Simetrik iletisim Arastirmalari
Dergisi (SIAD)
ISSN: 2667-5692 / Donem / Cilt: 4 / Sayi: 2
Arastirma Makalesi

TUKETICi DENEYIMINDE ANLAM ODAKLI MiKRO ANLARIN
YUKSELISI

! Pinar Duygu AKIN

(0Y7

Bu ¢aligsma; dijitallesme ile tiiketici karar yolculugunda daha belirleyici hale gelen mikro anlari, anlam odakl tiiketici
deneyimi perspektifinden ele almaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismanin amaci, mikro anlarin yalnizca biligsel ve mobil odakl
karar noktalar1 olmadigina, tiiketicinin anlam arayis1 ve duygusal ihtiyaglarini da kapsayan ¢ok boyutlu deneyimsel firsatlar
sunduguna teorik bir ¢ergeve sunmaktir. Bu kapsamda bilgi arama, mobil cihaz kullanimi ve satin alma kararlar1 baglaminda
bilissel diizeyde ele alinan mikro anlarin; zaman, mekan, ruh hali ve sosyal baglam gibi degiskenlerle sekillenen ¢ok boyutlu
deneyimsel anlar olduguna teorik bir ¢er¢eve sunulmustur. Gelistirilen “Anlam Odakli Mikro Anlar” yaklagimi tiiketicinin
yalnizca ne yaptigma degil; ayn1 zamanda ne hissettigine, hangi baglamda bu eylemi gergeklestirdigine ve bu eylemi hangi
deger gergevesinde anlamlandirdigina odaklanmaktadir. Boylelikle mikro anlar1 yalnizca “an” iizerinden degil, “anlam”
tizerinden ele alan bu ¢alismanin tiiketici davranislart ve deneyimsel pazarlama alani igin teorik ve pratik katkilar sunacagi
diisiiniilmektedir. Oncelikle galisma teorik agidan tiiketiciyle kurulacak anlik; fakat yiizeysel olmayan etkilesimlerin, zihinsel
ve duygusal izler birakabilecegine iligkin ipuglar1 sunmaktadir. Ayni zamanda bilgiye ulasmak ya da bir sey satin almak gibi
eylemlerin yani sira, deneyimsel ihtiyaca temas eden kisa ama etkili temas noktalari olan mikro anlarin; kisisellestirilmis
tiiketici deneyimi stratejileri gelistirecek pazarlama uzmanlari igin de 6nemli ¢ikarimlart temsil edecegi diisiiniilmektedir.
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THE RISE OF MEANING-FOCUSED MICRO-MOMENTS IN
CONSUMER EXPERIENCE

ABSTRACT

This study examines micro-moments, which have become more decisive in the consumer decision journey through
digitalization, from the perspective of meaning-oriented consumer experience. Accordingly, the purpose of this study is to
provide a theoretical framework suggesting that micro-moments are not merely cognitive and mobile-driven decision points,
but also multidimensional experiential opportunities that encompass consumers’ search for meaning and their emotional needs.
Within this scope, micro-moments, which are often addressed at the cognitive level in the context of information search, mobile
device usage, and purchasing decisions, are theoretically framed as multidimensional experiential moments shaped by variables
such as time, place, mood, and social context. The proposed “Meaning-Oriented Micro-Moments™ approach focuses not only
on what the consumer does, but also on what they feel, the context in which the action takes place, and the value framework
through which the action is interpreted. Thus, by addressing micro-moments not merely through the lens of the “moment” but
through the lens of “meaning,” this study is expected to provide both theoretical and practical contributions to the fields of
consumer behavior and experiential marketing. From a theoretical standpoint, the study offers insights into how instantaneous
yet not superficial interactions with consumers may leave mental and emotional imprints. At the same time, beyond actions
such as accessing information or making a purchase, micro-moments—short but impactful touchpoints that resonate with
experiential needs—are considered to represent important implications for marketing practitioners seeking to develop
personalized consumer experience strategies.

Keywords: Micro-moments, Micro-moments marketing, Consumer experience, Experiential marketing, Consumer
decision-making
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GIRIS

Teknoloji gliniimiizde bir¢ok alanda giinliik yagama entegre olmus ve bu durum bireylerin dijital
araglarla olan bagini artirmistir (Ramaswamy, 2015: 2; Singh, 2022: 17). Daha 6nce manuel olan
asamalarin dijitallestigi, bir seyi hemen yapabilmeyi saglayan ve yetkinlik yolculugu sunan bu dénem
daha giiglii tiiketicileri barindirmaktadir (Edelman ve Singer, 2015; Singh, 2022: 17). Tiiketiciler artik
istediklerini istedikleri zaman elde etmek i¢in her zamankinden daha giiclidiir. Beklemekle gecen
zaman, artik yerini kisa anlara birakmistir (Naqi vd., 2024: 182). Bu donem, tiiketicilerin iiriin ve hizmet
arayislarini, karar verme stireclerini ve satin alma davranislarini radikal bir bicimde doniistiirmiistiir.
Daha 6nceden, bir miisterinin bir iiriin veya hizmet satin alma yolculugu nispeten daha basit ve kisaydi;
ancak postmodern donem tiiketicisi artik sadece pasif bir bilgi alicis1 degil; aktif, baglantili ve gercek
zamanli kararlar veren kimligiyle iireten tiiketici haline gelmistir (Kartajaya vd., 2019: 99; Odabasi,
2014: 103). Dijital teknolojiler ile biitiinlesen post-insan tiiketici i¢in bilgiye ulasma, hizmet alma ya da
karar alma siirecinin minimum zamanda gerceklesmesi daha anlamli olmustur (Seren ve Taskin, 2025:
8). Bu siire¢ acisindan mobil araglar, insanlarin medyay1 tiilketme bicimini de kokli bir bigimde
degistirmistir. Artik tiiketiciler saatlerini kontrol ederken, arkadaslariyla sohbet ederken, herhangi bir is
ile ugrasirken ya da bos zamanlarinda akilli telefonlarindan bilgi aramakta, satin alim kararlarinda da
dijital cihazlarla etkilesim kurarak anlik kararlar ile secimlerde bulunmaktadir (Ramaswamy, 2015: 2).
Anlik deneyimler, zamanin aktorleri olarak sadece birey davraniglarinin degil, teknolojik gelismelerin
de yansimalari olarak degerlendirilmektedir (Seren ve Taskin, 2025: 34). Bu anlamda dijital mecralarin
satin alma kararlarinda birgok secenek ve kolaylik sunmasi, ¢oklu gorevler ile zaman tasarrufu
saglamasi, giiniimiiz tiiketici davraniglarmin dijitallesmesinin arka planini yansitir niteliktedir (Singh,
2022: 17). Dolayisiyla mobil araglar sadece hiz agisindan degil, zamani1 mikro diizeyde 6l¢iilen, anlik
yonlendirmesiyle tiiketicilerin karar dongiisiinde deneyimsel bir hal almistir (Seren ve Tagkin, 2025:
31).

Tiiketici davraniglarinin manzarasindaki degisimler ile (Chowdhury vd., 2024: 139), miisterinin
satin alma yolculugu da farklilagarak (BIA/Kelsey, 2016: 1); cok kanalli ve anlik bir hale evrilmistir
(Gerea vd., 2021: 1; Gevelber, 2015: 1). Tiiketim yolculugunda bireyler her giin 6grenme, bir sey bulma,
izleme veya satin alma gibi ¢esitli ihtiya¢lar1 kargilamak i¢in bir¢cok anla etkilesim kurmakta ve kisisel
tercihlerini yapmaktadir (Chowdhury vd., 2024: 139). Google, tiiketici yolculugunu, anlik niyetlerin
sekillendirdigi, baglamsal, ihtiya¢ odakli ve yliksek beklentiyle hareket edilen “mikro anlar a bolerek
yeniden tamimlamistir. Bu anlamda mikro-anlar kavrami, tiiketicinin yiiksek niyetle hareket ettigi
“Bilmek istiyvorum”, “Gitmek istiyorum”, “Yapmak istiyorum” ve “Satin almak istiyorum” seklindeki
karar anlarini temsil etmektedir. Bireyler i¢in bu mikro anlar siireci, karar verme diirtiisiiniin en yogun

oldugu anlardir (Adams vd., 2015). Bir kisi aklindaki bir seyi, kendisine en kolay ulasilabilen teknolojiyi
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kullanarak aradiginda, bir mikro an yasamaktadir. Anlik firsatlara kapi agan bu anlar, tiiketicilerin
izlenimlerini veya sonraki adimlarii belirlemektedir (Elena ve Cristian, 2017: 307; Nagqi vd., 2024:
182). Bu siiregte mobil araglarin, tiikketiciyle etkilesim kurma agisindan kritik temas noktalar1 olarak
onemi vurgulanmistir (Bhimrao ve Rautrao, 2020: 242; Gilani ve Twiss, 2018: 54). Google’in ilk
tanimlamalar1, mikro anlar1 dogrudan mobil kullanim deneyimi ve mobil teknolojiler ile iliskilendirse
de (Adams vd., 2015) aslinda kavramin &zii, fiziksel cihazdan bagimsizdir. Onemli olan tiiketicinin
zihninin belirli bir ani, niyetle ve yiiksek odakla yasamasidir. Karar yolculugundaki bu anlar; bir
cihazdan ziyade, tiikketicinin anlik karar verme siirecini tetikleyen biligsel, duygusal, davranigsal ve
sosyal deneyimleri ifade etmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016: 71). Tiiketicilerin farkli cihazlar
araciligryla farkli fiziksel konumlarda gevrimici etkilesimler kurmalari (BIA/Kelsey, 2016: 3),
firmalarla birden fazla kanal ve medyadaki sayisiz temas noktasi araciligiyla etkilesim kurmasi daha
karmasik miisteri yolculuklarina neden olmustur (Lemon ve Verhoef, 2016: 69). Dolayistyla bu siirec,
tilketicinin dijital ya da fiziksel ¢oklu temas noktalarinda anlik karar verme, bilgi arama ya da duygusal
reaksiyon gelistirme siireclerini kapsayan gercek zamanl mikro deneyimler halini almistir (Bell vd.,
2018: 2; Bhimrao ve Rautrao, 2020: 242; Lemon ve Verhoef, 2016: 88; Singh, 2022: 17). Tiiketici
deneyimlerinin yalnizca bilissel degil, ayni zamanda duygusal ve anlamsal boyutlar tasidigi kabul
gormekle birlikte (Holbrook ve Hirschman, 1982; Firat ve Dholakia, 2003; Pine ve Gilmore, 1999;
Schmitt, 2011); tiiketicilerin dogru bilgiye hizla ulagsma istegi bu anlarda isletmelerle duygusal bag
kuracaklari mikro deneyimler yasama istegine isaret etmektedir (Seren ve Taskin, 2025: 33). Ancak alan
yazinda mikro anlarin anlamsal ve deneyimsel unsurlar agisindan yeterince ele alinmadigi; daha ¢ok
mobil cihazlar araciligiyla tiiketici karar yolculugu, bilgi arama davranisi, kullanici deneyimi tasarimi,
marka etkilesimi ve dijital pazarlama stratejileri baglaminda biligsel diizeyde (Bhimrao ve Rautrao,
2020; Bilos vd., 2018; Chowdhury vd., 2024; Elena ve Cristian, 2017; Gilani ve Twiss, 2018; Jorgensen,
2017; Mehta, 2019; Singh, 2022; Snegirjova ve Tuomisto, 2017; Yal¢inkaya ve Karadag, 2024) ele
alimdig1 dikkat ¢gekmektedir. Bununla birlikte tiim mikro anlarin; sadece mobil ortamda biligsel diizeyde
degil, anlik baglamlara 6zgili degiskenlerin (zaman, mekdn, ruh hali, ihtiyag, arzu, sosyal ortam, cihaz
tiirii) belirledigi cok boyutlu anlamsal deneyimler olarak ele alinmasi gerekmektedir. Bu baglamda
mikro anlar kavramini tiiketici deneyimi perspektifinde diisiinerek ele alan bu ¢alisma; mikro anlarinin
yalnizca biligsel ve mobil odakli karar noktalar1 olarak degil, tiiketicinin anlam arayis1 ve duygusal
ihtiyaglarin1 da kapsayan c¢ok boyutlu deneyimsel firsatlar sunduguna teorik bir ¢er¢eve sunmak
amaciyla yapilmistir. Mikro anlarin ¢oklu cihazlar, fiziksel ortamlar, sosyal baglamlar dahilinde
tetiklenen, cihazlar-iistii ve baglamsal deneyim parcalar1 oldugunu ortaya koyan “Anlam Odakls Mikro
Anlar” yaklagimi ile mikro anlarin yalmzca bilgi erisimi ya da eylem tetikleyici olarak degil; tiiketiciler

icin anlam odakl1 bir etkilesim firsatina doniistiiriilebilecegi diigiiniilmektedir.
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Bu gercevede gelistirilen ve Sekil 1°de sunulan kavramsal model, mikro anlarin bilgiye dayali

karar siireglerinin yani sira, duygusal ve anlamsal boyutlariyla sekillenen ¢ok katmanli tiiketici

deneyimlerinden olustugunu gorsellestirmektedir.
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Sekil 1. Anlam Odakli Mikro Anlar Modeli

Bu kapsamda anlam odakli mikro anlar yaklagimi, tiiketici karar siirecinin deneyimsel anlam
tiretimine dayali oldugunu 6nermektedir. Tiiketicinin hizli ve anlik etkilesim yasadigi her mikro zaman
parcasi; eger dogru kurgulanmig anlam yiiklii bir deneyim sunarsa, zihinsel ve duygusal izler
birakacaktir. Tiiketicinin yalnizca ne istedigini degil, neden ve nasil hissettigini anlamaya ¢alisan bu
yaklasim, hizli; ama yiizeysel olmayan bir iletisim modeline duyulan ihtiyaca teorik bir yanit sunmay1
amaglamaktadir. Boylece yalmizca “an”a degil, aynm1 zamanda “anlam”a da hitap eden, tiiketici
deneyiminin hem an1 hem de anlami igerecek sekilde yeniden yapilandirilmasi saglanabilir. Dolayisiyla
bu c¢alismanin, tiiketici deneyimi ile ilgili stratejilerde daha derin, kisisellestirilmis ve duygusal
deneyimler tasarlamaya yonelik yeni bir teorik ¢erceve sundugu ifade edilebilir.

1. TUKETICI KARAR YOLCULUGUNDA MIKRO ANLAR

Dijitallesmenin hiz kazanmasi, pazarlama ve tiiketim bicimlerini doniistiirerek fiziksel
unsurlarin yerini sanal araglara birakmistir. Bu anlamda ii¢ boyutlu magazalarin yerini iki boyutlu web
tarayicilarimin aldig1 giiniimiizde, geleneksel fiziksel magaza deneyimleri yerini dijital ortamlara
birakmistir (Watson vd., 2002: 333). Gelismis veri teknolojileri ve arayiiz sistemlerinin 6ne ¢iktigi bu
donemde yeni nesil araglar, misteri yolculugunun farkli agsamalarina yeni bir deneyim penceresi agmigtir
(Edelman ve Singer, 2015: 7). Bireyler tiiketim yolculuklarinda ilerlerken, her biri satin alma ve diger
misteri davranislari tizerinde etkileri olan birden fazla temas noktasini kullanmaktadir. Temel tiiketim
sonuglar iizerinde en onemli etkiye sahip kritik temas noktalar1 olarak, bu anlar 6nem tagimaktadir
(Lemon ve Verhoef, 2016: 82). Cevrimigi olarak giinliik yasamda siireklilik hali alan bu anlarda

tiikketiciler, aninda harekete gegebilmek ve kendi hedeflerine hizli bir sekilde erigsmek isterler. Bu siirecte
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eylemleri daha kiigiik anlara boliiniir ve bu anlarin her biri bir kararla sonuglanir. Bu durum, Google'in
"mikro anlar"” olarak adlandirdig1 kisa siireli miisteri etkilesimi firsatlarinin yaratilmasina yol agmistir
(Naqi vd., 2024: 181). ilk defa Google’in 2015’te kavramsallastirdigi “mikro anlar” pazarlama
yazininda tiiketici davranigini doniistiiren bir kavram olarak ele alinmistir. Bu anlamda tiiketiciler ve
firmalar i¢cin oyunun kurallarii degistiren mikro anlar, insanlarin bir geyler 6grenme ve yapma
ihtiyaglari dogrultusunda harekete gecmek igin refleks olarak bir iirline, cihaza ya da uygulamaya
yoneldiklerinde kararlarin verildigi ve tercihlerin sekillendigi, niyet agisindan zengin anlardir
(Chowdhury vd., 2024: 140; Adams vd., 2015: 4; Mehta, 2019: 22; Ozawa ve Notsu, 2016: 2;
Ramaswamy, 2015: 2). Bekleme siirelerinin yerini alan bu mikro an davranislar1 (Naqi vd., 2024: 182)
bireylerin hemen bilgi edinme, harekete gecme, kesfetme ya da satin alma egiliminde olduklar kisa,
niyet yonelimli zaman dilimleri olarak “Bilmek istivorum”, “Gitmek istiyorum”, “Yapmak istiyorum”
ve “Satin almak istiyorum” seklinde dort karar anindan olusmaktadir (Adams vd., 2015: 4).

Bilmek Istiyorum Anlari: Tiiketiciler, ihtiya¢ duyduklari bilgilere hizla ulasmak istediklerinde
"Bilmek istiyorum" anlarim yasarlar (Adams vd., 2015: 12). Bu anlar ¢ogu zaman dogrudan bir satin
alma niyetinden ziyade, merak duygusu veya bilgi eksikliginin giderilmesi yoniinde ortaya ¢ikmaktadir.
Kullanicilar, 6zellikle mobil cihazlar araciligiyla, bu anlarda hizli ve tatmin edici bilgiye erisim talep
ederler. Giiniimiiz dijital ortaminda dikkat siiresinin kisalmasi ve bilgiye erisimin kolaylasmasi, bu tiir
anlar1 pazarlama acisindan yiiksek rekabetin yasandigi kritik temas noktalarina doniistiirmiistiir. Bu
durum, markalarin yalnizca erisilebilir degil, ayn1 zamanda baglama uygun, kisisellestirilmis ve yiiksek
deger sunan bilgiyle bu anlarda varlik gostermesini zorunlu kilmaktadir (Chowdhury vd., 2024: 141).
Ornegin akilli telefon kullanicilarmin, mobil siteleri veya uygulamalari ile bilgiye erisim konusunda
kolaylik saglayan sirketlerden aligveris yapma olasiliginin daha yiiksek oldugu ifade edilmektedir
(Adams vd., 2015: 12). Bu rastgele merak kivilcimi, o anda hemen tatmin edilmezse, mikro anlarin her
yerde bulunmasi nedeniyle kaybolabilir (Snegirjova ve Tuomisto, 2017: 11); dolayisiyla tiiketici
sorularina hizli ve dogru sekilde yanit verebilmek, satigin ger¢eklesmesini dogrudan etkileyecektir.

Gitmek Istiyorum Anlari: Bu anlarda ise tiiketiciler, fiziksel diinyayla dijital ortam arasinda bir
koprii kurarak belirli bir lokasyona yonelme egilimindedir. Akilli telefon kullanicilarinin ¢ogu mobil
iceriklerde konum bilgisine dayali hizmet sunan markalar1 tercih etmektedirler (Adams vd., 2015: 13).
"Gitmek istiyorum ” mikro an senaryosunda, potansiyel bir miisteri bir igletmeyi arar veya yakindaki bir
magazadan bir iiriin satin almay1 diisiinebilir (Snegirjova ve Tuomisto, 2017: 11). Bu anlar kullanicilarin
fiziksel olarak ulasabilecekleri hizmet ve lirlinleri kesfetme arzusunu yansitmaktadir. Bu baglamda,
konum bilgisinin dijital iceriklerde etkin bir sekilde kullanilmasi, tiiketiciyle marka arasinda kurulan
temasin niteligini dogrudan etkilemektedir. Ozellikle mobil cihazlar iizerinden gerceklestirilen bu anlik
yonelimler, markalarin ¢evrimigi varliklarim1 optimize etmelerini ve konum bilgilerini giincel

tutmalarim zorunlu kilmaktadir. Bu sayede, tiiketicinin fiziksel mekana yonelme karar1 hizlanmakta ve

Simetrik iletisim Arastirmalari Dergisi (SIAD) / Cilt 4/ Say1 2/ 91-114




Simetrik iletisim Arastirmalari Dergisi 97

doniisiim olasilig1 artmaktadir (Chowdhury vd., 2024: 141).

Yapmak Istiyorum Anlari: Kullanicilarin bir gorevi tamamlamada veya yeni bir sey denemede
yardima ihtiya¢ duydugu (Snegirjova ve Tuomisto, 2017: 12); bir konuda ¢6ziim aradigi ya da yeni bir
beceri edinmek istedigi anlar, "Yapmak istiyorum" anlari olarak tanimlanir (Adams vd., 2015: 14). Bu
anlarda tiiketiciler, mevcut bilgi diizeylerinin 6tesinde bir beceri gelistirme ya da bir sorunu ¢dzme
arzusu tasirlar. Dolayisiyla, rehberlik eden iceriklerin bicimi ve erisilebilirligi, bu anlarin etkinligini
dogrudan belirlemektedir (Chowdhury vd., 2024: 141). Ornegin, "Akan bir boruyu nasil tamir ederim?"
ya da "Yeni bir sa¢ modeli nasil yapilir?" gibi aramalar, tiiketicilerin bu anlarda bilgiye ve rehberlige
ihtiya¢ duydugunu gostermektedir. Bu stirecte, adim adim ilerleyen video igerikler, kullanicilarin kendi
hizlarinda 6grenmelerine olanak taniyarak etkili bir ¢6ziim sunmaktadir (Adams vd., 2015: 14). Arama
motoru sonug sayfalarinda goriiniirliik, mobil uyumluluk ve hizli yiiklenen sayfalar, markalarin egitici
icerikleri, sosyal medya ve video platformlar1 araciligryla sunmalari kullanict deneyimini
zenginlestirmektedir (Chowdhury vd., 2024: 141).

Satin Almak Istivorum Anlari: “Satin almak istiyorum” am, rastgele ilgiden gergek bir satin
alma kararina donilisiime en yakin olan an olarak kabul edilir. Bu senaryoda, miisteri satin almaya
hazirdir ve ne alacagina veya nasil alacagina karar vermede yalnizca ek yardima ihtiyag duyar
(Snegirjova ve Tuomisto, 2017: 12). Satin alma niyetinin somutlagtigi bu mikro anlarda, hiz ve kolaylik
on plandadir. Kullanicilar, ister mobil cihazdan, ister fiziksel magazadan ya da diger kanallar araciliiyla
aligveris yapmak istesinler, bulunduklart baglama uygun ve hizli bir satin alma deneyimi talep
etmektedirler (Adams vd., 2015: 15). Giinlimiizde siirekli baglant1 halinde olan tiiketiciler i¢in giiniin
her aninda gergeklesebilen aligveris siirecindeki bu anlar, tiiketicilerin hangi {irlinii segeceklerine,
biit¢elerine uygunluguna ve iirliniin bir degeri olup olmadigina karar verdikleri kritik zamanlardir. Hizli
bilgiye ulasma beklentisi ve diisiik sabir esigi nedeniyle tiiketiciler, erisilebilir olmayan iiriinler yerine
alternatif seceneklere yonelme egilimindedir. Bu nedenle pazarlamacilar, miisterilerin ihtiya¢ duydugu
anda ¢6ziim sunarak bu kisa ama etkili anlar1 degerlendirmeye odaklanmalidir (Chowdhury vd., 2024:
142). Dolayisiyla ¢cok kanall1 ve baglamsal satin alma deneyimleri sunabilen markalar, tiiketicilerin satin
alma yolculugunda 6ne ¢ikacaktir.

Tiiketici faaliyetlerini daha kiiciik, yonetilebilir ve kazanilabilir senaryolara bolerek tiiketici
davranigina derin bir anlayis getiren mikro anlar (Snegirjova ve Tuomisto, 2017: 11) satin almaya giden
dogrusal yolu daha dolambaglh bir yola doniistirmiistiir (BIA/Kelsey, 2016: 2). Bir diger deyisle
kullanict yolculugu, giinde sayisiz kez gerceklesen ve dakikalarla yonetilen siirekli anlara boliinmiis
(Bhimrao ve Rautrao, 2020: 242); satin alma kararina giden yollarin sayisi arttikca da tiiketici niyetlerini
etkileyen anlarin sayis1 da artmistir (Ozawa ve Notsu, 2016: 2). Insanlarin arastirma yapmak, iiriinleri
karsilagtirmak veya satin alma iglemi yapmak i¢in kullandiklar1 kisa; ama 6nemli bu anlar (Chowdhury

vd., 2024: 144), tiketicilerin niyetlerini anlama ve satin alma siirecindeki beklentilerini karsilama
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acisindan biiyiik firsatlar1 temsil etmektedir (Ozawa ve Notsu, 2016: 2). Mikro anlar, belli bir niyet ve
baglamda anlik olusan; amag¢ odakli karar verme ve tercih sekillendirme anlari olarak bir araya
geldiklerinde; tiiketiciler ve isletmeler tiiketim yolculugunun nasil sonlanacagini belirler (BIA/Kelsey,
2016: 2; Bilos vd., 2018: 59; Adams vd., 2015: 4; Elena ve Cristian, 2017: 308). Bu anlarda tiiketiciler,
karar verme siireclerinde kendilerine yardimci oldugu siirece marka ve kurum iletisimine agik
kalmaktadirlar (BIA/Kelsey, 2016: 2). Bu yilizden markalarin tiiketiciyle kurdugu temaslarda rol
oynayan mikro anlar agisindan tiiketici davramiglarini anlamak ve bu anlara yonelik uygun dijital
stratejiler gelistirmek, markalar agisindan rekabet avantaji saglayabilecektir.

Bazi calismalarda mikro anlarin ek kategorilerinden de bahsedilmektedir. Kullanic1 odakli
cesitli senaryolar araciligiyla ortaya ¢ikan bu anlar agisindan Solis (2015), bir anlamda bilmek istiyorum
kategorisinin ek kategorisi altinda “Ogrenmek istiyorum " kategorisini dnermistir. Kisa siireli ve bireysel
olarak belirli hedeflere yonelen 6grenme mikro anlarinin, yasamin i¢indeki tiim kimlikleri ile birey i¢in
zamansal anlamda 6ne ¢iktig1 icin 6nem tasidigina deginilmistir (Seren ve Taskin, 2025: 19). Yani sira
Jorgensen (2017), “Géstermek Istiyorum” mikro an kategorisini énermistir. Bu anlar bireylerin bilgi
edinme, satin alma, yapma veya bir yere gitme gibi amaglarin yan1 sira; yasadiklar1 bir ani, deneyimi
veya duyguyu baskalarina gostermek i¢in mobil cihazlarina yoneldikleri anlar1 ifade eder. Sosyal medya
paylasimlari araciligiyla gerceklesen, kisisel veya sosyal motivasyonlarla sekillenen bu anlar Google’in
mikro anlar modelinde eksik kalan sosyal boyutu tamamlamayi amaglamaktadir. Bu kategori,
kullanicilarin markalarla etkilesimini yalnizca islem odakli degil, ayn1 zamanda paylasim odakli bir
bakis agisiyla ele almay1 savunmaktadir. Dolayisiyla da gostermek istiyorum anlari bir marka i¢in hem
tasarim hem de pazarlama agisindan degerli olabilir ve kullanici i¢in de yasam yolculugunun bir pargasi
olarak degerlidir (Jergensen, 2017: 30-31). Tiiketicinin klasik bir alici1 kimliginden siyrilarak kendi
hayatini adeta bir marka gibi yansitan iiretici kimligine gegmesi (Seren ve Tagkin, 2025: 27) bu anlamda
gostermek istiyorum anini1 destekler niteliktedir. Son olarak Mehta (2019) ise, medya tiiketimine bagl
olarak, tiiketicilerin bir filmi veya video programim izlemeye ya da bir sarkiy1 veya kaydedilmis
konusmalari/rdportajlari/konferanslari dinlemeye istekli olduklar1 "Izlemek istiyorum" veya "Dinlemek
istiyorum" anlarina atif yapmistir (Mehta, 2019: 10). Hangi kategoride oldugundan bagimsiz olarak, her
mikro an kullanici niyeti, baglam ve anliklik tarafindan belirlendigi i¢in (Bilo§ vd., 2018: 59), bu
anlardaki 6zgiin ve benzersiz kullanic1 deneyimlerinin mikro anlar agisindan belirleyici oldugu ifade
edilebilir.

1.1. Mikro Anlarmn Ozellikleri

Mikro anlarin, bir bakista tespit edilebilen ve tiiketilen veya hemen harekete gegilebilen hizli
bilgiler sunan hareketli anlar oldugu ifade edilmistir. Bununla birlikte baz1 pazarlama uzmanlar
(Ferreira, 2015; Lacoste, 2016) mikro anlarin hedef kitle davranisini anlamak i¢in 6nemli bir baglangi¢

noktas1 olusturdugunu 6ne siirerek "anlik pazarlama” veya "mikro an pazarlamasi" kavramlarina atif
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yapmislardir (Bilos vd., 2018: 60). Mikro anlar, bireylerin ani bilgi ihtiyaglarini karsilamak {izere kisa
ve yogun anlardan olugmaktadir. Genellikle zaman baskisi altinda gergeklesen bu anlar, tiiketicinin
birden fazla isle mesgul oldugu durumlarda daha da 6nem kazanmaktadir (Gilani ve Twiss, 2018: 52).
Bireylerin mevcut anda ihtiyaci olan veya istedigi herhangi bir sey i¢in harekete gectigi bu anlar (Elena
ve Cristian, 2017: 308); isletmeler icin tiiketiciye tam zamaninda erisim saglayacaklar1 etkili bir
yonlendirme firsati sunmaktadir (Gilani ve Twiss, 2018: 52). Bu yiizden bu kisa; ama etkili zaman
dilimlerinde sunulan iceriklerin tiiketiciyle uygun zamanda, dogru baglamda ve kisisellestirilmis
bicimde bulusmasi1 gerekmektedir (Bilo§ vd., 2018: 59). Bir diger deyisle tiiketici mikro anlar1, bir
isletme ve iiriin/hizmet baglaminda satin alma, ziyaret etme, arastirma yapma veya iletisim kurma
konusunda yogun bir ihtiya¢ veya niyet yaratir. Bu anlarda hazir bulunan isletmeler i¢in bu durum,
bliyiik firsatlar1 temsil etmektedir. Harvard Business Review, kuruluslar acisindan mikro anlari;
tilketicilerin ihtiya¢ aninda yanlarinda olmak, o anda ihtiya¢ duyulan seyi tam olarak ve aninda
saglamakla iliskilendirmistir (BIA/Kelsey, 2016: 3). Bu anlamda tiiketicinin karar alma siirecinde
onemli bir kirilma noktasi yaratan mikro anlarin dogasini sekillendiren temel unsurlar; zamanin
kisaligiyla anltk olmasi, davranigt yonlendiren belirgin bir amaci barindirmasiyla yiiksek niyet
yogunlugu, karar siirecinde markalarin goriiniirliigiinii kritik hale getirmesiyle yiiksek etki potansiyeli
ve tiiketicinin hizli tepki verme egiliminden beslenmesiyle hizl karar verici davranig’tir (Adams vd.,
2015).

Anlik: Mikro anlar birka¢ saniyelik zaman dilimlerine dayanir; kullanici ya da miisteri,
ihtiyaglarini ¢ok kisa siirede kargilamak ister. Bu anlarda markalarin saniyelerle uyarilmasi gerekir; aksi
halde tiiketici bagka bir ¢6zlim arayacaktir (Adams vd., 2015: 17). Bu yiizden pazarlamacilar, miisterinin
tiim siire¢ boyunca sorunsuz bir deneyim yasamasini saglamalidir. Kullanici deneyimi ve aligveris
siireci, bir iiriinii kolayca bulup ¢evrimici siparis verme agisindan tiiketicinin igini kolaylastirmalidir
(Mehta, 2019: 16). Bu anlamda Seren ve Taskin (2025: 33), anlik deneyimlerin tiiketici ile tesis edilecek
duygusal bagi degistirdigini ve hizli etkilesimler ile gecici dikkat anlarinin 6ne ¢iktigini ifade etmistir.
Tiiketiciler, belirli bir marka veya iiriinden ziyade anlik ihtiyaclarina daha sadiktirlar (Adams vd., 2015:
5). Dolayisiyla ihtiyaglarini aninda en iyi karsilayan markalara ilgi duyan bireyler agisindan aninda
etkilesim ve alaka, sadakatin Oniine gecen unsurlardandir (Elena ve Cristian, 2017: 307).

Yiiksek Niyet Yogunlugu: Bu anlar, kullanicilarin net bir eylem amaciyla kisilerin cihazlarina
yoneldigi zamanlardir. Ornegin bir sorgu yaparken karar verme egilimi giigliidiir. Bu mikro anlar
kararlarin alindig1 ve tercihlerin sekillendigi, niyet agisindan zengin anlardir (Ramaswamy, 2015: 2).
Bu durum yiiksek niyet etrafindaki tiiketici i¢in markalarin ve kuruluslarin goriiniir ve hazir olmasini
gerektirir (Chaffey, 2022: 23; Adams vd., 2015: 8).

Yiiksek Etki Potansiyeli: Eski klasik tiikketim yolculugunda tiiketiciler sadakat dongiisiine

girmeden veya bagka bir markanin tercih edilmesiyle sonuglanabilecek, daha uzun degerlendirme
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asamalarinda yer alirken, giiniimiizde yolculugun degerlendirme adimi daha anlik hale gelmistir. Bu
stirecte basaril1 bir pazarlama siireci, tiiketiciyi igletmeyle olan dongiide tutacaktir (Edelman ve Singer,
2015: 4). Google’in vurguladigi gibi bir mikro anda marka ya yararlidir ya da goriinmezdir. Bu yiizden
insanlarin aradiklari cevaplarin onlara sunulmasi, bu anlar agisindan 6ne ¢ikma yoludur (Adams vd.,
2015: 5). Karar yolculugunda belirleyici olan bu anlarda tiiketici marka tercihini yapabileceginden ve
algisi sekillendirebileceginden yanlis igerik sunulmasi, kisinin bagka bir markaya yonelmesine sebep
olabilir.

Hizli Karar Verici Davranis: Tiiketiciler mikro anlarda uzun igerik okumadan ziyade hizli karar
veren net mesajlari tercih eder. Bir¢ok gorsel, kisa video ya da infografik formatlar tiiketicilerin dikkatini
cekebilir (BIA/Kelsey, 2016: 8). Google, cevrimigi tiiketicilerin, bir sirketin mesajinin zamanlamasinin
ve uygunlugunun, markaya iliskin algilarini etkiledigini yansitmistir (Adams vd., 2015: 11). Geleneksel
tilketici karar alma dongiisii, dogrusal ve asamali bir siire¢ olarak islerken, kisa video icerikleri gibi
gorsel ve duygusal olarak cekici, baglamsal olarak kisisellestirilmis yapisi ile tiiketicinin davranigsal
tepkisini hizlandirir. Bdylelikle karar alma siirecinin adimlari tek bir ana indirgenmis olur (Shi ve Kim,
2005: 50). Dolayistyla anlamli iletisimler sunan kisisellestirilmis mesajlar ile (Chaffey, 2022: 24) hedef
kitlenin dikkatini hizli ve etkili bir sekilde ¢ekerken, onlara ihtiyaglarini karsilayan alakali ve 6zel
icerikler sunmak Onerilmistir (Chowdhury vd., 2024: 144). Bu dogrultuda Google, mikro anlarin etkin
yonetimi i¢in “Orada ol — Faydali ol — Hizli ol” seklinde ii¢ temel pazarlama stratejisi onermektedir
(Adams vd., 2015: 5; Snegirjova ve Tuomisto, 2017: 14).

“Orada ol”; markanin tiiketicinin ihtiya¢ duydugu anda ve dijital temas noktasinda hazir
bulunmasini ifade eder (Adams vd., 2015: 5). Mikro anlar s6z konusu oldugunda yalnizca miisteri igin
orada olmanin degil, ayn1 zamanda ihtiya¢ duyduklar bilgileri sunmanin da 6nemli oldugu ve bunun
karar verme siireglerinde yardimci olacagi belirtilmistir. Ayni zamanda mobil uyumlu web siteleri, agilig
sayfalar1, reklamlar ve igerik, miisterileri gekmede dnemli bir rol oynamaktadir (Jergensen, 2017: 46;
Mehta, 2019: 19).

“Faydali ol”; kullaniciya degerli, anlamli ve kisisellestirilmis icerikler sunularak deneyimin
zenginlestirilmesini amaglar. Bu anlarda faydali olmak ve tiiketici ihtiyaglarin1 kargilamak gerekir. Bu,
bireylere aradiklar seye gercek zamanli olarak ulastirmak ve ihtiya¢ duyduklar1 anda ilgili bilgileri
saglamak anlamina gelir (Adams vd., 2015: 11). Bu cercevede Snegirjova ve Tuomisto (2017: 14),
tilkketicinin ihtiyaglari, i¢inde bulundugu duruma bagh olarak 6nemli o6l¢iide degisebildiginden
pazarlama yoneticilerinin; igeriklerini, reklam mesajlarini veya uygulama islevlerini miisterileri i¢in en
faydali hale getirmek amaciyla cesitli durumlara uyum saglamasina atif yapmistir. Bu bilginin
kullanighiligi, bir miisterinin satin alma kararinin veya marka se¢iminin temel belirleyicisi olarak
belirtilmistir.

“Hizli ol” ise; zaman baskis1 altindaki kullaniciya gecikmeden yanit verilmesini, dolayisiyla
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hizhi erigilebilirlik ve islem kolaylig1 saglanmasini ifade eder. Glintimiizde tiiketiciler daha hizh satin

alma kararlar1 vermekte ve bu nedenle, bir mobil sitenin ya da uygulamanin hizli ve kolay bir sekilde
bu ihtiyaglarini karsilamasini beklemektedir (Adams vd., 2015: 17). Bu yiizden kisa siirede yogun
igeriklerle tiiketiciye ulagan isletmeler bir anlamda zamani bir {iriin gibi sunarak bu az zaman ile yiiksek
deger elde etme yoluna giderler (Seren ve Tagkin, 2025: 4). Bu anlamda Watson vd., (2002: 338), bilgiye
erigim hizinin artmasi ve dikkat siiresinin azalmasinin etkilesimi uzun oturumlardan kisa siireli ataklara
indirdigine deginmistir. Dolayisiyla bu anlarda hizli deneyimler yasayan tiiketicilerin daha konforlu
anlar yasayarak isletmeyle olan etkilesimi siirdiiriilmiis olur (Mehta, 2019: 20). Aksi halde tiiketicilerin
dikkati kolaylikla dagilarak rakip markalara gidebilir (Chowdhury vd., 2024: 140). Bu kapsamda Ahuja
vd., (2025), dijjital tiiketicinin dikkat siiresinin ciddi sekilde dagilmis durumda oldugunu; ¢iinkii medya
tilkketiminin ¢oklu ekranlarla ve es zamanl olarak yapildigina dikkat ¢ekmistir. Dolayistyla televizyon
izlerken mobil uygulamalarda gezinen bir birey i¢in bu siirenin igerisinde bir marka ya da mesajin
tilketiciyle hizla baglant1 kurmasi 6nem tagir.

Miisterinin satin alma yolculugunun goézlemlenmesi, tiiketiciyi o an isletmeyle fiziksel ya da
dijital olarak bir araya getiren unsurun belirlenmesi, bu kisilerin isletmenin yolculugunda tutulabilmesi
i¢in tiim mikro anlarin bilesenlerinin stratejik sekilde okunmasi gerekmektedir (Mehta, 2019: 17). Tiim
bu siireglerde birey odakli davranislara, beklentilere ve teknolojilere dikkatle yaklasilmasi; tiiketiciyle
anlamli ve kalic1 etkilesimler kurma konusunda avantaj sunacaktir (Elena ve Cristian, 2017: 309). Bu
baglamda, yalnizca mevcut bir ihtiyaca yanit verme firsat1 degil, ayn1 zamanda uzun vadeli iligkilerinin
insa edilecegi mikro anlar; bireylerin ¢ok katmanli 6zellikleri agisindan etkili olup, anlik kararlarin
oOtesinde daha siirdiiriilebilir ve kalict marka izlenimlerinin izdiisiimleri olarak ele alinabilir.

2. MIKRO ANLARIN MOBIL OTESI EVRIMI VE UYARICI FAKTORLERI

Giliniimiizde tiiketiciler, {rlinleri degerlendirme ya da karsilastirma ihtiyacini ertelememekte;
karar alma siireclerinde anlik davranabilmekteler. Mobil cihazlar ise, mikro anlarin en yogun yasandigi
ortam olarak one ¢ikmaktadir. Bu anlarda, tiikketici “bilmeye”, “gitmeye”, “yapmaya” veya ‘“satin
almaya” hazir bir halde dijital arayiizlerle etkilesime ge¢mektedirler (Adams vd., 2015). Giinlimiiz
bireyleri, hareket halindeyken bile bilgiye hizli bir sekilde erismek ve aligveris yapmak i¢in mobil
cihazlan ile etkilesim halindedirler (Chowdhury vd., 2024: 145). Bu etkilesimin diger ucunda ise
isletmeler, miisterilerini harekete gegmeye motive etmeye calisirlar (Baird ve Parasnis, 2011: 36). Her
ne kadar mikro an kavrami ilk kez mobil kullanim ve akilli cihazlar baglaminda tanimlamis olsa da
(Adams vd., 2015), aslinda kullanicilar cihazin kendisinden ziyade belirli bir yasam tarzi agisindan bu
anlar1 yasayarak, geleneksel miisteri yolculuguna alternatif bir gezi rotasinda seyrederler (Naqi vd.,
2024: 181). Bu yiizden giiniimiizde bu anlarin yalnizca mobil cihazlarla sinirl olmadigi giderek daha
fazla kabul gérmektedir. Mikro anlarin temelinde yatan unsur, fiziksel arayiiz degil, tiiketicinin belirli

bir anda yiiksek bir niyetle ve dikkat yogunluguyla harekete gegmesidir. Dolayisiyla mikro anlar, sadece
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mobil ekranlarla sinirli gecici deneyimler olarak degil, zihinsel ve duygusal tetikleyicilerle sekillenen
(Lemon ve Verhoef, 2016: 71), ¢ok boyutlu temas anlaridir. Bu kapsamda mikro anlarin Ramaswamy,
(2015: 2), yalmzca g¢evrimigi degil, fiziksel diinyada da —Ornegin bir magaza i¢i iiriin deneyimi
sirasinda— olusabilecegini; Gupta (2013: 70), cihazdan ve ortamdan bagimsiz olarak tiiketici
yolculugunda 6nemli karar anlar1 olusturdugunu; Singh (2022: 23) ise, kullanicinin niyeti, baglami ve
anlikligina gore sekillendigini belirtmigtir. Tiiketiciler artik farkli cihazlar ve konumlar arasinda gegis
yaparak bilgi aramakta, karar vermekte ve markalarla etkilesim kurmaktadir (BIA/Kelsey, 2016: 3). Bir
diger deyisle, dijitallesmis tiiketici yolculuklar farkli cihazlar, kanallar ve platformlar arasinda siirekli
gecis halindedir. Bir kullanicinin masaiistii bilgisayarda {iriin karsilastirmas1 yapmasi, fiziksel magazada
QR kodla bilgiye ulasmasi ya da sosyal medya akisinda bir icerikle karsilagip aninda tepki vermesi
baglam-temelli mikro anlar olarak degerlendirilebilir. Dijital diinya kadar fiziksel ¢evre ve duygusal
baglam da mikro anlar tetikleyebilir. Dolayistyla, glincel mikro an stratejileri yalnizca “mobil odakli”
degil, ayn1 zamanda zaman, mekan, ruh héli, sosyal ortam ve cihaz tiirii gibi baglamsal degiskenlerle
sekillenen ¢ok kanalli deneyimlerin bir pargasi olarak ele alinabilir. Geera vd., (2021: 17), ¢ok kanall
miisteri deneyimini, bir marka ile bir miisteri arasindaki her etkilesim sirasinda, bu etkilesimin
gergeklestigi tiim mevcut temas noktalar1 ve kanallar dahil olmak iizere, tiim miisteri yasam dongiisii
boyunca ortaya ¢ikan, birlikte olusturulmus bir yap1 olarak ifade etmistir. Isletmeler, tiiketicinin aligsveris
deneyimine nerede olursa olsun istedikleri anda eslik eden ¢oklu temas noktalar araciligiyla tiiketicilerle
etkilesim kurarak ¢ok kanalli satin alma deneyimi sunarlar (Bell vd., 2018: 2; Gevelber, 2015: 3). Bu
baglamda mikro anlarin yalnizca mobil ekranlara sikigsmis bir kavram olmadigi; bireylerin, ¢cevrimigi-
cevrimdisi gegislerde de anlik kararlar aldigindan hareketle kullanici yolculugunun biitiinciil bigimde
diisiiniilmesi gerekmektedir. Tiiketici deneyiminin her asamasi, farkli duygu durumlari, ¢evresel
uyaricilar ve biligsel tetikleyicilerle sekillenmektedir. Mikro anlar ise; zaman baskisi altindaki karar
verme, sinirh dikkat kaynaklarinin yonetimi ve duygusal tetikleyicilerin etkisiyle sekillenmektedir.
Dolayisiyla bu anlar1 harekete geciren ve asagida sirasiyla agiklanan bazi temas noktalarinin ve uyarici
faktorlerin incelenmesi, bu anlarin etkisini degerlendirmek agisindan 6nem tagimaktadir.

Fiziksel Magazalar ve Dijital Deneyim Tasarumi: Mikro anlar kullanicilarin sadece dijital
araglarla birebir etkilesimleri agisindan bir deneyim olmakla sinirli kalmayip, ayn1 zamanda fiziksel
ortamlardaki uyaricilar araciligiyla da tetiklenebilir. Ozellikle magaza igi dijital teknolojiler,
kullanicilarin anlik kararlarini destekleyen deneyimler sunabilir (Gevelber, 2015: 5). Dijital ekonomide
fiziksel magazalar, acisindan da dijital tabela ve mobil uyumlu 6zelliklerin magaza i¢i deneyime entegre
edilmesi, sosyal medya kanallar1 araciligiyla gii¢lendirilmesi (Bell vd., 2018: 3); isletmeye dair
unsurlarin ilgi ¢ekici sekilde mobil bir arayiizle desteklenmesi (Chowdhury vd., 2024: 145), tiiketicilerin
yasadiklar fiziksel magaza-dijital deneyimleri ag¢isindan mikro anlarin etkisini artiracak unsurlardandir.

Bu tiir uygulamalar, magaza icinde “Satin almak istiyorum” mikro anlarmin dijital dokunuslarla
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tetiklenebilecegini gostermektedir.

Sosyal Medya ve Anlik Etkilesimler: Kullanicilarm bilgi aradigi, keyifli vakit gegirdigi, ilham
aldig1 ve aligverise yoOnlendigi mikro anlarin yogunlastigi dijital ortamlar, mikro anlarin yiiksek
doniisiim saglayan firsatlara doniistiigii anlara isaret etmektedir. Jorgensen (2017), glinliik deneyimlerin
arasinda anlik bir etkilesim ag1 sunan sosyal medyanin, pazarlama siirecleri agisindan igletmeler i¢in bir
ayna niteliginde olduguna; bu anlarin etkin kullanilmasinin 6nemine deginmistir (Jorgensen, 2017: 46).
Tiiketicilerin dakikalarin 6tesinde saniyelerle ifade edilen igeriklerle kazanildig1 giiniimiizde, sosyal
medya isletmelerin tiiketiciye hizli geri doniisler ile onlarin duygusal baglarini tesis edebilecegi bir
aractir (Seren ve Tagkin, 2025: 17). Bununla birlikte, sosyal medya araciligryla markalarin, giivenilir ve
etkili birer trend belirleyici olarak goriilen sosyal medya influencerlar: ile is birligi yaparak iriin
tamitiminda viral etki yaratma potansiyelini kesfettigine deginilmistir (De Veirman vd., 2017: 798).
Ornegin tiiketici kimligiyle birey ilgilendigi bir influencerin giin i¢inde neler yaptigini ya da neler
tilkettigini takip ederek zamansal bir aidiyet ile anlik bir bag kurar. Boylelikle de bu durum isletmeler
icin bireysel mikro anlara dahil olabilme firsari taniyabilir (Seren ve Tagkin, 2025: 27).

Sesli Asistanlar: Sesli arama ve akilli asistanlar, 6zellikle bilgi arama veya islem baglatma
anlarinda giderek daha etkili hédle gelmektedir. Bu anlamda ozellikle sesli asistanlarda kullanilan
tonlama ve cinsiyet se¢imi, tiiketici iknasi ve satin alma davranisi {izerinde etkili olabilmektedir (Flavian
vd., 2023: 328; Nass ve Brave, 2005: 25). Bu durum, mikro anlarin yalnizca teknolojik imkanlar
acisindan degil, ayn1 zamanda insan psikolojisine hitap eden iletisim bi¢imleriyle de sekillendigini;
dolayisiyla sesli asistanlarin sadece bilgi saglayict degil, ayn1 zamanda mikro an deneyimini
anlamlandiran etkilesimsel bir unsur olabildigini géstermektedir.

Smart TV, QR Kodlar ve Dis Mekin Etkilesimi: Dijital billboardlar, QR kod igeren agik hava
reklamlari, smart TV uygulamalari, i¢ mekan reklam panolar1 gibi yardimer araglar; siipermarketler,
iiniversiteler, bankalar, hastaneler gibi i¢ mekanlardan bilgilerini tiiketicilere iletmek isteyen
isletmelerde kullanilabilir (Iradukunda vd., 2021: 19). Bu temaslar ¢cogunlukla "Yapmak istiyorum"
veya "Gitmek istiyorum" gibi harekete dayali karar anlar yaratabilir. Markalara baglam temelli ve es
zamanlit mikro an deneyimleri tasarlama firsati1 sunan bu unsurlar kullanicilarin fiziksel/dijital sinirlar
asarak etkilesime gectigi mikro anlari tetikleyebilmektedir.

Google Reklamlari: Arama motoru reklamlari, tiiketicinin belirli bir bilgiye veya tirline ulagma
niyetiyle yaptif1 aramalara eszamanli olarak gosterilir. Bu reklamlar, tiiketici niyetiyle iligkili
oldugundan mikro anlarin en etkili temas noktalarindan biri oldugu ifade edilebilir. Bu anlamda
Grossberg (2016: 25), tiiketicinin mikro anlarini satin alma ve konumlandirma agisindan dogru tespit
edebilen kuruluslarin tam da o anlarda sunulacak reklamlarla tiiketicileri ¢ekecegine atif yapmustir.
Dolayisiyla reklam yoluyla marka hakkindaki tiiketici anlatilarini yoneterek markalart i¢in 6zel bir

anlam olusturabilirler (Escalas, 2004: 171). Belirli bir satin alma hedefine daha yakin sekilde
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konumlandirilabilen ya da tiiketici tutumlariyla daha giiclii bir sekilde ortiisen reklamlar, kisisel
deneyimin mikro anlarini etkili bigimde degerlendirebilir (Bhimrao ve Rautrao, 2020: 243). Bu ylizden
tiiketiciyle iligkili reklamlar tam dogru anda gosterilmelidir (Grossberg, 2016: 25; Mehta, 2019: 11).

YouTube Kisa Videolari: Pazarlama igeriklerinin kisa video platformlarimin olanaklarina
uyacak sekilde tasarlanmasi yalnizca goriiniirliik kazanmakla ilgili degil; ayn1 zamanda farkindaliktan
doniisiime giden yolda zamani kisaltmak ve satin alma kararlariin gergek zamanlh olarak verildigi
mikro anlar yaratmakla da ilgilidir (Shi ve Kim, 2005: 51). Ozellikle iiriin tanitim videolar1 veya
kullanic1 yorumlar1 gibi sosyal kanit iceren kisa videolarin, tiiketicinin karar animi destekleyici mikro
deneyimler yaratabilecegi ifade edilebilir.

Chatbotlar ve Sanal Asistanlar: Yapay zeka destekli chatbotlar, tiiketicinin bilgi ihtiyacina
aninda yanit vererek mikro anlar1 optimize eder. Ozellikle e-ticaret platformlarinda yonlendirme, dneri
ve yardim sunma islevleri, bu anlar1 verimli bir sekilde yonetebilir (Chowdhury vd., 2023: 5; Gill ve
Kaur, 2023: 267; Haleem vd., 2022: 3; Kumar vd., 2023: 6). Yan sira, sanal asistanlar da bireylerin
giinliik ihtiya¢ ve tiikketim akiglar1 acisindan daha etkili ve verimli ¢oziimler iiretilerek zamanin
kullanilmasinda yardimeci unsurlardandir (Seren ve Tagkin, 2025: 32).

Raf Yerlesimi, Ambalaj ve Deneyim Alanlari: Perakende ortamlarinda iirliniin bulundugu
konum, ambalaj tasarimi ve teshir teknikleri tiiketicinin dikkatini anlik olarak c¢ekebilir. Bu yiizden
magaza i¢i pazarlama unsuru olarak teshir alanlar1 ve iiriinler miisteri se¢imlerindeki kararlarda etkilidir.
Gorsel tetikleyiciler araciligiyla harekete gecen bu mikro anlar, satin alma kararmma giden yolu
hizlandiracaktir (Chandon vd., 2009: 1).

Gegcmis Deneyimlerin Hatirlanmasi: Nostalji ya da daha 6nce yasanmig olumlu bir deneyimin
hatirlanmasi, mikro an1 duygusal olarak zenginlestirir. Bu deneyim bir dizi duygunun uyanmasi olarak
markalar i¢cin duygusal bag kurma ve sadakat olusturma agisindan kritik bir firsattir (Merchant ve Ford,
2008: 15). Tiiketici davranislart agisindan; “tiiketim Oncesi, satin alma, tiilketim ve hatirlanan” olmak
tizere gruplandirilan deneyimler (Arnould vd., 2002: 242), mikro anlar agisindan da 6nem tasir. Cilinkii
cesitli deneyimler yasamak isteyen bireylerin oncelikle bir hayal kurma ve planlama, ardindan da karar
verme ile sonuglanan tiiketim siirecinin (Caru ve Cova, 2003: 271), gecmis zaman duygularinin
canlanmasiyla (Holbrook, 1993: 245) tetiklenebilecegi ifade edilebilir.

Anlam Yiiklii Imgeler veya Hikdyelestirme Unsurlari: Isletmelerin pazarlama faaliyetleri
yalmzca madalyonun arka yiizii degil, acik bir sekilde anlat1 ile hikayelestirilen bir etkilesim bigimidir
(Seren ve Taskin, 2025: 30). Marka ile 6zdeslesmis bir metafor, slogan, gorsel anlatim 6gesi ve hikayeler
tiketicide psikolojik ve zihinsel olarak mikro anin tetikleyici giiclinii artirir (Escalas, 2004: 168).
Dolayisiyla, hedef kitlelerinin ilgi alanlarmi ve ihtiyaglarin1 daha cazip hale getirecek, duygusal
tepkilerini canlandiracak hikayeler, daha derin baglar kurabilir (Yalginkaya ve Karadag, 2024: 61). Bu

yilizden markanin sundugu hikéyelerin, i¢erigi duygusallastirdigi, bunun da etkili iletisimi kolaylastirdig
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ve miisterilerle giicli iligkiler kurdugu vurgulanmistir (Karampournioti ve Wiedmann, 2022: 228). Bu

cer¢evede Fog vd., (2005: 69), isletmelerin oyunda kalabilmeleri i¢in markalartyla siirekli gelisen bir
hikayeymis gibi caligmalar1 gerektigine atif yapmistir. Anlam yiiklii imgeler ya da kisa ama etkili
anlatilar, iirtine yonelik karar siirecinde fark yaratmanin yam sira, bu farkindaligi duygusal bir tercihe
de déniistiirme potansiyeline sahip olabiir. Ornegin Film ve Dizi Platformu Netflix, bir dénem dizisini
izledikten sonra kullaniciya sosyal medyada ya da ger¢ek yasamda o doneme ait moda, miizik veya
karakter temali igerikler sunarak izleyiciyi dizinin evreninde tutar; bdylece hikaye, ekrandan ¢ikip
glinliik yasamdaki pargali birgok mikro ana tasimir. Ayrica, izlenilen icerige benzer Onerilerle
kullanicinin kurdugu duygusal bag: farkli yapimlarla devam ettirir. Boylece hikaye yeni mikro anlarla
genigletilerek siirekli bir deneyime doniisiir. Dolayisiyla pazarlama uzmanlarinin bu kisa temas
noktalarin1 birer hikdye esigine doniistiirme becerisi, markanin dijital hafizada ve duygusal anlam
diizeyinde yer edinmesini saglayabilir.

Sonug olarak giiniimiizde, basarili markalar basarilarini yalnizca sattiklar tiriinlerin kalitesine
ve degerine degil, ayn1 zamanda yarattiklar1 yolculuklarin istiinliigiine de bor¢ludur (Edelman ve
Singer, 2015: 11). Mikro anlardan etkilenen (Bhimrao ve Rautrao, 2020: 244; Singh, 2022: 23), hareket
halindeyken bile ¢esitli tiiketim kararlar1 alan bireyler (Chowdhury vd., 2024:145), her baglama gore
ihtiyaglarinin karsilanmasini isterler (Bhimrao ve Rautrao, 2020: 244; Ramaswamy, 2015: 2; Singh,
2022: 23). Tiiketici karar alma dongiisliniin yapisinin ve siiresinin nasil doniistiiriildiigii, dijital
pazarlama uygulamalarinin etkinligine baghdir (Shi ve Kim, 2005: 51). Bu anlamda o6zellikle
isletmelerin, mikro an pazarlama girisimlerinin etkinligini degerlendirmek i¢in kullanicilarin fiziksel ya
da dijital etkilesimleri, gelirleri, markayla gecirilen siire gibi temel performans gostergelerini dikkatlice
takip etmeleri gerekmektedir (Chowdhury vd., 2024: 145). Boylelikle mikro anlarin etkin yonetimi igin
dijital, fiziksel ve deneyimsel uyarici faktorlerin dogru analiz edilmesi ile bu anlara temas eden her
strateji, tiikketici ile marka arasinda daha derin, anlik; ama etkili baglar kurabilir.

3. ANLAM ODAKLI MiKRO ANLARIN PAZARLAMA iLE KESiSiMi

Mikro anlarin yiikselisi; bilgi arama, bulma ve tiiketme kaliplar1 ile satin alma big¢imlerini
doniistiirmiis ve dolayisiyla pazarlama siirecleri ile mikro anlar ortak bir baglamda ele alinmistir
(Bhimrao ve Rautrao, 2020: 244; Chowdhury vd., 2024: 144). Bu kapsamda dijital araclar, tiiketiciler
her an her yerde ihtiya¢ duyduklar1 seyler agisindan online baglanti olanagi sunmakta ve tiiketici
davraniglar1 da bu ahenge uyum saglamaktadir (Adams vd., 2015: 18-20). Tiketimin her ana
yayllmasinin miisterinin memnuniyet yolculugundaki onciilleri de doniistiirerek mevcut pazarlama
teorilerine yeni bir pencere agtig1 kabul gérmektedir (Snegirjova ve Tuomisto, 2017: 54; Watson vd.,
2002: 32). Gilinliimiizde kalpler, zihinler ve paralar igin verilen miicadelenin, mikro anlarda kazanildigi
ya da kaybedildigi hasssas bir tiiketim zemininden bahsedilmistir. Bu anlamda tiiketici yolculugunun

tamaminda gerceklesen niyet odakli karar alma anlarmin, pazarlama siireglerine zihinsel ve duygusal
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yansimalar1 olmustur (Ramaswamy, 2015: 1). Ozellikle dijital unsurlar, mikro anlarla sekillenen
stratejilerle pazarlama siireglerine eslik etmekte (Seren ve Tagkin, 2025: 7) ve isletmelerin bu etkilesim
yolculuguna katkida bulunacagi her firsatta tiiketicisi igin hazir olmasi gerekmektedir (Naqi vd., 2024:
182). Google'a gore, mikro anlar siireci; tliketicilerin ne zaman ve nerede aligveris yaptiklarina dinamik
bir yaklagim getirmistir. Pazarlama uzmanlari i¢in bu anlar insanlarin ne istediklerini ve nasil daha hizli
satin alabileceklerini anlama agisindan ipuglarini temsil etmektedir (BIA/Kelsey, 2016: 2). Bireyleri
fiziksel ya da online kanallarla igletmelere yonlendiren adimlar haline gelen mikro anlar, etkilesime
geemek icin tiiketicilerce sunulan bir davetiye gibidir (Elena ve Cristian, 2017: 309). Dolayisiyla
bireylerin bos zamanlarinda iiriin bilgisi ve Onerileri aramak i¢in kullandiklar1 ya da ihtiyaglari
dogrultusunda yonlendirilen bu anlar, anlam yaratan bir pazarlama unsuru haline gelmistir (Chowdhury
vd., 2024: 140; Grossberg, 2016: 23; Mehta, 2019: 22; Ramaswamy, 2015: 2; Snegirjova ve Tuomisto,
2017: 6). Bireyler akilli telefonlarinda arama yaparken, ilgili isletmeden bagimsiz olarak en alakali
bilgilere erismekle ilgilenmekte, bu durum da mikro anlar1 markalar i¢in yeni bir rekabet alani haline
getirmektedir (Adams vd., 2015: 5). Mevcut senaryoda herhangi bir isletmenin ya da markanin hayatta
kalmasi biiyiik 6l¢lide mikro anlardaki pazarlama stratejilerine baglidir (Singh, 2022: 16). Mikro anlarda
hazir bulunan ve bu anlar1 dogru okuyan isletmelerin, anlam odakli mikro anlar pesinde olan bireyler
icin gelistirecegi pazarlama stratejileri, miisteri sadakati kazanma potansiyeline sahip olacaktir
(Chowdhury vd., 2024: 143). Mikro anlari etkili sekilde degerlendirmek isteyen isletmeler i¢in oncelikle
tiiketicilerin neden, nerede ve nasil bilgi aradigini anlamak {izere 6nemli mikro anlar1 belirlemeli; bu
anlara eslik eden hedefleri ve motivasyonlari derinlemesine analiz edebilmelidir. Bu kapsamda 6ncelikle
aramanin ger¢eklestigi baglamin ortaya konmasi 6nerilmistir (Elena ve Cristian, 2017: 309). Dolayisiyla
tilkketicinin mikro kararlarmi yonlendirme agisindan; zaman, mekan, cihaz ve duygusal durum gibi
baglamsal verilerin esas alindig1 kisisellestirilmis pazarlama stratejileri uygulanmalidir (Shankar vd.,
2016: 2). Aynm1 zamanda mikro an deneyimi yasayan bireylerin gergek zamanl ihtiyaclarma en iyi ¢6ziim
Onerilerini sunmak ve baglamlarin derinlemesine anlasilmasi igin optimize edilmis icerikler iiretilmesi
onerilmistir (Snegirjova ve Tuomisto, 2017: 14; Yalcinkaya ve Karadag, 2024: 24). Bu anlamda mikro
anlarin yiikselisinden onemli Olgiide etkilenen igerik pazarlamasi, isletmelerin hedef kitlelerinin
dikkatini ¢ekmeleri ve basar1 elde etmeleri agisindan 6nem tasimaktadir (Chowdhury vd., 2024: 145).
Markalarla etkilesim kurarken kendi kosullarini ve zamanlamalarini 6n planda tutan tiiketiciler
acisindan; uygun baglamda dogru igerigin, dogru zamanda sunulmasi gerekmektedir. Boylelikle
markanin mesajlarini ileterek farkindalik olusturma ve tiiketicinin ilgisini organik bir sekilde cezbetme
saglanmis olur (Grossberg, 2016: 23). Bu yilizden bu igerik stratejilerinin tiiketicilere zaman
kazandirarak anlam ve deger saglayabilecegi bir formatta olmasi1 gerekmektedir (Seren ve Tagkin, 2025:
4).

Mikro anlara iligkin baglamlarin yan sira, bu baglami sekillendiren davranislar ile beklentilerin
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ortaya konmasi da énemli goriilmiistiir (Elena ve Cristian, 2017: 309). Pazarlamacilar i¢in bu olgu,

tilkketicilerin arama, inceleme, degerlendirme gibi davranislarina eslik ederek onlara ihtiyag duyduklar
bilgiyi dogru zamanda ve dogru kanallardan sunma sorumlulugu anlamlarimi tasimaktadir (Lecinski,
2011: 7). Bu kapsamda mikro anlar iki temel tiiketici davranigini igcermektedir: Bunlardan ilki, ¢esitli
ikna edici stratejileri araciligiyla anlik satin alma niyetinin olugmasi; digeri ise marka algisint ve
tutumunu giiclendirerek satin alma olasiligini artiran bilgi arama davranisidir. Mikro anlar araciligryla
tiikketici davranisini motive eden temel etkenler agisindan; {iriin incelemeleri, indirim firsatlari, kullanim
kolaylig1, gorsel cekicilik, satis sonrast miisteri hizmetleri gibi aktif bir etkilesim siirecine atif yapilmistir
(Gilani ve Twiss, 2018: 66-67). Bu siirecin verimliligi agisindan; bireylerin dogru baglamda, dogru
icerikle ve dogru platformda karsilanacagi medya stratejilerinin degerlendirilmesi; bilginin dogru cihaz,
zamanlama ve optimizasyon ile sunulmasi; yenilik¢i teknoloji, icerik ve etkilesim entegrasyonunun
saglanmast; pazarlama uzmanlarinin mikro anlarda yeni yaklasimlar ile deneysel ¢alismalar yiiriitmeleri
Onerilmigtir (Elena ve Cristian, 2017: 309). Ancak, insan davramisi tek bir bakis acisiyla
sinirlandirilamayacak kadar ¢cok yonlii oldugu igin markalarin mikro anlarin dogasina uygun bigimde
igerik Uretimi, iletisim dili, etkilesim tasarimi ve kullanici deneyimi gibi biitiinciil yaklagimlarin daha
etkili sonuglar doguracaginin da alt1 gizilmistir (Gilani ve Twiss, 2018: 66; Jergensen, 2017: 43; Reason
vd., 2016: 9).

Tiiketici karariin yogunlastigi mikro anlar, isletme ve tiiketici arasinda etkilesim kurmasi ile
anlam odakli deneyimsel bir bag gelistirme potansiyeli de tasimaktadir (Singh, 2022: 16).
Kisisellestirilmis ve faydali deneyimler i¢in beklentilerin nem kazanmasiyla (Naqi vd., 2024: 182);
satin alma karar siirecinde deneyimsel yararlar1 gozeten tiiketiciler, bir iirlin ya da hizmetin duygusal bir
anlam ile g¢evrelenmesini istemektedir (Uygun ve Akin, 2012: 111). Bu anlik deneyimlerin gliniimiiz
tilkketicisinin zaman ve anlar ile kurdugu iliskiler olduguna deginilmistir (Seren ve Taskin, 2025: 34).
Dolayisiyla mikro anlar, bu deneyimlerin hizli sekilde tetiklenmesinde rol oynamaktadir. Bu baglamda
duygusal, biligsel, davranigsal ve iliskilendirici boyutlariyla deneyimsel pazarlama (Schmitt, 1999),
mikro anlar1 anlamli ve unutulmaz deneyimlere doniistiirme potansiyeline sahiptir. Bilindigi gibi
tilketicilerin ¢esitli ekranlar, cihazlar ve kanallardaki deneyimleri, onlara dogru zamanda yaklasma ve
baglant1 kurma agisindan onem tagimaktadir. Bu siirecte isletmelerin hedef kitlelerine ulasmak i¢in
mikro anlar1 yakalamalar1 ve kullanici deneyimini iyilestirmeleri 6nem tasimaktadir (Bhimrao ve
Rautrao, 2020: 244; Chowdhury vd., 2024: 144; Singh, 2022: 23; Yalcinkaya ve Karadag, 2024: 24).
Isletmelerle bircok kanal ve medyada temas noktalari aracilifiyla etkilesim kuran miisterilerin
deneyimleri, dogas1 geregi daha sosyal oldugundan, firmalarin anlamli miisteri deneyimleri yasatmak
icin birden fazla ig fonksiyonunu entegre etmesi gerekmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016: 69). Anlik,
hizli; ancak yogun deneyimler sunmak pazarlamanin temel unsurlari oldugundan, deneyimsal pazarlama

yaklagimi bilginin 6tesinde kisinin kararlarina anlik deger ve anlam tasarlayabilme firsati sunmaktadir
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(Seren ve Tagkin, 2025: 34). Satin alma isteginin hissedildigi anlar1 fark etmek, tiiketicilerin anlik satin
alma kararlarindan daha fazlasinin onlara sunulmasinda deneyimsel bir role sahiptir. Bu durum yalnmizca
temel ya da basit tirlinler acisindan degil ara¢ satin almak, yeni bir eve yatirnm yapmak veya tatil
planlamak gibi 6nemli kararlar igin de gegerlidir. Bir diger deyisle fiziksel deneyimler kadar gevrimigi
deneyimlerin de satin alim siirecinin her asamasinda bireylere aragtirma ve segenekleri kesfetme firsati
sundugu ifade edilmektedir (Chowdhury vd., 2024: 144). Bu siire¢te pazarlama uzmanlari; geri
bildirimleri, derecelendirmeleri siirekli olarak giincelleyerek benzersiz satig Onerilerini ¢evrimigi olarak
yiiklerse, tiiketicilerin zihinleri ve kalpleri cezbedilmis olacaktir (Singh, 2022: 16). Dolayisiyla tiim
stratejik adimlar ve her etkilesim, basarili pazarlamacilarin hedef kitlelerini, yani miisterileri daha iyi
anlamalarini saglar. Bu nedenle bireyleri tanimak ve yolculuklarinda onlara ger¢ekten yardimci olmak
icin kapsamli ve veri odakli bir bakis a¢is1 edinmeye Oncelik verilmelidir (Naqi vd., 2024: 182).
Boylelikle satin alma yolculugunun basinda, tiiketicilerin zihninde olusan ilk izlenimleri yakalayabilen
ve etkileyebilen pazarlamacilar, tiiketicinin hayal kurma, kesfetme ve karar verme siireclerine eslik
edebilirler (Lecinski, 2011: 7). Ancak unutulmamalidir ki bu yeni ¢agda, yalnizca daha fazla sayida
mikro anda mevcut olmanin yeterli olmayacag: ifade edilmistir. Dijital ¢agin gereksinimleri agisindan
miisterilerden bir adim 6nde olmak ve ihtiyaglarini onlardan bile daha iyi bilmek beklenmektedir (Naqi
vd., 2024: 182). Dolayisiyla zamanda anlik deneyimlere 6ncelik veren stratejiler, tiiketiciyi isletmeye
¢ekebilme agisindan tek tarafli bir pazarlama kurgusu degil tiiketiciyle birlikte insa edilen bir siireg
olmalidir (Seren ve Tasgkin, 2025: 34). Boylelikle mikro anlar siirecini dogru okuyan isletmeler, bir
anlamda tiiketicinin istegi olan anlik bir dilegi gercege ¢evirebilmis olacaktir (Elena ve Cristian, 2017:
307). Sonug olarak bireylerin zamaninin mikro-anlar diizeyinde deneyimlenmesi, tiiketicileri kazanma
firsatin1 temsil etmekte (Seren ve Taskin, 2025: 27) ve bu anlar isletmeler ve tiiketiciler agisindan
karsilikli fayda zincirinin saglam halkalar1 olarak kabul gérmektedir (Mehta, 2019: 22).

SONUC

Bu ¢aligma, mikro anlar kavraminin yalnizca mobil cihazlar ve anlik kararlarla biligsel diizeyle
sinirlt olmadigini, ayn1 zamanda tiiketici deneyiminin ¢ok boyutlu bir pargasi héline geldigini teorik bir
cergeveden ortaya koymaktadir. Mikro anlarin genellikle bilgi arama ve hizli satin alma gibi biligsel
yonlerine odaklansa da bu anlarin ayn1 zamanda tiiketicinin duygusal, sosyal ve anlamsal baglamlarla
sekillenen zengin deneyim alanlar1 sundugu diisiiniilmektedir. Calismada 6nerilen “Anlam Odakli Mikro
Anlar” yaklagimi, tiiketicinin yalnizca ne yaptigina degil, ayn1 zamanda ne hissettigine, hangi baglamda
bu eylemi gerceklestirdigine ve bu eylemi hangi deger c¢ercevesinde anlamlandirdigina
odaklanmaktadir. Bu baglamda mikro anlar; bilgiye ulagsmak, bir sey satin almak ya da bir mekana
gitmek gibi eylemlerin yani sira; bir arzuya, bir duyguya ya da bir deneyimsel ihtiyaca temas eden kisa
ama etkili temas noktalar1 olarak ele alinabilir. Bu yaklasim gergevesinde mikro anlar artik yalnizca

dijital ekranda yasanan gecici uyaricilar degil; fiziksel magaza deneyimlerinden sosyal medya
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etkilesimlerine, sesli asistanlardan QR kodlara kadar genisleyen ¢ok kanalli bir yap1 i¢inde sekillenen

deneyimsel baglamlardir. Ozellikle kullanicilarin ruh hali, fiziksel konumlari, kullandiklar1 cihazlar ve
sosyal ortamlari gibi degiskenler, bu mikro anlarin anlamin ve etkilesimli dogasini etkilemektedir. Bu
yonilyle bu ¢alisma, “an”dan 6teye gecerek “anlam”a odaklanan ve tiiketiciyle kalict baglar kurmay:
amaglayan deneyim stratejilerinin gelistirilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Anlam odakli mikro anlar1 teorik ¢ercevede ele alan bu calisma, mikro anlarin deneyimsel
pazarlama baglaminda yeniden diisliniilmesini saglayarak hem alan yazina bir katki sunmakta hem de
sektorel uygulamalar icin stratejik ipuclart Onermektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlarim
sekillendiren siirecler, yalnizca magaza raflarinda degil, dijital temas noktalarindaki karar anlarindan
etkilenmektedir. Tiiketicilerin hangi markalar1 aligveris listelerine ekleyeceklerini, hangi platformlardan
aligveris yapacaklarin1 ve deneyimlerini kimlerle paylasacaklarin1 dogrudan etkilemektedir (Lecinski,
2011: 7). Bireylerinin i¢cinde bulundugu treni hizlandiran bir gii¢ olarak ifade edilen mobil cihazlarin
baglattig1 mikro an davranislart (Nagqi vd., 2024: 182), giinlimiizde daha katmanl ve deneyimsel yapisi
ile incelenmesi Oonemli bir alan haline gelmistir. Bu anlamda gelecekteki aragtirmalar, mikro an
deneyimlerinin ayrintilarini nitel arastirmalarla ele alarak bir teori gelistirebilir, mikro an deneyimlerinin
hangi boyutlardan olustugu ortaya konabilir ya da tiiketici deneyimleri ile iligkili farkli degiskenlerle bir
arada ele alinarak zengin ¢ikarimlar saglanabilir. Bunun yani sira, anlam odaklt mikro anlarin farkli
kiiltiirel baglamlarda nasil sekillendiginin incelenmesi de gelecekteki arastirmalar agisindan 6nemli
ipuclarimi temsil edebilir. Bilindigi gibi tiiketicilerin anlam arayisi1 ve deneyimsel beklentileri, kiiltiirel
deger farkliliklar1 agisindan c¢esitlilik gostermektedir. Dolayisiyla kiiltlirleraras1 karsilastirmalar,
kavramin yerel ve evrensel boyutlarinin ortaya konmasina katki saglayabilir.

Bu ¢alismanin ayn1 zamanda sektdrel diizeyde de bazi ipuglarini temsil ettigi diisiiniilmektedir.
Mikro anlar vasitasiyla tiiketiciler, bir ihtiyacina ya da arzusuna yonelik etkilesim kurarak, isletmeye
dogru yaptig1 kisa yolculuk anlarinda (BIA/Kelsey, 2016: 3), aninda tatmin beklentisi, basit ve net bilgi
ihtiyaci ile minimal bilissel yiikle karar alma egilimindedir (Gilani ve Twiss, 2018: 66). Ozellikle dikkat
dagimikliginin ve zihinsel yiikiin giderek arttig1 dijital toplumda, tiiketicilerin birden fazla uyarana anlam
verebilmesi i¢in zaman taninmasi (Snegirjova ve Tuomisto, 2017: 13) ve tam o anda gosterilecek ilgili
icerikle ve reklamlar yogun tiiketici ilgilerinin igletme kazancina doniismesinde énemli bir etkiye sahip
olabilir (Grossberg, 2016: 25; Mehta, 2019: 11). Birgok temas noktasinda isletmeler ile kurduklart anlik
etkilesimler ile zengin tiiketim yolculuklar1 yapan bireylerin (Lemon ve Verhoef, 2016: 69), bu seyirdeki
mikro anlarinin en iyi sekilde ger¢eklesmesi i¢in de isletmeler, mevcut anlara siirekli olarak eslik ederek,
daha biiylik resme bakarak yolculugun deneyimsel degerini ve kaliciligini artiran daha biiytik 6lgekli
yeniliklerin bir pargasi olmalidir (Edelman ve Singer, 2015: 11). Mikro anlarda bir isletmenin pazarlama
stratejisinin kalitesi, zamanlamasi ya da deneyimsel anlam diizeyi de (Ramaswamy, 2015: 2); cok

boyutlu miisteri etkilesiminin insa edilmesi ile birlesince kigilerin niyeti anlik karar noktalarina
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doniisecektir (BIA/Kelsey, 2016: 3). Dolayisiyla pazarlama basarisi tiiketicilerin se¢im yaptigi ve
tercihlerini gelistirdigi bu kritik anlardan yararlanmakta gizlidir (Chowdhury vd., 2024: 139). Bu yiizden
isletmelerin, yalnizca en son teknolojiyi yakalamak degil, ayn1 zamanda oyunda kalabilmek i¢in birden
fazla kanal araciligiyla pazarlama bi¢imlerini yeniden yapilandirmalar1 gerekmektedir (BIA/Kelsey,
2016: 3). Giiniimiiz tiiketicisi i¢in duygusal ve biligsel deneyimler anlik ve hizlilik sundugunda daha
anlamli oldugundan, pazarlama stratejilerinin zaman ve deneyim kalitesini biitiinciil bir bigimde
kurgulamas1 gerekli goriilmiistiir (Seren ve Taskin, 2025: 32). Dolayisiyla pazarlama uzmanlar
acisindan mikro anlarin degerlendirilmesi, duygusal igeriklerle zenginlestirilmesi ve sektdr bazli
uygulamalar1 iizerine odaklanilmasi faydali olabilir.
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