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Degisim ve gelisim gliniimiizde vazgegilmez bir gergektir. Gliniimiizde teknolojinin gegirmis oldugu degisim bir ¢ok farkli alanda
kendini gosterdigi gibi pazarlama alaninda kendini goéstermektedir. Pazarlama, mevcut miisteri ihtiya¢ ve gereksinimlerinin
belirlenmesini ve gelecekteki degisiklikleri 6ngérmeyi i¢eren bir siire¢ olarak ifade edilmektedir. Pazarlamanin dinamik bir yapiya
sahip olmasindan dolay1 pazarlama ortamu, tiriinler ve tiriinlerin piyasaya sunumu diizenli olarak degismektedir. Pazarlama alaninda
geemisten gilinlimiize kadar {irlin odakli (1.0) miisteri odakli (2.0) insan merkezli pazarlama (3.0) ve son olarak pazarlama (4.0)
kadar biiyiik bir degisim yasanmaktadir. Geleneksel pazarlama siirecinde miisterinin istek ve ihtiyaclarinin tam anlagilamamasi gibi
birgok etkenler, giiniimiizde teknolojinin getirmis oldugu yeniliklerle karsilastirildiginda geleneksel pazarlamanin yetersiz kaldigi
goriilmektedir. Bu g¢alismanin amaci ge¢misten gilinliimiize pazarlamanm gegirmis oldugu doniigiimlerin incelenmesi ayrica
Pazarlama 4.0 la yasanan degisimler ve bu degisimlerin saglayacagi avantajlarin neler oldugunun tespit edilmesi iizerine literatiir
incelemesi yapilarak literatiire katki saglamaktir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Pazarlama ve degisim, Pazarlama 4.0

ABSTRACT

Change and development is an indispensable fact. Nowadays, the change in technology is especially seen in marketing. Marketing
is defined as a process that includes identifying current customer needs and requirements and anticipating future changes. Because
marketing has a dynamic structure, marketing environment for most, products and products are regularly changing. In the field of
marketing, there has been a big change from the past to the present, as well as product-oriented (1.0) customer-centric marketing
(3.0) and finally marketing (4.0). In the traditional marketing process, many factors such as the lack of understanding of the
customer's wishes and needs are seen to be insufficient compared to the innovations brought by technology. The purpose of this
study is to examine the transformation of marketing from past to present and also to make a contribution to the literature by
analyzing the literature on the changes in Marketing 4.0 and the determination of the advantages of these changes.

Keywords: Marketing, Marketing and change, Marketing 4.0

1. GIRIS

Giiniimiizde igletmelerde bir boliim olarak karsimiza ¢ikan pazarlama birimi faaliyetlerinin 6zii mal ve
hizmetlerin sahiplik olarak el degistirmesidir. Yani iiretici malim iiretir bu mallara ve hizmetlere Thtiyac
duyan kisiler ise satin alarak ihtiyaglarini giderirler. Pazarlama siireci 1880’li yillarda baslamistir. Ancak
bu dénemde ne yazik ki tiretimler elle yapildigindan iiretim miktarlari sinirli olup piyasadaki talebi tam
olarak karsilayamamaktadir. 18. ve 19.ylizyillardaki gergeklesen buluslar makinelesme siirecini baglatarak
iretime katki saglamigtir. Makinelesmenin baglamasiyla tiretim miktarlarinda dogal olarak artiglar
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ger¢eklesmistir. Bu déneme sanayi devrimi ya da endiistri devrimi denilmektedir. Bu donemde baslayan
degisim siireci Ozellikle 1950’1i yillardan sonra 20. ve 21 yiizyilda hizli bir sekilde seyrini siirdiirmiistir.
Bilgi temeline dayali gelismeler bilgisayar ve internet teknolojisinin bas1 ¢ekmesiyle bir¢ok alanda kendini
gostermistir. Bu alanlar, savunma sanayi, bankacilik, ulagim, lojistik, saglik sektorii vb. gibi sayilabilir. Bu
degisimler organizasyonlar1 da dogrudan dogruya etkilemektedir. Isletmeler kendilerini bu degisime uyum
saglayarak ayakta kalmaya devam ettirmelidirler ¢linkii sektordeki rekabet bunu zorlamaktadir.

Degisimler toplumu ve miisterileri etkisi altinda birakmaktadir. Genel olarak bilgisayar, internet ve iletisim
teknolojilerinin getirdigi es zamanli imkanlar isletmelerin iirlinlerini tanitma, satis yapma gibi firsatlar
sunmakla birlikte miisterilerin de satin alma davramis sekillerini degistirmektedir. Isletmeler iiriinlerini
internet sitelerinde daha az maliyetle tanitmakta ve satislarin1 yapabilmektedirler. Miisterilerin de daha ¢ok
iiriinii gérme ve se¢me, zaman harcamama, diisiik fiyatl: iirtinleri bulma gibi imkanlar1 dogar. Miisterilerin
iirlin ve hizmetlere bakis agilar1 degiserek “iirlin ne kadar degerli ve fayda ne kadar sagliyor” seklinde
diistinceleri hasil olmakta ve mukayese yapabilmektedirler. Pazarlama faaliyetleri dinamik bir yapi
icerdiginden miisteri istek ve beklentilerine cevap verebilmek adina siirekli bir degisim siireci s6z
konusudur. Bu degisimler iirtinlerin hammadde yapisindan tutup, iiretme teknolojisi, paketleme, miisteriye
ulastirilmasi, miisteriye tanitimi, {iriiniin birden fazla fonksiyonel Ozellikler tasimasi gibi bir¢ok fakl
konularda olabilir.

2. CALISMANIN AMACI

Gegmisten giiniimiize kadar ¢ok ciddi anlamda degisim asamalar1 gegiren pazarlama faaliyetlerinin
gliniimiizdeki siirecine nasil geldigi ve nelerden etkilendigi, miisterilerin pazarlama faaliyetlerini nasil
etkiledigi ve gelisen teknolojinin pazarlamayi nasil etkiledigi arastirilmak istenmistir. Bu calismada
pazarlama kavramindan, pazarlamanin gelisim donemlerinden, pazarlamanin degisimini hizlandiran
nedenlerden ve Pazarlama 4.0’dan bahsedilerek literatiire katki saglamak istenilmektedir.

3.CALISMANIN YONTEMIi

Bu arastirma, literatiir taramasina dayali calismadir. Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin zaman icinde
nelerden etkilendigini baz alarak ve gilinlimiiz miisterilerinin demografik faktorlerindeki degismelerine
paralel ayrica iletisim, bilisim ve internet teknolojilerindeki degisimlere gore pazarlama faaliyetlerinin
hangi boyuta geldigi arastirilmistir. Pazarlama 4.0 uygulamalariyla miisteri istek ve beklentilerini deger
verme boyutuyla ve sanal ortamda pazarlama yapabilmeyi ele alarak isletmelerin rekabet ortaminda basarili
olabilecekleri ortaya konmaya calisilmistir.

4.PAZARLAMA TANIMI

Uretim faktorlerinin sistemli bir sekilde bir araya getirilerek mal ve hizmet sunumu yapan iktisadi
kuruluglara isletme veya organizasyon adi verilir. Girisimcilerin igletmeleri kurarken temel amaglar1 kar
etmek ve o isletmenin yillar boyunca faaliyetlerinde devamliligini saglamaktir. Isletme kurulduktan sonra
yoOnetim tarafindan gorev dagilimi yapilarak isletmenin boliimleri ya da departmanlari adi verilen birimler
ortaya ¢ikar. Bunlar; Uretim, satin alma, pazarlama, muhasebe, finans, halkla iligkiler, insan kaynaklari, dis
ticaret seklinde sayilabilir. Isletmenin boliimlerinden biri olan pazarlama departmani aslinda isletmenin
miisteriyle olan yiiziinii ifade edip iletisimini saglayan ve isletmeye parasal anlamda girdilerin olmasini
saglayan bir birimdir denilebilir.

Ingilizce “marketing” kelimesinin karsiligi olan pazarlama ticaret yapmak, ticaretle ilgilenmek anlamina
gelmektedir (Altunisik vd.,2001:3).

Pazarlama, “Bir iiriiniin, bir malin, bir hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satig
elemanlarinin  yetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamay1 iceren etkinliklerin
biitinidir” (http://www.tdk.gov.tr, E.Tarihi:08.04.2019).

Pazarlama duayeni olarak kabul edilen Philip Kotler’in yaptig1 tanima goére “Pazarlama firmalarin, hangi
mallarin veya hizmetlerin miisterilerinin ilgisini ¢ekecegini tayin etmeleri ve satislar, iletisim ve isletme
idaresi gelistirmeleri icin stratejileri belirlemeleri siirecidir” (Kotler vd., 2008: 5).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA- American Marketing Association) tarafindan yapilmis pazarlama
tamim1 ise; “Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel olarak taraflar1 amaclarma ulagsmay1 saglayacak mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimina iliskin olarak
planlama ve uygulama stirecidir” seklindedir (Ama Dernegi,1985).
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Amerikan pazarlama dernegi farkli zamanlarda pazarlama tanimlarini siirekli yenilemistir. 2003 yilinda ve
2005 yillarinda yapmis oldugu tanimlarda agagidaki gibidir. 2003 yilindaki tanim “Pazarlama, miisteriler,
ortaklar ve toplum i¢in degeri yiiksek olan teklifler olugturma, iletme, sunma ve degis tokus etme aktivitesi,
kurumlar kiimesi ve siirecleridir” (https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/. E.Tarihi:08.04.2019)
seklindedir. 2005 yilindaki yaptig1 tanimda ise “ Pazarlama, miisteriler i¢in deger yaratmaya, iletmeye ve
sunmaya, orgiite ve hissedarlara kazang getirecek bir sekilde miisteri iliskileri kurmaya yonelik bir siirecler
dizisi ve orgiitsel islevdir” ( Jack ve Al, 2007:18).

Omer Baybars Tek’e gore pazarlama tanimi, “Pazarlama “cagdas pazarlama “ veya “alis veris” veya
“ticaret”, “tiim isletmecilik fonksiyonlarin1 devreye sokarak, hedef alinan ya da alis veris iliskisi kurulmak
istenen kisi ve/veya Kkitlelerin maddi ve /veya manevi istek ve gereksinmelerini arastirip, belirleyip,
benimseyip o kisi ve/veya kitleleri rakiplerden daha iyi bir sekilde tatmin ve mutlu edecek ve onlar igin
onemli ve gercek deger tasiyan sunular (pazarlama karmasi) hazirlayarak, bu arada hedef almadiklariniz1 da
giicendirmeyerek, sosyal ve etik degerleri ihmal etmeksizin, karsiliginda kendinize de maddi ve/veya

tatmin/cikar (degerler) saglamaktir” seklinde tanimlamustir ( Tek ve Ozgiil, 2007:3).
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Biitiin pazarlama tanimlarinin 6ziinde aslinda karsilikli ¢ikarlarin yer aldigi s6ylenebilir. Miisterinin ¢ikart,
ihtiyag duydugu ya da kullanmak zorunda oldugu mal ve hizmetlere sahip olurken piyasada o mallar
bulabilme, kaliteli alabilme, fiyatinin uygun olmasi, iiriiniin tanitilmig olmasi, iiriin fonksiyonlarinin fazla
olmasi, garantisinin olmasi, satis sonrasi servislerinin olmas1 vb. gibi sayilabilir. Isletmelerin cikari ise;
iiretip piyasaya arz ettikleri mallarin ve hizmetlerin miisteriler tarafindan begeni gbérmesi ve satin alma
eyleminin gergeklestirilmesidir. Taraflarin beklentilerinin gerceklesmesi igin atilan tiim adimlar pazarlama
siirecini ortaya koymaktadir. Isletmelerin pazarlama stratejilerinin  6ziinde miisteri ihtiyaglarim
karsilamanin yanisira kendilerinin de sektorde rakipler arasinda giiclii olma istekleri vardir. Hedefledikleri
Pazar paylarina ulasmakta bunlardan biridir. Isletmeler sectikleri alanda diger rakiplerde miicadele etmek
durumunda kalacaklar1 i¢in planli hareket ederek amagclarina ulasmay1 hedeflerler.

5.PAZARLAMANIN GELIiSIM DONEMLERI

Pazarlama y6netim ve uygulama siirecindeki degisimler 6zellikle 1975°den sonra hiz kazanmistir. Degisim
stireci igin 20.ylizyilin son ¢eyreginde baslamigtir da denilebilir. Bu doneme kadar geleneksel pazarlama
anlayis1 hakimken son donemde diger pazarlama yaklagimlari da yeni fikirler olarak ortaya ¢ikmistir
(Albay,2010:215).

Pazarlamanin gelisim donemleri modern pazarlama donemi de dahil olmak iizere 4 ana donemden
olusmaktadir. Bu donemler iiretim anlayis, satis anlayis, Pazarlama anlayisi, Modern pazarlama anlayis
donemi diye ifade edilir.

Tablo 1: Pazarlamanin Gelisim Donemleri

Uretim
*Arz < Talepten
*Cok tiretmek onemlidir

*Tiiketici
onemli degildir
*[sletmede  pazarlama
departmant yoktur.
*Rekabet yoktur
*Uretmek cok 6nemlidir,
*1930°lu  yillara kadar
olan siireci igerir

ihtiyaclari

Satig
*Arz esittir talebe
*1930 sonrasi donemdir

*Baskil1 satig ve yaniltict
reklamlarla satiglar
artirma c¢abasi vardir
*Amag iretmek degil
satig gerceklestirmektir

Pazarlama

* Arz biiyiiktiir talepten
*Reklam ve satig giicii
iiretilen mali satmaya
yetmez,

*Pazarlama departmani
vardir
*rekabet
durumdadir.

artmis

Modern Pazarlama
*Arz >Talepten
*1990 sonrast donem

*Miisteri isteklerine gore tatmin
saglanir
*Isletmenin birimleri arasinda

koordineli  g¢alisma  durumu
vardir,
*Biitiinlesik Pazarlama ilkesi
gudiiliir,

*Tiiketiciye yonelme durumu
vardir,

*Amag uzun dénemde karliligi
saglamaktir

*Rekabet fazla oldugu
yenilik arayislar1 vardir,
*Pazar yonlii yonetim anlayist
hakimdir.

igin

Kaynak: Varinli I.,(2006:12), Pazarlamada Yeni Yaklagimlar, Detay Yayincilik Ankara,

Tabloda yer alan bilgilere gore ilk kez miisteri istek ve beklentilerine gore hareket etme son dénem olan
modern pazarlama doneminde ortaya ¢ikmistir. Bu doneme kadar sadece kisa donemde karliliga, iiretmeye
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ve satisa odaklanmis isletmelerin rekabet problemi goriilmemektedir. Uretim déneminde talep, iiretimden
fazla oldugu i¢in ftriinlerin satilmama riski yoktur ayrica bu donem de pazarlama departmani da
bulunmamaktadir. insanlik tarihinin baslangicindan bugiine kadar pazarlama siireci hep vardir ama adi
pazarlama olarak ifade edilmemis olabilir. Endiistriyel anlamda iiretimlerin artmasi ya da kitlesel
iretimlerin artmasi pazarlama faaliyetlerini dogurarak zaman i¢in de evrimlesmesini saglamistir.
Pazarlamanin gelisim donemlerindeki her bir anlayis bir onceki donem uygulamalarinin olumsuz
sonuclarindan dolay ortaya ¢ikmustir. Uretim doneminin temel fikri sadece “iiret ve sat” derken, iiriinlerin
satilamamasi durumlar1 bas gostermeye basladigi anda yaniltici ve baskici olsa bile satis1 artirmak adina
reklamlara yonelinmistir. ikinci donem yani satis dénemi bu sekilde dogmustur. Ugiincii ve dordiincii
donemler olan pazarlama ve modern pazarlama donemlerinde ise talepten fazla iiretim séz konusudur.
Ancak bu triinler sadece reklam ve tanitim ¢abalariyla satis yapmak yeterli degildir. Bu yiizden misteriyi
dikkate alarak islemler yapilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Ayrica rekabet ortaminda miicadelede basaril
olmak i¢in yine miisteri istek beklentileri 6nemli olmalidir.

Omer Baybars Tek’te pazarlamanin gelisim siireci su sekilde ifade etmistir (Tek, 1999:1);

1.Uretim anlay1s donemi — 1880’li yillar1 kapsar.
2.Satig anlayis donemi — 1930’11 yillarin bagidir.
3.Pazarlama anlayis donemi — 1950’lerin ortasidir.
4.Toplumsal (Sosyal)Pazarlama anlayist donemi — 1970°1i yillardir.

5.1.Uretim Anlayis Dénemi

Bu donemin 6zii “Ne iiretirsem onu satarim “dir. Uretim miktar1 diisiiktiir. Kisa vadede karlilik
amaclanmigtir. Kisa donemde en diisiik maliyetle en fazla iiretimi yaparak kara ulagmaya calisilir (Ecer ve
Canitez, 2004:7). Endiistriyel anlamda makinelesme olmadig1 icin ¢ok miktarda iiretim yapilamamaktadir.
Bu yiizden tiiketiciler bulduklar rlinleri satin alirlar, “hangisini alayim, kalitesi nedir, hangisinin fiyati
uygundur” seklinde arastirma yapabilecekleri bir dénem degildir. Ihtiyac sahipleri buldugunu satin alirsa
sansli bile olabilirler.

5.2.Satis Anlayis Donemi

Tiiketicilerin zorunluluk disindaki iirlinleri almadiklar1 bir donemdir. Ciinkii diinya da ekonomik ve siyasi
sikintilar yasanmaktadir. Bu donemde miisterilerin satin alma davraniglar1 durma noktasina geldigi igin
satig1 artirici islemler yapmak gerektigi fikri ortaya ¢ikmistir. Bu donemde “ ne {iretirsem onu satarim, yeter
ki satmasini bileyim” seklinde 6zetlenebilir (Mucuk, 2001:6). Degisik sebeplerle elindeki malin1 satamayan
isletmeler “satigi nasil artirabilirim” diislincesiyle iiriinlerin tanitilmas1 gerektigine kanaat getirmislerdir.

5.3.Pazarlama Anlayis Donemi

1950’11 yillarda ortaya c¢ikan bir anlayis donemidir. Bu donemde artik makinelesme baslamis iiretim
miktarlarinda bir artis s6z konusudur. Bu durum beraberinde rekabeti de getirir. Ancak 1945. II. diinya
savasi son bulmus olmasina ragmen miisterilerin satin alma giicleri diigiik olan bir donemdir. Satiglar
hareketlendirebilmek icin isletmeler ilk kez bu donemde miisteri kavraminin o6nemli oldugunu
diisiinmiislerdir. Uriinlerin tanitim1 icin reklamlar nemli olmus, reklam aracilifiyla miisteri etkilenmeye
caligilmistir. Bu siire¢ miisterileri isletmeler karsisinda gii¢lii bir hale getirmistir ( Kasik¢1, 2002:21). Bu
donemin kendi i¢inde ii¢ ana fikri s6z konusudur. Bunlar;

» Miisteri odakli olma (miisteri tatmini),
» Biitiinlesik pazarlama ¢abalari,
» Uzun dénemde karlilik.

Miisteri odakhlik ya da miisteri tatmini; Isletmeler miisterinin her tiirlii istek ve beklentilerine cevap
verebilmeyi amagclayarak, tatmin olmus miisterileri olusturmay1 hedefler.

Biitiinlesik pazarlama cabalart, Isletmenin pazarlama politikalarimin, stratejilerinin sadece pazarlama
boliimi tarafindan yerine getirilmesi yerine iiretim, muhasebe, halkla iliskiler, dis ticaret, insan kaynaklari
ve satin alma boliimlerinin de pazarlama faaliyetlerine dahil olmasi gerektigini sdyler. Pazarlama
isletmenin miisteriyle olan iligkisinin yiiziini ifade eder. Ancak tek basina bir dinamik olmamalidir.
Bununla ilgili olarak Drucker sdyle demektedir (Oztiirk,2017:18): “Pazarlama o kadar temel bir konudur
ki, onu ayri bir isletme fonksiyonu olarak diisiinmek miimkiin degildir. Pazarlama biitiin isletmeye nihai
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sonuglar agisindan yani tiiketici goziiyle bakmasidir. Dolayisiyla pazarlamanin ilgi ve sorumlulugu tiim
isletme fonksiyonlarini kapsamalidir.”

Uzun donemde karhiik; Ayn1 misterilere farkli zamanlarda aym {iriinle ve/veya farkli iirlinlerle satig
yaparak girdi saglamak anlamina gelir. Uzun dénemde karlilik i¢in yaniltici reklamlardan uzak durmali,
vur ve kac taktigi uygulanmamalidir. Miisteri isletme i¢in bir kerelik degil ¢ok kerelik olmalidir. Uzun
donemli karliligi saglamak igin kaliteli iiriinler piyasaya sunulmali, tanitimlar diiriist olmali, zamaninda
teslimatlar gergeklestirilmeli, satig sonrasinda bag koparilmamali, iiriiniin 6zelligine gore servis imkanlari
olmal1 gibi hizmetlere devam etmelidir. Biitiin bu siireclerden memnun olan miisteri tekrar tekrar sizin
miisteriniz olabilir hatta beraberinde yeni miisterileri de getirebilir.

5.4.Toplumsal (Sosyal)Pazarlama Anlayis Donemi

1970’11 yillardan sonraki siiregte dogan bu anlayis i¢in sadece miisteri istek ve beklentileri yeterli degildir.
Bununla birlikte kisilerin ve toplumun refahini da diisinmek gerekir (Demirhan, 2008:18). Ornegin mal ve
hizmet {iretim sirasinda kullanilan hammadde atiklariyla veya ambalaj atiklariyla dogaya zarar vermemek
gerekir yani c¢evre kirletilmemelidir. Bu anlayisi destekleyen ana fikri dogayr korumak olan diger bir
anlayis da yesil pazarlamadir. Isletmelerin atiklarim direkt dogaya birakmak yerine filtrelerden gegirmesi,
atik tesislerinin kurulmasi gerektigini ifade eder (Ecer ve Canitez,2004:21).

6.PAZARLAMANIN DEGISIMINI HIZLANDIRAN NEDENLER

1980 ‘li yillardan itibaren bilgisayar (donanim ve yazilim programlari), internet, iletisim, ulasim vb. gibi
konularda teknolojinin hizli ilerlemesi toplumun, kiiltiirlerin, bilinen aligkanliklarini ve tiikketim tercihlerini
dogrudan etkisi altina almistir.

Pazarlamada degisimi etkileyen faktorler baslica soyle ifade edilir (Kotler, 2003:27 ve Mucuk:2001:12);
1. Uretim, bilisim ve ulasim teknolojilerinin gelisimi,
2. Kiiresellesmeyle birlikte pazarlama kiiltiiriiniin degismesi,
3. Rekabete bagli olarak miisteriye verilen 6nem,
4. Degisen ekonomik sartlar,
5. Kar amaci giitmeyen kuruluglarin da pazarlama faaliyetlerine 6nem vermeleri,
6. Ekonomilerdeki denetimlerin kalkmasi ve 6zellestirmelerin artmasi.
6.1.Uretim, Bilisim Ve Ulasim Teknolojilerinin Gelisimi

Uretim siirelerinde kullamlan makinelerin daha teknolojik olmasi birim zamanda tretim miktarinin
daha fazla olmasini saglayabilir. Bu durum ayrica lriinlerde fire ve hata oranmin da diigik olmasini
saglayabilecegi gibi isgdren maliyetlerini de azaltmasi bakimindan tercih edilebilir. Ornegin ABD'nin
Massachusetts eyaletinde bulunan miihendislik sirketi Boston Dynamics’in "Handle" ismindeki robotu
isletmelerde yiik tasimasi amaciyla dretilmistir (http://www.hurriyet.com.tr/video/boston-dynamicsin-
depoda-yuk-tasiyan-yeni-robotu-41166677 E.Tarihi:10.04.2019). Bu sekildeki bir iiretim veya boyle bir
robotun yiik tagima amach kullanilmasinin igletmeye sagladigi fayda hamal olarak caligtirilan iggérenin
is¢ilik maliyetinden kurtardigi gibi insan sagligini1 da korumus olur.

Isletmeler iiriinlerini web sayfalarinda tanitabilirler ve internet iizerinden satis yapabilirler. Tanitmak igin
normalde ¢ok biiylik biitcelerle reklam filmleri hazirlatilirken daha az maliyetle tanitma imkanlari
dogmustur. Ayrica iiriinler hakkinda bilgi toplamak isteyen isletmeler web sayfalarindan, sosyal medyadan
miisterilere ulasarak daha ucuza ve daha g¢ok kisiye ulasarak pazar arastirmasi yapabilirler. Misteri
acisindan da internet lizerinden aligveris yapmak zaman tasarrufu yaratirken ¢ok fazla segme sansi elde
eder 6deme yapmak da kolay olmaktadir. Ciinkii teknolojinin ilerlemesi bankacilik sektoriinii de olumlu
olarak etkisi altina almistir. Biitiin bunlarla birlikte ulasim sektoriindeki gelismelerde pazarlamayi dogrudan
etkiler. Ornegin yurtdisindaki miisteriye numune gondermek istenilse ¢ok kisa siirede teslim edilebilir
ayrica i adamlariin seyahat siirecleri kolaylasacagi gibi zaman kaybi da ¢ok olmaz. Ulagim ayni zamanda
turizm sektdriinde mekan pazarlamasi agisindan da pozitif etki yapar.

6.2.Kiiresellesmeyle Birlikte Pazarlama Kiiltiiriiniin Degismesi

Ticari anlamda simrlarin kalkmasi ve dinyanin tek bir pazaryerine doniismesi kiiresellesme denilen
kavramla ifade edilir. Isletmeler hedef pazarlarimi belirlerken i¢ piyasanin yanisira yurtdisi pazarlart da
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hedefleri arasina koyabilir. I¢ piyasada ki talebin doymas1 daha fazla kazang elde edilme istegi, daha fazla
pazar payina sahip olma istekleri ve rakiplere gore giiclii olmayr istemek yurtdisi pazarlara agilmayi
gerektiren sebeplerdir. Ulasim sektoriindeki gelismeler bu isteklerini destekleyici konumundadir. Yurtdist
pazarlara girmek igin yabanci sermayelerle ortakliklara da girilebilir. Gidilen {ilkelerdeki miisterilerin
demografik bilgilerini ve kiiltiirel degerlerini bilerek hareket etmek gerekir. Internet sayesinde diinyanin
oblir ucundan miisteriler bulunabilecegi gibi yine internet sayesinde degisik sitelerden {iriin satin alabilme
imkani dogar.

6.3.Rekabete Bagh Olarak Miisteriye Verilen Onem

Pazarda bir¢ok farkli sektorde faaliyet gdsteren isletmelerin cesit g¢esit iiriinlerinin olmasi o iiriinlerin
satilmast noktasinda miisteriyi Onemli hale getirmektedir. Gelisen iletisim ve internet teknolojisi
miisterilere secim, mukayese yapma ve indirimli iirinleri tercih etme gibi olanaklar saglar. internet
iizerinden yapilan satiglar dogal olarak miisterinin satin alma davranislarini etkileyebilmektedir. Isletmeler
diriinlerini misterinin goziiyle degerlendirmeli kullanicisina deger katan yani fayda yaratan tirtinleri
iiretmeye calismali ayrica liriin tanitimlarint da iyi tasarlamig olmalidir. Ciinkii mevcut miisteri farkl
zamanlarda {iriinlerinizi satin alabilir ancak daha dnceden hi¢ miisteriniz olmayan kisileri ikna edebilmenin
yolu bu tanitilarla gerceklesebilmektedir. Miisterilere {iriiniin 6zelligine gore Ornegin dayanikli ve
begenmeli mallarda garanti, servis, kurulum, onarim hizmeti gibi imkanlar sunularak da ikna edebilir.

6.4.Degisen Ekonomik Sartlar

Diinya genelinde bazi zamanlarda ekonomik sikintilar yasanabilmektedir. Boyle donemlerde miisteriler
ozellikle fiyat1 yiiksek olan fiiriinleri (ev, araba gibi) almak istemeyebilirler. Isletmeler satislari
hareketlendirmek i¢in kampanya yaparak ciddi fiyat indirimlerine gidebilirler, ayn1 zamanda hiikiimetler
vergilerde de indirim yaparak destek saglayabilirler. Piyasadaki durum bazi isletmeler icin gergekten tehdit
durumu olusturabilirken bazi durumlarda da firsat olabilir. Ornegin déviz fiyatlarinin yiikselmesi
durumunda igletme ithalat yapmissa bu bir tehdit olabilirken ayn1 dénemde ihracat yapan isletme i¢in doviz
kurunun artmis olmasi ulusal para birimi agisindan yiiksek girdiye sebep olmus olur. Isletmeler ekonomik
anlamda sikintili donemleri atlatabilmek i¢in kii¢lilme yabanci sermayelerle ortak olma, yeni ortak alma
gibi stratejiler uygulayabilirler.

6.5.Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslarin Da Pazarlama Faaliyetlerine Onem Vermeleri

Kar amac1 giitmeyen kurumlar dernekler, vakiflar, kooperatifler, sivil toplum orgiitleri, siyasi partiler ve
sendikalar olabilir. Bu kurumlarda yaptiklar1 veya yapacaklar etkinlikleri topluma, iiyelerine duyurabilmek
icin pazarlama faaliyetlerinde kullanilan tutundurma hareketlerini yapabilecekleri gibi internet iizerinden
yaptiklarini ve yapacaklarini duyurabilirler.

6.6.Ekonomilerdeki Denetimlerin Kalkmas1 Ve Ozellestirmelerin Artmasi

Kamuya ait olan isletmeler de sektordeki diger 6zel kuruluslarla birlikte rekabet siireci igerisindedirler.
Kamu isletmelerinin ayn1 6zel kuruluglar gibi Pazar payindan daha fazla pay alabilmek daha fazla
miisteriye ulagmak gibi gayretlerinin olmamasi bu kuruluslarin ne yazik ki girdilerinde azalma meydana
getireceginden iiriin ve hizmet tamitimlarini yapmalar kendi yararlarina olacaktir. Zarar ediyor duruma
gelen isletmelerin 6zellestirilmeleri giindeme gelebilmektedir. Ornegin Universitelere yerlesen grenci
sayilarinin azalmig olmasi devlet iiniversitelerinde pazarlama ve tanitim faaliyetlerine girismelerine neden
olmustur. Ciinkii vakif ve 6zel iiniversitelerin saymin artiyor olmasi Ogrencinin biiyliksehirde yasiyor
olmasi ailenin yaninda ikametgdh gibi giderleri azaltiyor olmasi biiyiik sehirlerdeki vakif ve 06zel
iiniversitelerinin 6grenci sayisini artirirken kirsal kesimde bulunan {iniversite 6grencilerinin saymda azalma
olabilmektedir. Kamunun sahip oldugu sirket ve kuruluslar, daha iyi yonetileceklerine ve daha verimli
olacaklarina inanci ile 6zel sektore devredilmektedirler. Tekel olan, koruma altindaki sirketler, aniden yeni
rakiplerle karsi karsiya kalabilmektedirler ( Kotler,2003:5).

7.PAZARLAMA 4.0

Gecmisten giliniimiize pazarlamanin gegirdigi siirecleri tanimlayabilmek i¢in iirlin anlayis, satis anlas,
pazarlama anlayis ve modern pazarlama sosyal pazarlama gibi isimlendirmeler yapilmistir. Bilgi
teknolojilerindeki degisimlere paralel olarak ve pazarlamanin dinamik yapisindan dolayr gilinlimiiz
pazarlama anlayisimi daha iyi ifade edebilmek igin pazarlamanin gelisim donemleri yeniden
isimlendirilmistir. Bu isimlendirmelere gore donemler; Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0, Pazarlama 3.0, ve
pazarlama 4.0 olarak adlandirilirlar.
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7.1.Pazarlama 1.0

Pazarlama 1.0’la kastedilen donem aslinda pazarlamanin gelisim donemlerindeki iiretim odakli anlayis
donemidir. Bu donemde sanayi devrimi gerceklesmis, makinelesmeye gecilen bir déonem oldugu igin
endiistriyel anlamda iiretim miktarlarinin artmaya bagsladigi donemdir. Sanayi devriminden sonra ortaya
cikan bilimsel ve teknolojik gelismelerle, isletmeler biiyiik miktarlarda iiretim yapmaya baslamiglardir
(Kog, 2008: 51). Kitlesel pazarlara sunmak icin tasarlanmis oldukca basit iiriinlerin tasarlandig1 bu iiretici
kontrollii donem pazarlama 1.0 olarak adlandirilmaktadir (Kotler ve digerleri, 2010: 3).

7.2.Pazarlama 2.0

Pazarlama 2.0 igin 20.ytizyilin son 30-40 yilin1 i¢ine alan bir donem oldugu sdylenebilir. Pazarlama 1.0’dan
sonra makinelesmenin getirdigi bir iiretim hiz1 ortaya c¢ikmistir. Bu hizla beraber sektorde rekabette
dogmustur. Artan rekabetin etkisiyle artik isletmelerin etkinligi yerine miisterinin etkin oldugu bir déneme
girilmistir ~ (Murat,2014  https://  pazarlamasyon.  com/4-donemde-pazarlamanin-evrimi/E.Tarihi:
11.04.2019). Pazarlama 2.0 miisteri odakli bir donemdir. Bu pazarlama donemi, olumlu sartlara doniisen
yeni hedef pazarlar1 ortaya ¢ikarmak ic¢in miisterilerin ihtiya¢ ve istekleri ile ilgili detayli arama ve
arastirma ile 6ne ¢ikmaktadir. (Jara vd., 2012: 854). Bugiiniin miisterileri bilgi agisindan ¢cok donanimli ve
bircok benzer {iriinii kolaylikla birbirleriyle kiyaslayabilecek durumdadirlar. Uriin degerini belirleyen
miisteridir. Pazarlama 2.0 ile pazarlama daha iliski yonelimli hale gelmistir, amag tiiketicinin tekrar gelip
daha fazla satin almasini saglamaktir (Miiriitsoy,2015:1-
http://pazarlamabilgisi.blogspot.com/2015/08/pazarlamann-gelisimi-pazarlama-10.html. E.
Tarihi:11.04.2019 - alint1 Pazarlama 3.0 Philip Kotler vd., Optimist Yayinlari).

Yagci ve digerleri Pazarlama 2.0’1 ii¢ alt baslikta * Uriin yaklasimi, Satis yaklagimi, Pazarlama yaklasimi”
olarak degerlendirmislerdir (Yagc1 vd. 2017:135-145):

Uriin yaklasimiyla: iiriinlerin miktar ve gesit olarak artmasmin uzantisinda rekabet hali dogmustur.
Isletmeler kendi iiriinlerine talep yaratabilmek icin miisterileri etkileyecek ve satin almalarmni saglayacak
hareketlere yonelmelidirler. Bunun i¢in miisteri ne ister, beklentisi nedir sorularinin cevaplarini bularak
hareket etmelidirler.

Satis yaklasimi: II. diinya savasi (1945) sonrast olan bu dénemde rekabet artip misteriler agisindan
alternatifler ¢ogalmis oldugu i¢in satig miktarlarini artirmak adma yogun baskict reklamlara gidilmis ve
miisterinin devamlilig1 g6z ardi edilmis olan bir donemdir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 17, Kog,
2008: 52-53).

Pazarlama Yaklasimi: Bu donemde gelisen bilgi ve iletisim teknolojilerinin etkisinde kalan miisteri tam
anlamiyla kendisi i¢in neyin uygun olduguna karar verici konumundadir. Teknolojinin tiretim sitireglerinde
kullaniminin yanisira bireysel tiiketicilerin de hayatina girdigi bilgi ¢caginda, tiiketiciler artik benzer {irlin
olanaklarimi kolayca karsilastirabilir hale gelmistir (Kotler ve digerleri, 2010: 3). Miisteri degeri denilen
kavram ortaya ¢ikmig ve igletmeler bunu riayet etmek icin ¢aba sarf etmektedirler. Bu yeni yaklagimin
belirtilerini bilgi caginda ortaya ¢ikan pazarlama kavramlarinda da gérmek miimkiindiir (Kotler ve Keller,
2006: 20):

1.isletmeler icin makro ve mikro cevrelerinde bulunan Kkisilerle, kurumlarla (miisteriler,
tedarikciler, dagitimcilar ve diger paydaslar gibi) ortak fayda saglayacak uzun vadeli iligkiler kurmay1
amaglayan iliskisel pazarlama kavrami;

2.Tiketiciler i¢in deger yaratmak ve saglamak amaciyla planlanmis pazarlama aktiviteleri ve
birlestirilmis pazarlama programlar1 olusturmaya odaklanan biitiinlesik pazarlama kavramu;

3.Tiiketiciye iyi hizmet verecek c¢aliganlarin ise alinmasi, ¢alisanlarin tiiketiciye deger saglamalari
icin motive edilmesi ve egitilmesine odaklanan i¢sel pazarlama;

4.Pazarlama faaliyetlerinin etik, cevresel, yasal ve sosyal baglamda sorumlu bir sekilde
planlanmasina odaklanan sosyal pazarlama kavrami bu dénem bakis agisin1 yansitmaktadir.

7.3. Pazarlama 3.0

Pazarlama 3.0 da tiiketici tatmini hedeflenir ve pazarlama kavramini insanin 6zlemlerine, degerlerine ve
ruhu diizeyine ¢ikarir. Pazarlama 3.0, tiiketicilerin oteki ihtiyag ve umutlarinin asla goz ardi edilmemesi
gereken biitiinsel insanlar olduguna inanir. Bu sebeple Pazarlama 3.0, duygusal pazarlamayi, insan ruhu
pazarlamasiyla tamamlar. Pazarlama 3.0’a dogru yonelten ii¢ biiyiilk kuvvet sunlardir: katilim ¢agi,
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kiiresellesme paradoksu cagi ve yaratici toplum cagi (Kotler, Pazarlama 3. Artik Degisim Zamani
http://sinpasholding. com/images/books/ Pazarlama 3.0 pdf E.Tarihi:11.04.2019). Pazarlama 3.0 ya da
degerlerin pazarlamadan kaynaklandigi insan merkezli donemdir. Zira tiiketiciler; aktif, endiseli ve yaratici
olan insanlardir. Buna ek olarak, markanin sosyal ve hiimanist tarafi, yani kurumsal sorumluluk, sosyal ve
cevresel boyut hakkinda daha bilingli ve duyarlidirlar (Kotler vd., 2010: 4). Pazarlama 3 i¢in genel olarak
insanlarin satin alma davranislarinda ihtiyag ve zorunlulugun disinda ruhsal veya psikolojik olarak
hareketleri de olabilir ¢iinkii insan yap1 itibariyle biyolojik fiziksel yapi ile ruhsal, psikolojik yapiya da
sahiptir. Pazarlama siireclerinde bu yapinin da énemsenmesi gerekmektedir. Pazarlama 3.0 i¢in insanin
ruhunu etkileyen tanimimi tamamlamak adina su Ornek verilebilir. Finish tablet bulasik deterjani
reklamlarinda diinyada yasanabilecek su kitligi dile getirilerek miisterileri sagduyulu olmaya cagirip,
bulagiklar1 aritmak igin suyun tiiketilmemesi gerektigini ifade ederken aslinda iiriinlerine olan mutlak
inanc1 dile getirmektedir.

7.4. Pazarlama 4.0 ve Yasanan Degisimler

Gilinlimiizde pazarlamanin geldigi son evre pazarlama 4.0’dir. Pazarlama 4.0’1in Pazarlama 3.0’dan farki
tilketicilere kendi kendine yaraticilik degerini de sunmaktadir. Sibernetik devrim ve web 4.0 teknolojisinin
gelismesi pazarlamayi da yeni boyuta yani web ortamina tagimistir (Ertugrul ve Deniz, 2018:158-170).
Teknolojilerdeki hizli gelismeler isletmelerin tretimde kullandiklar1 makine cihazlar1 da daha teknolojik
yapmistir. Ornegin birim zamanda iirettigi {iriiniin sayis1 100 iken bu say1 150-200’e ¢ikmis olabilir. Uretim
cihazi belli bir siirede durmasi i¢in programlanmis olabilir. Akilli teknolojiler sayesinde akilli iiretimler
olabilmektedir. Uretim hizi agisindan olabilecegi gibi tasarmmlar acisindan da degisikliklere miisaade
edebilir. Uretimde kullanilan sanayi iiriinleri de sanayi 4.0 seklinde ifade edilirler. Sanayi 4.0 i¢in iiretim ve
bilisim teknolojilerinin i¢ ice ge¢mis halidir denilebilir. Sanayi 4.0’1n temel ¢ikis noktalari, hatasiz ve en
hizli sekilde iiretim yapmak, nitelikli olmayan isgiiciine baglilig1 ortadan kaldirmak, talebe gore degiskenlik
gosterebilmek adina iiretimde esnekligi artirmak ve iiretim maliyetlerini azaltmaktir (Pamuk ve Soysal,
2018). Pazarlama 4.0 teknolojisiyle pazarlamanin gelecegi geleneksel pazarlamadan dijital pazarlama
kaymis durumdadir. Tiiketiciler ofis ve ev ortaminin diginda da yani bilgisayarin olmadig1 zamanlarda bile
akilli telefonlar sayesinde giiniin her saatinde ve her yerde ¢evrimigi olabilmektedirler. Genel anlamda tiim
elektronik cihazlarin ilerleyen zaman dilimi igerisinde ¢evrimi¢i olacagi ve tiliketicilere siirekli bilgi
iiretecegi disiiniilmektedir. 2020 yilinda yaklagik 50 milyar cihazin birbiriyle iletisim halinde olacagi
tahmin edilmektedir (Y1ldiz, 2018:546-556).

Tablo 2’de Pazarlama 4.0’a kadar olan siire¢ 6zetlenmistir. Uriin odakli Pazarlama 1.0°1 sirastyla, miisteri
odakli Pazarlama 2.0, deger odakli Pazarlama 3.0 ve sanal pazarlama odakli Pazarlama 4.0 izlemektedir
(Tarabasz, 2013: 130).

Tablo 2: Pazarlama 4.0 Kavramina Kadar Olan Pazarlama Evrimi

Pazarlama 1.0

Pazarlama 2.0

Pazarlama 3.0

Pazarlama 4.0

(Uriin odakl) (Miisteri odakli) (Deger odakln) (Sanal pazarlama odakl)

Amag Uriin satmak Diinyay1 daha iyi | Bugiinden gelecege
bir yapmak yaratmak

Imkan Sanayi Devrimi | Bilgi Teknolojisi Yeni dalga | Sibernetik devrim ve Web
Taniyan Giig teknolojisi 4.0
Anahtar Uriin Gelistirme | Farklilastirma Degerler Miisteriye gore Uretim ve
Pazarlama tam zamaninda tiretim
Kavrami
Deger Islevsel Islevsel ve Duygusal | Tslevsel, duygusal | Islevsel, duygusal ve ruhsal
Onermeleri ve ruhsal ve kendi kendine yaraticilik
Miisterilerle Bir’den Bir’e Bir iliski Cok’tan Cok’a | Cok’tan  Cok’a  beraber

Olan Etkilesim islem

isbirligi

yaratma ve igbirligi

Pazarlama 4.0 tamamen bilgisayar (yazilim, donanim ) ve internet teknolojileri sayesinde uygulanabilen
sanal odakl1 bir pazarlama siirecidir. Bu siiregte mtranet ve esktranet, dokiiman ve yonetim sistemleri, bilgi
elde etme motorlari, iliskisel ve nesne veritabanlari, elektronik yaymlama sistemleri, zeki araci yazilimlar,
veri ambarlar1 ve veri madenciligi, web, web sunucular, miisteri iliskileri yonetimi, tedarik zincir yonetimi
gibi unsurlar ve yazilim programlari s6z konusudur. Pazarlama 4.0 siirecinde bunlarin hepsinin ayr1 ayri
kullanildigin1 sdyleyebiliriz hatta hepsinin birlikte kullanimi sonucunda pazarlama 4.0’la hedeflenen
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pazarlama anlayisi uygulanabilmektedir. Bu yazilim programlarinin kdkeninde yonetim bilgi sistemleri ve
karar destekleri vardir demek yanlis olmaz.

Yonetim bilgi sistemleri, isletme sahiplerine ve yoneticilerine karar alma ve uygulamalarinda islerini
kolaylastiric1 bilgi raporlar1 saglayan bir sistemdir. Ornegin, bir pazarlama yoneticisi satis programlama
kararlarinda, gelecek ay icin satis miktarlarint belirlemek adina bir 6nceki ay verilerine bakarak satig
rakamlarini %30 daha artirma kararini verebilir. Bilgi sistemi bu anlamda muhasebe kayitlarindan gerekli
bilgiyi pazarlama yoneticisine sunar (Akten Ciiriik, 2007: 52).

Yonetim bilgi sistemi Uygulamalarini igletmenin biitiin bolimlerinde gorebilmekteyiz. Bunlar; Satis ve
Pazarlama Bilgi Sistemi, Uretim ve Islemler Bilgi Sistemi, Finansman ve Muhasebe Bilgi Sistemi, insan
kaynaklar1 Bilgi Sistemi ve Arastirma ve Gelistirme (Ar-Ge) Boliimii Bilgi Sistemi olarak sayilabilir
(Dizman, 2017:139).

Pazarlama bilgi sistemleri, Pazarlama orgiitleri ve miisterileri karsilikli olarak amaclarina ulastiracak mal,
fiyat, dagitim ve tutunma konusundaki faaliyetler dizisi olarak sOylenebilir. Pazarlamayla ilgili kararlarin
alinmasinda piyasadan ve kurum i¢inden toplanan bilgilerin insan, makine ve yontemlerin sentezlenmesiyle
ortaya cikarilan sisteme denir. Pazarlama kararlarinin c¢abuk verilmesini, Bilgilerin kisa siirede
kullanilabilmesi ve analiz edilebilmesi, miisteri ihtiya¢larinin kisa siirede giderilmesi miisteri memnuniyet
ve sadakatinin saglanmasi, gorevli iggdrenlerin performans degerlemelerini yapabilmek gibi nedenlerden
dolay1 pazarlama bilgi sistemleri kurulabilir (Yiikselen, 2003: 17).

Meyer’e gore karar destek sistemi, “karar vericilerin yar1 yapilanmis ve yapilanmamis veri ve modellerden
yararlanmalarina yardim ederek, onlar1 gorevlerinde destekleyen bilgisayar tabanli ve etkilesimli bir
sistemdir” (Cil, 2002: 3). Karar Destek Sistemleri, Karmasik problemleri ¢dzebilmek igin insan zekasi,
bilgi teknolojisi ve yazilimla harmanlanan bir sistemdir (Gokgen, 2007: 49). Karar alma siirecinde
kullanilan, bilgi, politika, bilgisayar yazilim programlari ve araglar biitiiniine karar destek sistemi
teknolojileri denilebilir (Baysal,2011:27).

Karar destek sistem teknolojileri, Donanim (Fiziksel) ve Yazilim Teknolojileri olmak iizere iki ana grupta
degerlendirilmektedir. Donanim teknolojileri kendi iginde; Bilgisayar, Kitle Iletisim Araclar1 (Posta,
Telgraf, Telefon, Faks, Gazete, Radyo, Televizyon, Uydular, Bilgisayarlar (internet ve e-
posta),Goriintilleme ve Kayit Araglari( Projeksiyon, Kameralar, Mp3 Mp4 Playerlar, SD Kart (Hafiza
Kart1), Sabit Disk, Flag Bellek, DVD Oynatici, LCD Plazma, Yazicilar) seklindedir. Yazilim teknolojileri
ise; Kelime Islem Programlari, Hesap Tablosu Programlari Veritabani Yonetimi, Sunum Programlari,
Dosya Yoneticileri ve Veri Tabani1 Yonetim Programlari, Coklu ortam (Multimedia) Yazilimlari, Grafik
Yazilimlari, internet Programlar1 (Ev ve Egitim Programlari, Kurumsal Kaynak Planlamasi (ERP), Web
Tabanli ERP v e E -Isletme Yazilimlar1 (Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM), Tedarik Zinciri Yonetimi
SCM, Miisterek Uriin Ticareti CPC), Kapasite Gereksinim Planlamasi CRP, Malzeme Gereksinim
Planlamasi MRP, Dagitim Kaynaklar1 Planlamasi DRP gibi sayilabilmektedir (Dizman,2017:142-143).

Karar destek sistemleri ve teknolojileri sayesinde pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilmesi 6zellikle miisteri
deger yaratma noktasinda dnemlidir. Yukarida sayilan teknolojiler pazarlama 4.0’in uygulanmasinda her
biri ayr1 ayr1 kullanilabilmektedir. Internet erisimiyle miisterilerin siirekli ¢cevrimigi olmalar1 durumunda
siirekli baglant1 ve erisim saglanacagi i¢in haftanin her giinii ve giiniin her saatinde pazarlama devam
edebilir miisteriler istedikleri zaman diliminde aligveris yapma imkanina sahiptirler. Pazarlama 4.0 sanal
pazarlama ise sanal satiglarda saat sinir1 ve cografik uzaklik olmadan yapilabilir. Miisteri magazalarda
iirlinli aramadan, zaman harcamadan ve fiyat aralig1 belirleyerek ve alacag iiriin kargo sirketleri sayesinde
evine kadar gelerek ihtiyaglarini giderebilir.

8. SONUC VE ONERILER

Kiiresellesmeyle birlikte uluslararast ticarette smirlarin  kalkmasi, bilisim, iletisim ve internet
teknolojilerinin hizli ilerleyisleri ve tiim diinya da yayginlagmasi buna paralel teknolojik gelismelerin
hayatimizin her evresine girmis olmasi sagladigi kolayliklar ve imkanlarla miisterileri sadece bir malin bir
markanin miisterisi olmaktan ¢ikarip diinya genelinde miisteri olma imk&ni1 sunmaktadir. Bu durumda
isletmeler tiim miisterileri potansiyel miisteri olmaktan c¢ikarip gercek miisteri haline getirmek igin
teknolojinin verdigi imkanlar sayesinde Pazarlama 4.0’ uygulayabilirler. Pazarlamada gelinen en son ki
stire¢ olan Pazarlama 4.0 tiretim ve bilisim teknolojilerinin harmanlanarak internet iizerinden pazarlama
yapabilmeye imkani saglar. Teknolojik olarak iiretim alt yapisindaki degisiklikler, yenilik¢ilik anlayis1 ya
da inovasyon kavramiyla birlikte gelen yenilik¢i geligmeler beraberinde hizli bir rekabeti de getirmektedir.
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Bu gelismeler isletmelere ekonomik anlamda da blylime imkani saglar ancak rekabet anlayisinda her
isletmenin yenilik¢i bir hamle yapmasini zorunlu kilmaktadir.

Pazarlama 4.0’1n ana hatlariyla amaci bugiinden gelecegi yaratmak, web iizerinden pazarlama yapmak,
miisterilere gore liretim ve tam zamaninda iiretim yapmak, miisterilerin ruhuna inmek ve onlarin da
yaraticiliklarini ortaya ¢ikarmak ve bunlar iiretimlere yansitmak, miisterilerle igbirligine girmektir.

Gilintimiizde siirekli gelisen teknolojiler sayesinde ortaya ¢ikan akimlar veya trenler ¢ok kisa siirede yerine
yenilerini birakmaktadir. Bdyle bir siirecte igletmelerin klasik pazarlama anlayislariyla hareket etmeleri
onlar1 kisitlar ancak miisterileri kisitlamaz ¢iinkii miisterilerin se¢gme alternatiflerinin olmasi baska bir
isletmeye bagka bir iiriine kayma hakkini vermektedir. Miisterileri kaybetmek istemeyen isletmeler
gelecekleri i¢in planli olmak durumundadirlar. Yeni trendler nedir?, Miisteri neleri ister neleri istemez?,
ortaya c¢ikarilan teknolojiler nedir? nasil sahip olabiliriz? Veya o teknolojiyi nasil yaratiniz? sorularina
cevap bulmak durumunda kalirlar. internet teknolojisindeki gelismeler 1990’l1 yillardan itibaren hiz
kazanmistir. Giinlimiizde ister 6zel sektor ister kamu sektorii olsun hatta kisilerin bile internet {izerinde bir
web sayfalarinin olmas1 kurumsal anlamda tamtimlarimi yapma firsati verir. Isletmeler web sayfalariyla
iirlin tanitimlarin1 da daha az maliyetle yapabilirler ¢iinkii isletmecilikte yeni trendlerden biri de yalin
organizasyondur. Bugiin isletmelerde kullanilan muhasebe paket programlari sayesinde elektronik ortamda
mal satisiyla birlikte elektronik ortamda e fatura sitemiyle fatura basim maliyetlerinden de kurtulmuslardir.
En az maliyetle en ¢ok ciktinin alinmasi ve isletmenin karliligm dogrudan etkileyecektir. Internet
iizerinden satiglarda farkli cografyalardaki miisterilere iirlinlerin ulasmasini imkanini verecegi gibi
isletmenin girdi artislarina da sebep olacaktir. Miisteriye gore iiretim yapmak ve tam zamaninda {iretim
yapmak isletmeye stok maliyetine katlanmaktan kurtaracaktir. Piyasanin siirekli degisim halinde olmasi
yi18in {iretim yapmamay1 gerektirir ¢linkii miisteri hizli degisimlerin yasandig1 giiniimiizde bu degisimden
kendini kurtaramaz ve baska {irlinlere ve rakiplere yonelebilir. Yani miisteriden beklenen sadakat kavrami
yok olabilir. Bunun altinda miusterinin yenilikleri takip etme istegi olabilecegi gibi demografik
faktorlerindeki degisimlerde olabilir. Ornegin gelir ve egitim seviyesinin artmis olmas1. Uriinlerin {iretim
siirecinde daha isletmenin bu {iriinii “miisteri ben olsam neden alirim” sorusuyla empati yaparak diisiinerek
hareket ederlerse satiglar konusunda daha basarili olabilirler. Empati duygusu miisterinin ruhuna inmeyi
saglar. Uriinler hakkinda elestirilere ve &nerilere agik olmali veya iiriin iiretime ge¢gmeden 6nce piyasa da
Pazar arastirmasi yapmasi iiriinde daha basarili olma avantaji saglar. Pazarlama aslinda sadece mali iiretip,
fiyatlandirip, tutundurmasini yaparak satis yapma degildir. Uriin iiretilmeden &nce hatta sirket kurulusu
sirasinda fizibilite raporlart hazirlanirken bunlar disiiniilmelidir. Ciinkii biiyiik sermayelerle yatirim
yapilacaktir. Pazarlama iiretimden dnce baslayip iiretimden sonra da devam eden bir siirectir. Ancak yine
glinlimiizde ii¢ boyutlu lazer teknolojisiyle iiretim yerleri de daralabilir yani ev ortamlarinda bile
iiretimlerin olmasi1 ¢ok muhtemeldir. insan gériiniimlii yapay zeka sayesinde diisiinebilme ve galigabilme
yetenegine sahip robot iiretimlerinin oldugu bilinmektedir. Bu robotlarin is diinyasinda kullanilmalar1 yine
isletmelerde iscilik maliyetlerini diislirebilecegi gibi, daha kaliteli ve iiriin ve hizmetlerin ortaya
cikarilmasinda etken olabilirler. Fabrikalarda iiretim hatlarinda sensorler araciligiyla birbirine komut veren
veya iiretimin devaminda paketlemeye gecilmesini saglayan teknolojiler yine kalite algisini olusturur “el
degmeden iiretilmistir” seklindeki bir duyurum miisteriyi etkileyebilir. Ayrica yine diisiik maliyet imkani
saglamis olur.

Pazarlama 4.0’1 uygulayabilmek icin isletmelerin yonetim bilgi sistemlerini 6zellikle pazarlama ydnetim
bilgi sistemlerini ve yine karar destek sistemlerini kullanmalari istenen sonuglar agisindan onemlidir.
Pazarlama faaliyetleri icin tasarlanmig karar destek sistemlerinden Miisteri iliskileri yonetimi yazilimi ve
iiriinlerin ulagtirilmasinda veya teslim edilmeleri konusunda da tedarik zincir yonetimi gibi yazilim
programlar1 kullanilabilir. Pazarlama 4.0’la miisterinin ruhuna inmek i¢in bunlar birer araci olabilir. Hatta
malzeme gereksinim planlama yazilimimin kullaniliyor olmasi bile isletmeyi ne kadar stokla ¢alismasi
konusunda yonlendirme yapabilen bir yazilimdir.

Bu ¢aligmayla pazarlamadaki gelisim siirecinin son halkasi olan pazarlama 4.0 agiklanarak isletmelerin bu
sayede miisterilere daha ¢ok hitap edebilecegi anlatilmistir. Kisa siirelerde degisimleri yasayan ve gozleyen
miisterilerin pazarlama 4.0 olanaklariyla memnun olmalar1 ayrica isletmelerin bu degisimi takip etmeleri
durumunda sektorde giicli bir sekilde faaliyetine devam ettirebilecegi diisiiniilmektedir. Pazarlama 4.0
uygulamalari ile sektordeki isletmelere yol gostermek ve literatiire katki yapilmak istenmistir.
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