zelliklerden biri
olarak ger¢ek zamanli veri isleme teknolojisi, miisterinin ihtiyaclarini anlik olarak
karsilamak adina kritik bir 6zelliktir. Isletmelerin miisteri etkilesiminde hizl1 aksiyon
alabilmesini saglayarak kisisellestirilmis deneyimler sunmalarina olanak tanimaktadir.
Bu noktada bellek i¢i hesaplama ve akis isleme gibi yontemlerden de
faydalanilmaktadir.

- Kanallar Aras1 Kisisellestirme

Kanallar aras1 kisisellestirme, isletme ile miisterinin etkilesime gecebilecegi kanallarin
(sosyal medya, web site, mobil uygulama vb.) entegre olarak kisisellestirilmis bir
deneyim sunabilmesini ifade etmektedir. Bu noktada miisterinin cihazlar arasi
faaliyetlerini tanima ve birbirine baglama da hiper kisisellestirme i¢in ayr1 bir onem
tagimaktadir (Rane vd, 2023:6). Kanallar aras1 kisisellestirme biitiinlesik bir pazarlama
iletisimi hedefinde uygulanan ¢ok kanalli (omnichannel) pazarlama stratejisinin bir
parcast olarak goriilebilmektedir. Her durumda isletme, miisteri deneyiminin

derinlestirilmesini ve miisteri bagliliginin artirilmasini amaglamaktadir.
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- Gizlilik ve Giivenlik Onlemleri

Hiper kisisellestirme silirecinin en 6nemli basamaklarindan biri olan veri toplama
isleminde, isletme i¢in veri mahremiyeti ve gizlilik kurallarina bagl kalmak oldukca
onemlidir. Ozellikle miisterilerin, kisisel verilerinin islenmesi konusunda ciddi
endiseleri bulunmaktadir. Veri ihlalleri ve kisisel verilerin kotiiye kullanimi,

miisterinin markaya olan giivenini sarsan ve yasal sonuglara yol agabilen durumlardir.

Avrupa Birliginin Genel Veri Koruma Yonetmeligi, Kisisel veriler kapsaminda
tiikketicilerin korunmasi konusunda isletmelere ciddi yiikiimliiliikkler getirmistir (Voigt

ve Von dem Bussche, 2017).

Gizlilik ve giivenlik onlemleri ¢ercevesinde isletmelerin alabilecegi 6nemlerden biri
riza yonetimi platformlarina bagvurmaktir. Bu platformlar, isletmelerin veri kullanimi
kapsaminda miisterilere bilgilerinin nasil kullanilacagini kontrol ve takip etme imkani
sunmaktadir. Gizlilik diizenlemelerine uyum saglayan isletmelere kars1 miisterilerde

giiven duygusu olugmaktadir.

Bir diger 6nlem ise veri sifreleme ve anonimlestirme yontemlerinin uygulanarak
miisteri verilerinin yetkisiz erisime karsi korunmasidir. Bu sayede hem miisterinin
verilerinin gizliligi korunmakta hem de isletmelerin hiper kisisellestirme siirecinde

verilerden giivenle yararlanabilmesi saglanmaktadir.

Miisterilerin rizasi ve bilingli onayi, hiper kisisellestirme stratejilerinin etik bir sekilde
uygulanmasida énemli bir rol oynamaktadir. Isletmelerin miisterilere, hangi verilerin
toplandigt ve bu verilerin nasil kullanilacagi konusunda seffaflik sunmasi
gerekmektedir. Aksi takdirde, gizlilik ihlalleri ve veri sizintilar1 gibi yasanabilecek
bircok olumsuz durumda yasal yaptirnmlarla karsi karsiya kalinmasinin yani sira

marka gilivenilirligi de ciddi hasar almaktadir (Martin et al., 2017:40).

Ayni calismada aktarilan baglantili bir diger konu ise hiper kisisellestirme stratejileri
tizerine yapilmistir. Bu stratejiler asagidaki tabloda 6zetlenmektedir ( Rane vd, 2023:
11):
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Tablo 2. Hiper kisisellestirme stratejileri

Hiper  Kisisellestirme | Aciklama Ornek

Stratejisi

Bireysellestirilmis igerik | Bireysel tercih ve | Satin alma gecmisine
davraniglara gore igerigi | gére  Uriin  Onerileri
uyarlamak sunmak

Dinamik kisisellestirme

Kullanic1 verilerini analiz
ederek sunulan icerik veya
deneyimde ger¢ek zamanli

ozellestirme yapmak

Miisterinin web sitesinde
aktif oldugu anda igerigi

anlik olarak uyarlamak

Tahmine Dayal1 Analitik

Veri analizi ve makine

Ogrenimi gibi yontemlerle
istek

miisterinin ve

ithtiyaclarin1 tahmin etmek

alma
bir

tahmin

Satin geemisi

analiziyle sonraki

aligverisi edip

ilgili ~ irlin  Onerileri

sunmak

Davranissal Izleme

Miisteri tercihini tahmin
edebilmek i¢in kullandigi

kanallardaki davranislarini

Miisterinin  web  sitesi,
mobil uygulama, e-mail

gibi kanallardaki

yararlanmak

izlemek davranisini analiz ederek
gelecekte kullanmak
Konuma Dayali | Kisinin  fiziksel konum | Fiziki bir magazada
Kisisellestirme bilgisine gore | bulunan miisteriye o an
ozellestirilmis  bildirimler | ilgili reklam mesaj1 ya da
ve iletiler olugturmak promosyon bildirimi
gondermek
Zamana Dayal1 | Kullaniciya iletilecek | Miisterinin satin  alma
Kisisellestirme mesaji veya teklifi belirli | verilerine gore en aktif
bir giin ve saate gore | oldugu saat araliginda
diizenlemek promosyon kodu ya da
reklam mesaj1 iletmek
Sosyal Medya | Kisisellestirme igin sosyal | Kullanicilarin sosyal
Entegrasyonu medya verilerinden | medya profillerini
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miigteri iligkileri

yonetimine dahil etmek

Tercih YOnetimi

Miisterinintercihlerini

Miisterilerin ~ {iriin  ilgi

tanimlamasina olanak | alanlari, iletisim tercihi
tantyarak etkilesimleri | vb. bilgileri
izlemek belirtebilecegi bir tercih
sistemi kurmak
Kisisellestirme icin A/B | En etkili kisisellestirme | Kisisellestirilmis e-posta
Testi secenekleri  icin  farkli | icerigini en  uygun

stratejiler denemek

segment i¢in test etmek
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2. BOLUM: HiPER KiSiSELLESTIRMEYLE DEGIiSEN MUSTERI
DENEYIMI

2.1. Miisteri Kavramm

Miisteri, Tirk Dil Kurumu tarafindan “hizmet,mal vb. alan ve {icret 6deyen kimse”
seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2025). Bagka bir tanimda ise miisteri kavramu, iiriin

ve hizmeti talep eden ve satin alan kisi ve kurumlar olarak agiklanmaktadir (Kotler ve

Keller, 2016:30).

Miisteri belirli bir iirlin ve hizmete bir bedel ddeyerek tiiketen kisi olarak; iirlin ve
hizmeti kullanan kisi olan tiiketiciden ayrilmaktadir. Bebek bezi 6rneginden yola
¢ikildiginda, Uirtiniin tiiketicisi ¢ocuk: iirlinii satin alan kisi yani miisteri ise ebeveynidir
(Kog, 2019:75). Bu noktada tiiketici, miisteriden daha genel bir kavram olmakla

birlikte her tiiketici miisteri olmayabilir fakat her miisteri bir tiiketicidir.

Miisteri, bir isletme tarafindan iiretilen {iriin veya hizmetin gectigi birgcok asamadan
sonra ulastig1 son kisidir. Bu nedenle isletme icin gercek miisteri, iirlin ya da hizmeti
kullaniciya dagitan ya da servis eden degil, bu iiriinii dogrudan satin alan ve tiiketen

kisidir (Cigek, 2017: 22).

Rekabetin yogun yasandigi tliketim toplumlarinda, isletmeler i¢in en Onemli
varliklardan biri miisteridir. Miisteri tarafinda ise bu rekabet, iirlin hizmet alternatifinin
cok fazla olmasmi ve bu dogrultuda tiiketici davranisinin siirekli degiskenlik

gostermesini beraberinde getirmektedir.

Mevcut pazar yapisi i¢inde avantaj elde etmek ve pastadan daha biiyiik pay almak i¢in
isletmeler, miisteri edinme ve mevcut miisteriyi koruma konusunda siirekli bir iletisim

cabasi gostermek durumundadir (Oral ve Yesim, 2014: 471).

Literatiirde miisteri kavramimi smiflandirirken ya da ¢esitlendirirken farkhi
calismalarda ifadeler oldugu goriilmektedir. Ornegin Yildizel (2002) miisteri tiirlerini
su sekilde aciklamaktadir:
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- Mevcut miisteri: Isletmenin iiriin ve hizmetini diizenli olarak satin alan
kisilerdir.

- Muhtemel (potansiyel) miisteri: Isletme ile bir etkilesimi olan fakat heniiz
isletmenin miisterisi olmamis miisteri adaylaridir.

- Eski miisteri: Isletmenin ge¢mis donemlerde miisterisi olmus fakat cesitli
nedenler ile artik miisterisi olmayan Kisilerdir.

- Yeni miisteri: Isletmenin {iriin veya hizmetini ilk defa satin alan miisteri
kitlesidir

- Hedef miisteri: Isletmenin {iriin ve hizmetini satin alabilecegi ongériilen belirli

bir kisi grubudur (akt Demir ve Kirdar,2007:299).

Bir bagka smiflandirmada ise miisteri, i¢ ve dis miisteri olmak {izere ikiye
ayrilmaktadir. I¢ miisteri, isletme ¢alisanlarini ve isletmeyle iliskisi olan miisterilerdir.
D1s miisteri ise isletme disindaki isletme ¢evresinde bulunan ve iiriin ve hizmetleri

satin alan kisi ve kurumlardir (Altug, 2018: 111).

Miisterilerin baghiligin1 esas alarak yapilan bir smiflandirmaya gore aktif ve pasif
olarak ikiye ayrilmaktadir. Aktif misteri, isletmenin sundugu iiriin ve hizmetten
diizenli olarak faydalanan, bu iiriin ve hizmetle alakali geri bildirimde bulunan miisteri
grubudur. Pasif miisteri ise isletmenin sundugu tek bir {liriin veya hizmetten yararlanan,
isletmeye herhangi bir 6neri ya da sikayette bulunmayan miisteri tiiriidiir (Bozgeyik,

2001:54).

Miisteri kavramina modern pazarlama perspektifinden bakildiginda, yalnizca iiriin ve
hizmeti satin alan kisi olarak degil, ayn1 zamanda iiretimden tutundurma faaliyetlerine
kadar tiim siirecleri etkileyen ve sekillendiren bir aktor olarak degerlendirilmektedir.
Bu nedenle misterinin beklenti ve ihtiyaglarin1 anlamak siirekli degisen pazar

kosullarinda rekabet avantaj1 elde etmenin ana unsuru olarak goriilmektedir.

2.2. Miisteri Yolculugu ve Haritasi

Miisteri deneyiminin ana unsurlarindan biri olan misteri yolculugu kavrami, bir
miisterinin bir isletmeyle girdigi etkilesimin baglangicindan sonuna tiim temas
noktalarini ve deneyimlerini barindiran ¢ok asamali bir siiregtir. Bu yolculuk yalnizca
sirketin kontroliindeki dogrudan etkilesimlerle sinirli kalmayarak; ti¢lincii taraflarla

yasanan dolayli deneyimleri de kapsamaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016:70).
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Miisteri yolculugu, miisterinin gilinliikk akis1 igerisinde isletme ile ilk temasi
gerceklestirmesi ile baslayan deneyim siirecini ifade etmektedir. Bu siire¢ ayni

zamanda satin alma dncesini, satin alma anini ve sonrasini kapsamaktadir (Varnali,

2017:56).

Bu noktada, miisterilerin markayla olan etkilesimlerini gorsellestirmeyi ve her bir
temas noktasinda ne deneyimlediklerini analiz etmeyi amaglayan miisteri yolculugu
haritalama (customer journey mapping) uygulamalar1 6ne ¢ikmaktadir (Richardson,
2010).

Giliniimiizde bir miisteri yolculugu haritasi, web siteleri, uygulamalar, sohbet robotlari,
destek merkezleri, magazalar gibi ¢ok sayida temas noktasini igermektedir. Isletmeler
detayli miisteri yolculugu haritalart olusturken her miisteri i¢cin bu temas noktalarinin
nasil isledigini analiz etmektedir. Bu siirecte sorun yasanan noktalarin nerede

olduguna ve nasil iyilestirilebilecegine dair 6nemli ¢ikarimlar yapabilmektedir (Hayes

ve Downie, 2024).

Miisteri yolculugu haritast olustururken izlenen dort temel asama bulunmaktadir
(Varnali, 2017:64):

- Deneyim tefrikalari, miisteri aksiyonlar1 ve temas noktalarinin belirlenmesi

- Temas noktalarinda arzu edilen miisteri aksiyonlarinin gergeklesmesini
saglayan miisteri ihtiyaclari ve deneyimsel unsurlarin belirlenmesi

- Firma performansinin miisteri ihtiyaglar1 nezdinde analiz edilmesi

- Cok kanalli yapilarda potansiyel yolculuk patikalarinin belirlenmesi

Miisteri yolculugu haritalari isletmelerin amacina ve kapsamina gore farklilik gosterse

de ¢cogu haritada ortak olarak yer alan bazi temel bilesenler bulunmaktadir (Hayes ve
Downie,2024):

- Miisteri Yolculuk Asamalari: Miisterinin farkindalik, degerlendirme, karar

alma, kullanim ve sadakat gibi adimlardan gectigi asamalardir.

Farkindalik: Miisterinin bir ihtiyacini tespit ettigi ya da bir isletmenin reklam mesajiyla

karsilastig1 asamadir.

Degerlendirme: Miisterinin isletmenin sundugu iirlin ve hizmetleri ya da teklifleri

analiz ettigi, arastirdig1 asamadir.
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Karar: Miisterinin bir {iriin ya da hizmeti satin almaya karar verdigi asamadir.

Kullanim: Miisterinin satin aldig iiriinii deneyimledigi, olumlu ve olumsuz geri
bildirimde bulunabildigi asamadir. Bu noktada isletmenin miisteri ile kuracagi satis

sonrast hizmet, iade degisim siireci gibi etkilesimler iliski adina 6nem tasir.

Sadakat: Miisterilerin olumlu deneyimler sonucunda, isletme paydaslarina ya da

marka savunucularina doniisebilecegi asamadir.

- Miisteri Profilleri: Isletme icin hedef kitlelerini temsil eden karakterler olarak
kullanilan bu yapilar, miisterinin demografik ve psikografik o6zelliklerini
anlamay1 saglar.

- Miusteri Beklentileri: Her temas noktasinda miisterinin ne bekledigi, nasil bir
deneyim yasamak istedigiyle ilgilidir.

- Temas Noktalari: Miisterinin markayla dogrudan veya dolayli olarak
etkilesime gectigi her platform (web sitesi, ¢cagr1 merkezi, fiziksel magaza
vb.) bir temas noktasidir.

- Miisteri Eylemleri:Miisterinin iiriin inceleme, sepet olusturma, satin alma gibi
deneyimi siiresince gergeklestirdigi davraniglardir.

- Duygular: Miisterinin yolculuk boyunca hissettigi ve yansittigi duygusal
tepkilerdir.

- Kanallar: Mobil uygulama, sosyal medya, e-posta gibi miisteri-isletme
etkilesiminin gergeklestigi ortamlardir.

- Firsatlar: Haritada tespit edilen sikintili noktalarin miisteri deneyimini

lyilestirme amaciyla diizenlenmesi ve firsata doniistiiriilmesidir.

Miisteri yolculugu haritalari, isletmenin hedefledigi miisteri profili, pazar hedefleri ve
analiz edilmek istenen deneyim siirecine gore farkl tiirlerde tasarlanabilir. En yaygin

kullanilan harita tiirleri sunlardir (Hayes ve Downie,2024):

- Mevcut Durum Haritas1: En sik kullanilan miisteri yolculugu haritas: tiiridiir
ve miisteri davranisini mevcut haliyle gosterir. Miisterinin belirli bir siire¢
boyunca izledigi adimlar, temas noktalari, duygusal durumu ve yasadigi

sorunlar ayrintili bicimde haritalanir.
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- Gelecek Durum Haritast: Isletmenin hedefledigi ideal miisteri deneyimini
temsil eder. Mevcut durumla kiyaslandiginda, bu haritalar iyilestirme
alanlarin1 ve gelecekte olusturulmak istenen deneyim vizyonunu ortaya koyar.

- QGilnliik Yasam Haritasi: Bu tiir miisteri yolculugu haritasi, miisterinin daha
genis giinliilk yasamina ve {irlin veya hizmetin bu yasamin i¢ine nasil entegre
olabilecegine odaklanir. Miisteri profili (personasi) ¢ikarma siirecinde oldukga
faydalidir.

- Hizmet Semasi: Bu harita tiirli standart miisteri yolculugu haritalarindan daha
ayrmtilidir ve perde arkasi is akislarini igerir. On ve arka sahne siireclerini
gorsellestirerek hizmet sunumunun tiim bilesenlerini analiz etmeye olanak

tanir.

2.3. Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi kavramini irdelerken oncelikle deneyimi tanimlamak ve deneyim
kavraminin pazarlama, tiiketim ve tiiketici davraniglar1 alaninda nasil yer buldugunu
anlamak gerekmektedir. Deneyim, en genis anlamiyla “ bir kimsenin belli bir siirede
veya hayat boyu edendigi bilgilerin tamami, tecrilbe, eksperyans.” seklinde
aciklanmaktadir (TDK, 2025). Ingilizce “experience” kelimesine karsilik gelen
deneyim kavramimin Cambridge s6zliigiinde gecen tanimi ise “bir isi veya bir seyi
yapmaktan, gormekten veya hissetmekten edinilen bilgi” seklindedir (Cambridge
Dictionary, 2025). Bu tanimlar deneyim kavraminin en genel anlamda ifade edilis
bi¢imidir.

Bunun yani sira pazarlama perspektifinden bakildiginda deneyim; tiiketicinin
katilimin1 temel alan, {iretim ve tiiketimin kesisiminde ortaya ¢ikan ve duygusal,
fiziksel, entelektiiel ve ruhsal boyutlarda etkiler yaratan bir olgu olarak
tanimlanmaktadir (Kabaday1 ve Alan, 2014:206).

Deneyim ifadesinin ilk kez tiiketici davranisiyla alakali olarak kullanilmasi, Holbrook
ve Hirschmann tarafindan 1982 yilinda yayinlanan bir makalede ger¢eklesmistir.
Deneyimi, iirlin ve hizmetin tiiketimine bagli olarak ortaya ¢ikan durum seklinde
aciklamiglardir. Ayn1 zamanda deneyim, tiikketicinin tirtinle ilgili duyusal, duygusal ve
diissel yaklasimiyla iligkilidir (Morgan, 2007:366 akt Yesilot ve Dal, 2019:266).
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Deneyim kavraminin gelisiminde 6ncii isimlerden olan Pine ve Gilmore deneyimi
“sekilsiz bir yap1 degil; iirlin, hizmet veya emtia kadar gercek bir kavram” seklinde
aciklamistir. Deneyimler duygusal, fiziksel, entelektiiel hatta ruhsal diizeyde
etkilesime giren tliketicinin zihninde var olur dolayisiyla deneyim kisiden kisiye

degismektedir (Pine ve Gilmore, 1998).
-Deneyim Ekonomisi

Deneyim ile ilgili ifadelerin pazarlama alaninda kullaniminin yayginlagsmasi rasyonel
tilketimin yerini hedonik tiiketimin almasiyla gerceklesmistir. Bu degisim ise
gecmisten giinlimiize pazarlamanin tarihsel gelisiminde yasanan iiretim, satis,

pazarlama ve iligki evrelerine dayanmaktadir (Kurtz ve Boone, 2010:9).

Ne iiretilirse onu alan, ihtiyaca yonelik tiiketim yapan bir toplum modelinden; ihtiyag
karsilamanin yani sira yeni ihtiyacglar yaratan bir pazar yapisinin i¢inde, duygusal haz
arayan tiketicilerin bulundugu bir tiikketim toplumuna gecis yapilmistir. Bu da
isletmeler i¢in rekabet avantaji saglamak ve digerlerinden farklilagsmak adina iiriin ve
hizmet satisinin yetersiz kaldigi; tiiketiciye yasatilan deneyimin 6n plana ¢iktig1 yeni

bir donemi ifade etmektedir.

Pine ve Gilmore tarafindan “deneyim ekonomisi” olarak ifade edilen bu donem
“Welcome to the experience economy” adl1 makaleden bir 6rnek ile agiklanmaktadir
(1998): Tarim ekonomisinin yasandigr donemlerde cocuklarinin dogum giiniinii
kutlamak isteyen anneler, un,siit,yumurta gibi temel {riinleri kendileri elde edip
karistirirlardi. Sanayinin hizla gelistigi endiistri toplumu anneleri, ayni malzemelerin
onceden karistirilmis hazir halini edinip pasta yapardi. ilerleyen donemlerde hizmet
ekonomisi yerlestiginde, ¢alisma hayatinin i¢inde zaman sikintis1 olan anneler, bir
pastaneden hazir pasta alip parti hazirlamaya basladi. Simdilerde ise anne yerine her
ayrintiyr diisiinen ve ¢ocuklara muhtesem bir etkinlik yasatan organizasyon firmasi,
pastay1 da hediye ederek kusursuz bir deneyim sunmaktadir. Digsardan alinan pastanin
10, evde yapilanin ise yaklastk 100 kat1 bir bedeli olan bu donem ise deneyim

ekonomisidir.

Deneyim kavrami miisteri katilim1 ve ¢evresel iliski olmak tizere iki boyut {izerinden
incelenmektedir. ilk boyut olan miisteri katilimi; miisterinin yalmzca deneyimi
yasayip dahil olmadig1 pasif katilim ile deneyimi etkileyen, silirecin yaratiminda bir

katkis1 olan aktif katilim olmak tlizere ikiye ayrilmaktadir. Bir diger boyut olan gevresel
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iligki ise deneyimin yasandig1 an ve ortamla ne kadar baglantida olunduguyla ilgilidir.
Ornegin bir filmi sinemanin ses ve goriintii sistemiyle izlemenin yarattig1 etkiyle, evde

televizyondan izlemenin ayn1 olmamasi iizerinden agiklanabilir (Pine ve Gilmore,

1998).

Deneyimin bu iki boyutundan yola ¢ikilarak eglence, egitim, estetik ve kagis olmak

tizere dort farkli deneyim tiirii bulunmaktadir (Pine ve Gilmore,1998):

Bir konsere veya tiyatroya gitmek gibi aktiviteleri iceren eglence deneyimi,
tiikketicilerin pasif durumda oldugu deneyim tiiriidiir. Egitim deneyiminde ise 6zel ders
almak, bir kursa gitmek gibi eylemleri igerir. Burada kisinin yani miisterinin katilimi

daha aktif olmakla birlikte deneyime kismi katilim gosterir.

Sekil 3. Deneyim Tiirleri

EMILIM

EGLENCE EGITIM

PASIF KATILIM AKTIF KATILIM

ESTETIK KACIS

ICINE DALMA

Kaynak: (Pine ve Gilmore, 1998)

Bir sergi veya miize ziyareti gibi faaliyetleri kapsayan estetik deneyiminde miisteriler
pasif katilimda olmakla birlikte giiclii bir ¢evresel iliski icindedir. Ka¢is deneyiminde,
kisi hem aktiftir hem de deneyimin biitiiniiyle igine dalmaktadir. Buna 6rnek olarakta

aksam dinlemeye gidilen bir orkestrada ¢almak veya oyunda rol almak verilebilir.
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Tiim bu deneyim tiirlerinin kesisiminde “en iyi nokta” olarak verilebilecek 6rnek ise

Walt Disney eglence parklaridir.

Deneyim ekonomisinde isletmelerin 6nde gelen amaglarindan biri marka degeri
yaratmaktir. Bu degeri ortaya ¢ikaran ise miisterilerine yasattigi deneyimlerdir.
Deneyimler araciligiyla tiiketiciyle marka arasinda akilda kalir bir iliski kurmak
amaglanmaktadir. Bu iliskinin kurulmasinda ise isletmenin {iriin veya hizmetlerinin,

yasattig1 deneyimlerle biitiinlesebilmesi gerekmektedir (Bati, 2017:17).
-Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama kavraminin temelleri, bir 6nceki baglikta deginilen “Welcome
to the Experience Economy’’ adli makalede, Pine ve Gilmore tarafindan “deneyim
ekonomisi” olarak adlandirilan kavrama dayanmaktadir (Kalyoncuoglu, 2018: 74).
Bernd Schmitt de ayn1 donemlerde deneyimsel pazarlama kavramim gelistiren 6ncii

isimlerden bir digeri olmustur.

Bu siirecte rol oynayan gelismelerden biri bilgi teknolojilerinde yasanan ilerlemedir.
Ikincisi marka kavraminin 6nem kazanmasi ve markalasmanin yayginlasmast, iigiinsii
ise isletme ve miisteri arasindaki iletisim ve eglencenin her ortamda bulunmasidir

(Schmitt, 1999:54).

Deneyimsel pazarlama, tiiketicinin de dahil oldugu ve tiikettigi bir yasam deneyimini
gerceklestirmek i¢in yapilan bir etkinlik ya da olaylar zinciridir (Pine ve Gilmore, 2001

akt Bat1,2017:59).

Bir baska ifadeyle deneyimsel pazarlama, miisterinin satin alma 6ncesinde, satin alma

aninda ve sonrasinda yasadigi biitiinsel bir tiiketim deneyimidir (Berry vd. 2002: 2).

Deneyimsel pazarlama, her bir miisteri i¢in farkli, 6zel ve kisisellestirilmis bir deneyim
sunmay1 amaglamaktadir. Ayni zamanda da miisteriyle kurulan temas noktalarinin her
birini biitiinclil bir anlayisla yonetmeyi esas almaktadir. Bu noktada en 6nemli
sartlardan biri cok kanalli bu deneyimlerin uyumlu ve tutarli olmasidir (Bat1, 2017:59-
62).

Geleneksek pazarlama donemine bakildiginda iiriin, miisteri veya rakipler ile ilgili
genel anlayisin rasyonel oldugu goriilmektedir (Schmitt, 1999:55). Uygulanan
pazarlama stratejileri miihendislik odaklidir dolayisiyla iletisim ve deneyim gibi

miisteri odakli kavramlar 6n plana ¢ikmamistir. Buna karsilik olarak yeni tiiketici
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profili, yalnizca ihtiyacini karsilayan iiriin ve hizmetleri ya da satin aldiktan sonra tiim

iliskisini kesen markalar1 yeterli bulmamaktadir.

Miisteriler artik iligki kurabilecekleri ve yasam tarzina dahil edebilecegi liriinler,
kampanyalar ve markalar talep etmektedir. Bu noktada bir isletmenin basarisi ve
pastadan aldigr dilimin buytlkligi, ne kadar sira dist bir miisteri deneyimi

yaratabildigiyle orantili olarak degismektedir (Schmitt, 1999: 57).

Schmitt’in belirledigi 6zellikler temel alinarak deneyimsel pazarlama su sekilde
aciklanmaktadir: “Rasyonel ve duygusal karar alan miisterilere hitap eden, eklektik
yontemlerle degerlendirilen, tiiketimi biitlinsel bir deneyim olarak ele alan ve miisteri

deneyimlerine odaklanilan bir yaklagimdir.” (Karaday1 ve Alan, 2014:21)

Deneyimsel pazarlamanin temel 6zellikleri degerlendirildiginde dort baslik 6n plana

cikmaktadir (Schmitt, 1999:58) :

1- Miisteri deneyimi odaklidir.
2- Tiiketim deneyimine biitiinciil bir bakis agisiyla yaklagir.
3- Miisteriyi hem rasyonel hem de duygusal yonleriyle ele alir.

4- Tiiketici davranisini degerlendiren araclar ve yontemler ¢ok yonliidiir.

-Miisteri Deneyimi Tanimi
[lk olarak Holbrook ve Hirschman (1982) tarafindan ortaya konan miisteri deneyimi
kavrami, yillar iginde bilissel ve rasyonel bir siirecten, tiiketimin hem fonksiyonel hem

de hedonik yonlerini igeren daha biitiinciil bir uygulamaya evrilmistir (Becker ve

Jaakkola, 2020: 640).

"Miisteri deneyimi, duyulara, duygulara, zihne, davranislara ve sosyal etkilesimlere

hitap eden bir dizi deneyimsel bilesenden olusur” (Schmitt, 1999).

Shaw ve Ivens (2005) miisteri deneyimini, misterinin isletmeyle olan tim
etkilesimlerinden kaynaklanan, tamamen kisisel ve ¢ok boyutlu bir siire¢ olarak
tanimlar. Bu siire¢, miisterinin yalnizca ihtiyaglarin1 degil, duygusal beklentilerini de

igermektedir.
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"Miisteri deneyimi, miisteri yolculugunun tiim asamalarinda —marka 6ncesi, marka
ile etkilesim ve sonrasi— yasanan bilissel, duygusal, davranigsal, duyusal ve sosyal

tepkilerin biitliniidiir” (Lemon & Verhoef, 2016).

Miisteri deneyimi, bir misterinin bir sirketle kurdugu dogrudan veya dolayl
etkilesimler sonucunda zihninde ve duygularinda olusan kisisel algilardir. Miisterinin
iirlin veya hizmeti satin almasi, degisim ya da iade yapmas1 gibi davraniglar isletme
ile dogrudan iletisimi ifade etmektedir. Dolayli ise bir reklam afisini gormesi ya da

aligveris sitesi yorumlarini incelemesi gibi durumlari igeren etkilesimdir (Meyer ve

Schwager, 2007:2).

Bir bagka ifadeye goOre miisteri deneyimi, miisterinin bir isletme ile etkilesimi

dogrultusunda deneyimledigi her sey olarak agiklanmaktadir (Varnali, 2017:54).

Bu genel ifadeyle benzer bir tanim da misteriyi yalmizca bir tiiketici degil,
deneyimleyen bir insan olarak ele alir. Tiiketiciler, fiziksel, duygusal, diisiinsel

diizeylerde i¢ine alan kapsamli bir siireci deneyimlemektedir.

Bu cercevede miisteri deneyimi, sadece {iriin veya hizmetin kullanim aniyla sinirh
kalmayarak; misterinin bir sirketle veya sirketin sundugu herhangi bir teklif ile
kurdugu her temas aninda ortaya ¢ikan ¢ok katmanli bir kavram olarak goriilmektedir

(LaSalle ve Britton, 2003 akt Sheng ve Teo, 2012:140).

2.3.1. Miisteri Deneyimi Boyutlar:

Miisteri deneyimi bir¢ok arastirmaci tarafindan c¢ok boyutlu bir kavram olarak
tanimlanmis ve farkli kavramlar ile agiklanmistir. Bunlardan en sik kullanilan ve diger
siiflandirmalarin da temelini olusturan ¢alisma ise Schmitt (1999) tarafindan ortaya

konmustur.

Miisteri deneyimi g¢ercevesinde miisterilerin yasayacagr bes ayri deneyim
bulunmaktadir. Schmitt’in (1999:60) “stratejik deneyim modiilleri” olarak tanimladig1
bu deneyimler; duyusal deneyim, duygusal deneyim, diisiinsel deneyim, davranigsal

deneyim ve iliskisel deneyimdir.
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Tablo 3. Stratejik Deneyimsel Modiiller (Schmitt, 1999:61-62)

Duyusal Bes duyuya hitap eden duyusal deneyimler

Duygusal Hisleri ve duygular1 uyandiran deneyimler

Diistinsel Yaraticiliga ve zihinsel fonksiyonlara yonelik deneyimler

Davranissal | Yasam tarzini ve davraniglar etkileyen deneyimler

Miskisel Cevreyle iliskilendirerek kendini gelistirme ihtiyac1 yaratan
deneyimler

Duyusal deneyimler, gérme, isitme, dokunma, koku ve tat gibi duyulara hitap eden
deneyimlerdir. Isletmeler bu deneyimi, iiriin ve hizmeti farklilastirmak, deger katmak
ve miisterinin dikkatini cekmek gibi amaglarla uygulamaktadir (Schmitt,1999:61). Bu
duyusal deneyim etkisi, ambalaj tasarimi, magaza kokusu, {iriin tadimi gibi

uygulamalar araciligiyla yaratilabilmektedir.

Duygusal deneyimler igletmelerin, miisterinin duygu durumunda degisiklik yaratmay1
ve igsel hislerini etkilemeyi hedefledigi deneyimlerdir (Schmitt, 1999:61).
Giinlimiizde igletmeler tiiketici davraniglarin1 géz oniinde bulundurdugunda; tirtinleri
yalnizca fonksiyonel faydalar1 ya da iirlin 6zelliklerinden dolayr almadigi, aym
zamanda onlara yasatacagi duygusal deneyimleri de goz 6niinde bulundurdugunu fark
etmistir (Solomon,2011 akt Karaday1 ve Alan, 2014:209). Bu nedenle 6zellikle iletisim

caligmalarini duygulara hitap eden konseptler iizerine kurgulamaktadir.

Biligsel ya da disilinsel deneyimler, miisteriyi diisiinmeye, problem ¢ézmeye ve
yaraticiliga tesvik eden deneyimlerdir. Miisteriyi bir iiriin veya hizmet hakkinda fikir
sunmaya ve geri bildirimde bulunmaya yonlendirmektedir (Gentile vd., 2007: 398).
Bu hem interaktif iiriin-hizmetler gibi deneyimlerle hem de pazarlama c¢aligmalariyla

yapilabilir.

Davranigsal deneyimler tiiketicinin fiziki faaliyetlerinden giinliikk rutinindeki
aligkanliklarina kadar yasam tarzin1 veya davraniglarini etkilemeyi amacglamaktir. Bu
deneyimler araciligiyla yasanan degisimler, Nike markasinin “Just do it” sloganinda

oldugu gibi ilham verici, harekete gegirici olmaktadir (Schmitt, 1999:62).

Iliskisel deneyim, tiiketicilerin sosyal gruplar i¢inde yer bulmasini, kendine katkida
bulup gelismesini tesvik eden deneyimlerdir. Diger deneyim modiillerini de iginde

barindirarak isletme ve miisteri arasinda da daha kapsamli ve derin bir etkilesim
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saglamaktadir (Schmitt, 1999:62). Marka topluluklari, sosyal medya etkilesimleri,
toplu etkinlikler gibi uygulamalar ile miisterilerin hem isletmeyle hem de sosyal

cevresiyle baglantida olmasini hedefler.

Schmitt’in bu yaklasimini temel alan Gentile vd. (2007) ise bes boyutun yani sira
altinc1 bir boyut ekleyerek yeni bir model gelistirmistir. Bu deneyimi ise pragmatik
boyut ifadesiyle aciklamiglardir. Pragmatik boyut, bir seyi yapmanin pratik eylemini
vurgulayan, kullanici deneyimi ¢alismalarina dayanan bir deneyim tiirtidiir. Bir {iriin
veya hizmet ile ilgili yalnizca satin alma sonrasi yasanan deneyimleri degil kullanim
dongiisii boyunca tiiketicinin yasadigi deneyimi de goz Oniinde bulundurmaktadir

(Gentile vd., 2007: 398).

Peppers ve Rogers (2013) miisteri deneyimini fiziksel, duygusal ve mantiksal olmak
lizere ii¢ boyutta incelemistir. Bunlardan ilki olan fiziksel boyut, magaza, satis ofisi,
subeler gibi fiziki ortamlarda miisteri tarafindan yasanan deneyimleri ifade etmektedir.
Ikinci olarak duygusal boyut, miisteriye kars1 davranislari, miisteriyle iletisim kuran
calisan arasinda yasanan etkilesimi kapsamaktadir. Son olarak mantiksal boyut ise
isletme icindeki siireglerin, bilgi akisinin, teknolojik altyapinin miisteri deneyimindeki
rolii ile ilgilidir (Peppers ve Rogers, 2013:264). Bir baska arastirmaci Roederer,
deneyim fizerine dort farkli boyut tanimlamistir. Bunlar prakseolojik, hedonik-
duyusal, retoriksel ve zamana bagh seklindedir Roederer, 2012 akt Ietto vd.,
2021:152).

2.3.2. Miisteri Deneyimi Tasarimi

Miisteri deneyimi tasarimi, miisteri yolculugu boyunca karsilagilan temas noktalarinin
planlanmasi1 ve optimize edilmesiyle alakalidir. Bu siire¢, miisteri ihtiyaglarinin ve
duygularmin anlagilmasi, bu iggoriilere dayali olarak siireglerin, arayiizlerin,
hizmetlerin ~ ve ortamlarin  yeniden yapilandirilmasin icermektedir

(Dirsehan,2015:55).

Pine ve Gilmore (1999), isletmelerin yalnizca iiriin ve hizmet sunmakla kalmayip,
misterilerin zihninde kalic1 yer edinecek deneyimler sahnelemeleri gerektigini ortaya
koymustur. Bu dogrultuda miisteri deneyimi tasarimi, en az iiriin ve siire¢ tasarimi
kadar stratejik bir 6neme sahiptir. Bu dogrultuda bir deneyim tasarimi yaratma

cercevesinde bes temel tasarim ilkesinden s6z edilmektedir:
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1- Deneyimin temasini belirlemek: Biitlinciil ve uyumlu bir konsept yaratmak
deneyimin ruhunu olusturarak miisterilerin yasadiklari her agsamada bu ruhla
karsilagsmasini saglamaktadir.

2- Izlenimleri ipuglartyla biitiinlestirmek: Miisterinin deneyim sirasinda algiladig
mekan, ses, koku gibi tim duyusal ve zihinsel izlenimlerin, belirlenen temayla
uyumlu olmasi gerekmektedir.

3- Olumsuz izlenimleri yok etmek: Deneyimi sekteye ugratabilecek ya da tema
ile gelisebilecek her tiirlii gorsel, isitsel ya da davranigsal unsurun ortadan
kaldirilmasidir.

4- Hatira kalacak nesneler yaratmak: Miisterinin zihninde kalict hale getirmek
icin an1 nesneleri sunmak, deneyimi yalnizca yasanilan bir an olmaktan ¢ikarip
kisisel bir hikayeye doniistiirmektedir.

5- Bes duyuya hitap etmek: Deneyim koku,tat, duyu gibi ne kadar ¢ok duyuyu
harekete gecirirse, o kadar gli¢lii ve kalici olmaktadir. Bu nedenle magaza
kokusu, markaya ait bir sarki gibi unsurlar deneyim tasarimi yaratilirken 6nem

tasir.

Pine ve Gilmore’a gore bu bes temel ilke, miisteri deneyimini yasanan bir siire¢
olmaktan c¢ikarip sahneye konan bir performans ve Kisisel bir hikdye haline
getirmektedir. Bu yaklasim 6zellikle liikks, turizm, eglence, kiiltiir-sanat ve teknoloji
sektorlerinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in Onemli bir stratejik avantaj

saglamaktadir.

Bir bagka arastirmada Shaw ve Ivens, miisteri deneyiminin bir duygu miihendisligi
siireci olarak ele alinmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu cergcevede deneyim
tasarimi, yalnizca fiziksel siiregleri degil; marka ile miisteri arasinda duygusal bir bag

kurma becerisini de kapsamaktadir ( Shaw ve lvens, 2002:65)

2.3.3. Miisteri Deneyimi Yonetimi

Isletmelerin sundugu deneyim farkli ortam ya da konularda farkli ydntemlerle
gerceklesse de miisteri tarafindan bir biitiin olarak algilanmaktadir. Bu nedenle iirtin,
hizmet, ortam, iletisim ve ¢alisan davranislar1 esgiidiimlii bir sekilde tasarlanmali ve

yonetilmelidir (Schmitt,2003).

Bernd Schmitt (2003b), miisteri deneyimi yOnetimini bes asamali bir siire¢ olarak

tanimlamaktadir. Ilk asama, mevcut miisteri deneyimlerinin kapsamli bir sekilde
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analiz edilmesini kapsamaktadir. Bu sayede deneyimsel bosluklar tespit edilerek
iyilestirme firsatlar1 tanimlanabilmektedir. kinci asamada analiz asamasinda elde
edilen veriler dogrultusunda, miisterilere sunulacak ideal deneyim tasarlanir. Ugiincii
asamada tasarimi yapilan deneyimlerin kurumsal siireglere entegre edilerek miisteriye
sunulmasi ger¢eklesir. Bu uygulama; kurum igi siiregleri, ¢alisan rollerini ve iletisim
kanallarin1 da kapsamaktadir. Miisteri iliskilerinin gelistirildigi dordiincii asamada,
deneyimin farkli temas noktalarinda ayni kalite ve anlam diizeyinde sunulmasi
amagclanir. Siirecin son asamasi, miisteri deneyimlerinin sistematik olarak izlenmesi
ve degerlendirilmesini icermektedir olusturmaktadir. Sosyal medya ve site yorumlart,
gibi geri bildirimlerle elde edilen bulgular, mevcut deneyim stratejisinin etkililigini

Olgmeyi ve iyilestirmeler yapmay1 miimkiin kilar (akt Giinay, 2008:67).

Miisteri deneyimi yOnetimi, bir isletmenin hedef misteri kitlesiyle karsilikli
deneyimleyecegi tim etkilesimlerin bilingli bir sekilde tasarlanmasi, izlenmesi ve
optimize edilmesi siirecidir. Bu kavram, miisteri memnuniyetini asan bir anlayisla,

markayla kurulan uzun vadeli iliskinin temelini olusturmaktadir.

Miisteri deneyimi ydnetimi siireci bir¢ok arastirmaci tarafindan farkli akislarda

aciklanmaktadir. Dirsehan (2017:13)’ a gore bu siire¢ bes asamada ger¢eklesmektedir:
1- Mevcut Deneyimin Arastirilmast:

Isletmenin sundugu mevcut deneyimin miisteri tarafindan nasil algilandigi, ne kadar
etkili oldugu, olumlu-olumsuz taraflar1 gibi unsurlarin arastirildig: bir siireci ifade
eder. Bu noktada alti adimdan olusan bir arastirma siireci takip edilmektedir
(Malhotra,2007 akt Dirsehan, 2017:21)

- Sorunun tanimlanmasi

- Soruna bir yaklasim gelistirilmesi

- Arastirma tasariminin bigimlendirilmesi
- Veri toplanmast

- Verinin hazirlanip analiz edilmesi

- Raporun hazirlanip sunulmasi

2- Misterilerin Deneyimsel Boliimlenmesi:
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Isletmenin dogru ve verimli bir deneyim yaratmasi ve sunmasi i¢in miisteri kitlesini
taniyip belirli Ozelliklere gore segmentlere ayirmasi gerekmektedir. Bu ayrimi
yaparken Dbelirlenen kategoriler Kotler vd. (1999) tarafindan su sekilde

aktarilmaktadir:
-Cografi boliimleme,
-Demografik bolimleme
-Yasam tarzina gore boliimleme
-Davranigsal boliimleme
3- Hedef Miisteri Boliimii Se¢imi

Pazarlama anlayis1 cergevesinde daha genis kapsamda yapilan bu bdliimleme
Olciitlerinin yani sira miisteriler deneyimlerine gére de boliimlendirilmektedir. Bunlar;
hedonist, davranig egilimli, holistik, i¢sel yonlendirilmis, faydacil, yiiksek derecede

sosyal, bilgi arayan tiiketiciler seklindedir (Dirsehan, 2012:42-43).
4- Deneyim Tasarimi, Sunumu ve Farklilagma:

Miisteri deneyimi yonetimi siirecinde hangi deneyimin nerede ve ne sekilde sunulacagi
konusunda cesitli yontemler bulunmaktadir. Bunlardan biri deneyimin iirlin ile
sunulmasidir. Kisiye 6zel iiretilmis, belirli bir konseptle tasarlanmis veya teknolojiyle
zenginlestirilmis bir Uriin, miisteriye farkli deneyimler yasatmaktadir. Bir diger
yontem olan telafi deneyimi; miisterinin yasadig1 olumsuz bir deneyimin, hizli ve etkili
bir sekilde ¢oOziilmesi siirecidir. Bir baska yontem ise gerilla pazarlama
uygulamalaridir. Yaratict fikirler ile iiretilen pazarlama kampanyalarinin miisteriyi
etkileyecek sekilde tasarlanip uygulanmasiyla isletme ile ilgili olumlu duygu ve

davranis pekistirilmektedir.
5- Miisteri-Deneyim Degerlemesi

Miisteri deneyimi yonetiminin ilk asamasinda gergeklestirilen mevcut deneyim
degerlemesinin ardindan hedeflenen deneyimin ne derece uygulanabildiginin

Olclimlendigi agsamadir.

Burada elde edilen verilere gore bir sonraki donem i¢in koyulan hedefler gdzden

gecirilmeli, mevcut durumun swot analizi yapilarak iyilestirmeler de bulunulmalidir.
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Varnal1 (2017:88) tarafindan gergeklestirilen bir bagka calismada ise miisteri deneyimi
yonetimi metodolijisi; miisteri yolculugu bazli iletisim stratejisi, miisteri yolculugu
haritasi, miisteri deneyiminin optimizasyonu olmak iizere ii¢ ana baglik altinda

maddeler halinde agiklanmaktadir:
1- Miisteri Yolculugu Bazli iletisim Stratejisi

Miisteri deneyiminin etkili bir sekilde yonetilebilmesi igin iletisim stratejilerinin,
misterinin  yolculugu boyunca yasadigi deneyimlere gore sekillendirilmesi

gerekmektedir.

Bu noktada isletme tarafindan, farkli temas noktalarinda yasanan potansiyel mikro-
anlar analiz edilerek miisterinin yolculugu sirasinda yasadigi duygusal inis ¢ikislara

duyarli bir konumlanma saglanmaktadir.
2- Miisteri Yolculugu Haritasi

Bu asamada miisterinin bir {irlin veya hizmetle etkilesime gectigi tiim temas noktalari
detayl bir sekilde haritalandiriimaktadir. Bu harita, miisteri beklentilerini ve duygusal
tepkilerini ortaya koyarak en kritik ihtiyaglarin belirlenmesini ve buna yonelik

davranigsal bir yaklagim gelistirilmesini saglamaktadir.
3- Miisteri Deneyiminin Optimizasyonu

Bu asamada, elde edilen veriler ve analizler dogrultusunda miisteri deneyiminin
stirekli olarak iyilestirilmesi hedeflenmektedir. Miisterinin karsilastig1 zorluklar1 ve
olumsuzluklari ifade eden sanci noktalarinin belirlenerek 6ncelik siralamasina uygun
lyilestirmeler yapilmasi saglanmalidir. Bu optimizasyon siirecinde, sirketin tiim
departmanlarinin ig birligi i¢cinde c¢aligmas1 ve miisteri odakli bir kiiltiiriin

benimsenmesi en dnemli unsurlardan biridir.

Tasarim ve yonetim metodolojisinin yap1 taslarindan olan; mikro anlara duyarlilik,
sanct noktalarinin  azaltilmast ve temas noktalariin duygusal zekd ile
zenginlestirilmesi, miisteriyle anlamli baglar kurulmasma olanak tanimaktadir. Bu
sayede, yalnizca deneyimden memnun miisteri degil; sadik ve savunucu miisteri

yaratmak da miimkiin hale gelmektedir.
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Lemon ve Verhoef (2016), miisteri deneyimini dinamik, ¢ok kanall1 ve ¢ok asamali bir
yolculuk olarak tanimlamaktadir. Bu dogrultuda {izerinde durulmasi gereken ii¢ ayri

temas noktast bulunmaktadir:

- Markaya ait temas noktalari: Web sitesi, mobil uygulama, magaza, tanitim
faaliyeti vb.

- Paydaglara ait temas noktalari: Distribiitorler, aracilar veya is ortaklar
tizerinden gergeklesen etkilesimler.

- Miisteriye ait temas noktalari: Miisterinin aligveris siirecinde,arastirma
asamasinda veya beklentileri dogrultusunda kendi kontroliinde olan deneyim

alanlar1.

Bu yaklagim ayni zamanda miisteri deneyiminin yalnizca satin alma aninda degil,
Oncesi, sirast ve sonrast olmak {izere tiim evrelerde yonetilmesi gerektigini de

vurgulamaktadir.

Miisteri deneyimi yonetimi konusunu daha iyi kavrayabilmek adina, miisteri iligkileri

yonetimi ile arasindaki farklara bakilabilir.

Gentile vd. (2007:397) miisteri deneyimi yonetimini, miisteriyle duygusal bag kurma
stireci olarak gormekte ve miisteriyi tanima siireci olarak tanimlanan misteri iliskileri
yonetiminden ayrildigini belirtmektedir. Benzer bir goriise sahip olan Varnal1 (2017),
misteri iliskileri yonetiminin veriye dayali oldugunu; miisteri deneyimi yonetiminin

ise miisterinin ruhuna temas ettigini ifade etmektedir.

Meyer ve Schwager (2007:4) tarafindan yayimlanan ¢aligmada, iki kavram arasindaki

farklar karsilastirmali olarak su sekilde aktarilmaktadir:

Tablo 4. Miisteri deneyimi yonetimi ve miisteri iliskileri yonetimi farklar

MUSTERI DENEYIMIi YONETIMI MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Miisterinin  isletme  hakkinda  ne | Isletmenin miisteri hakkinda bildikleriyle
diisiindtgiyle ilgilidir. ilgilidir.

Miisteriyle temas noktalarinda anlik | Miisteri etkilesiminin kaydi alindiktan

etkilesime gecilir. sonra iletisime gegilir.
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Anketler, miisteri i¢cgOrii arastirmalari, = Satis noktasi verileri, tiklanma sayilari,
gozlemsel ¢alismalar ile izlenir. Pazar arastirmalari ile izlenir.

Uriin ve hizmetler ile ilgi beklentileri | Satis-pazarlama, saha calisanlar1, miisteri
karsilamak, deneyimleri iyilestirmek i¢in | hizmetleri gibi miisteriyle yiiz yiize
is liderleri ilgilenir. calisanlar ilgilenir.

Oncelik miisteri duygularinim, algilarinin | Miisteri verilerinin toplanmast, analizi ve

ve etkilesimlerinin sekillendirilmesidir. iliskilerin yonetilmesidir.

Ozetle, miisteri deneyimi yonetimi ile miisteri iliskileri yonetimi birbirini tamamlayan
ama farkli perspektiflere sahip yapilardir. Miisteri iliskilerinin yonetilmesi, daha ¢ok
i¢sel siireclerin optimizasyonu ve miisteri verilerinin yonetimiyle ilgilenmektedir.
Deneyimin yonetilmesi ise miisterinin bakis agisini esas alarak, duyusal ve duygusal
deneyimlerin yoOnetimini On planda tutar. Misteri deneyimi yonetimi, misteri
iligkilerini sadece sayr ve islem olarak degil, hikdye ve anlam diizeyinde ele
almaktadir. Bu da miisteri baglihigin1 giiclendirmekle birlikte rakipler arasinda

farklilagsma sansini da artirmaktadir.

2.4. Hiper Kisisellestirme Uygulamalarinda Miisteri Deneyimi

Dijitallesmenin hiz kazandigi giiniimiiz pazarlama ortaminda, miisteri beklentileri
daha dinamik, ¢ok boyutlu ve bireysel hale gelmistir. Isletmeler i¢in artik miisterilerin
ihtiyaglarmi dnceden tahmin etmek, gercek zamanli olarak geri bildirim ve ¢oziimler
saglamak ve her temas noktasinda ilgi ¢ekici deneyimler yaratmak gerekmektedir
(Singh ve Kaunert, 2023:193). Bu noktada hiper kisisellestirme, demografik ya da
davranigsal veriye dayali kisisellestirmeden farkli olarak, anlik veri akisi, yapay zeka,
makine 6grenmesi ve biiylik veri teknolojilerinden yararlanarak, miisteriye 6zgii

anlamli deneyimler iiretme gorevini iistlenmektedir (Henke vd, 2016).

Hiper kisisellestirme, standart kisisellestirmenin ¢ok daha Gtesine gecen, gergek
zamanl veri analitigi, davranigsal tahmin ve ¢ok kanalli entegrasyon gibi dinamik
Ogelerle zenginlestirilmis bir silire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu siire¢ ayn1 zamanda
anlik dijital sinyaller, lokasyon, cihaz kullanimi, hatta duyusal ve duygusal ifadeler

gibi unsurlar1 da kapsamaktadir (Singh ve Kaunert, 2023:195).
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Hiper kisisellestirmeyi klasik kisisellestirmeden ayiran en temel fark, etkilesimin
sadece miisteri tarafindan baslatilmamasi; aksine, sistemin proaktif bicimde miisteri
davraniglarin1  ongérerek uygun yanitlar1 olusturmasidir. Bu baglamda hiper
kisisellestirme, tahmine dayali analitik ile desteklenen, ger¢ek zamanli ve baglamsal
miidahalelere imkan taniyan bir miisteri deneyimi sunmaktadir. Bu durum, miisteriyle
kurulan iligkiyi yalnizca islem odakli olmaktan ¢ikarip, siirekli bir deger yaratma

stirecine doniistiirmektedir (Kumar vd., 2021).

Bu baglamda hiper kisisellestirme, miisteri deneyimini ¢ok katmanli ve dinamik bir
yaptya doniistiirmektedir. Tiketicilerin dijital igerikle boguldugu bir zamanda
markalar1 yalnizca alaka diizeyi degil, ayn1 zamanda son derece kisisellestirilmis ve

ilgi ¢ekici bir deneyim sunarak farklilagtirmaktadir (King, 2022:179).

Sign ve Kaunert’e gore hiper kisisellestirme ve miisteri deneyimi konularinin ortak
paydasinda yer alan belirli basliklar bulunmaktadir. Bunlardan birkaci su sekilde
aciklanmaktadir (2023:194-196):

- Dijital pazarlama stratejileri

Hiper kisisellestirmede kullanilan makine 6grenimi, yapay zeka, veri analizi gibi
teknolojiler sayesinde isletmeler, miisteri deneyimini iyilestiren ve memnuniyeti

artiran pazarlama stratejileri gelistirilebilmektedir.

Kisiye 6zel tasarlanabilen bir miisteri deneyimi sayesinde duragan bir pazarlama iletisi
yerine dinamik, gercek zamanli uygulanabilen, miisteriye 6zel ve degerli hissettiren

teklifler yaratilabilmektedir.
- Yapay zeka ve makine 6grenimi tahmin modelleri

Tahmine dayali analiz modeli, hem isletme i¢i siireglerde hem de miisteriye yonelik
uygulamalarda fark yaratan avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar, miisteri verilerini
inceleyerek {iirlin Onerilerinde bulunma, igerigi 6zellestirme, kullanici tercihlerini
ongorebilme gibi bir¢ok faaliyette kullanilmaktadir (Sharma ve Agrawal,2022). Hiper
kisisellestirme siireclerinde de kullanilan bu teknolojiler isletmelere veri odakli
analizler yapmak, iiretkenligi artirmak ve miisteri deneyimlerini gelistirmek igin

ithtiya¢ duyduklari araglar1 saglamaktadir.
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- Misteri i¢goriileri ve data analitigi

Data analitigi ¢alismalar1 i¢in miisteri temas noktalarindan elde edilen bilgiler,
cevrimigi aktivitelerden toplanan ya da satin alma gibi islemlerden iiretilen veri
kiimeleri araciligiyla yiiriitiilmektedir. Bu calismalar ile hedeflenen yalnizca
istatistiksel bir veri analizi gerceklestirmek degil, ayn1 zamanda miisteri iggoriileri de
olusturmaktir. Bu iggoriileri stratejilerine dahil eden isletmeler, {iriin veya hizmet

tekliflerini gelistirerek miisteri deneyimlerini iyilestirebilmektedir.
- Dinamik ve kisisellestirilmis igerik

Isletmeler igin ileti bombardimanin yasandigi dijital medya caginda, dinamik ve
kisisellestirilmis igerik olusturmak, fark yaratmanin ve 6ne ¢ikmanmn en Onemli
yollarindan biridir. Pazarlama faaliyetlerini standart kaliplarda herkese uyan bir
yaklagimdan; dinamik, 6zgiin ve anlaml1 bir baglant1 kurma araci haline getirmektedir.
Bu da miisteri merkezli bir strateji yaratilmasina olanak saglayarak miisteri deneyimini

optimize etmeye yardimci olur.
- Gergek zamanl miisteri etkilesimi

Isletmelerin bir sorunun ¢dziimii ya da yeni bir teklifin sunulmasi gibi durumlarda,
miisteri kitlesi ile bir ger¢cek zamanli bir etkilesim kurabilmesi miisteri deneyimini
olumlu yonde etkilemektedir. Sohbet robotlar1 ya da sanal asistanlar gibi aracilar ile
kurulan gercek zamanl iletisim sayesinde, miisterilerin her an, hizli ve daha da
onemlisi dogru geri bildirimler almasi, markaya olan giivenini ve memnuniyetini de

artirmaktadir.
- Sohbet Robotlar1 ve Sanal Asistanlar

Yapay zeka teknolojisinin kullanildig1 bu araglar, miisteri bilgilerine ve ilgi alanlarina
erigerek Kisisellestirilmis 6neriler sunmaktadir. Ayni1 zamanda operasyonel siiregleri
rahatlatarak isletmenin is akisina katkida bulunur. Bu sayede isletmeler daha ¢ok
caligan1 ile miisteri deneyimi yOnetimine daha fazla zaman ayirabilme imkam

bulmaktadir.

Ozetle tiim bu uygulamalar basta olmak iizere, hiper kisisellestirme siirecinde
kullanilan teknolojiler ve araglar ile miisteri deneyimi iizerinde 1iyilestirmeler
yapilabilmektedir. Hiper kisisellestirme ve miisteri deneyimi kavramlarinin birbirini

bircok alanda etkileyen ve birbirinden beslenen kavramlar oldugu goriilmektedir.
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Konunun daha iyi anlagilmasi adina, miisteri deneyimi baglaminda hiper
kisisellestirmeyi iiriin, hizmet ve siireclerinde uygulayan birkag marka ornegi ile

devam edilecektir.

2.4.1. Netflix

Netflix, bir DVD posta hizmeti olarak piyasaya girdigi 1990’11 yillarin ardindan bugiin,
diinyanin en ¢ok kullanilan video akisi hizmetlerinden biri haline gelmistir. Netflix,
2023’in Uglincli geyregi itibariyle diinya genelinde toplam 283 milyon aboneye
ulagmistir (Statista, 2024).

Netflix, dijital yayincilik sektoriinde hiper kisisellestirmeyi en etkili kullanan
platformlardan biridir. Sirketin miisteri deneyimi stratejisi, biiyiik veri analitidi, yapay
zeka ve makine 0grenimi temelli algoritmalarla desteklenmektedir. Netflix’in temel
amaci, her kullaniciya benzersiz ve siirekli olarak giincellenen bir izleme deneyimi
sunmaktir (Amatrain ve Basilico, 2012). Bu yaklasim, hem kullanic1 sadakatini
artirmakta hem de icerik tiiketim siirelerini uzatarak platforma baglilig

giiclendirmektedir.

Kullanici deneyimini zenginlestirmek adma Netflix tarafindan gelistirilen ve
uygulanan belirli 6zellikler bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 Baser ve Akinci

tarafindan su sekilde aktarilmaktadir (2020: 872):

- Kisiye 6zel tasarlanan arayiiz

- Altyaz1 ve seslendirmede ¢esitlilik

- Ulkelere gore farklilik gosteren icerikler

- Kendi yapim1 olan 6zgiin igerikler

- Farkli yaglara gore profiller ve bu profillere uygun igerikler

- Yiksek goriintii ve ses kalitesi

- Tek abonelikte farkli profiller olusturabilme se¢enegi

- Fiyat segenegi olan iiyelik ¢esitleri

- Reklamsiz igerik

- Farkli cihazlardan erigebilme imkani (akill tv, telefon, tablet)

- Kullanim kolaylig1 sunan arayiiz tasarimi
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2.4.2. Amazon

Jeff Bezos tarafindan 1994 tarihinde kurulan Amazon, e-ticaret, video akis platformu,
bilisim gibi farkli sektorlerde faaliyet gosteren global bir teknoloji sirketidir. 2024
yilinda kiiresel Olgekte yaklasik 638 milyar dolar gelir elde eden Amazon, diinya
capinda en degerli markalardan biri olarak kabul edilmektedir (Statista, 2025).

Platformun oneri sistemi, kullanici beklentilerini ve davranislarimi anlamak, tahmin

etmek ve bu i¢gdriilere dayali onerilerde bulunmak tizere tasarlanmaistir.

Amazon Personalize programi lizerinden yapilan bu uygulamalar, ayn1 zamanda {iriin
Onerileri olusturmak amaciyla verileri kullanan bir makine 6grenimi teknolojisidir.
Belirli temas noktalarindan gelen veriler ile igerigi uyarlayan ve her kullanici i¢in son
derece Ozellestirilmis teklifler olusturan bu sistemin merkezinde yapay zeka
bulunmaktadir (Zengin, 2020: 25).

Amazon sirketi, oOzellikle e ticaret sitesi olan Amazon.com ile c¢evrim igi
perakendecilik alaninda hiper kisisellestirmeyi ugtan uca deneyim stratejisinin
merkezine yerlestirmistir. Miisteri yolculugunun tiim temas noktalarmi makine
ogrenimi ve yapay zeka teknolojisinden elde edilen verilerle besleyerek, her kullanici
icin bireysel alisveris deneyimi sunmayi amaglamaktadir. Bu yaklasim, sadece oneri
motorlarina degil; arayliz diizenlemesinden, fiyatlandirma politikalarina kadar genis

bir alan1 kapsamaktadir (Linden vd., 2003:76-80).

2.4.3. Starbucks

65 tilkede 21 binin lizerinde magazasi olan Starbucks, bugiin kahve denince akla gelen
ilk markalardan biridir. Sirketin bu basariy1 elde edebilmek adina yaptig1 en 6nemli
stratejilerin baginda miisterilerine benzersiz bir deneyim yasatma felsefesi gelmektedir
(Starbucks.com). Starbucks’1n sektorde bir ilk olan, kahve bardagina miisterinin ismini
yazma gibi uygulamalarinin temelinde de kisisellestirilmis bir deneyim sunma amaci

yatmaktadir.

Starbucks, sektorde ve pazarlama alaninda yasanan dijitallesmeyle birlikte geleneksel
perakende deneyimini, veri analitigi ve miisteri odakli tasarim ilkeleriyle birlestirme
yoluna girmistir. Yapay zeka ve makine 6grenimi gibi teknolojileri de is akigina ve
miisteri iligkileri siirecine entegre ederek hiper kisisellestirme uygulamalarinin
onciilerinden biri héline gelmistir. (McKinnon, 2024). “Dijital Cark Program1” ve “My

Starbucks” gibi uygulamalariyla bu teknolojiyi miisterilerine sunan sirketin liye sayisi
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bir {ilke niifusuna ulagmistir. Bu sadakat programi ABD'de 13 milyonun iizerinde
mobil kullanicis1 olan ve sirket net gelirinin ylizde 36’sin1 karsilayan bir veri

kaynagidir (Sahiner, 2017).

2.4.4. Spotify

2008 yilinda lansmani yapilarak herkesin kullanimina agilan Isve¢ merkezli sirket, 180
iilke pazarinda 675 milyondan fazla kullanicisi ile diinyanin en popiiler sesli yaym

hizmeti saglayicisidir. (Spotify ,2025).

Spotify, miizik akigi sektoriinde kullanici deneyimini yalnizea igerik erigimiyle
sinirlamayip, kullanicilarin duygusal bag kurabilecegi, etkilesimli ve kisisellestirilmis
deneyimlere doniistirmeyi hedeflemektedir. Kullanicilarin dinleme ge¢misi, ¢alma
listeleri, konum, zamanlama ve cihaz kullanimi gibi verilerin islenmesiyle
kisisellestirilmis miizik Onerileri sunmaktadir. “Discover Weekly” ve “Your Daily
Mix” gibi listeler, milyonlarca kullanici i¢in bu verilerin islenmesiyle diizenli olarak

kisiye 6zel giincellenmektedir (Mialki, 2019).

Kullanicnin ruh haline gore Onerilerde bulunma gibi uygulamalarda yapay zeka
teknolojisinden de yararlanan Spotify, hiper kisisellestirme stratejilerini makine
Ogrenimi ve veri analitigiyle biitlinlestirerek her bir kullaniciya 6zel dijital bir deneyim

sunmaktadir.
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3. BOLUM: HIPER KiSISELLESTIRME UYGULAMALARI VE MUSTERI
DENEYIMi CERCEVESINDE SPOTIFY KULLANICILARINA YONELIK
BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin temel amaci, dijital pazarlama stratejileri kapsaminda giderek daha
fazla Onem kazanan hiper Kkigisellestirme uygulamalarinin miisteri deneyimi
tizerindeki etkilerini incelemektir. Kisisel verilerin, kullanici davraniglarinin ve
algoritmik Onerilerin harmanlandigi bu yeni pazarlama anlayisi, 6zellikle dijital
platformlarda kullanicilarin karsilastigi iceriklerin sekillendirilmesinde kritik rol

oynamaktadir.

Spotify, bu uygulamalarin en etkin kullanildig: dijital hizmet saglayicilarindan biri
olarak dikkat ¢ekmektedir. Calismada, Spotify platformu Ornegi tizerinden, hiper
kisisellestirme teknolojilerinin kullanicilarin deneyimini nasil sekillendirdigi analiz
edilmektedir. Ozellikle Z kusag olarak tanimlanan dijital yerlilerin Spotify kullanimi
sirasinda yasadiklar1 deneyimler, duyusal, duygusal, bilissel, iligskisel ve davranigsal
boyutlar ¢ercevesinde ele alinmaktadir. Bu kapsamda, kisisellestirilmis Oneri
sistemlerinin ve algoritmalarin, kullanicilarin platformla kurdugu etkilesimi ve

deneyimi nasil etkiledigi ortaya konulmak istenmektedir.

Bu ¢alismada, hiper kisisellestirmenin miisteri deneyimine olan etkisinin deneyim
boyutlar1 {izerinden degerlendirildigi goz 6niinde bulunduruldugunda, hem kuramsal
hem de pratik agidan 6nem tasidigi goriilmektedir. Literatiirde hiper kisisellestirme
genellikle teknik altyapi, veri yOnetimi veya pazarlama etkinligi baglaminda ele
alinmakta, miisteri deneyimi iizerindeki etkileri ise sinirhh sayida ¢alismada yer
bulmaktadir. Ozellikle Z kusaginin yogun bicimde kullandigi dijital miizik
platformlarinda, kullanicilarin  kisisellestirilmis igeriklere verdikleri tepkilerin
analiziyle, bu alandaki literatiir bosluguna katki saglamak hedeflenmektedir. Ayrica

aragtirma, dijital pazarlama stratejilerinin yeniden yapilandirilmasma ve kullanici
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deneyimini merkeze alan uygulamalarin gelistirilmesine katki saglayacak nitelikte

bulgular tiretmeyi de amaglamaktadir.

3.2. Arastirmanin Sorulari

Bu arastirma kapsaminda, hiper kisisellestirme uygulamalarinin miisteri deneyimi
tizerindeki roliiniin deneyimin boyutlar1 tizerinden degerlendirildigi belirtilmistir. Bu
boyutlar Schmitt’in (1999:15) ortaya koydugu duygusal, duyusal, diisiinsel,
davranigsal ve iliskisel seklinde bes deneyim tiirli lizerinden incelenmistir.

Arastirmanin sorular1 da bu bes boyut {izerinden olusturulmustur:

1. Hiper kisisellestirme uygulamalarinin diisiinsel deneyim iizerinde bir etkisi var
midir?

2. Hiper kisisellestirme uygulamalarmin duyusal deneyim {izerinde bir etkisi var
midir?

3. Hiper kisisellestirme uygulamalarinin duygusal deneyim iizerinde bir etkisi var
midir?

4. Hiper kisisellestirme uygulamalarinin davranigsal deneyim iizerinde bir etkisi
var midir?

5. Hiper kisisellestirme uygulamalarinin iligskisel deneyim tizerinde bir etkisi var

mudir?

3.3. Arastirma Yontemi

Bu baslikta, tez c¢alismasmin kuramsal temellerini olusturan arastirma modeli,
arastirmanin kapsami ve smirliliklari, arastirmanin evreni ve o6rneklemi, arastirmada
elde edilen verilerin kodlanmasi, aragtirmanin giivenilirligini belirten analiz siireci

aktarilmakta ve sonuglart analiz edilmektedir.

3.3.1. Veri Toplama Araglar

Hiper kisisellestirme uygulamalarinin miisteri deneyimini nasil etkiledigi tizerine insa
edilen ¢aligmada 8 adet platform kullanicisinin Spotify {izerine degerlendirmeleri
incelenmistir. Bu ¢alismada, arastirma yontemlerinden odak grup goriismesi yontemi
kullanilmastir.

Nitel arastirma yontemlerinden biri olan odak grup goriismesi, Onceden belirlenmis bir
konu, {iriin veya hizmet {izerine bir grup kisiyle yapilan planli gériisme teknigi olarak
agiklanmaktadir.
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S6z konusu grup i¢in ideal katilimci sayisi, aragtirilan konu iizerine ortak bir deneyimi
ve bilgi birikimi olan 6-8 kisinin se¢ilmesiyle olusabilmektedir. Bunun yani sira
arastirmanin kapsamina ve igerigine gore 4 kisiden 15 kisiye kadar secilebildigi de
goriilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2011:152-160).

Nitelikli bir moderator tarafindan yonetilmesi gereken bu gorligme siireci,
katilimcilarin kendini rahat hissedecegi ve fikirlerini 6zgiirce dile getirebilecegi bir
ortamda gergeklestirilmelidir (Krueger ve Casey, 2000:4-5).

Odak grup goriismesi gerceklestirilirken takip edilecek yedi asama bulunmaktadir.
Bunlar; arastirma amacimin belirlenmesi, aragtirma ve goriisme sorularinin
hazirlanmasi, mekanin ve kullanilacak teknolojilerin planlanmasi, tiim siirecin pilot
denemesinin yapilmasi, katilimcilarin belirlenmesi ve teklif iletilmesi, moderatoriin

belirlenmesi ve ¢alismanin gerceklestirilmesi, bulgularin diizenlenmesi ve analiz

seklindedir (Yildirim ve Simsek, 2011:154-155).

3.3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin konu basliklarindan biri olan hiper kisisellestirme stratejisi lizerine
yapilan literatiir taramas1 ve sektor arastirmalart ¢ercevesinde, calismalarda ornek
olarak gosterilen belirli markalar belirlenmistir. Bunlardan bazilari; Netflix, Amazon,
Spotify ve Starbucks’tir (Deloitte,2023). Calisma kapsaminda incelenen platform olan
Spotify’da bu arastirmalardan elde edilen bulgular sonucunda secilmistir. Ozellikle
Tirkiye’de yaymlanan arastirmalarda incelen 6rnekler géz oniinde bulundurularak;
deginilmemis bir platform incelemesi ile alanyazina da katki saglamak
amaglanmaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin evrenini tiim Spotify kullanicilar

olusturmaktadir.

Spotify'in 2024 yil1 verilerine gore, platformun global kullanicilarinin yarisini Z kusagi
olusturmaktadir. Z kusagi, giinde ortalama 2.2 saatini Spotify'da miizik ve podcast
dinleyerek gecirmektedir (AdsSpotify, 2024). Bu bilgiler ¢ercevesinde, arastirmanin

orneklemi de Z kusag1 Spotify kullanicilarindan olusmaktadir.

3.3.3. Arastirmanmin Kapsam ve Simirhliklar:

Bu calismada esas konu olan hiper kisisellestirme teknolojisinin, sinirli platform ve
isletme tarafindan kullanilmasi 6zellikle evren ve 6rneklem se¢iminde arastirmanin
sinirliliklarindan biri olmustur. Bir digeri ise veri toplama asamasinda segilen grubun

Z kusagiyla sinirlandirilmis olmasidir. Bu sinirlamanin sebebi ise Spotify’in
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yayinladigr raporlarda kullanic1 kitlesinin biiyiik bir ¢ogunlugunun Z kusagi
oldugunun belirtilmesidir. Odak grup goriismesi dncesinde katilimcilara demografik
Ozelliklerinin yani1 sira Spotify kullanim siiresi ve siklig1 ¢ergevesinde sormaca
calismas1 gergeklestirilmistir. Sormaca caligsmasi ile elde edilen veriler dogrultusunda
secilen katilimcilardan platform kullanim siiresi en az 2-3 yil, kullanim siklig1 ise her

giin en az 1 saat olarak belirlenmistir.

3.4.Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Arastirmanin bu boliimiinda ¢alisma kapsaminda gergeklestirilen odak grup goriismesi

bulgulart incelenecektir.

3.4.1. Odak Grup Goriismesi Bulgular: ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Aragtirmanin bu kisminda Z kusagi Spotify kullanicilarmin hiper kisisellestirme
stratejileri {lizerinden platform kullanimlari degerlendirilerek; bes farkli deneyim
tiiriinden hangilerini, ne dl¢iide etkiledigi incelenmistir. 10 Mayis 2025 tarihinde bir
toplant1 odasinda, 4 kadin 4 erkek olmak tizere 8 katilimci ile gerceklestirilen goriisme
kapsaminda, katilimcilar kisisel verilerin ve anonimliklerin glivence altina alinmasi
adina K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7 ve K8 bi¢iminde kodlanmistir. Odak grup
goriismesine katilan bireyler, lojistik sektoriinde yer alan kisilerden olustugu igin,

orneklem seciminde kolayda d6rnekleme yontemi tercih edilmistir.

Tablo 5. Katilimeilara iliskin Demografik Veriler

Kodu Cinsiyeti Yast Meslegi

K1 Erkek 26 Lojistik Operasyon Uzmani

K2 Kadin 27 Ucak Giivenlik Gorevlisi

K3 Erkek 25 Ithalat Operasyon Uzman
Yrd.

K4 Kadin 22 Ogrenci

K5 Kadin 26 Hava Kargo  Operasyon
Uzmani

K6 Erkek 26 Ihracat Operasyon Sorumlusu

K7 Erkek 23 Ogrenci

K8 Kadin 26 Satig Danigsmani
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Arastirma kapsaminda gerceklestirilen odak grup goriisgmesinden 6nce katilimcilara
tiim gorlisme siiresince kayit alinacagr bilgisi verilerek; katilimcilarin bu konudaki
kisisel izinleri alinmistir. Katilimcilara odak grup goriismesi kapsaminda Spotify
platformuna yonelik 18 adet soru yoneltilmistir. Bu kapsamda, 90 dakika siiren odak
grup goriismesi sonucunda elde edilen ses kayitlart sonrasinda desifre teknigiyle
yaziya dokiilmiistiir. Odak grup goriismesi sirasinda goriismede yer alan roportor
tarafindan da not tutulmus olup; desifre sirasinda roportériin notlar1 da
degerlendirilerek odak grup goriismesi bulgular ortaya ¢ikarilmistir. Boylece odak
grup goriismesinden elde edilen bulgular araciligiyla tez c¢alismasinin temelini

olusturan sorular yanitlanmaya ¢aligilmistir.

Asagida yer alan goriisme sorulari, arastirma sorular ¢ergcevesinde hazirlanmis olup

Schmitt’in bes deneyim boyutu referans alinarak belirlenmistir.

1. Duyusal Deneyim

-Spotify’1 ses kalitesi, uygulama araylizii, gorsel tasarim gibi konularda nasil
buluyorsun?

2. Duygusal Deneyim
-Senin i¢in 6zel olarak hazirlanan listeler, mixler hakkinda ne diisiiniiyorsun?
-Spotify seni gercekten “tantyor” gibi geliyor mu? Geliyorsa bu nasil hissettiriyor?
-Spotify’daki tercihlerinin kisilik 6zelliklerini yansittigini diisiiniiyor musun?

3. Biligsel Deneyim
-Spotify’daki oneri sistemine ne kadar giiveniyorsun?

-Spotify’in algoritmasini anlamaya calistigin oluyor mu? Sence bu oneriler anlamli
mi1?

4. Tliskisel Deneyim
-Spotify Wrapped gibi y1l sonu raporlar1 hakkinda ne diisiiniiyorsun?

-Spotify kullannomin sosyal medyayla entegre mi? Paylasimlarinda ne siklikta yer
aliyor?

-Spotify’in sosyallesmende bir etkisi oldugunu diisiiniiyor musunuz?
5. Davranissal Deneyim

-Kendi calma listelerini olusturmayr mi, Spotify’in sunduklarini mi tercih
ediyorsunuz?

-Yeni miizikler, sanatcilar veya icerikler kesfetmen {izerinde kisisellestirme nasil bir
rol oynuyor?
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Katilimcilara yoneltilen giris ve kapanis sorulart ise platform kullanimina baglh
analizleri ortaya ¢ikarmak adina hazirlanmis olup su sekildedir:

-Spotify’1 ne zamandir kullaniyorsun?

-Spotify’1 ne siklikla kullantyorsun?

-Hangi cihazlarda dinliyorsun?

-Spotify liyeligin ticretli mi?

-Spotify’1 en ¢ok ne i¢in kullantyorsun?

-Spotify’da kisisellestirme olmasaydi sizce deneyiminiz nasil olurdu?

-Netflix, Amazon gibi platformlarda da uygulanan hiper kisisellestirme, Spotify ile

kiyaslandiginda sizi kullanict olarak nasil etkiliyor?
- Katihmcilarin Spotify Kullanim Ahskanhklar:

Tablo 6. Katilimcilarin Platform Kullanim Stiresi

Kodu Platform Kullanim Siiresi
K1 8 yil

K2 6 yil

K3 6 yil

K4 4-5 y1l

K5 7-8 yil

K6 7-8 yil

K7 2-3 yil

K8 2-3 yil

Tablo 7. Katilimcilarin Giinlik Platform Kullanim Verileri

Kodu Kullanim Siklig1

K1 3 saat
K2 2 saat
K3 2 saat
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K4 3 saat
K5 1 saat
K6 5 saat
K7 3 saat
K8 1 saat

Yukaridaki tabloda aktarildigi iizere odak grup goriismesindeki katilimcilarin giinliik
Spotify kullanim siireleri degisim gostermekle birlikte, katilimcilardan K1, K4, K7 bir
giin i¢inde ortalama olarak 3 saat Spotify kullandiklarini belirtmistir. Katilimcilardan
K2 ve K3 giinliik ortalama 2 saat Spotify kullandigini sdylerken, K6 her giin 5 saatten
fazla Spotify’da vakit gegirdigini belirtmistir. K5 ve K8’in ise glinde 1 saat civarinda
kullandiklar1 goriilmektedir.

Tablo 8. Katilimcilarin Platform Uyelik Tiirii

Kodu Uyelik Tiirii
K1 Ucretli

K2 Ucretsiz

K3 Ucretli

K4 Ucretli

K5 Ucretsiz

K6 Ucretli

K7 Ucretsiz

K8 Ucretli

Tablo 9. Katilimcilarin Platformu Kullandig1 Cihazlar

Kodu Cihaz Tiiri

K1 Mobil, Bilgisayar
K2 Mocil, Bilgisayar
K3 Mobil, Bilgisayar
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K4 Mobil
K5 Mobil
K6 Mobil, Bilgisayar
K7 Mobil
K8 Mobil, Bilgisayar

Tablo 10. Katilimcilarin Platformu Kullanim Amact

Kodu Kullanim Amact

K1 Miizik dinlemek

K2 Miizik dinlemek, liste olusturmak
K3 Miizik ve podcast dinlemek

K4 Miizik dinlemek, liste olusturmak
K5 Miizik dinlemek

K6 Miizik ve podcast dinlemek

K7 Miizik ve podcast dinlemek

K8 Miizik dinlemek

- Katihmcilarin Duyusal Deneyim Hakkindaki Gorisleri

Katilimcilara Spotify platformunun, ses kalitesi, uygulama arayiizii ve gorsel tasarim
ozellikleri hakkinda goriisleri sorulmustur. K1, K2 ve K5 ses kalitesini iyi buldugunu
belirterek isitsel deneyimiyle ilgili olumlu goriis bildirmis; arka planda yer alan
temalar1 ise koyu buldugunu, daha i¢ agic1 olmasini tercih ettigini sdyleyerek gorsel
deneyimiyle ilgili olumsuz goriis bildirmistir. K6, ses kalitesini ve gorsel tasarim
ozelliklerini begendigini fakat uygulama arayiiziiniin eskiden daha iyi oldugunu
belirtmistir. K7 “ Ses kalitesini ve arka plan temalari, albiim kapak gorselleri gibi
tasarimsal ozelliklerini begeniyorum ancak bazen geri sarmada problem yastyorum.”
ifadelerini kullanarak bazi eksiklikler gorse de genel deneyiminin olumlu oldugunu
aktarmigtir. K3,K4 ve K8 genel anlamda platformun her seyinden memnun oldugunu

dile getirmistir.
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Katilimcilardan duyusal deneyimlerine yonelik sorulan soru kapsaminda, Spotify’in
ses, gorlintli ve kullanima dayali 6zellikleriyle ilgili olumlu bir deneyim yasadiklari

anlasilmaktadir.
- Katihmcilarin Duygusal Deneyim Hakkindaki Goriisleri

Katilimcilara Spotify’in onlar1 gergekten taniyormus gibi gelip gelmedigi, geliyorsa
bu durumun nasil hissettirdigi sorulmustur. K1 “ Tamamen dinleme ge¢misine gore
onerilerde bulundugunu diisiiniiyorum. Google reklamlar: gibi giinliik hayatimdaki bir
olaywn ya da konugmanin analiz edildigini, beni o kadar takip ettigini diistinmiiyorum.”
ifadelerini kullanarak rahatsiz edici bulmadigini belirtmistir. K2 *“ Bir sark: dinliyorum
mesela, onun pesine benim duyguma, ruh halime gére sarkilar oneriyor. Bu yiizden
taniyor gibi hissediyorum.” diyerek Spotify’in bu 6zelliginden memnun oldugunu dile
getirmistir. K3 “Daha ¢ok ruh halime gére degil, dinledigim miiziklere gére onerilerde
bulundugunu diigtintiyorum. O yiizden beni tamidigini ¢ok diisiinmiiyorum.” ifadelerini
kullanmistir. K4, K5 ve K8 kendi tarzlarina yakin dnerilerde bulundugundan dolay1
tanidigin1 hatta takip ettigini disiindigiinii belirtmistir. K6 Onerilerinin uygun
oldugunu bu ylizden taniyor gibi geldigini fakat kisisel verileri ¢ok isledigini
diisinmedigini dile getirmistir. K7 “ Kesinlikle taniyor gibi geliyor. Yakin bir
arkadasimmug gibi bana aymi tarzda yeni ¢ikan miizikleri onerip popiiler kiiltiirden
kopmamami saglryor.” ifadelerini kullanmistir. Genel kani, taniyor gibi hissettirdigi

ve bundan memnuniyet duyuldugu yoniindedir.

Katilimcilara Spotify tercihlerinin  kisilik  6zelliklerini  yansitip yansitmadigi
konusunda diisiinceleri sorulmustur. K1 “Emin degilim ¢iinkii dinledigim tiirler giin
icerisinde ¢ok degisiklik gésteriyor. O yiizden bence bakan birinin sadece kafasi
karigabilir.” ifadelerini kullanmistir. K2, K3,K4 ve K8 genel miizik zevkine uymayan
seyler de dinleyebildigini o yilizden kisilik 6zelliklerini yansitmadigini belirtmistir. K5
ve K6 dinledikleri tiire uygun Onerilerde bulundugu i¢in kisiligiyle de uyumlu
oldugunu dile getirmistir. K7 dinleme ge¢cmisine gore genelde uyumlu igerikler
onerdigini fakat arada hic ilgisini cekmeyen sarki ya da sanatg¢ilar da 6nerebildigi i¢in
kararsiz oldugunu belirtmistir. Katilimeilar arasinda fikir ayriliklari bulunmaktadir bu

nedenle genelleme yapilabilecek olumlu ya da olumsuz bir sonu¢ ¢gitkmamustir.
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- Katihmcilarin Bilissel Deneyim Hakkindaki Goriisleri

Katilimcilara Spotify tarafindan kisiye 6zel sunulan 6neriler hakkinda ne diisiindiigi
sorulmustur. K1, K4,K5 ve K8 oneri algoritmasiyla alakali olumlu diisiincelerini
paylasarak, “cok memnunum” ifadelerini kullanmistir. K2 sadece dinleme ge¢misine
gore Oneride bulunma konusunda basarili buldugunu; “Pop miizik dinliyorsam, pesine
pop miiziklerden olugsan mix’ler hazirliyor. Devamlilik konusunda iyi buluyorum.”
seklinde ifade etmistir. K3 ve K7, genel anlamda sundugu 6nerileri kendisine yakin
buldugunu fakat sik sik tekrara diistiiglinii belirtmistir. K6 “Tavsiye ettigi mixlerde
bazen dinledigim miizikler birbirine karisiyor. O yiizden ¢ok sagliklt bulmuyorum.”

ifadelerini kullanmistir.

Bir kisi disinda katilimcilarin hepsi, Spotify’in kisisellestirme 6zelligi ¢ercevesinde

sundugu igerik onerileri hakkinda olumlu goriis bildirmistir.

Biligsel deneyimi irdelemek adina katilimcilara sorulan bir diger soru, Spotify’in
kisiye Ozel Onerilerine ne kadar giivendigi ve bagl kaldigr olmustur. K1 ve K2
ozellikle yeni sarkilar ve sanatcilar 6nermesi ile ilgili duydugu memnuniyeti dile
getirerek giivendigini belirtmistir. K3 “Cok fazla ve giincel liste bulundugu icin ben
oneri sistemine gitiveniyorum. Genelde de benim tarzimda miizikler oneriyor bana o
yiizden bagh kaliyorum. "seklinde goriislerini ifade etmistir. K4 “ Ben de ana sayfama
ctktiginda direkt dinliyorum ve %80'ini genelde favorilerime ekliyorum.” ifadeleriyle,
K5 ise “Spotify'in analizini bagarili buluyorum. Genelde dinledigim par¢alara yakin
oneriler karsima ¢ikiyor.Onerisi giiclii.” ifadelerini kullanarak o6zellikle uygun
onerilerde bulunmasi hakkinda olumlu goriis bildirmistir. K6 ve K7 6neri sistemini
tekrara diisme konusunda elestirerek yeni seyler 6nerme konusunda yeterince iyi
olmadigini ifade etmistir. K8 “Evet, ben ¢ok giiveniyorum. O giin icerisinde en ¢ok

’

dinlenen sarkilari da bana gésteriyor, ¢ok memnunum.” seklinde goriislerini

aktarmustir.

Katilimeilarin  biligsel deneyimlerine yonelik kisisellestirme 06zelligi ve Oneri
algoritmasi ilizerinden sorulan sorulara genel anlamda olumlu cevaplar alinmstir.
Buna ek olarak iki katilimcidan alinan olumsuz yorumun tekrara diisme konusunda

ortak bir sikayet olmas1 da dikkat cekmektedir.
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- Katihmecilarn iliskisel Deneyim Hakkindaki Goriisleri

Katilimcilara Spotify’in yil sonunda yayinlanan Wrapped listeleri hakkinda goriisleri
sorulmustur. K1 ve K2 kisisel rapordan ziyade iilke ve diinya genelinde en ¢ok ne
dinlendigini takip ettigini belirtmistir. “ Bu listelerin ilk 10 sarkisini da mutlaka
dinlemis oluyorum zaten.” seklinde goriislerini aktarmistir. K3 “Bu yil sonunda
yvaymlanan raporlar beni heyecanlandiryyor. Sonug olarak merak ediyorsun bu yil ne
dinlemigim, hangi ruh halindeyim diye. Ben beni yansittigini da diistiniiyorum.”
ifadelerini kullanmisgtir. K4 ve K5 merakla bekledigini ve takip ettigini dile getirmistir.
K6 “Yil sonunda hangi miizikleri dinledigimi gérmek ilging oluyor aslinda. Bazen ne
dinledigimi unutabiliyorum, hatirlamak giizel bir deneyim oluyor.” ifadelerini
kullanmistir. K7 bu sene merakla bekledigini dile getirmis ve “ Bu listelerin de etkisine
ve dogruluguna bakilirsa Spotify in miizik piyasasina yén veren bir konumda
oldugunu diigiiniiyorum.” ifadesini kullanmigtir. K8 “ Wrapped listelerini heyecanla
bekliyorum ciinkii y1l icerisinde hangi sarkiyi ne kadar ¢ok tekrarladigimi, hangi tarz
miiziklerden hoslandigimi bana bir liste olarak veriyor. Bunu genelde paylasmiyorum
ama paylasan arkadaslarim oluyor. Hepsini de takip ediyorum genelde.” diyerek

goriiglerini aktarmistir.

Katilimecilarin Spotify’in kisiye 6zel raporlarina yonelik genel anlamda pozitif duygu
ve diisiincelere sahip oldugu ve Wrapped gibi listeleri takip ettigi goriilmektedir. Buna

ek olarak ¢ogu bunlari bir platformda paylasmamaktadir.

Katilimcilara Spotify kullanimlarinin sosyal medya paylasimlarinda yer alip almadig:
sorulmustur. K1 ¢ok nadir oldugunu ifade etmistir. K2 *“ Ben genellikle yapryorum
bunu. Cok begendigim bir miizik oldugu zaman hikayelerime ekliyorum. Ya da bir
video, bir fotograf paylastigimda arkaya ekliyorum. Kullaniyorum yani.” ifadelerini
kullanmistir. K3 “Gonderilerimde nadiren de olsa Spotify'da dinlediklerimi
paylasiyorum. Daha ¢ok bir fotograf paylastigim zaman arkasina Spotify'da
dinledigim miizikleri ekliyorum.” K4 ise “Ben de fotograflarin arkasina genelde
koyuyorum.” diyerek benzer ifadeler kullanmistir. K5 ve K7 paylasimlarinda
kullanmadigint  belirtmistir. K6 “Eskiden kullaniyordum fakat su an pek
kullanmryorum.” ifadelesini kullanmstir. K8 *“ Ben nadir de olsa paylasiyorum. Sosyal
medyada denk geldigim arkadaslarimin paylasimlarinda da baglantiya tiklayp

dinledigim zamanlar oluyor.” seklinde goriislerini belirtmistir.
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Katilimecilarin - genel anlamda Spotify’t sosyal medyayla entegre kullandigi
goriilmektedir. Olumsuz yanit veren iki kisinin ise Spotify 6zelinde degil, sosyal

medya kullaniminda genel olarak paylasim yapmayi tercih etmedigi belirtilmistir.

Katilimcilara sosyallesmelerinde Spotify’in bir etkisi olup olmadig1 sorulmustur. K1
“Belki biraz. Baska bir arkadasinla Spotify 'da olusturdugun listeyi paylasabiliyorsun
va da birlikte dinleyebiliyorsun. Bu sekilde sosyallesmeye katki sagliyor olabilir.”
ifadelerini kullanmistir. K2 “Sosyal medya tizerinden olabilir. Mesela bir arkadagimin
paylasiminda gordiigiim sarkiyi agip dinliyorum bazen yorum yapiyorum.Bu iletisimle

b

sosyallesiyoruz. ” seklinde gorislerini aktarmistir. K3 “ Sosyal ortamda yeni ¢ikan
sarkilar, miizik zevki falan hakkinda konusuyoruz ama bunda Spotify in bir etkisi var
mi tam olarak bilemiyorum.” diyerek kararsiz oldugunu belirtmistir. K7 “ Spotify 'da
aktif oldugum anlarda etkisi olabilir. Bir sarki ya da podcast dinletmek icin
arkadagimla kulaklig1 paylastyorum mesela, tizerine konusuyoruz ya da giiliiyoruz. Bu
swrada sosyallesmis oluyoruz ama genel anlamda bir katkisi  oldugunu

diigtinmiiyorum.” ifadelerini kullanmistir. K4, K5, K6 ve K8 ““ Sosyallesmede bir etkisi

oldugunu diistinmiiyorum.” diyerek olumsuz goriis bildirmistir.

Katilimeilar arasinda iligkisel deneyim kapsaminda sorulan Spotify’in sosyallesme
etkisi iizerine bir goriis birligi bulunmamaktadir. Bazilar1 olumlu, bazilar1 olumsuz

yanit vermis bazilari ise kararsiz kalmistir.

- Katihmcilarin Davramigsal Deneyim Hakkindaki Goriisleri

Katilimcilara kendi ¢alma listelerini olusturmayr mi, Spotify’in olusturdugu ¢alma
listelerini mi tercih ettigi sorulmustur. K1 *“ Kendi playlistimi olusturuyorum ama bir
siire sonra ayni sarkilar ¢ikip tekrara diismeye basliyor. O noktada Spotify in
onerdiklerini de dinliyorum.” seklinde yanit vermistir. K2 “ Ben genelde Spotify in
olusturdugu listeleri dinliyorum, bana uygun énerileri oluyor zaten. Bu da daha pratik
geliyor ve hosuma gidiyor.” ifadelerini kullanmistir. K3 “ Cogunlukla kendi
sarkilarimi, olusturdugum listeleri dinlerim ama yeni sarkilar bulmak istedigim zaman
Spotify’in onerdiklerini tercih edebiliyorum.” yanitim1 vermistir. K4 kendi listelerini
dinledigini belirtmistir. K5 ve K6 daha cok secenek sundugu ic¢in Spotify’in
olusturdugu listeleri dinledigini soylemistir. K7 “ Cogunlukla Spotify in sundugu

listeleri takip ediyorum ¢iinkii degisik tarzlari bir araya getirip sunabiliyor.
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Basmakalip seylerden gitmiyor, bu da daha keyifli bence.” ifadelerini kullanmistir. K8
“ Benim kendi ¢alma listelerim var, zaman zaman onu dinliyorum ama ¢ogunlukla
stkildigim icin Spotify'in onerdigi listeyi devam ettirmeyi daha ¢ok seviyorum.”

yanitini vermistir.

Katilimcilarin  hepsi ikisini birden tercih ettigini belirtmis, bircogu da farkh

alternatifler i¢in Spotify’in olusturdugu listeleri dinledigini aktarmistir.

Katilimcilara Spotify’da yeni icerikler kesfetmelerinde kisisellestirilmis Onerilerin

nasil bir rol oynadigi sorulmustur.

K1 “ Cok fazla ¢iinkii ben kendi playlistimde belirli sanatgilart dinliyorum. Ama o
tiirdeki yeni ¢ikmis sanatgilarla ve yeni sarkilarla ilgili ¢ok fazla oneri goriiyorum.
Takibe aldiklarim da oluyor. Sonra ona gére kendi playlistimi olusturuyorum. Bunda
kendimden ziyade uygulamanin daha fazla etkisi var.” yanitin1 vermistir. K2 ““ Ben
genelde kendim liste olusturmadigim icin zaten yeni listeler kesfetmek icin Spotify 1
kullaniyorum. Bu anlamda benim kullanimimda etkin rol oynuyor.” seklinde goriisiinii
belirtmistir. K3, K5, K6 ve K8 Spotify araciligiyla yeni sark: ve sanatcilar kesfettigini
dile getirerek olumlu goriis bildirmistir. K4 « Kisisellestirme olumlu yonde etkiliyor
¢linkii yeni sanatgilar: da miizikleri de sevdigim tarzda olanlari 6niime ¢ikariyor. Ben

de buna uyuyorum ve dinliyorum.” ifadelerini kullanmistir.

K7 “ Eskiden yeni sarkilari veya sanat¢ilart radyoya ¢iktiginda 6grenirdik. Simdi
albiim kapaklarindan, sarki sézlerine kadar miizik sektoriiyle ilgili her yeni seyle dnce
Spotify'da karsilasiyoruz. Algoritmasimin da kendi tarzimiza uygun olarak ¢aligsmast

bu yeniliklere ulagmay: daha keyifli hale getiriyor.” yanitini vermistir.

Katilimcilarin  hepsi, davranigsal deneyimlerini irdelemek iizerine sorulan yeni
igerikler kesfetme siirecinde kisisellestirmenin nasil bir etkisi oldugu sorusuna olumlu

yanit vermistir.

Katilimcilara hiper kisisellestirmenin deneyimleri iizerinde ne kadar etkili oldugunu
anlamak adina daha genel iki adet kapanis sorusu yoneltilmistir. Bunlardan ilki

Spotify’da kisisellestirme 6zelligi olmasayd: deneyiminin nasil olacag lizerinedir.

K1, K2, K5 ve K7 deneyimlerinin olumsuz yonde etkilenecegini belirterek
“Youtube’dan bir farki olmazdi, Youtube gibi ne istiyorsak onu yazip agardik.”

seklinde ortak bir ifade kullanmistir. K3 “Eger bu sekilde bir kisisellestirme olmasaydi
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dinledigimiz miiziklerde ¢ok fazla tekrara diiserdik. Bundan kaynakli Spotify't da ¢ok
fazla kullanmazdik diye diislinliyorum.” yanitin1 vermistir. K4 “ Kigisellestirme
olmasaydr sadece etraftan duydugum kadar sarkilardan, sanat¢ilardan haberdar
olabilirdim. Dizilerden, filmlerden begendigim sarkilart belki dinleyebilirdim.
Uygulamada gegirdigim vakitte agikcast yari yariya diiserdi diye diistiniiyorum.”
ifadelerini kullanmistir. K8 *“ Ben de deneyimim daha kétii olurdu diye diisiiniiyorum.
Sarki dinlemek istedigimde oradan hepsini tek tek se¢gmek zorunda kalirdim mesela.
Bu sekilde kisisellestirmeyle bir akis saglandigi i¢in bana gore daha verimli oluyor.”

seklinde goriisiinii belirtmistir.

Katilimcilarin  hepsi kisiselletirme olmadiginda Spotify deneyimlerinin olumsuz
etkilenecegini belirtmistir. Birden fazla katilimcidan gelen “Youtube’a benzerdi”

ifadesi dikkat ¢gekmektedir.

Ikinci kapanis sorusu ise Netflix veya Amazon gibi platformlarda uygulanan hiper
kisisellestirmenin Spotify’la karsilastirilmasi tizerine olmustur. Bunun devaminda da

lic platform arasinda hiper kisisellestirme agisindan bir siralama yapmalari istenmistir.

K1 “ Amazon’un onerileri biraz daha benim giinliik yasantim icinde ihtiyaclarimi
karsitlamaya yonelik oluyor. Amazon'un reklamlari da zaten benim yakin zamanda ilgi
duydugum ya da ilgi duyacagim iiriinler iizerine oluyor. Netflix de aymi sekilde,
filmlerle ilgili onerilere bakinca, genellikle ilk ¢ikanlar bana uygun oluyor. Yani
sevdigim filmler oluyor uygun onerilerde bulunuyor. En iyi kisisellestireni diistintince
bir Amazon, iki Spotify, ii¢ Netflix.” ifadelerini kullanmistir. K2 *“ Mesela Netflix oneri
sunarken ilk on filmi veriyor ya da en ¢ok izleneni veriyor. Ama Spotify kadar kisiye
ozel degil bence. Spotify daha ¢ok iste kisisellestiriyor, daha ¢ok oneri sunuyor sana.
Amazon i¢in bir sey soyleyemeyecegim. Cok kullandigim bir uygulama degil. Netflix’i
stk kullaniyorum ama benim i¢in birinci swrada tabii Spotify var, iki Netflix, ii¢
Amazon.” seklinde goriislerini aktarmistir. K3 “Kigisellestirme bazen herhangi bir
tirtine, diziye veya miizige baktigim zaman, hep o tarzda ¢ikardig: igin ¢esitliligi ve
veni bir seyler kesfetme deneyimini de azaltiyor. Bu ii¢ platform icin de gegerli bana
gore. Bir siralama yapmam gerekirse birinci sirada Amazon, ikinci sirada Spotify,
tigtincii sirada Netflix var.” yanitin1 vermistir. K4 “Amazon kullanmadigim igin onun
hakkinda yorum yapamayacagim ama Netflix'i haftada bir veya iki defa kullaniyorum.

O yiizden bana uygun oneriler sunmasi pek bir sey ifade etmiyor benim i¢in ama
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Spotify her giin kullandigim en az giinde ti¢ saatimi gegirdigim bir uygulama. O yiizden
onun kisisellestirmesini daha aktif ve faydali buluyorum. Siralamamda Spotify bir,

Netflix iki, Amazon ti¢.” yanitini vermistir.

K5 “Spotify'in kisisellestirmesini digerlerine gére daha iyi buluyorum. Netflix i¢cin de
aynit oranda, aymi kalitede diyebilirim. Amazon hakkinda pek bir bilgim yok.
Swralarsam Spotify bir, Netflix iki, Amazon ii¢.” diyerek; K6 ise “Spotify'in
kisisellestirmesinin digerlerine gore daha iyi oldugunu diistiniiyorum. Amazon'da da
oneriler, alisverisimi ¢ok kolaylastirtyor. Netflix kullanirken de kisisellestirme
sayesinde en azindan zaman kaybi yagamryorum. Film onerileri bana uygun ¢ikiyor.
Swralarsam Spotify bir, Amazon ve Netflix aymi benim igin.” seklinde fikrini
belirtmistir. K7 “ Netflix'te benim sevebilecegim dizi veya filmler kisminda oran
vermesi beni etkiliyor mesela ama Spotify'da oyle bir sey yok. Amazon biraz daha tiriin
bazli ve Google reklamlar gibi ilerliyor. Ben de swralama yaparsam bir Netflix, iki
Spotify, idi¢ Amazon diyebilirim.” yanitin1 vermistir. K8 “Spotify ve Netflix'i
kisisellestirme konusunda aymi seviyede buluyorum. Dinledigim miizige ve izledigim
filme gore aym sekilde akis sagliyor, bana yakin tarzda oneriler sunuyor. Amazon'u
daha once hi¢ kullanmadigim icin bilmiyorum. Onu en sona koyabilirim. Bir Spotify,

iki Netflix, iic Amazon.” ifadelerini kullanmistir.

Katilimcilarin ii¢ platformla ilgili de birbirinden farkli goriisleri bulunmaktadir.
Benzer olan ifadelere ve ortak sonuclara bakildiginda, Spotify’in higbir katilimci i¢in
son sirada olmadig1 goriilmiistiir. K2, K4, K5, K6 ve K8 tarafindan “Spotify-Netflix-

Amazon” siralamasi yapilmis; bes katilimer da ilk sirada Spotify’1 sdylemistir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda; Spotify kullanicilariyla gerceklestirilen odak
grup goriismeleri araciliiyla hiper kisisellestirmenin miisteri deneyimine etkisi bes
boyutta incelenmistir. Duyusal deneyimde Kkatilimcilarin ¢ogu, platformun ses
kalitesini tatmin edici bulmakta, ancak bazilari1 gérsel arayiiziin daha i¢ agic1 ve estetik
olmast gerektigini diisiinmektedir. Duygusal olarak, kisisellestirilmis igeriklerin
kullanicida "tanmiyor olma" hissi yarattigit ve bu hissin olumlu karsilandig
goriilmiistiir. Ancak dinleme aligkanliklarinin kisilik yansimasi konusunda katilimcilar
arasinda goris ayriliklar: bulunmaktadir. Biligsel boyutta, 6neri algoritmalarina gliven
duyuldugu ve yeni igerik kesfiyle platforma baghligin arttig1 ifade edilmistir; buna
ragmen tekrara diisme gibi smirliliklar da dikkat gekmektedir. iliskisel deneyimde, yil
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sonu raporlar1 gibi icerikler ilgi gorse de, bu paylasimlarin sosyal medya etkilesimi
tizerindeki etkisi kullaniciya gore degismektedir. Davranigsal olarak ise, kullanicilarin
hem kendi listelerini hem de 6nerilen ¢alma listelerini aktif bigimde kullandiklar1 ve
yeni miizikler kesfettikleri anlasilmaktadir. Bu sonuglar, hiper kisisellestirmenin
sadece igerik Onerisiyle sinirli kalmayip kullanici bagliligini ve deneyimini artiran cok

boyutlu bir siire¢ oldugunu gdostermektedir.
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SONUC

Pazarlama, tarihsel siireci boyunca sadece bir satis araci olmaktan ¢ikip, tiiketici ile
anlaml, siireklilik arz eden ilisikiler kurmayi amaglayan stratejik bir iletisim
fonksiyonu haline gelmistir. Geleneksel pazarlama anlayisinin ¢ercevesini ¢izen 4P
modeli zaman i¢inde tliketici odaklilig1 merkeze alan 4C modeline dogru evrilmistir.
Bu degisim, pazar sartlarinin, toplum yapisinin ve teknolojik gelismenin etkisiyle daha
kisisellestirilmis ve farklilastirilmis bir pazarlama siirecine isaret etmektedir. Ozellikle
Kotler tarafindan gelistirilen pazarlama evreleri bu doniisiimii sirasiyla tiriin, misteri,

deger, dijital ve teknoloji odakli asamalarla tanimlamaktadir.

Birinci boliimde agiklanan bu konu bagliklarinin devaminda dijital pazarlama kavramu,
uygulamalar1 ve tiirleri ayrintili bir sekilde irdelenmistir. Pazarlama teknolojik
geligsmelere paralel olarak biiyiik bir doniisiim geg¢irmis; klasik tanitim modellerinden
ayrisarak web teknolojileri, sosyal medya, mobil uygulamalar ve veri analitigiyle i¢

ice gegmis bir yapiya blirlinmdistiir.

Pasif bilgi aktarimindan, etkilesimli medya ortamina gecilmesi, dijital pazarlama
siireclerini hem isletme hem de tliketici agisindan doniistiirmiistiir. Tiiketici artik
sadece bilgiye ulasan degil, ayn1 zamanda bilgi {lireten, yorumlayan ve Onerilerde

bulunan bir aktor haline gelmistir.

Internetin yaygilasmasi, sosyal medyanin etki alaninin genislemesi ve mobil
cithazlarla tiiketiciye her an erisilebilmesi, geleneksel pazarlama yaklasimlarini
yetersiz kilarak dijital pazarlamay1 zorunlu hale getirmistir. Bu noktada isletmelerin
dijital pazarlama stratejileri, yalnizca farkindalik yaratma degil; ayn1 zamanda bireysel

tiiketici deneyimlerini iyilestirmeye yonelik uygulamalar1 da kapsamaktadir.

Dijital pazarlama uygulamalari, arama motoru optimizasyonu (SEO), igerik
pazarlamasi, sosyal medya reklamlari, e-posta kampanyalari, influencer igbirlikleri ve

mobil pazarlama gibi ¢esitli mecralar araciligiyla tiiketiciyle etkilesim kurmay1
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hedeflemektedir. Bu uygulamalarin basarisi ise dogrudan dogruya tiiketici verisinin
toplanmasi, analiz edilmesi ve anlamli pazarlama ciktilarina doniistiiriillmesine
baglhidir. Bu baglamda kisisellestirme uygulamalari, tiiketiciye daha 6zel deneyimler
sunmak amaciyla gelistirilmis, pazarlama karmasmin tiim Ogelerinde bireye 0zgii
icerik, mesaj ve tekliflerin sunulmasini saglamistir. Ancak geleneksel kisisellestirme
tekniklerinin Otesine gegen hiper kisisellestirme, davranis analitigi, yapay zeka,
makine 6grenmesi ve nesnelerin interneti gibi ileri diizey teknolojilerle tiiketiciye bire

bir temas kurulmasini miimkiin kilmistir.

Ik boliimde yer verilen hiper kisisellestirme uygulamalari, tiiketici davranislarini
gercek zamanli analiz ederek, s6z konusu bireye dzgii ¢oziimler sunmaktadir. Ornegin,
bir e-ticaret sitesinde yer alan Oneri sistemleri, tiiketicinin ge¢cmis aligveris verileri ve
gezinme aliskanliklarindan yola ¢ikarak gelecekteki tiiketim tercihlerine yonelik
ongoriiler gelistirir. Bu dogrultuda sadece mevcut ihtiyaglara degil, potansiyel
taleplere de yanmit verebilecek bir pazarlama anlayisi olusmaktadir. Hiper
kisisellestirme sayesinde miisteri sadakati artarken, pazarlama harcamalarindan elde

edilen doniis ve verimlilikte cok daha yiiksek olmaktadir.

Tiim bu unsurlar g6z 6niine alindiginda, dijital pazarlama artik yalnizca bir alternatif
degil; rekabet avantaj1 yaratmak isteyen her isletmenin zorunlu olarak benimsedigi bir
stratejik yaklasim haline gelmistir. Hiper kisisellestirme ise bu stratejinin en ileri diizey
uygulamalarindan biri olarak pazarlamanin gelecekteki doniisiimii i¢in bir yol haritasi

sunmaktadir.

Hiper kisisellestirmenin bir dijital pazarlama stratejisi olarak uygulanmasinin yani sira
miisteri deneyimi iizerinde de olumlu etkilerinin olabilecegi ongériilmektedir. Ikinci
boliimiin odak noktasi olan miisteri deneyimi kapsaminda deginilen deneyim kavrami,
giinlimiiz pazarlama anlayisinin odak noktasinda yer alan en temel unsurlardan biri
haline gelmistir. Tiiketicilerin ihtiyaca yonelik rasyonel bir satin alma davranisi
sergilemenin 6tesine gecildiginde haz yaratan duygusal satin alma egiliminde oldugu
goriilmiistiir. Bunun 6tesine gegildiginde ise rasyonel ya da duygusal yonelim fark
etmeksizin, satin alma ve tiiketim hali i¢inde olmak yetersiz kalmig, tiiketicide
deneyim yasama istegi 6n plana ¢ikmistir. Ozellikle dijital ortamlarda isletmeler adina
bu deneyimi yaratma ve yasatma siirecine, hiper kisisellestirme uygulamalar1 6nemli

bir katki saglamaktadir.
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Gergeklestirilen tez ¢aligmasinin ti¢iincii boliimiinde, hiper kisisellestirme stratejisini
etkin bir bicimde uygulayan belirli platformlardan biri olan Spotify’mn belirli bir
siiredir kullanicist olan kisiler ile odak grup goriismesi gergeklestirilmistir. En yiliksek
kullanici sayis1 oldugu goriilen Z kusagindan secilen bu katilimcilar araciligiyla, hiper
kisisellestirme uygulamalarinin miisteri deneyimi iizerindeki rolii detayli bi¢cimde

incelenmistir.

Aragtirma sonuglari, hiper kisisellestirmenin miisteri deneyiminin duyusal, duygusal,
biligsel, davranissal ve iligkisel olmak tizere bes boyutunda gesitli diizeylerde etkileri
oldugunu gostermistir. Elde edilen bulgular hem uygulayicilar hem de arastirmacilar

acgisindan 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir.

Katilimcilarin duyusal deneyimlerine iliskin goriisleri, genel anlamda Spotify'in ses
kalitesi ve gorsel arayiiz tasarimi agisindan tatmin edici bulundugunu ortaya
koymustur. Katilimcilarin biiylik boliimii uygulamanin isitsel kalitesinden memnun
olduklarini belirtirken, bazi katilimeilar kullanici arayiiziiniin gérsel agidan daha ferah
Ve i¢ agict bir tasarima sahip olmasi gerektigini vurgulamistir. Bu durum, hiper
kisisellestirmenin yalnizca icerik 6nerisiyle sinirli kalmayip, kullanici arayiiz tasarimi

gibi duyusal bilesenlerle de biitiinciil olarak ele alinmasi gerektigini gdstermektedir.

Duygusal deneyim boyutunda elde edilen bulgular, Spotify'in kisisellestirilmis icerik
oOnerileri sayesinde kullanicilarinda “taniniyor olma” hissi yarattigini ve bu durumun
biiyiik dl¢lide olumlu karsilandigini ortaya koymustur. Katilimceilarin 6nemli bir kismi,
algoritmalarin duygu durumlarina uygun icerikler sundugunu ifade etmis, bu sayede
platformla kurduklar1 bagin gii¢lendigini belirtmistir. Bununla birlikte, kisilik
yansimas1l konusunda goriis ayriliklar1 dikkat ¢ekmektedir. Katilimcilarin bazilar
dinleme aligkanliklarinin kisiliklerini yansittigini diisiiniirken, bazilar1 bu konuda
kararsiz kalmis ya da karsit goriis bildirmistir. Bu farkliliklar, hiper kisisellestirmenin

her bireyde ayn1 diizeyde 6zdeslik hissi yaratmayabilecegini gostermektedir.

Biligsel deneyim kapsaminda kisisellestirilmis Oneri sistemleriyle ilgili goriisler biiylik
Olciide olumlu olmustur. Spotify’in 6neri algoritmalarina olan giivenin yiiksek oldugu,
katilimcilarin ¢ogunun bu Oneriler sayesinde yeni igerikler kesfettigi ve platformla
etkilesimini siirdiirdiigii tespit edilmistir. Ancak tekrara diisme ve gesitlilik eksikligi

gibi bazi elestiriler de getirilmistir. Bu durum, algoritmalarin siirekli giincellenmesi ve
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kullanic1  profillerinin dinamik bi¢imde degerlendirilmesinin Gnemine isaret

etmektedir.

Iliskisel deneyim boyutunda, katilimcilarin Spotify’in sundugu yi1l sonu Wrapped
listeleri gibi raporlart memnuniyetle karsiladigi ve bu igerikleri takip ettigini ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte, bu iceriklerin sosyal medya iizerinden paylasimi
konusunda katilimcilar arasinda farkliklar oldugu goriilmiistiir. Bazi kullanicilar
kisisel calma listelerini ya da yil sonu oOzetlerini paylasirken, bazilar1 Spotify
kullanimin1 sosyal mecralardan izole tutmaktadir. Sosyallesme iizerindeki etkiler
acisindan ise Spotify’in bazi kullanicilar i¢in yeni bir iletisim bi¢imi sundugu, ancak
cogunluk icin bu etkinin sinirh  kaldigr goriilmektedir. Dolayisiyla hiper
kisisellestirme, kullanicilar arasi etkilesimi dogrudan tetiklemekten ¢ok, bireysel

baglilik iizerinden etkisini gostermektedir.

Davranigsal deneyim agisindan yapilan degerlendirmelerde, katilimecilarin kendi
listeleri kadar Spotify’in Onerdigi ¢alma listelerini de aktif bicimde kullandig:
anlagilmaktadir. Hemen tim katilimecilar, kigisellestirilmis listeler sayesinde yeni
sarkilar ve sanatcilar kesfettiklerini belirtmislerdir. Bu da hiper kisisellestirmenin
sadece kullaniciy1 elde tutmaya yonelik bir strateji degil, ayn1 zamanda igerik kesfini

tesvik eden bir gorev gordiiglinii ortaya koymaktadir.

Arastirmanin son boliimiinde ydneltilen sorulara verilen yanitlarda, kisisellestirme
ozelliklerinin Spotify deneyiminin merkezinde yer aldigi agik¢a goriilmektedir.
Katilimcilar, kisisellestirmenin olmamasi durumunda deneyimlerinin ciddi 6lgiide
zayiflayacagimi ve platformla etkilesimlerinin azalacagini ifade etmistir. Diger
platformlarla (Netflix, Amazon) yapilan kiyaslamalarda ise Spotify'n hiper
kisisellestirme basarist agisindan  genellikle ilk sirada konumlandirildig
goriilmektedir. Bu sonu¢ Spotify’m hiper kisisellestirme stratejilerini daha etkin
bi¢imde entegre ettigini ve kullanici deneyimini bu sayede iyilestirdigini

gostermektedir.

Genel anlamda bulgular degerlendirildiginde, katilimcilarin kullanim siiresine ve
sikligina bagli olarak verilen cevaplarin benzedigi gozlemlenmistir. Cinsiyet ya da yas
gibi faktdrlerin herhangi bir etkisinin yansimadigi belirlenmistir. Bu dogrultuda hiper

kisisellestirme stratejileri Spotify Orneginde oldugu gibi miisteri deneyimini ¢ok
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boyutlu bicimde sekillendirmekte; kullanicilarin  platformla kurdugu iliskiyi
derinlestirmektedir. Ancak bu stratejilerin basarili olabilmesi kullanici beklentilerinin
dogru analiz edilmesine ve siirdiiriilebilir bir miisteri deneyimi yonetimiyle birlikte ele
alinmasina baglhdir. Gelecekte yapilacak arastirmalarin farkli yas gruplari, yeni
platformlar veya markaya yonelik alternatif kavramlar tizerinden genisletilmesi, hiper

kisisellestirmenin ¢ok yonlii etkilerini daha kapsamli bigimde ortaya koyacaktir.
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