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Ozet

Iliski pazarlamasi yeni bir olgu olarak pazarlama stratejisinde ortaya ¢ikmustir. iliski
pazarlamasi kisaca, miisteriler ile iliski kurmak, strdirmek ve gelistirmektir. Global
rekabet ortaminda miisteriler firmalar i¢in 6nemlidir. Bu nedenle iliski pazarlamasi hizli
gelisen pazarlama stratejisidir. iliski pazarlamasmin hedefi, miisteri degerini arttirmak,
miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini yaratmaktir. iliski pazarlamasi éniimiizdeki
birka¢ yil igersinde en Onemli pazarlama stratejisi olacaktir. Bu c¢alisma iligki
pazarlamasinin gelisimi ve yakin gelecegi ilizerine bir aragtirmadir.

Anahtar Kelimeler :iliski Pazarlamasi, A§ Pazarlamasi, Etkilesimli Pazarlama, Veritabanl
Pazarlama

Abstract
The Development and Near Future of Relationship Marketing

Relationship Marketing is emerging as a new phenomenon in the marketing strategy.
Relationship Marketing shortly, is established, maintained and enchanced with customers.
The customers are very important for firms in global competition. For this reason,
Relationship Marketing is a marketing strategy that is rapidly developing. Aims of
Relationship Marketing are increased customer value, created satisfaction and loyalty.
Relationship Marketing will be the most important marketing strategy next few years. This
study investigated the development and near future of Relationship Marketing,

Keywords :Relationship Marketing, Network Marketing, Interaction Marketing, Database
Marketing,

1. GIRIS

Diinya ticaretinde rekabetin artmasindan dolay1 firmalar ayakta kalabilmek
ve geleceklerini gorebilmek icin yeni pazarlama stratejileri arama yoluna
gitmektedirler. Ozellikle ikame mallarda bir birine yakin fiyat ve iiriin kalitesi
olmasindan dolay1 firmalar iirettigi iiriinleri farkli pazarlama stratejileri ile satma
yoluna gitmislerdir. Bu farkli pazarlama stratejileri literatiirde modern pazarlama
ad1 altinda toplanmistir. Iliski pazarlamas1 da modern pazarlama altinda bulunan,
diisiince olarak eski ama kavramsal olarak son yillarda gelistirilmis yeni bir
pazarlama stratejisidir (Hougaard, Bjerre, 2002, s.40).

Iliski pazarlamasinin amaci, firma ve miisteriler arasinda bilgi alis verisini en
yogun hale getirmektir. Bu yogunlugu yakalamak i¢inde, karsilikli iyi niyetin
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hissedilmesi, yine karsilikli glivenin saglanmasi1 gerekmektedir. Bu giiven ve iyi
niyete ulasilmasi i¢in firma, miisterisinin tutum ve davranigini anlama ¢abasi i¢inde
olmas1 gerekmektedir.

Bu makalenin amaci, giiniimiizde bu kadar 6énemli olan iligki pazarlamasi
stratejisinin gelisimi ve yakin gelecekte hangi noktaya gelecegini anlatmaktir.

2. ILISKI PAZARLAMASININ GELISIiMi

Pazarlama uygulamalart M.O. 7000’li yillara dayanmaktadir. Pazarlama
diistincesi ve disiiniiriiniin ekonominin diginda farkli bir disiplin olarak ortaya
cikmasi gegen yiizyilin basidir. Literatiire bakildiginda yirminci yiiz yilin ilk iig
ceyreginde geleneksel pazarlama iizerinde odaklanildigr  goriilmektedir.
Pazarlamanin gelisimi sirasinda geleneksel pazarlamadan iliskisel pazarlamaya
gecis sirasinda bir ¢ok uygulama ve calisma olmustur.(Sheth, Parvatiyar, 1995,
5.397). Iliski pazarlamasinin gelisimi Arndt, Bagozzi, Day ve Wensley, Dwyer,
Schurr ve Oh, Levitt ve Macneil’in ¢aligmalari ile baslamistir. Bagozzi (1978) bu
konu hakkindaki ilk c¢aligmasinda, miibadele iliskileri pazarlamanin esasi
oldugundan bahsetmistir. Benzer olarak, Arndt (1979), dogal pazarlar baglaminda,
satict ve alict arasindaki uzun donemli bir iligkinin faydalarindan bahsetmistir.
Arndt, dogal pazarin gelismesinde énemli bir faktor satict ve alici arasindaki uzun
donemli bir iliski olmas1 gereginin iizerinde durmustur. Day ve Wensley (1983) ise
pazarlama, satici1 ve alici arasindaki iligki ile yeni bir yapilanmaya girdigini
belirtmislerdir. Yukaridaki pazarlamacilarin ortak fikri ise, satic1 ve alici arasindaki
iliski, satig ile sona ermemektedir. Satistan sonrada satici ve alici arasindaki
iliskinin devam etmekte oldugu konusunda ortak fikir altinda toplanmislardir
(Bejou, 1997, 5.728).

1980°li yillarin sonu ve 1990’larin basinda iliski pazarlamasinin
popiilaritesini kazanmasi iki 6nemli olaya dayanmaktadir. Birincisi 1970 yilindaki
enerji krizi ve bununla birlikte yiikselen hammadde maliyetidir. ikincisi ise,
rekabetin global bir temel lizerinde siddetlenmesidir. Bir gok Amerikan firmasi dig
rekabetten dolay1 biiylik yara almistir. Bunun sonucunda miisterileri tutma ve
kendine baglama yolunda odaklanmistir. Ayrica, firmalar pazarlama harcamalar1 ve
aktiviteleri ile miisteriyi kazanma yoluna gitmislerdir. (Sheth, 2002, s.590).

[lk iliski pazarlamas1 kavrami 1983 yilinda Berry tarafindan ortaya atilmistir.
Iliski pazarlamasini kavramsal olarak ilk belirten Berry’nin tamimma gore
(Zineldin, 2000, s.10); “iliski pazarlamasi, miisteri iligkilerini cazibeli hale
getirmek, stirdiirmek ve gelistirmektir”. Gronroos ve Gummesson gibi Avrupali
arastirmacilar iliski pazarlamasi tanimimni gelistiren 6nemli kisiler olmuslardir.
Gronroos iliski pazarlamasmin hedefini su sekilde tanimlamustir (1996, s.7); “iliski
pazarlamasi1 miisteri ile iligkileri belirlemek, kurmak, siirdiirmek ve arttirmaktir.
fliski pazarlamasinda gecerli olan, firma igerisindeki biitiin boliimlerin uyum
igerisinde ¢alismasi ve bu sayede firmaya karlilik getirmesidir.” Gronross (1991),
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iligki pazarlamasinin siirdiiriilmesi i¢in satict ve alict arasindaki karsilikli s6zlerin
tutulmasi ve ortak miibadelenin tam olarak yapilmasi gerektiginden bahsetmistir.

Iliski pazarlamasinin dogumundan sonra, iliski pazarlamasi bir ¢ok
pazarlama alaninda gelismistir. Gelisen bu alanlar hizmet pazarlamasi ve satig
yonetimidir. iliski pazarlamasi 6zellikle hizmet pazarlamasinda énemli bir bigimde
gelisme gostermigstir. Bunun nedeni, hizmet isletmelerinde miisterilerin sadakatini
arttirmak ve mevcut miisterilerinden daha fazla siparis almak i¢in miisteriler ile siki
iligkide bulunmaktir (Tek, 1999, s.51).

Hizmet pazarlamasi, iliski pazarlamasi aragtirmalarinin bagladig: ilk alandir.
Hizmet literatiiriinde iliski pazarlama aragtirmasinin gelisimi bati diinyasindaki
hizmet ekonomisindeki gelisime baghdir (Bejou,1997). Ornek verirsek, 1970-1985
yillart arasinda Amerika Birlesik Devlet’lerinde miisteri hizmetleri her yil %3.6
bliytimiistiir. Bu sektorler; bankacilik ve finans, haberlesme, profesyonel hizmetler,
turizm, restoran hizmetleri, tasimacilik v.b. Bu hizmet sektorleri, serbest piyasa
kosullar1 altinda rekabet iistiinliigii saglamak i¢in miisterileri ile uzun donemli
iliskiler kurmak zorunda kalmiglardir. Eger isletmeler miisterileri ile uzun dénemli
iligkiye girmez ve miisteri tarafindan istenen kosullari yerine getirmezlerse,
rekabete dayanamaz ve yok olmaya mahkum olur. Hizmet isletmelerinin
yoneticileri, iliski pazarlamasi stratejisinin geleneksel pazarlamada énemli olmayan
miisteri memnuniyetini ve sadakatini 6n plana ¢ikardigi i¢in bu pazarlama
stratejisini benimsemislerdir. Hizmet pazarlamasinda iliski pazarlamasimin son
yillardaki hizli gelisimi, geleneksel pazarlamanin sinirli olmasindan dolayidir.
Geleneksel pazarlamanin 6nemli 6geleri olan, pazarlamanin geleneksel pazarlama
icerisindeki kavramsal yapisi ve pazarlamanin 4P’si hizmet pazarlamasina
uymamaktadir. (Gronroos, 1994, s.5).

Iliski pazarlamasmin her hangi bir pazardaki gelisimi ve uygulanmasi
esnasinda belli sorunlar ile karsilasilmaktadir. Bu sorunlarin basinda hedeflenen
pazarin kiiltiirel yapis1 gelmektedir. Pazarmn kiiltiirel yapisi iligki pazarlamasinin
smirlarini belirlemektedir. Ozellikle iliski pazarlamas1 uygulayan global firmalarda
farkli kiiltiirler firmalar i¢in sorun yaratmaktadir (Thurau, Hansen, 2000, s.361).
Ornek vermek gerekirse; batili toplumlarda bireyselcilik ve hazcilik kiiltiirii &n
plandadir. Bu toplum yapisinin yasam prensibi “senden ne alirsan karsiliginda sana
da yalniz o kadarinmi veririm.” seklindedir. Bu diisiincedeki bir toplum yapisinda ki
bir pazarda uzun iliskiler kurulmasi olduk¢a zordur. Bati toplumundaki bu tip
bireysel yaklasim o Pazar yapisinda iliski pazarlamasmin  gelisimini
sinirlamaktadir.

Ulkemizdeki kiiltiirel yap: iliski pazarlamasmin gelisimine miisaittir. Tliski
pazarlamasi kavraminin literatiirdeki dogusundan once tilkemizde 6zellikle mahalle
esnafinin giinliilk satislarinda miisterilerine sundugu pazarlamaya yakin bir
benzerlik gosterdigi gozlenmektedir.
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3. ILiSKi PAZARLAMASININ GELECEGI

Yeni yiizyilda iliski pazarlamasi, bilgi teknolojinin yardimi ile is diinyasinda
blyiik ilerleme kaydedecektir. Tablo 1.1°de iliski pazarlamas: ile iligki
pazarlamasini gelecegini belirleyecek {i¢ 6nemli pazarlama faktoriiniin aralarindaki
iligki gosterilmistir.

Tablo 1.1. Iliski Pazarlamasi Ile Iligski Pazarlamasmin Gelecegini
Belirleyecek Diger Pazarlama Faktorleri

iighi pazariamaz

ctklegim

Bilgi
Teknolojisi

Bu faktorler;
- Veritabanli Pazarlama
- Etkilesimli Pazarlama
- Ag (Network) Pazarlama

Miisteri ve isletme birbirleri ile etkilesimlerinde bilgi teknolojisinin dnemli
bir rolii vardir. Iligki pazarlamasi stratejisinde isletmelerin kendi iiriinlerini
tanitmasi ve kampanyalar1 hakkinda miisterilerine bilgi vermesi bilgi teknolojisi
kullanilarak yapilmaktadir. liski pazarlamasi, bilgi teknolojisini en iyi kullanan
pazarlama stratejisi olmasindan dolay1 hem teorik hem de pratik olarak gilinlimiiz
rekabetci kosullarinda 6ne ¢ikmaktadir. Bilgi teknolojisi ve diger teknoloji araglari
son kullanicilar olan miisteriler ile diisiik maliyette yeni iliskiler gelistirmek icin
firsatlar sunmaktadir. iliski pazarlamasmin Avrupa’da énemli onciilerinden biri
olan Evert Gummesson da iligski pazarlamasiin teknoloji ile i¢ ice olmasini su
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sekilde tammlamustir  (2002); “Iliski Pazarlamast; iliskiler, bilgi aglar1 (network)
ve karsilikl etkilesim olarak kabul edilmis bir pazarlamadir.” Gummesson’nun bu
taniminda, bilgi teknolojisi kullanilarak firma ve miisteri veya firma ve diger
firmalar arasinda karsilikli etkilesimin s6z konusu oldugunu dile getirmistir.

[liski pazarlamasinda karsilikli etkilesimi saglayan teknolojik araglar; mobil
telefon, Internet, bilgisayar, alis veris kartlar, ATM, televizyon gibi elektronik
araglardir. Firmalar bu iletisim araglarim1 ¢ok iyi sekilde pazarlamada
kullanmaktadirlar. Ornek vermek gerekirse ; Marks and Spencer firmasi 17 Ocak
2003 tarihinde baslayacak biiyiik indirimini ve firsatlarin1 Tiirkcell GSM sebekesi
iizerinden 15 Ocak 2003 tarihinde iiyelerine kisa mesaj yollayarak onlari
bilgilendirmistir. Bu 6rnekte de goriildiigii gibi Marks and Spencer firmast Turkcell
GSM firmasindan aldig1 teknolojik destekle veritabaninda bulunan miisterilere
mesajini gondermistir. Verilen 6rnekte de goriildiigli gibi, network pazarlamanin,
veritabanli pazarlamanin ve etkilesimli pazarlamanin iliski pazarlamasi ile yogun
iligki icersinde oldugu goriilmektedir.

3.1. Veritabanh Pazarlama

Veritabanli pazarlamanin iligki pazarlamasi ile bire bir iligkisi i¢erisindedir.
Isletmeler verimli bir miisteri iligkisi i¢in miisterileri hakkinda veri ambari
olusturarak iligkisel bir pazarlama yaklagimi1 gosterirler. Genel olarak veritabanl
pazarlama miisteriler hakkindaki verinin bir koleksiyonu olarak tarif edilebilir. Bu
koleksiyonda miisterinin ismi, adresi, alig verig aligkanliklar1 gibi misterileri
hakkindaki yararli bilgileri bulunmaktadir. (Schoenbachler, Gordon, Foley,
Spellman, 1997, s.5).

Veritabanli pazarlama giliniimiizde biyiik firmalar tarafindan uygulanan
Oonemli bir pazarlama stratejisidir. Veritabanli pazarlamanin diinyadaki onciisii
Amerikan Havayollarinin basar1 ile uyguladigi Amerikan Havayollar1 Avantaj
Kuliip Kart1 (American Airlines’ Advantage Club)’dir. Bu kart ile havayolu firmasi
miisteri sadakati programi uygulayarak, miisterileri kendi firmasina baglamaya
caligmaktadir. Bu kart ile havayolu firmasi miisterilerine bedava bilet imkani
sunmaktadir. Amerikan Havayolu Firmasi, veritabaninda bulunan miisterilerine
firma hakkindaki biitiin bilgileri, firmanin sundugu avantajlart en ¢abuk iletisim
araci olan Internet ile miisterilerini bilgilendirmektedir. (Schoenbachler, Gordon,
Foley, Spellman, 1997, s.7). Bir bagka miisteri sadakat programini da iilkemizde
Migros aligveris merkezleri uygulamaktadir. Miisterilerine verdigi Migros Club
Kart ile miisterilerinin Migros aligveris merkezlerinde satilan bazi {irlinleri
indirimli alma firsat1 vermektedir. Migros Club Kartlar1 sayesinde isletme, miisteri
profilini belirlemekte, miisteri istek ve ihtiyaglarini 6grene bilmektedir.

Diger 6rnek ise giincel bir 6rnektir. (Vatan gazetesi, 8 Ocak 2003, s.7) Kog
Holding sirketleri tarafindan gelistirilen ParoPOD sistemidir. Bu sisteminde
tiikketiciyle iliski ParoPOD ekranlar1 ve kupon tizerinden kurulmaktadir. Tiiketiciyi
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kasada tiye kartlarindan aninda taniyan sistem, tiim kampanya, indirim ve
promosyonlar1 satig noktalarinda kurulu ParoPOD ekranindan duyurulmaktadir.
Ayni anda tiiketiciye ait bilgiler ile aligveris ettigi iirlin bilgileri ParoPOD'lar
araciligl ile sistemin merkezine aktarilmaktadir. Paro veri ambarinda toplanan
bilgilerin analiz edilmesiyle olusturulmus "kisiye 6zel" kazang firsatlari, ParoPOD
ekranina yansiyor, tiiketici kampanya, indirim ve promosyonlara aligveris aninda
sahip olmaktadir. Ko¢ Holding firmast bu teknolojiyi en kisa zamanda
miisterilerine sunacaktir.” Sonug olarak; veritabanli pazarlamanin énemi verilen bu
orneklerle gosterilmistir.

Veritabanli pazarlamanin 6nemi her gecen giin artmaktadir. Firmalar,
gilinimiiziin rekabet kosullarinda miisterilerini tanimak ve onlara deger vermek i¢in
veritabani olusturmak zorundadirlar.(Kahan, 1998, s.491) Bunun i¢in Amerikan
Havayolu firmasinin yaptig1 gibi biitiin firmalar kendi miisteri profillerini bir veri
ambarinda toplamak zorundadirlar. Bu sayede hem miisterilerini memnun etmis
olurlar, hem de firmanin yasam ¢izgisini uzatmis olurlar.

Veritabanli pazarlama basliginin altinda da belirttigimiz gibi, iliski
pazarlamasi ile veritabanli pazarlama arasinda 6nemli bir iligki vardir. Veritabanli
pazarlamanin 6nemi artik¢a iliski pazarlamanin 6nemi de paralel olarak artacaktir.

3.2. Etkilesimli Pazarlama

Bir igletmenin gelismesinde ve isletmenin pazarlama aktivitelerinde
miisterilerle, tireticilerle, aracilarla ve diger alt yapisal ortaklarla pazar sartlarindan
dolay1 biitiinlesmek istemesi iliski pazarlamasinin uygulanmasi geregini
dogurmaktadir. Isletme kendi miisterileri ile yakinlasmak icin uyguladig iliskisel
yaklagim teknolojinin destegi ile etkilesimli pazarlamayi ortaya c¢ikarmaktadir.
Etkilesimli pazarlama, iliski pazarlama kavrami i¢inde bulunan bir pazarlama
stratejisidir. Miisteri ile isletme arasinda karsilikli diyalog ile olusan etkilesim bu
pazarlama stratejisinin mantigini olusturmaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 1995, s.399).

Miisteri ve firma arasinda olusan etkilesim, iliski pazarlamasi ile dogup,
teknolojinin gelismesi ile ilerlemektedir. Isletmeler miisterileri ile siirekli
etkilesimde olma yolunu teknolojinin biitiin araglarini kullanarak uygulamaya
caligmiglardir. Firmalarin kullandigi bu araclar; cep telefonu, televizyon, Internet,
elektronik posta (e-mail adresleri)’dir. Teknolojinin bu gelisimi ile isletmeler
kitlesel pazarlamadan bireye yonelik pazarlamaya yonelmislerdir (Gordon, 1998,
s.37). Isletmeler iiriin ve hizmetlerini miisterilerine giiniimiizde yaygin bir sekilde
kullanilan Internet araciligi ile miisterilerin e-maillerine géndermektedir. Isletmeler
artik {iriin ve hizmet bilgilerini miisterilere sesli ve goriintiilii olarak yollamaya
baslamiglardir. Bu uygulama gelecekte de en kiiciik isletmeye kadar yayilacaktir.
(Czinkota, Kotabe, Mercer, 1997, 5.443).

Etkilesimli pazarlamada, isletmeler sadece miisteriye kendi iiriin ve hizmet
bilgilerini yollamak degil, 6nceden miisteriler hakkinda elde ettikleri bilgileri
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onlarla paylasarak, miisterilerin kendileri i¢in ne kadar 6nemli ve degerli oldugunu
miisterilerine hissettirmektir. Ornek verirsek; Finansbank, miisterilerinin dogum
giinlerinde onlara dogum giinleri i¢in kisa mesaji (Mesaj no 3900) atarak onlar1
onemsediklerini gostermek istemektedir.

Bilgi teknolojisinin bu hizli gelisimi ile etkilesimli pazarlamanin 6nemi
artarak biiyiiyecektir. Iliski pazarlamas1 mantiginda yatan kisiye 6zel pazarlama
faaliyetleri miisteriyi her yerde etkileyecektir. Giiniimiizde bu etkilesim radyo,
televizyon, billboard, Internet ortaminda olmaktadir. Yakin gelecekte ise, cep
telefonu, hareketli billboardlar ve farkli teknolojik araglarda bu etkilesime
katilacaktir. Isletmeler, teknolojinin sinirlarini zorlayarak reklamin her tiiriinde
kisiye 6zel pazarlama faaliyeti olarak kullanacaklardir.

3.3. Ag (Network) Pazarlamasi

Internet ve World Wide Web (WWW) firmalarin miisteriye yaklagimlarini
ve miisteri ile olan iligkilerini degistirmektir. Ayrica, Internet firmalarin pazar
firsatlarini, bilgi teknolojisini ve ag (network) alt yapisim1 degistirecektir. Yine
Internet firmalarin isletme modelini, yeni pazar firsatlarinin ortaya ¢ikmasini ve
miisteri iliskilerinin yeniden tanimi gibi seyleri etkilemektedir. Internet sadece is
diinyasinda degil devlet ofislerinde ve tiniversiteler arasinda bilgi alis verisini de
saglamaktadir (Zineldin, 2000, s. 13). Sonucta Internet, biitiin diinyaya hizli bir
sekilde yayilmistir. Firmalar Internet’in hizli yayilmasindan yararlanarak, kendi
tiriinlerini diinyanin bir bagka yerine satmaya baslamiglardir. Bu sayede firmalar
istedikleri pazarlara rahatlikla girmeyi basarmislar ve hem biiyiik, kiiclik bir ¢cok
firma arasinda rekabeti arttirmis hem de isletmenin reklam, satig yeri gibi
maliyetlerini azaltmigstir. Internet sayesinde firmalar kendi miisterileri ile daha
yakin iletisim kurmaya baslamislardir. Ayrica, Internet’ten pazarlama stratejisi
mantig1 altinda bulunan biitiin iletisim araclarii kullanarak miisterilerine veya
gelecekte miisteri olmasi ihtimal olan kisilere ulasmaya calismaktadirlar. Ornek
vermek gerekirse, bazi firmalar kendi iiriin tanitimimi e-mail adresi sahip olan
biitiin Internet kullanicilarini e-mail atarak ulagmaktadirlar. Yine en ¢ok ziyaret
alan web sayfalarina reklam vererek bir ¢cok Internet kullanicisina ulagmaktadirlar.
Bu yolla firmalar reklam maliyetlerini minimum yaparak daha fazla miisteri
kitlesine ulasmaktadirlar.

Network (ag) pazarlamasi sadece firmanin miisterilere Internet {izerinden
ulagsmas1 degil ayrica firma icinde g¢alisanlarla, magazalarla ve aracilarla siirekli
iletisim halinde bulunmasidir. Yani isletme sadece dis miisteriler ile etkilesim
icersinde degil ayrica i¢ miisterilerle de etkilesim icerisinde olmaktadir. Network
pazarlamasi sayesinde her tiirlii bilgi alig verisi hem sirket igerisinde hem de sirket
disindaki miisterilerle hizli bir sekilde almaktadir. Teknolojinin gelismesi ile bu
hizl bilgi alis verisi sadece yazili degil sesli ve goriintiilii olmaktadir. Glinlimiizde
sesli ve gorintiilii bilgi alis verisinde kullanilan haberlesme araglari; Internet
ortaminda sesli goriismeler (Interactive Voice Response-IVR), Elektronik Bilgi
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Degisimi (Electronic Data Interchange-EDI) gibi giiniimiizde kullanilan hizli
iletisim araglaridir. Firma sadece miisterilerle degil diger is ortaklari ile de
haberlesme halinde olmaktadir. Bunlar; yatirimcilar, tedarik¢i firmalar, aracilar ve
ureticilerdir (Ian H. Gordon, 1998, s.28).

Network (ag) pazarlamasimnin gelisimi, teknolojinin gelisimi ile ayni
paraleldedir. Miisteri ile firma arasinda etkilesimin yogun yasandigi network (ag)
ortami gelisimini siirdiirdiikge iliski pazarlamasindaki O6nemi artmaya devam
edecektir.

4. SONUC

Iliski pazarlamasi gecen yiizyilin son on yillik diliminde énem kazanmus bir
kavramdir. Firmalarin ¢ogaldigi, kalitenin arttigi, miisterinin dnem kazandigi bu
donem igerisinde modern pazarlama adi altinda ortaya c¢ikan iliski pazarlamasi
gelecek ylizyilla damgas1 vuracak pazarlama stratejisidir. Firmalar, miisterilerine
kendileri i¢in ne kadar énemli birer varlik olduklarini hissettirmektedir. Miisteriye
deger verme, miisteri sadakati yaratma, miisteriyi memnun etme gibi iliski
pazarlamasi igerisinde bulunan kavramlarin firma tarafindan anlagilmasi ve
uygulanmasi firmanin gelecegi i¢in dnemlidir. Bu tiir kavramlarin firma tarafindan
uygulanis sekline gore miisteri bagliligt saglanmis olmaktadir.

Bilgi teknolojisinin ve teknolojiye ait araglarin gelismesi ile ag pazarlamasi,
etkilesimli pazarlama ve veritabani pazarlama da buna paralel olarak gelismektedir.
Bu {i¢ kavramin gelismesi de iliski pazarlamasinin gelismesine sebebiyet
vermektedir. Bugiin, bilgi teknolojisi sayesinde bilgi dijital ortamda
diizenlenmekte, iletilmekte, depolanmakta ve kullanilmaktadir. Bilgi teknolojisi
sayesinde igletmeler, miisteriler hakkindaki bilgilere daha hizli ulasabilmektedir.
Giliniimiiz rekabet ortaminda bilgi odakli olan isletmeler ayakta kalabilmektedir.
Isletmeler veri tabanlarinda bulunan miisterileri hakkindaki bilgilere kisa zamanda
ulagmakta ve miisterilerinin ihtiyaglarim kolaylikla tespit ederek gerekli ¢oziimleri
bulmaktadirlar. Etkilesimin bu kadar ¢ok oldugu ve ontimiizdeki yiiz yillin bilgi
teknolojisi olacagi diisiiniiliirse, iliski pazarlamasi stratejisinin gelecegi parlaktir.
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