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Oz

Modern anlamda pazarlama anlayisiyla birlikte, Pazarlamanmn en temel
fonksiyonlarindan birinin de miisteri talep ve beklentilerine iliskin bilgilerin, tiritin
tasarimi ve planlama asamasinda kullanilmasi amaciyla, geri bildirimini saglamak
oldugundan, pazarlama, sadece iiretilen {iriinlerin veya hizmetlerin satis ve

pazarlanmasi degil, ne {iretilecegine karar verilmesi asamasinda da sz sahibidir.

Yeni petrol olarak adlandirilan “veri”nin bilgiye dontistiiriilmesi {izerine ortaya
cikan yenilikler isletmelere rekabet avantaji sunmanin yan sira daha dogru kararlar
almalarina da yardimcr olmaktadir. Teknolojideki gelisimlere paralel olarak pazarda
ve isletme ¢evresinde meydana gelen degisim pazarlamanin bu degisimlere hazirlikli

olmasini ve bu degisimle birlikte kendisini de doniistiirmesini gerekli kilmaktadir.

Bu calismada, analitik kavrami, pazarlama ile iliskilendirilerek ele alinmaistir.
Ayrica pazarlamanin analitik kavramlar: ile iliskisi agiklanmaya c¢alisilarak
pazarlamay1 bekleyen firsatlar ortaya konulmustur. Calismanin sonunda biitiin
diinyada yasanan bu dijital doniisiimiin ve gelismelerin pazarlamanin 6nemini

artirdig1 sonucuna ulasilmistir.
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MARKETING AND DATA ANALYTICS; INCREASING IMPORTANCE OF
MARKETING

Abstract

With the understanding of marketing in the modern sense, one of the most basic
functions of marketing is to provide the information about the customer demands and
expectations in order to be used in the product design and planning stage. For this
reason, marketing is not only about the sales and marketing of the products or services

produced, but also for the decision of what to produce.

Innovations on the transformation of Data (which is called New oil) into
information, give enterprises more competitive advantages and help to make more
accurate decisions. In parallel with the developments in technology, the change in the
market and the business environment necessitates the marketing to be prepared for

these changes and to transform itself with this change.

In this study, the analytical concept is discussed with marketing. In addition,
the relationship between the analytical concepts of marketing is tried to be explained
and the opportunities awaiting marketing are put forward. At the end of the study, it
has been concluded that this digital transformation and developments all over the

world increase the importance of marketing.

Keywords; Analytics, Marketing Analytics, Marketing 4.0, Big Data Analytics,
Digital Marketing

Jel Codes: M30, M31, M15, O33, C55, C81

Uluslararasi Bankacilik, Ekonomi ve Yonetim Arastirmalar Dergisi Cilt:2 Say1:2 Y11:2019, 1-29



Muhammet GIRGIN

GIRIsS

Gelisen teknoloji sosyal ve ekonomik yapida degisime sebep olmaktadir.
Isletmeler bu degisen sosyal ve ekonomik yapiya uygun olarak kendini yenilemeleri
geregi duymalidir. Bir biitiin olarak doniistimiin kaginilmaz olmasi gibi ayrica her bir
is biriminin (liretim, finans, pazarlama) kendi i¢inde bu yenilige ayak uydurmasi
gerekmektedir.

Bugiin isletmeler miisteriyi kendi is siireclerine katan bir yaklasimi
benimsemektedirler. Bu da miisteriyi pasif bir durumdan ¢ikarip siirecin aktif bir
aktorii haline getirmistir.

Miisterinin bu aktif rolii ve gelisen teknolojinin miisteri ile iletisim yollarim
artirmast pazarlama biriminin Oneminin artirmistir. Drucker'in isletmenin
fonksiyonlarini pazarlama ve yenilik olarak 6zetlemesi artik daha anlaml gortinmeye

baslamistir (Glass, Callahan, 2015).

1. PAZARLAMA

Insanlik tarihi kadar eski sayilabilecek pazarlama gabalari, paranin olmadig
donemlerde de pazar ve panayirlarda insanlar tarafindan bir gsekilde
uygulanmaktaydi. Kurumsal ve bilimsel anlamda pazarlama diisiincesinin yaklasik
yluz yillik bir gelenegi oldugu bilinmekle birlikte, fiili olarak insanlarin bilimsel
pazarlama adina ¢abalarinin daha eskiden beri var oldugu agik bir gergektir. Bu
cercevede pazarlama diisilincesi tiretim ve iirtin odakliliktan ¢ikip pazar ve miisteri
odakliliga dogru evrilmistir (Torlak, Altunisik, 2018).

Pazarlama, reklam, nakliye, depolama ve satis dahil olmak iizere iirtin ve
hizmetlerin {ireticiden veya saticidan tiiketici veya aliciya transferinde yer alan
faaliyetlerin toplamidir. Daha giincel bir tanimda ise, Pazarlama; kisisel ve orgiitsel
amaglara ulasmayi saglayacak miibadeleleri gergeklestirmek iizere, fikirlerin, mallarin
ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina

iliskin planlama ve uygulama stirecidir (Giirdal, 2016).
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Teknolojik gelismelerle birlikte pazarlamada bir¢ok alanda bilisim
teknolojilerini kullanmaya baslamstir. Ogzellikle internetin gelismesi ile birlikte e-
pazarlama, online pazarlama ve sosyal medya pazarlama gibi bircok alt basliktan

olusan dijital pazarlama daha da yayginlasarak ilerlemektedir.

1.1 Dijital Pazarlama

Internetin yeni ortaya c¢iktigt donemlerde, bircok isletme Bilgi Tletisim
Teknolojileri (BIT) harcamalarma oncelik vermistir (Dann, Dann, 2011). Bununla
birlikte, BIT ile biitiinlesme cabalarinin sonuglari beklendigi kadar basarili olmadi ve
isletmelerin benimseme orani diisiik oldu. Ayni zamanda, pek ¢ok pazarlamacinin ve
stratejistin internetin gelismekte olan potansiyelini belirleme konusunda gortisleri
yoktu. Zor olan sey, internetin potansiyelini pazarlama ilkeleriyle biitiinlestirmekti
(Cant, Rooyen, 2017).

Son yillarda diinyada iletisim ve cihaz teknolojilerinde meydana gelen
gelismeler yasam tarzimizi degistirdigi gibi alisveris ve satin alma seklimizi de
etkilemistir ve etkilemeye devam etmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin dijital
ortamdaki {izerinden yiiriitiilmesi olarak ifade edebilecegimiz dijital pazarlama,
yeniliklere duyarlilig1 en yiiksek olan ve gelisme potansiyeli en yiiksek olan pazarlama
alanidir. Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamanin ¢ok otesinde, teknolojideki
gelismelere paralel olarak, daha interaktif yontemleri kullanarak giin gectikge
yenilik¢i yaklagimlarla giincellenmektedir. Pazarlama stratejileri {izerinde etkisini
hissettiren internet, pazarlama iletisimi stratejisini de bigimlendirmekte, ¢ok uluslu
isletmelerden yerel kiiciik Olgekli isletmelere kadar genis tiretici yelpazesi, iiriin ve
hizmetlerini tanitmak ve tutundurulmasini saglamak icin web sitelerinin giiciinden
yararlanmaktadir (Peltekoglu, 2016).

Yazili basin, radyo, televizyon ve reklam panolar: gibi geleneksel pazarlama
araglar1 yerine dijital pazarlama; telekomiinikasyon, internet gibi altyapilarla,

bilgisayar ve mobil teknolojiler gibi dijital teknolojiler iizerinden ¢alisir. Bu itibarla
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interaktif pazarlama, online pazarlama, e-marketing ve web pazarlama gibi dallar1
olan dijital pazarlama, bu teknolojilerde meydana gelen degisikliklerle birlikte
gelismektedir.

Dijital pazarlama, mevcut ve potansiyel tiiketicilerle pazarlama iletisim
faaliyetlerinde bulunmak icin internet, web, akilli telefonlar ve diger etkilesimli
teknolojiler gibi yeni medya araglarimin kullanimi olarak tanimlanabilir (Chaffey,
Smith, 2013). Dijital pazarlama, pazarlamanin internet platformunu olusturur ve bu
nedenle internet pazarlamasi olarak da bilinir (Dehkordi vd. 2012, Gilmore vd 2007).
Ancak dijital pazarlama 6ncelikli olarak web tabanli veya ¢evrimigi kanallar1 kullansa
da kesinlikle ¢evrimigi web ortamiyla smirl degildir (Dann, Dann, 2011).

“Miisteri yolu”nu tanumlamak igin kullanilan en eski ve en yaygin cevrelerden
biri, dikkat, ilgi, arzu, ve eylem sozciiklerinin bas harflerinden olusan AIDA’duir.
Rucker AIDA’da degisiklik yaparak onu; Farkindalik, Tutum, Eylem ve Yeniden
Eylem olarak 4A’ya dontiistiirmiis. Bu 4A gevresi basit bir modeldir. Bu siirece miisteri
hunisi muamelesi yapildiginda stirecin ic¢inde ilerleyen miisterilerin sayis1 sonraki
asamalar1 gidildik¢e azalir. Baglanabilirligin artmasi sonucu ortaya g¢ikan
zorunluluklar temelinde yeni miisteri yolu; Farkindalik, Cekicilik, Sorma, Eylem ve
Savunma seklinde 5A olarak yeniden yazilmalidir ( Kotler vd. 2018).

Sekil 1: Dijital Pazarlama Miisteri Yolu
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9 (Cekicilik) (Sorma ) ( Eylem

ST
Biliyorum Sani ikna Tavsiye
m %egenlvorun’ﬂ [Oldum] [Allyorurrﬂ [Ederlm ,

Kaynak: Kotler vd 2018, s: 98 den uyarlanmuastr.

Dijital pazarlama, yalnizca geleneksel pazarlama uygulamalarmmn dijital
kanallar vasitasiyla gerceklestirilmesi degildir. Geleneksel pazarlama ile
kiyaslandiginda bir¢ok 6nemli avantajlara sahiptir. Dijital pazarlama, gesitli kanallar

vasitasiyla hedef kitleye ulasarak ozellikle zaman, emek ve para yoniinden oldukca
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biiyiik faydalar saglar (Bulunmaz, 2016). Bir¢ok ¢evirimdisi pazarlama yontemlerinin
aksine, dijital pazarlama; pazarlamacilarin dogru sonuglar1 gercek zamanli olarak
gormelerini saglar. Dijital pazarlama ile pazarlama ¢abalarinin neredeyse her yoniiyle
ilgili bilgi toplanabilir ve analiz edilerek reklamin basarisini dlgciilebilir. Ornegin, bir
gazeteye verilen reklamin kag tiiketici tarafindan goriildiigii ve goren tiiketicilerin %
kaginin ilgisini ¢ektigi Olciilebilir (Netvent).

Dijital pazarlamada, isletmelerin global ¢apta daha ¢ok insana erisebilmesi, s6z
konusu kisilere onlarin ilgi ve gereksinimlerini karsilayacak hedef mesajlari
gonderebilmesi, topluluklarla es zamanh iletisim kurabilmesi ve onlardan toplu bir
geribildirim alabilmesi ve bunun i¢in daha kiigiik bir biitceye sahip olmanin yeterli
olmasi ve bu siirecte kontrol giiciiniin isletmelerde bulunmasmin miimkiin oldugu
goriilmektedir (Kose, Yegin, 2018). Isletmeler kiiciik biitcelerle etkili bir pazarlama ve
reklam imkani elde edebildigi gibi sinirsiz hedef kitleye de ulasma imkanina sahip
olabilmektedir.

Miisteriler agisindan bakildiginda ise Dijital pazarlama yoluyla tiiketiciler tiriin
ve hizmetleri satin almadan 6nce karsilastirma yoluyla kendi tarafsiz arastirmalarini

yapabilmektedir (Kose, Yegin, 2018).

1.1.1 Dijital Pazarlama Araglar

Internet, pazarlama iletisimi saglamak icin ¢ok gesitli ve yeni araglar sunmakla
birlikte, pazarlamacilarin tiiketicilere daha sik ve daha etkili bir sekilde ulasmasini
saglar (Gurau, Duquesnois, 2011) Dijital pazarlama karmasmin bir parcasi olarak
cesitli dijital pazarlama araglar1 mevcuttur ve nihai olarak biitiinlesik pazarlama
iletisiminin bir parcasidir. Dijital pazarlama araglarindan bazilari verilmektedir: (Cant,
Rooyen, 2017)

Internet sitesi; Internet sitesi 6ziinde web tabanl bir yazilim olup, site aracihigiyla

miisterilerin dijital ortamda isletme ile bulusmasima imkan saglar. Bununla birlikte,
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firma tanitimi, perakende {iriin satisi, siparisleri takibi, pazarlama kampanyalar1 gibi
bir¢ok faaliyet internet ortaminda yiiriitiilebilir ve satis raporlar1 diizenlenebilir.

Sosyal Medya; Insanlarin birbirleriyle olan etkilesimlerinde ve paylagimlarinda
kullandiklar1 sosyal aglar1 ve sosyal platformlari i¢ine alan bir dijital pazarlama
kanalidir.

Viral pazarlama (Video veya sesli kayit); Bir bireyden digerine aktarilan, sozlii
olarak ortaya konulan bir fikir veya sozlii materyal (video veya ses kaydi) olarak
tanimlanir.

Bloglama; Bir blogda igerik yiikleme faaliyeti olarak tanimlanabilir.

E-posta Reklamciligr; Firma, {irtin ya da hizmetler hakkinda bilgi vermek, farkl
icerigi, indirimleri ve etkinlikleri tanitmak ve ayrica tiiketicileri isletmenin web
sitesine yonlendirmek amaciyla eposta gonderilerek yapilan pazarlama seklidir.

Arama Motoru (Search Engine Marketing SEM) pazarlamasi; arama motorlarinin,
bir {iriin veya hizmet ile ilgili bilgiyi, arandig1 anda arama yapan kisiye sunmasi olarak
tanimlanmistir. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ise web sitesinin veya iiriin ya
da hizmetin arama motoru sonug sayfalarinda tist siralamalarda goziikecek sekilde
optimize etme islemine denir. Web sitesinin aldig1 organik (licretsiz, dogal) trafik
miktarini arttirir (Netvent).

Biitiin bunlara ek olarak Icerik ve Inbound Pazarlama, Online Halkla iliskiler (Public
Relations PR) Calismalari, satis CRM (Customer-Relationship Management), e-ticaret, web
analitigi ve sosyal CRM gibi baz1 pazarlama arag ve yontemlerini de sayabiliriz. Tiim bu
yazilim araglari, bir organizasyonun etkili pazarlama stratejileri gelistirmesine ve
hayata gecirmesine yardimci olur. Bu araglar her biri global dijital pazarlama

pazarinda farkl belirli islevler sunmak igin gelistirilmistir.

1.2 Pazarlama Bilgi Sistemi

Son otuz yildir bilisim teknolojilerinde tanik olunan gelismeler bilgi devrimini
dogurmustur. Ozelikle 1990’lardan itibaren internet devreye girmis ve bu 6nemli
degisim kisilerin yasamlarinda, orgiitlerin isleyisinde, toplumun sekillenmesinde
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biiyiik etkiye sahip olmustur. Cok miktarda veri siirekli gelisen teknoloji ile daha hizli
uiretilmekte, ¢cok daha biiyiik kapasiteli depolanma ortamlarinda tutulmaktadir.

Pazarlamacilar i¢in biiyiik firsatlar ve tehlikeler birlikte ortaya ¢gikmistir. Daha
¢ok bilgiye daha kisa zamanda daha kolay ulasmak pazarlamacilarin bilgi
gereksinimlerini ¢oziimlemede etkin olmaya baslamistir. Fakat asir1 bilgi tiretimi
nedeniyle bilginin i¢cinde kaybolma, detaylar nedeniyle biiyiik resmi gérememe gibi
riskler de vardir. Bu noktada pazarlamacinin bilginin sistematik yonetimini 6grenmesi
ve kullanmasi gerekmektedir. Pazarlamacilar gittikce daha fazla dogru ve 6z bilgiye,
dogru zamanda gereksinim duymaktadirlar. Bilisim teknolojisi onlarmm bu
gereksinimini karsilamada katki saglayabilir. Bilisim teknolojilerinin pazarlama
yonetimi ile uyumu PBS’ni ortaya ¢ikarmaktadir (Kotler, Armstrong, 1999).

Kotler’a gore PBS; yonetim kararlari igin gereksinim duyulan giincel ve tutarh
bilgiyi toplayan, siuflandiran, inceleyen, degerlendiren ve pazarlama karar
vericilerine dagitan insanlar, malzeme ve siireglerden olusur (Orter, 2006). Pazarlama
bilgi sisteminin Oziinde, pazarlama yOnetiminin karar alma asamalarinda
kullanabilecegi tutarli, ise yarar bilginin zamaninda toplanmasi, depolanmasi, ve

paylasilmas: yatmaktadr.

2. PAZARLAMA VE ANALITIK

Isletmeler her tiirlii faaliyetlerini icra ederken siirekli yeni Kkararlar
almaktadirlar. Uriiniin gelistirmesi, bir pazara girilmesi veya yeni bir alanda yatirima
girisilmesi gibi biitiin faaliyetler hep bir karar sonucunda ortaya c¢ikmaktadir.
Isletmeler bu kararlar1 belirli verilere dayanarak almaktadirlar. Dolayisiyla tiretilen
verinin toplanmasi, yapilandirilmasi, analiz edilmesi ve raporlanmasi isletme igin
stratejik bir 6neme sahiptir.

Bilginin artan onemi ve iletisimin hizinin yaninda, dijital ¢cagin en 6nemli
getirilerinden birisi iletisim alaninda ¢ift yonlii iliskinin en tist seviyelerde

kurulabilmesine imkan saglamasidir. Bu anlamda Web Analitigi (WA) verileri,
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cevrimici miisteri davranislarini anlamak, ¢evrimici miisterilerin dijital pazarlama
(Digital Marketing; DM) uyaranlarina verdikleri tepkileri 6l¢mek ve isin yararina olan
miisteri davranislarinm tesvik eden DM unsurlarini ve eylemlerini optimize etmek igin
kullanilmaktadir (Nakatani, Chuang, 2011).

Cherkoff’a (2006) gore internet {izerinden yasanan bu gelismelere hizli bir
sekilde uyum saglayan sirketler gelecekte en basarili sirketler olacaktir ve miisterilerin
yarattig1 igerik insanlar tizerinden giderek daha etkili olmaktadir (Cherkoff, 2018).
Cherkoff bu sekilde pazarlamadaki yeni olusumlar igerisinde internetin ve hatta
miisterilerin olusturdugu icerigin dogrudan altin1 ¢cizmektedir (Uzunoglu, 2010).

Isletmeler icin artik verinin kullanilmas: ve analizi kacinilmaz bir
zorunluluktur. Asil soru bu veriden faydalanmak icin ne yapilmas: gerektigidir.
Verinin hizina ve degiskenligine paralel olarak hizli ve etkili bir yontemle verinin
kullanimi saglanmalidir. Bunun i¢in hangi bilgiye ihtiya¢ duyuldugunun belirlenmesi
ve dogru sorularin sorulmasi gerekmektedir. Bu sayede hem dogru veriler toplanacak
hem de dogru cevaplara ulasilacaktir. Bu sekilde hizli ve degisken veri yiginlarinin
icinden ise yarar bilginin elde edilmesi isletmelerin bilgi/analiz ve raporlama
birimlerine yogun bir is yiikii anlamina gelmekte. Bu noktada verilerden geregi gibi
faydalanabilmek igin elde edilen verinin belirli sonuglar ¢ikarmak icin analizi

anlamina gelen “veri analitigi” kavrami karsimiza ¢itkmaktadir.

2.1 Analitik

Analitik sozliikte; “¢oziimlemeli” yani “analize dayali” olarak karsilik
bulmaktadir (http 3: TDK). Fransizca da ise analitik; “analiz yontemi kullanani, analiz
ile ilgili,” anlamma gelmektedir. Bu anlamda sebep ve sonuglar1 goéz oOniinde
bulundurarak ¢ikarim yapmak bir analitik islemdir. Dolayisiyla analitik kelimesini
“mantiksal analiz” olarak degerlendirmek yanlis olmaz. Zira felsefede bir akim olan
analitik felsefe bilime dayanan bilgiden agik-secik mantiksal ¢ikarimlar olusturmakla

ilgilenir.
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Analitik kavrami; ham verileri analiz ederek anlamli bilgiye, raporlara
dontistiiriilmesini ifade etmektedir. Analizden farkh olarak analitik uygulamalarda;
mantiksal, 6zellestirilmis ve amaca daha uygun sonuglar ¢ikarilmasi s6z konusudur.
Analitikte, verinin, yorumlama teknikleri de kullanularak analiz edilmesi ve karar
alicilara daha faydali ve kolaylik saglayan raporlarin olusturulmas: s6z konusudur.
Bu anlamda veri analitigi, veriyi degerlendirmek ve bu veriden kullanilabilir bir bilgi
ortaya ¢ikarabilmek icin izlenen siirectir (Le Roux, 2012).

Bir baska onemli fark ise veri analitikleri geleneksel analiz yontemlerinden
farkli olarak yalnizca isletme icinde iiretilen yada geleneksel yollarla toplanan veriyi
degil isletme disinda iiretilen ve yapilandirilmamais haldeki yiiksek hacimdeki veri
kaynagini da kullanmaktadirlar. Bunun igin gelismis tekniklerle yazilan yazilimlar ve
sensorler vasitasiyla, dijital ortamda tiretilen, durgun veya akiskan haldeki veri
yiginlarindan veri toplayarak bunlarin stiregten gegirilip raporlara donitistiiriilmesi
s6z konusudur.

Aslinda yonetim bilimi kavrammin ilk ¢iktig1 yillarda analitik kavraminin da
hayatimiza girdigini sdylemek miimkiindiir. Ozellikle optimizasyon kavraminin
onem kazanmasi ve karar destek sistemlerinin ¢ikisi ile birlikte, analitik kavrami da
1960’larda tekrar onem kazanmistir. Analitik kavraminin 6nem kazanmasini saglayan
diger bliylik gelismeler ise kurumsal otomasyon planlamalarinda (Enterprise
Resource Planning, ERP) ve daha sonralar1 veri ambarlar1 (Data Warehouse)
uygulamalari ile yasanmistir (Seker, 2016).

Analitiklerin gercek degeri, pazarlama girisimlerinin zaman ve paraya deger
oldugunu kanitlamalar1 degil, aym1 zamanda pazarlamacilarin pazarlama
performansini iyilestirmelerine ve optimize etmelerine yardimci olmalaridir. Veri ve
bilgi, yalnizca onlarla bir sey yaparsak kullaniglidir. Onlar1 ¢ikarmak, analiz etmek ve
gerceklestirdigimiz tiim pazarlama eylemlerinin gercekte ne oldugunu anlamamiz

gerekiyor (Viglia, 2014).
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Analitik uygulamalar1 zaman i¢inde geliserek giiniimiize gelmistir ve gelismeye
de devam etmektedir.

Tablo 1: U¢ Analitik Dénemi

ANALITIK 1.0 ANALITIK 2.0 ANALITIK 3.0

. . - Online Ve Startup Hepsi-Veri
Sirket Tipleri Buyuk Kurumlar Firmalar EKonomisi”
Analitik Hedef Ic Kararlar Yeni Uriinler Karar Ve Uriinler
Veri Tipi Kiigiik Yapilandirilmis Biiyiik Yapilandirilmamis  Karisik
Yaratilis Yaklagtmi | Uzun-Dongii, Toplu islem  Kisa Dongii, Cevik Kisa Dongii Cevik
Esas Teknoloji Yazilim Paketleri Acik Kaynakli Kapsamli Portfoy
Esas Analitik Tipi | Agiklayict Aciklayici, Ongdriicii Normatif
Is Iliskisi Geri Hizmet “Kopriide” Is Birlik¢i

Kaynak: Davenport, 2014, s.207

Isletmelerde analitik ¢alismalar1 “is zekasi” veya “is analitigi” olarak
nitelendirilmektedir. Tablodan yola ¢ikarak is zekasmin analitik 1.0 ve kismen 2.0
donemini kapsadigini, is analitiginin ise 2.0 ve kismen de 3.0 donemini kapsadigin

sOyleyebiliriz.

2.1.1 s Zekas:

Is zekasi (Business Intelligence, BI), isletmenin faaliyetleri sonucunda veri
taban1 sistemleri iizerinde biriken verinin, yoOneticilere, karar vericilere ve son
kullanicilara stratejik planlama ve karar verme siireclerinde yardimci olmasi amaci ile
teknolojik bir alt yap: ile analitik raporlamalar ve istatistikler sunulmasini saglayan
¢oziimlere verilen genel isimdir.

1990'larda is diinyasina ilk kez girildiginde, BI sistemleri, is doniistimii,
kurumsal performans yonetimi, miisteri iliskileri optimizasyonu, is etkinligi izleme ve
geleneksel karar destegi gibi stratejik amaclarin desteklenmesi igin bir arag¢ olarak
konumlandirilmisgtir. Bununla birlikte, BI'nin alani ilerledikge, isletmeler iiretim ve
hizmet siireglerini iyilestirmek, tedarik zinciri yonetimi faaliyetlerini optimize etmek
ve isletme maliyetlerini azaltmak gibi operasyonel ve taktiksel karar destegi i¢in BI'y1

kullanma gerekliligini kabul etmistir (Fink, Yogev, Even, 2017).
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Gercekten de, Is Zekasi (BI) sistemlerini korumak ve is ve kullarucilarin
ihtiyaglarmi karsilamak igin gelismelerini saglamak ¢ok onemlidir. Is Zekas: (BI), is
kullanicilarmin bilgilerini kolayca kullanabilmeleri ve yonetebilmeleri i¢in yontemler

ve araglar sunarak karar vermelerini desteklemeyi amaglamaktadir (Manel, 2016)

2.1.2 Is Analitigi

Is analitigi (Business Analytic, BA) is zekasindan farkl olarak yalnizca kurum
i¢i bilgiyi degil kurumun icinde ve disinda her tiirlii kaynakta tiretilen bulutta ve veri
ambarlarindaki biitiin bilginin analizini 6ngdrmektedir. Is zekas: gecmiste neler
olduguyla ve simdiki anlara nasil geldigiyle ilgilenir. Biiyiik egilimleri ve kaliplari,
gelecege bakan nedenlerine ya da gelecegi tahmin etmeye ¢ok fazla girmeden
tanimlar. Is analitigi daha cok gelecekte ne olacagiyla ilgilenir ve gegmiste neler
oldugunu, katkida bulunan faktorleri ele alirken bu faktorlerin gelecekte ne olacagina
dair tahminlerde bulunmak igin kullanir.

1990'lardan itibaren is zekas: (BI) Bilgi Teknolojileri ve is gevreleri tarafindan
kullanilmaya basland1. 2000'lerin sonunda is analitigi (BA), is zekas: (BI)'da anahtar
analitik bileseni temsil etmek i¢in tanitildi. Son zamanlarda, biiyiik veriler ve biiyiik
veri analizi, biiytik ve karmasik olan veri setleri ve analitik uygulamalara referansla
kullanilmigtir. Davenport'a gore, BA, BI'min aksine, yeni i¢goriiler gelistirmeye ve is
performansmin anlasilmasina odaklanirken, BI geleneksel olarak hem ge¢mis
performansi 6lgmek hem de is planlamasini yonlendirmek igin tutarli bir metrik seti
kullanmaya odaklanir. Bu, BA'daki istatistiksel ve matematiksel olarak elde edilen

icgoriilere daha fazla odaklanilmasini onerir (Suryanarayanan, Mathew, 2018)

2.1.3 Biiyiik Veri Analitigi
Analitikte yeni bir egilim “biliylik veridir”. Biiylik verilerin patlamasiyla,
analitik isletmeler icin daha zorunlu hale geldi, ¢linkii bundan tam olarak

yararlanamadan bile ¢ok fazla bilgiye sahipler. MGI ve McKinsey Business
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Technology Ofisi tarafindan ytiriitiilen arastirmaya gore, biiyiik veri kiimeleri, yeni
¢evrimici pazarlama kanallarinin ortaya ¢ikmasindan sonra pazarlamanin gelecegini
ve rekabetin temelini olusturuyor. “yeni tiretkenlik dalgalari, biiylime, yenilikgilik ve
yaz dig1 asan fazla” (2011) Sirketlerin, kullanilmayan bilgilerden deger ekleyebilmeleri
ve degerlerini toplayabilmeleri igin, biiyiik verileri ciddiye almalar1 ve bununla nasil
basa ¢ikacaklari ile ilgili stratejiler gelistirmeleri gerekir (Viglia, 2014).

Mevcut olan verilerin miktar1 yilda ytizde 50'den fazla bir oranda biiyiiyor.
Bunun o6nemli bir kismi Biiyiime, web igerigi, haber beslemeleri, sosyal medya
gonderileri, video klipler ve yinelenen alanlara kolayca eklenemeyen diger veriler
dahil olmak tizere yapilandirilmamis verilerden kaynaklanir. Bu nedenle, biiyiik veri,
veri kiimelerinin, eldeki veri yOnetimi araglarim1 ve geleneksel veri isleme
uygulamalarmi kullanarak zamaninda yakalanmasi, islenmesi ve yOnetilmesi
zorlasan kayda deger boyut ve karmagiklik koleksiyonlar1 igin her seyi kapsayan bir
terimdir. Bu nedenle, biiyiik veri analitigi geleneksel is zekas: araglarindan radikal bir
cikis olarak kabul edilmistir (Chen, Preston, Swink, 2015).

Biiyiik veri kullanarak ve faydalarindan yararlanarak sirketler biiytik rekabet
avantaji kazanabilir ve rakiplerinin Oniine gegebilir. Biiyiik veri, isletmelerin
geleneksel teknolojilere gore c¢ok daha biiyiik bir biiytime potansiyeline sahip
olmasina ragmen hala ¢ok daha az anlasildig1 halde, biiyiik verilerin 6nemini daha
hizli anlayan sirketler, bu konudaki gortislerini koruyan rekabetlerine kars1 pazarda
lider konuma getirebilir. Kuruluslar bu kavramin onemini hafife almamalidir
(Kubinaa, 2015).

Chen, Preston ve Swink (2015) yaptiklar1 ¢alismada biiyiik veri analitigi (Big
Data Analytics, BDA) ile ilgili 6nemli noktalara deginmislerdir;

“Bliylik veri”, daha iyi karar vermeyi saglamak icin yeni isleme

kabiliyetleri gerektiren biiyiik yapilandirilmis ve yapilandirilmamis

veri kiimelerini ifade eder. Daha acik bir ifadeyle, BDA'nin kullanimz,

icgorii ve bilgi yaratmay: tesvik ederek belirsizligi azaltan ve stratejik
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karar verme igin organizasyonel kabiliyeti arttiran bir organizasyonel
bilgi isleme yetenegi olarak gortilebilir. Ornekler arasinda, satig verileri,
islem isletim verileri ve algilayicilar tarafindan yakalanan diger bilgiler,
web sunucusu giinliikleri, Internet tiklama verileri, sosyal medya
etkinlik raporlari, cep telefonu ¢agri kayitlar: vb. verilebilir.
Bazi bulgular, biiyiik verilerden elde edilen analizlerin, is stratejilerini
ve is modellerini doniistiirme ve boylece pazarlama, iiriin ve hizmet
gelistirme, insan kaynaklari (IK), operasyonlar ve diger temel is
islevlerini gelistirme potansiyeline sahip oldugunu gostermistir. Bu
kanitlara dayanarak, sirketlerin biiyiik veri vaadinden yararlanmasin
saglayan giicli analitik teknikler ve bilgi teknolojileri dizilerinde
gelismeler olmustur.

Biiyiik veriyi olusturan veriler genellikle internetteki tiklamalardan, mobil
telefonlar yoluyla yapilan konusmalardan, sosyal medyada bireyler tarafindan
tiretilen igeriklerden ve yine internet {izerinden veya magazalardan yapilan satin alma
islemleri tarafindan olusturulmaktadir (Cubukcu, 2016, 38). Ayrica, BT ve Ozellikle
BDA, giiniimiiziin ag ekonomisinde ihtiya¢ duyulan bilgi akislarini ve 6grenme
taleplerini karsilamada aragsal roller oynamaktadir.

“Bliytiik veri analizi” ise, gelismis teknolojileri kullanarak biiytiik veriyi inceleme
sirecidir. Bunlar arasinda veri yoOnetimi (6rnegin, biiyiik Olglide paralel islem
veritabanlar1), agik kaynakli programlama (6rn., Hadoop, MapReduce), istatistiksel
analiz (0rnegin, duygu analizi, zaman dizisi analizi), ortaya c¢ikacak verilerin
yapilandirilmasina ve baglanmasina yardimci olan gorsellestirme araglari, i¢goriiler
ve bellek i¢i hesaplama (IMC), gizli desenler, anormallikler, bilinmeyen korelasyonlar
ve diger islemleri yapilabilir (6r. SAP'nin HANA's1).

Mckinsey Global Enstitiiye gore, Biiylik Verilerin seffaflik, performans

iyilestirmesi, ayrintili miisteri boliimii olusturmak, karar vermeyi desteklemek, yeni
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is modelleri, tirtinler ve hizmetler saglamak veya var olanlar1 gelistirmek seklinde 5
deger yaratma yolu vardir (Kubinaa, 2015).

Ancak sirketler, dijital dontisiimiin oniindeki en biiyiik engellerin yatirim
maliyetlerinin ytiiksekligi ve yatirimin geri doniis belirsizligi oldugunu belirtmektedir
(Tiisiad, 2017). Biiyiik veri, biiyiik masraf anlamina gelmez. Bugiin, biiyiik verilerden
yararlanmak i¢in bir Amazon veya Google olmaya gerek yoktur. Teknolojideki devam
eden gelismeler verileri demokratiklestirmis ve diinyadaki hemen hemen her sirket
i¢in erisilebilir hale getirmistir.

Glass ve Callahan (2015) verilerin depolama maliyetinin diistiigii ve islem
hizinin arttigii belirterek biiylik veri analitiginin kullanimi konusunda bazi
tereddtitlere su sekilde cevap vermislerdir;

Kullanima hazir pazarlama yigmi yazilimi ve pazarlama otomasyonu

sistemleri, veri yonetimi platformlari, igerik yonetimi sistemleri, miisteri

iliskileri yonetimi yazilimi ve analitik araglar gibi araglar, miitevaz bir
yatirim yapmak isteyen herhangi bir sirkete sunulan verilerle izleyicileri
bilgilendirir.

Cogu is adamy, Biiyiik Veri Cag1 heniiz gelmedigini diislinse de gelecegi

konusunda hemfikirdir. Biiyiik verileri isin bir parcas: haline getiren

yazilim, araglar ve depolama uygulamalar1 giintimiizde mevcut. $Simdi,

isin piif noktasi, bundan en iyi sekilde yararlanmak i¢in dogru insanlari,

dogru kaynaklar1 ve dogru firsatlar1 bulmak.

Sadece pazarlama departmaniyla sinirli olmayacak sekilde, diinyadaki her
sirket bir dereceye kadar biiyiik verileri kullaniyor. Gelecegin basarili isletmeleri
verileri analiz etmek ig¢in onemli sayida veri bilimcilerini istihdam edecek, sirketin
varsayimlarina aykiri olabilecek sonuglari ¢ikaracak, verilerin ortaya koydugu gercegi
kullanarak harekete gececek sekilde biiyiik verileri kucaklayan kiiltiirler yaratacak.
Kaybedenler kendi hatali sonuglarimi giiclendirmek igin verileri kullanacaklar. Bu

durum bir 6ngorii veya beklenti degil, su anda oluyor.
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Bu sebeple “Big Data” ad1 verilen yeni siiregler, teknolojilerin ve mekanizmanin
uygulanmasim gerektirir. Veriler burada ve degerli bilgileri gizliyor, sadece yolunu

bulmak, ona nasil ulasacagini bulmak gerekiyor (Kubinaa, 2015).

2.1.4 Pazarlama Analitigi

Pazarlama bilgisinin isletme igin rolii biiytiiktiir. YOneticiler yeni iiriin
gelistirirken, mevcut {riinleri farkhilastirirken, miisteri ihtiyaglarini saptamak veya
degerlendirmek igin isletmenin karliligina etki edecek kararlar alirlar. Cagimiz is
diinyas1 degisimin ¢ok hizli yasandig1 bir ortamdir. Boylesine degisken ortamlarda
kiigiik hatalar bile vahim sonuglar dogurabilir. Isletmenin biiyiikliigii ne olursa olsun
pazarlamanin basaris1 dogru bilginin dogru zamanda elde edilebilmesine baglidir
(Bovee, Thill, 1992).

Cevrimigi pazarlama eylemlerini 6l¢gmenin ana yollar1 web Olgiitleri ve
pazarlama analitigidir. Normalde web metrikleri, ziyaret basina sayfa
goriiniimlerinde harcanan zaman, benzersiz ziyaretciler veya maliyet gibi web
sitelerinin performans ol¢timlerinde kullanilir. Pazarlama analitigi, sosyal medya ve
cevrimdist pazarlama gibi farkli kanallardan veri igeren isletme Olctimleridir.
Pazarlama analitigi daha insan merkezlidir, miisterilerin profillerini ve potansiyel
miisterilerin ihtiyaglarini Dbelirleyerek potansiyel miisterileri ve ihtiyaglarmi
belirlerken, web Ol¢iimleri sayfa goriiniimiine daha fazla odaklanir ve daha simirhdir.

Bu dijjital ¢agda, lider pazarlamacilar, kademeli olarak veri saglayan yazilim
platformlarim1  benimsiyorlar. Pazarlamacilarin kullandigr yazilim platformlar:
arasinda pazarlama otomasyon sistemleri, miisteri iliskileri yonetimi sistemleri, veri
yonetimi platformlar:i ve olanlari anlamalarina yardimci olacak analitik araglar:
bulunmaktadir. En etkili strateji, birlikte pazarlama y1gini olarak bilinen bu yazilimin
Ogelerini birbirine baglamaktir (Glass ve Callahan (2015).

Maliyet etkinligine ve miisteri davramisindaki degisikliklere ek olarak, dijital

pazarlamadaki yatirimlar, geleneksel pazarlamayla kiyaslandiginda daha kolay bir

16

Uluslararasi Bankacilik, Ekonomi ve Yonetim Arastirmalar Dergisi Cilt:2 Say1:2 Y11:2019, 1-29



Muhammet GIRGIN

sekilde degerlendirilmektedir. Pazarlama analitigi, kampanyalar1 izlemenize ve
eylemleri ve bunlara ait sonuglari isaretlemenize olanak tanir ve bu sayede kaynaklar:
miimkiin oldugunca etkin bir sekilde kullanabilmeyi saglar (Chaffey, Smith, 2013).
Viglia (2014) ise analitik uygulamalarmin pazarlamaya saglayacagi bazi
yararlar1 su sekilde belirtmektedir;
Analitik, pazarlama departmanlarmin sahip oldugu en biytk
sorunlardan birini ¢Ozebilir: pazarlama yatirrm geri doniisiiniin
Olctilmesi ve uygulanan pazarlama girisimlerinin izlenmesi. Daha
spesifik olarak, bir seyin geri dondiigiinden daha pahaliya mal olup
olmadigmi Olgmekte ve boylece bir pazarlama planmin
uygulanabilirligini ve uzun vadede belirli eylemlerin daha iyi
kararlara izin verecek sekilde ayrintili olarak gosterildigini
belirtmektedir.
Analitiklerin sundugu en giiglii yarar, analizi baslatilan ve gelecekteki
eylemlerle birlestirebilmeleridir. Pazarlamacilar, sagladiklar1 verileri
onceki islemlere dayanarak daha giivenilir bir pazarlama stratejisi
olusturmak igin  kullanabilirler. Bu, isletmelere, mdiisteri
memnuniyetini artirarak eylemlerini miisterilerin 6zel ihtiyacglarina

uyarlama esnekligi verir.

215 Web Analitigi

Isletmeler dijital pazarlama sayesinde miisteri ve tercihleri hakkinda gevrimicgi
daha ¢ok bilgi elde edilebilmektedir (Kose, Yegin, 2018). Giintimiiz pazarlama
departmani, giiclii Orgiiler kullanarak, insanlarin talep ve beklentilerine dokunmak
icin, Web Analitigi Ve Dijital Pazarlama verilerin teknik yonii, dijital miihendislik ve
analitik ile disiplinin yaratici tarafin birlestirmek zorundadir.

Verinin bilgiye, bilginin yol haritasina donitstiiriilmedigi siirece edinilen
verinin bir Onemi yoktur. Bu sebeple dijital ortamda ytriitilen pazarlama

faaliyetlerinin ol¢lilmesi ve degerlendirilmesi dijital pazarlamanin énemli bir ayagini
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olusturmaktadir. Bu amagla kullanilan ve bir¢ok araci i¢inde barindiran temel bilgi
sistemi “Web Analitigi” olarak isimlendirilmektedir. Web sitesini ziyaret eden her
miisteri hakkinda bilgi toplamak miimkiindiir. Boylece pazarlamacilar her miisterinin
kendi iirtin veya markasiyla ilgili diistinceleri hakkinda bilgi toplayabilir. Bu
kaynaklar sirketlerin hazinesidir, ¢linkii miisterinin zihinlerine bir goz atabilirler
(Kubinaa, 2015).

Miisteriler dijital kanallar araciligiyla sirketlerle giderek daha fazla etkilesime
girdikce, pazarlamacilar bu etkilesimleri izleme ve performanslarmi 6l¢gme ihtiyacir
fark ettiler (Chaffey, Patron, 2012). Bu amagla, firmalarin “Internet kullanimini 8lgmek
ve optimize etmek amaciyla internet verilerinin Ol¢limii, toplanmasi, analizi ve
raporlanmasi” olarak tanimlanan Web analitigi (WA) benimsemeleri gerekmektedir
(Jarvinen, Karjaluoto, 2015).

Cevrimigi pazarlamay1 gelistirmek i¢cin web analitiginin kullanilmasi, ilk web
analitik sistemlerinin gelistirildigi 19901 yillara dayanmaktadir. Yine de, son
arastirmalar pek ¢ok sirketin ¢ekirdek WA uygulamalarini ¢ok iyi kullanamadigini ve
bu nedenle web analitiklerinden gelebilecek potansiyel getiriyi alamadiklarin
gosteriyor (Chaffey, Patron, 2012).

Web Analitigi (WA) verileri, g¢evrimi¢i miisteri davraniglarim1 anlamak,
cevrimici miisterilerin dijital pazarlama uyaranlarina verdikleri tepkileri 6l¢gmek ve
isin yararina olan miisteri davranislarini tesvik eden dijital pazarlama unsurlarinm ve
eylemlerini optimize etmek i¢in kullanilmaktadir (Nakatani, Chuang, (2011).

Dijital ortamla smirli olmasina ragmen, WA kullanimi 6l¢tilebilir pazarlamaya
yonelik 6nemli bir gelisim adimidir. Dijital diinyanin rolii artan dijital medya tiiketimi
ve cevrimi¢i ve g¢evrimdisi diinyalarin entegrasyonu ile genisledikce, WA'™in
kapsadig1 pazarlama eylemlerinin orani artmaktadir. Bir¢ok g¢evrimdisi pazarlama

eylemi zaten WA tarafindan izlenebilen dijital dgeleri igerir. Ornegin sirketler web
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sitesinin miisteri davraniglar1 tizerindeki etkilerini degerlendirebilirler (Jarvinen,

Karjaluoto, 2015).

2.1.6 Veri Madenciligi

Veri madenciligi, biiyiik hacim ve farkl tipteki veriden anlamli bir takim
desenler/oriintiiler olusturmay, veri arasindaki iliskileri kesfetmeyi ve veriden bilgi
elde etmeyi amagclayan bir alandir. Madencilikte oldugu gibi veri yiginlar1 arasindan
"degerli, anlamli" olan bilginin bulunmasimi saglar. Kisaca veri madenciligi biiytik
hacimli veriler arasindan bilgiyi ¢ekip ¢ikarmaktir (Emre, Erol, 2017).

Kavram olarak ilk ortaya ¢iktig1 1990'l1 yillarin basinda veri madenciligi veri
tabanlar1 tizerinden tarmimlanmaya calisilmis ve veri tabanlarindaki biiyiik ve
karmasik veriler arasindaki bilinmeyen oOrtintiileri, degerli yapilar: ve ilging iligkilerin
kesfedilmesi bilimi olarak degerlendirilmistir (Ganesh, 2002).

Ancak daha sonra internetin gelismesi ve bulut bilisim gibi yapilarin ortaya
¢ikmasi bu kavrami daha anlamli hale getirmis ve bugiin bu kavram biiytik veri ile
birlikte anilmaya baslanmistir. Veri madenciligi, veri analitigi ile yakindan ilgilidir.
Veri madenciliginin biiyiik veri setlerinde ¢alisan veri analitigi oldugu soylenebilir. Bu
sebeple giiniimiizde veri madenciligi ile biiylik veri analitigi birbirine ¢ok yakin
anlamlarda kullanilmaktadr.

Bugiin artik veri madenciligi denildiginde “biiylik veri”, “yapay zeka”,
“makine 6grenimi”, “bulut” ve “analitik” gibi kavramlar ilk akla gelen kavramlardir.
Ayrica veri madenciliginin 6nemli uygulama alanlarindan birisi “metin madenciligi”
(text mining)dir. Metinler arasinda yer alan veriler tizerine analitik siireclerin
calistirllmas: anlamina gelen ve bir veri madenciligi uygulamasi olan metin
madenciligi, makine 6grenimi (machine learning) ve derin 6grenme (deep learning)
kavramlarmin gelecegi agisindan ¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu kavramlarin
aciklamasit bu ¢alismanin hacminin sinurlarinin tasmasina neden olacagindan bu

konular1 diger bilimsel ¢alismalara havale etmek yerinde olacaktir.
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3. PAZARLAMANIN ARTAN ONEMI

Diinya hizli ve anahtar degisim doneminden gegiyor. Son zamanlardaki
finansal ¢Okiis, maalesef yoksulluk ve issizlik seviyesini artirdi. Su anda giiven ve
ekonomik biiylimeyi yeniden saglamak icin diinya c¢apinda tesvik paketleriyle
miicadele edilen gelismeler var. Dahasi, Bati'nin zengin tilkeleri simdi daha yavas bir
biliytime oranina sahip ve ekonomik gii¢, Dogu'da daha yiiksek biiyiime oranlari olan
tilkelere hizla kayiyor. Ve son olarak, teknoloji, mekanik diinyadan dijital diinyaya -
Internet, bilgisayarlar, cep telefonlar1 ve iireticilerin ve tiiketicilerin davramslari
tizerinde derin bir etkisi olan sosyal medyaya kayiyor (Kotler vd. 2010)].

Bu ve diger degisiklikler, pazarlamanin yeniden diistiniilmesini gerektirir.
Pazarlama kavrami, makroekonomininkiyle dengeyi saglayan kavram olarak
gortilebilir. Makroekonomik ortam degistiginde, tiiketici davranis: da degisecek ve bu
da pazarlamanin degismesine neden olacaktir (Kotler vd. 2010)].

Gilintimiizde pazarlama cevresinin hizli degisimi ve isletmeler arasi artan
rekabet, gercek zamanl bilginin dnemini arttirmistir. Isletmeler, alicilarin farkl tarz
ve Ozellikte olan tepkilerini ve diger niteliklerini tahmin etmek ve pazarlarin
genisletebilmek adma daha fazla dogru ve giincel bilgiye hizla ulasabilmelidir (Kirl
vd. 2012, Kotler vd 2003).

Gegmiste, John Wanamaker gibi biiyiik pazarlamacilar -gercek inananlar bile-
pazarlamanin ise yaradigmi ispatlamakta zorlamiyorlard: (Glass, Callahan, 2015).
Pazarlama akademisinin ve is pratisyenlerinin bir¢ogunun pazarlamayi 4P'lere ve
yonetimiyle ilgili tiiketici dinamigine indirgemelerine ragmen, pazarlamanin onemi
daha fazladir. Roger Layton pazarlama alaninda ¢alismalar yaparak pazarlamanin bir
bilim dali oldugunu ortaya koymaya caligmistir (Shultz, 2016). Fakat yine de
pazarlamanin her zaman ¢ok fazla diistintilmedigi bir gercektir (Glass, Callahan,

2015).
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Ancak bugiin biitiin ekonominin ve dolayisiyla isletme alanin temellerine
oturan biiytiik verilerin, en biiyiik etkiye sahip oldugu ve isletmelerin en biiyiik etkiyi
gorebilecekleri alan, pazarlama departmanidir (Glass, Callahan, 2015). Davenpot da
biiyiik veriden en ¢ok etkilenecek birimler arasinda pazarlamayz ilk siraya koymakta
daha sonra satis ve tedarik zincirini saymaktadir. Uretim ve insan kaynaklari gibi
diger birimleri daha alt siralara yerlestirmektedir (Davenport, 2014).

Yeni yazilimlar, "gercek zamanl verileri" izlemeyi ve elde edilir edilmez analiz
etmeyi, miisteriyle dogrudan etkilesime girmeyi miimkiin kilar. Zaman, hizli tempolu
bir ortamda sirketler arasinda rekabet giicii i¢in ¢ok 6nemli bir faktordiir. Tahmine
dayali analiz, 6nceki verilere dayali tahmin yontemlerini kullanir. Pazarlamacilarin
gelecek icin planlamada daha iyi kararlar almasimni saglamak icin modelleme, veri
madenciligi ve diger ileri teknikleri kullaniyorlar.

Yine Glass ve Callahan (2015) yazilimlarin gelismesi onlarin degerini artirirken,
bu yazilimlarin kullanilmasinin da gittik¢e pazarlamanin 6nemini daha da artirdigim
belirterek sunlar1 soylemektedir;

Pazarlamanin bu gittikge artan 6neminin farkina varan birgok biiytik

sirkette pazarlama birimi sorumlulari sirketin bas yoneticiligine (chief

executive officer CEO) getirilmekte bazilarinda ise bilgi islem birimi

de onlarin sorumluluguna verilmektedir.

Bugiin insanlar artik daha fazla telefona cevap vermek veya daha fazla

anket doldurmak istemiyor. Geleneksel yontemlerle potansiyellere

ulasmanin zorlugu ve dijital yontemlerle potansiyellere ulasmanin

kars1 konulmaz bir 6l¢litii, bir sonraki smirin veri oldugu anlamina

gelir.

Pazarlama departmaninin 6tesinde, miisteri hakkindaki veriler de e-

ticaret platformlari, miisteri servis ¢cagri1 merkezleri ve faturalandirma

ve 6deme kayitlar1 araciligiyla sirketlere aktarilmaktadir. Verilerinden

en fazla yararlanacak olan sirketler, tiim bu bilgileri merkezi bir
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depoya getirecek kurumlardir. Bu merkezi veri deposu, pazarlama

ekibi tarafindan yoOnetilmelidir, ciinkii miisterileri baska bir

departmandan daha fazla kavrarlar.

Pazarlama otomasyon araglarini kullanarak, pazarlamacilar hangi

belirli pazarlama taktiklerinin yatirnrmi geri kazandirdigim

belirleyebilirler. Bir miisterinin web sitesinin hangi boliimiinii ziyaret

ettigini, hangi e-posta biiltenlerine katildigini1 ve hangi brostirleri

indirdigini Ogrenerek, pazarlama departmani bu miisterinin alici

seyahatinde nerede oldugunu anlar. Tim bunlar, miisteri yasam

dongiisiine ve dijital cagdaki miisteri iligkilerine sahip olan pazarlama

departmanina isaret ediyor. Bu gergek, pazarlamanin roliinii sirketler

icin sadece daha kritik hale getirmekle kalmayacak, pazarlama

departmaninin artan sorumluluguna da yol agacaktir.

Dordiincii sanayi devrimi yani Endiistri 4.0 dogusuna sahit oldugumuz bu
glinlerde, “veri temelli pazarlama” (data-driven/data-focused marketing) yaklasimi

artik pazarlamada bir doniim noktasina daha gelindigini gostermektedir.

4. PAZARLAMA 4.0

Son 60 yilda pazarlama, tirtin odakli olmaktan (Pazarlama 1.0) tiiketici merkezli
olmaktan (Pazarlama 2.0) gecti. Buglin, pazardaki, cevredeki yeni dinamiklere
cevaben bir kez daha doniisiim olarak goriiyoruz. Sirketlerin odak noktasini
tiriinlerden tiiketicilere, insanlik meselelerine dogru genislettigini goriiyoruz.
Pazarlama 3.0, sirketlerin tiiketici odakliliktan insan odaklilifa gectigi ve karlihigin
kurumsal sorumlulukla dengelendigi asamadir (Kotler vd. 2010). Pazarlama 4.0 ise
pazarlamaya farkli boyutta bakmak igin gosterilen bir c¢abadir. Geleneksel
pazarlamada tek yonlii iletisim hakim idi. Ancak baglantilar ve teknoloji pazarlamaya

olan yaklasimi degistirmistir (Ertugrul, Deniz, 2018). Pazarlama 4.0'in 6zii
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miisterilerin katihm ve savunuculugunu kazanmak igin geleneksel ve dijital
pazarlamanin degisen rollerini benimsemektir (Kotler vd. 2018).

Tablo 2'de Pazarlama 4.0’a kadar olan siire¢ &zetlenmistir. Uriin odakl
Pazarlama 1.0'1 sirasiyla, miisteri odakli Pazarlama 2.0, deger odakli Pazarlama 3.0 ve
sanal pazarlama odakli Pazarlama 4.0 izlemektedir (Ertugrul, Deniz, 2018) .

Tablo 2. Pazarlamanin Evrimi

Pazarlama 4.0

Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 (Sanal Pazar]
(Uriin odakly) (Miisteri odakly) (Deger odakly) odakly)
Amac Oriin satmak Miisteriyi memnun D_unyayl daha iyi Bugiinden gelecegi
etmek bir yer yapmak yaratmak
. . . . . - Yeni dalga Sibernetik devrim
Imkin Taniyan Giic Sanayi devrimi Bilgi teknolojisi teknolojisi ve Web 4.0
Miisteriye gore
A PEECETE Uriin gelistirme Farklilagtirma Degerler liretim ve tam
Kavranu —
zamaninda tiretim
% ; ; Islevsel, duygusal Islevsel, duygusal,
Deger Onermeleri Islevsel Islevsel ve duygusal 3 s GUYE ruhsal ve kendi
ve ruhsal .
kendine yaraticilik
Lo , , Coktan Coka
M”’?terfleﬂe L0 Bir’den Cok’aislem Bir’e Bir iligki .CO!( ta}n Gz beraber yaratma ve
Etkilesim isbirligi st

Kaynak: Ertugrul ve Deniz, 2018

Internet, sadece kurumlarin ve bireylerin sinirsiz baglant: ve etkilesimine imkan
saglamaz. Bu ayn1 zamanda iiriin ve iiriinlerle etkilesime olanak taniyarak, Pazarlama
4.0 yiikselterek, kullanic1 ve iiriinle etkilesimin, 6nceki 3 kusak pazarlamada bir araya
getirme kabiliyetlerini sundugu yerlerdir. Dijital teknolojiler, pazarlama faaliyetleri ile
stirekli ya da kesintili bir sekilde entegre edilmekte ve yeni bir pazarlama yaklasimi
olan Pazarlama 4.0'a ulasmaktadir (Ertugrul, Deniz, 2018). Pazarlama 4.0, biiyiik
verilerin yonetimine baglidir, bu nedenle isletmeler, biiyiik veriler kullanarak gelismis
analizler yapan ¢alisanlari egitmek ve / veya ise almak igin yetenek yonetimine yatirim
yapmalidir (Basyazicioglu ve Karamustafa, 2018).

Bu, pazarlama ekibinin, potansiyel miisterilerin ve miisterilerin nasil
davrandiklarina dair 360 derecelik bir gortintimle ilgili eksiksiz bir resim gormelerini
saglar. Hedef Kkitleyle ilgili bu kavrayisla, pazarlama ekibi sadece dogru zamanda
dogru kisilere mesajlar iletmekle kalmaz, ayni zamanda ihtiyaglarini énceden tahmin
edebilir ve hatta miisteri tabaninin istedigini bile bilmedigi tirtinleri yaratabilir (Glass

ve Callahan (2015).
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Teknolojik gelismeler degisen miisteri roliine bagli olarak isletmelere tiretilecek
uriine misgterilerin karar vermesi imkanimi artirmistir. Yeni nesil miisteriler
kendilerine 6zel tiriin istemekte ayrica {iriiniin yaratilmas: siirecine de katilarak bu
duygularinmi da tatmin etmek istemektedirler. Bu sekilde insanlar iirtiniin bir parcasi
haline gelmektedirler.

Pazarlama 4.0 sirketler ile miisteriler arasindaki online ve offline etkilesimi
birlestiren, marka gelistirmede, stil ile 6zii harmanlayan ve en sonda muiisteri
katilmin1 artirmak igin makineden makineye baglantiy1 insandan insana bir
dokunusla tamamlayan bir pazarlama yaklasimidir. Pazarlama uzmanlarmin
pazarlamanin kilit kavramlarmi yeniden tanimlayan dijital ekonomiye gecisine
yardimct olur. Pazarlama 4.0 da dijital pazarlama ve geleneksel pazarlamanin bir
arada var olmasi gerekir ve nihai amag¢ miisterinin sadakatini kazanmaktir (Kotler vd.

2018).

5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Yeni ekonomi ile kavramlasan ve bilgi temelli yeni bir doneme girdigimiz su
zamanda dijital bir doniisiimiin ilk evrelerini yasiyoruz. Siber fiziksel sistemler
tizerine yiikselen Endiistri 4.0’a dogru ilerlerlerken isletmeler dijital ¢caga uygun bir
yapida yeniden yapilanmalidir. Dijital isletmelerin yiikseldigi bu donemde isletmenin
her bir is biriminin bu yapiya uyumlu olarak kendini yenilemeleri ve teknolojik
yenilikleri Oziimseyerek bunlari amaclarina ulasmak icin en etkin bir sekilde
kullanmanin gayreti iginde olmalidirlar.

Bu ¢alismada, dijital ¢cag olarak nitelendirilen (Schmidt, Cohen, 2014) bu yakin
donemin ana unsurlar {izerinden bu donemin resmi cekilmeye ve bu unsurlar
tanitilmaya calisilmistir. Ayrica pazarlamanin bu unsurlarla iliskisi agiklanmaya
calisilarak pazarlamay1 bekleyen firsatlar ortaya konulmustur.

Teknolojideki gelisimlere paralel olarak pazarda ve isletme cevresinde

meydana gelen degisim pazarlamanin bu degisimlere hazirlikli olmasmi ve bu

24

Uluslararasi Bankacilik, Ekonomi ve Yonetim Arastirmalar Dergisi Cilt:2 Say1:2 Y11:2019, 1-29



Muhammet GIRGIN

degisimle birlikte kendisini de dontistiirmesini gerekli kilmaktadir. Dijital isletme ve
akilli fabrikalarin (Smart/Dark Factory) nesnelerin interneti (internet of thigs, 1oT)
temelinde veri madenciligi (data mining) ve biiyiik veri analitigi (big data analytics)
ile entegre bir sekilde yapay zeka (artifical intelligence) ile calistig, siber fiziksel
sistemlerin (cyber physical systems CPS) isletildigi, nesnelerin ve sensorlerin
durmaksizin veri akigi sagladigy, analitikler, karar destek sistemleri (decision support
systems), uzman sistemler ve yapay zeka yazilimlari ile bu bilgilerin raporlara ve is
emirlerine doniistiigii, tam otomatik insansiz tirlar vasitasiyla tasimaciligin yapildig:
bir diinyada pazarlamanin rolii ve isleyisi nasil olacak?

Pazar1 anlamak icin Porter'n 5 gii¢ yaklasimiyla yetinecek mi yoksa yeni
yaklasimlarla pazar1 tamamen yeniden tamimlamanin c¢abasina mi girecek?
Stratejilerini {iriin ve pazar temelinde ii¢ temel stratejiye (farklilastirma, maliyet ve
odaklanma) bina etmeye devam mi1 edecek? Yoksa biitiin bu sayilanlar ¢ercevesinde
tamamen yeni bir stratejik yaklagim ortaya koyabilecek mi? Iste bu sorularin cevabi,
pazarlamanin yiikselise gececeginin sinyallerini veren bu yeni donemde,

pazarlamanin bu potansiyelini agiga ¢ikarip ¢ikaramayacagin belirleyecek.
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