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Oz
Teknolojik ilerlemeler, bilginin yaratilmasi, gruplandirilmasi, Orgiitlenmesi ve iletilmesi
ihtiyacina paralel olarak enformasyon teknolojilerinin hizli gelisim i¢in ihtiya¢ duyulan zemini
hazirlamaktadir. Kisisel bilgisayarin ve sonrasinda enformasyon teknolojilerinin énemli bir
ciktis1 olan internetin icadi, isletmeleri ve tiiketicileri kiiresel boyutta birbirine baglayan
zamansiz ve cografi sinirlandirilmasi miimkiin olmayan yeni bir diizlem yaratmaktadir. S6z
konusu gelismeler sanal gerceklige ve nesnelerin internetine birer onciil teskil ederek, Endiistri
4.0 teknolojisi ile i yasaminda yeni kirilmalarin yasanmasini ve geleneksel is yapma
yontemlerinde bir doniisiimiin meydana gelmesini zorunlu kilmaktadir. S6z konusu doniistimii
anlamlandirma c¢abasinin, 2010°1u yillarda Endiistri 4.0 ve Pazarlama 4.0 ile ilgili literatiiriin
yapilandirma hareketini baslattig1 goriilmektedir. Bu gelismelere paralel olarak, Tiirk yazininda
Endiistri 4.0 ve Pazarlama 4.0 alanindaki ¢aligmalarin az sayida olmasi, yeni sorunsallar ile bu
kavramlarin g¢aligilmas1 ve pekistirilmesi ihtiyacini yaratmaktadir. Calismamizda ise ilgili
literatiiriin derinlesmesine katki getirmek adina satis organizasyonlarinda bu iki kavramin
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etkilesimini ve is yasamindaki olasi etkilerini ortaya ¢ikarmayi amaglayan kesifsel bir yaklagim
izlenmistir. Bu baglamda kesfedici bir ¢alismanin dogas1 geregi nitel arastirma kapsaminda
Tiirkiye’de hizli tiiketim {riinleri sektoriindeki orta/iist kademedeki satis ve pazarlama
yoneticileri ile goriismeler gerceklestirilmistir. Arastirmamizin bulgularina gére Endiistri 4.0
ile iiretimde robotik uygulamalardan yararlanma, dijital tedarik zincirine yonelme, artan
nitelikli istthdam ihtiyacina, {iriinlin kisisellestirilmesinin gerekliligine ve satis kanallarinin
etkinligini saglama konularinda 6nemli bir donilistim yasanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Endiistri 4.0, Pazarlama 4.0, Satis 4.0, Satis Organizasyon Dontisiimleri.
JEL Kodu: M1, M30, M31.

THE EFFECTS OF INDUSTRY 4.0 ON SALES ORGANIZATIONS
Abstract

Technological advances lay the groundwork for the rapid development of information
technologies in parallel with the need to create, group, organize and communicate information.
The invention of the personal computer and later the Internet, which is an important output of
information technologies, creates a timeless and geographically unrestricted new platform that
connects businesses and consumers on a global scale. These developments constitute a
precursor to virtual reality and the Internet of things, making it necessary to experience new
breaks in business life with Industry 4.0 technology and a transformation in traditional business
methods. It is seen that the effort to make sense of the transformation in question started the
structuring movement of the literature on Industry 4.0 and Marketing 4.0 in the 2010s. In
parallel with these developments, the limited number of studies in the field of Industry 4.0 and
Marketing 4.0 in Turkish literature creates the need to study and reinforce these concepts with
new problems. In our study, an exploratory approach aimed at revealing the interaction of these
two concepts in sales organizations and their possible effects on business life was followed in
order to contribute to the deepening of the relevant literature. In this context, due to the nature
of an exploratory study, within the scope of qualitative research interviews were made with the
mid/senior level sales and marketing executives in fast moving consumer goods sector in
Turkey. According to the findings of our research, Industry 4.0 has experienced a significant
transformation in terms of benefiting from robotic applications in production, turning to the
digital supply chain, increasing the need for qualified employment, the necessity of product
personalization and ensuring the efficiency of sales channels.

Keywords: Industry 4.0, Marketing 4.0, Sales 4.0, Sales Organizations Transformation.
JEL Code: M1, M30, M31.

GIRIS
Insanlarin orgiitlii ve sistemli is yapis yontemlerine yonelmeleriyle birlikte belirli kirtimalar
sonucunda is yasaminda yeni egilimlerin yasandigi goriilmektedir. Buhar makinasinin icadi

tiretim siireglerinde yeni bir donemi aralarken; isletmelerin bilgisayar basta olmak iizere
bilginin stratejik 6nemi artmis, veri haline doniisen bilgiyi kullanma mahareti 6nemli bir fark
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yaratict ara¢ haline gelmistir. Bilgi ¢aginin 6nemli lokomotiflerinden bilgi isleme
teknolojilerindeki gelismeler ile 1990’11 yillarda kisisel bilgisayarlar, tiim is yasaminda yaygin
etkisini hissettirmeye baslamistir. 2000’11 yillarda bilisim ve iletisim teknolojilerindeki
gelismeler ile dijital bilgi transferini miimkiin kilan internet, isletmelerde is yapis
yontemlerinde farkli ivmelerin yasanmasini hizlandirmustir. Ilgili donemin en énemli dinamigi
olan “siirekli degisim” ger¢egi, isletmelerin varliklarin1 devam ettirmesindeki en etkili recete
olarak esnek, manevra yetenegi yiiksek, hizli ve uyum kabiliyetini i¢sellestirmis organizasyon
olmasmi gerekli kilmistir. Bu yeni donanimlarin merkezinde Peter Drucker’in literatiire
kazandirdig “bilgi is¢isi” bulunmaktadir. Oyle ki Drucker, bilgi ve uzmanlik konusundaki yeter
seviyedeki bir ¢alisanin giiniin kosullarina uygunluk niteligi {i¢ dort sene ile sinirli kaldigimni
belirtmektedir (Drucker, 1992, s. 96). Bir iist sistem olan organizasyon ile birer alt sistem olan
pazarlama, finansman, iiretim ve diger fonksiyonlar, teknolojik degisimleri odak alan iletigim
ve bilisim teknolojilerindeki ilerlemelerden etkilenmektedir (Kogel, 2020, s.387).

Piercy ve Lane (2003, s.563) teknolojik alandaki gelismelerin satis fonksiyonu o6zelinde
geleneksel satis organizasyonlarina etkisi ile ilgili caligmalarinda, tiiketicilerin talepleri ile es
zamanli olarak internet tabanli dogrudan satis kanallarina, Miisteri Iliskileri Yonetimi
teknolojisi gibi geleneksel satis islevlerinin ve siire¢lerinin yerini alan yeni is modellerinin
ortaya ¢ikmasina, biiylik miisteri yonetimi (KAM) ve kiiresel miisteri yonetimi (GAM) gibi
miisterilerle isbirligi i¢in olusturulan yeni kurumsal stratejilerine dikkat cekmektedir. Bu tespiti
destekler nitelikte Biaton ve Werner (2018, s. 85) Endiistri 4.0’1n is yasamindaki etkisini,
Sanayi Devrimi ile gelen doniisiime benzetmektedir. Yazarlar Endiistri 4.0’1n ortaya ¢ikisina
zemin hazirlayanlarin teknolojik ilerlemenin sosyal diizene, aligkanliklara, tiiketim bigimlerine
olan etkilesimi oldugunu vurgulamaktadirlar. 2000’li yillarda hem pazarlama faaliyetleri hem
de internet merkezinde bulunan miisterilerin hareketlerini ve tercihlerini gozlemlemekte,
tiiketicilere daha yiiksek oranda deger sunmaya ¢abalamakta ve tiiketici dostu veri sunmaktadir
(Jara, Parra ve Skarmeta, 2012, s. 852). Bu durum, enformasyon teknolojilerindeki ilerlemeler
ile dijital pazarlamayi, is yapma yontemlerini ve dnceliklerini yogun bir sekilde etkilemektedir
(Ertugrul ve Deniz, 2018, s. 160). Pazarlama fonksiyonu “dijital pazarlama” ile sanal
platformlardan elde edilen veri ve istatistikler dogrultusunda proaktif eylemlere sebep olacak
tespitlerde bulunmaya yardim eden 6nemli bir ara¢ haline gelmektedir (Rangaswamy vd., 2020,
s. 77). Ornegin Tablo-1’de belirtildigi gibi Dijital 2021 Tiirkiye ve Kiiresel raporlarina gore,
hem Diinyada hem de Tiirkiye’de internet ve aktif sosyal medya kullanimi her gecen giin
artmaya devam etmektedir. Tirkiye’deki sehirlesme ve kisisel dijitallesme oranlar1 diinya
ortalamasinin hayli iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu oranlar yoneticilere ve ilgili alanda
calisanlara dijital degisimin ¢ok dinamik ve kapsayici oldugunu da gostermektedir.
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Tablo-1. Diinya’da ve Tiirkiye’de Internet ve Sosyal Medya Kullanimi

Diinya Tiirkiye
Niifus 7.830.000.000 84.690.000
Niifus Artis Orani 1,0% 1,0%
Sehirlesme Orani 56,4% 76,3%
Cep Telefonu Kullanici Sayisi 5.220.000.000 76.890.000
Cep Telefonu Kullanim Orani 66,6% 90,8%
Cep Telefonu Kullanim Artis Orani 1,8% 2, 7%
Internet Kullanic1 Sayisi 4.660.000.000 65.800.000
Internet Kullanim Orani 59,5% 77,7%
Internet Kullanicisi artis Orani 7,3% 6,0%
Aktif Sosyal Medya Kullanic1 Sayisi 4.200.000.000 60.000.000
Aktif Sosyal Medya Kullanici Orani 53,6% 70,8%
Aktif Sosyal Medya Kullanici Artig Orani 13,2% 11,1%

Kaynak: Digital 2021 Turkey raporundan (https://datareportal.com/reports/digital-2021-
turkey) yazar tarafindan olusturulmustur.

Buhar giicii, bilgisayar, internet, sanal gerceklik ve Endiistri 4.0 ile dijitallesmenin is
yasamindaki amaglari, uygulamalari ve amaglart her gecen giin daha da degistirdigi,
donistiirdiigii  goriilmektedir. Tablo 1’de gosterilen trendler ile bu degisim-doniisim
durumunun kag¢inilmaz oldugunun asikar oldugu anlagilmaktadir.

Dis gevre unsurlarinin da etkiledigi doniisiim sancilarindan biri olan Covid-19 ise geleneksel
calisma yoOntemlerinin uzaktan calisma yontemlerine hizli bir sekilde evirilmesine neden
olmaktadir. Diger bir ifade ile sz konusu salgin kosullari, tim isletme fonksiyonlarinin
dijitallesmesinin hizin1 artiran 6nemli bir katalizor haline getirmektedir. Satis organizasyonlari
stratejilerini, bu yeni ve tahmin edilmesi gii¢ dinamikler ile degisen tiiketici davranislarini,
Pazar yapis1 egilimlerini, satis tekniklerini ve gelecekte stratejik avantaj sunabilecek firsatlarin
ongoriilebilmesi tizerine yapilandirmaktadir (Zoltners, Sinha, Sahay, Shastri ve Lorimer, 2021,
S. 2). Gliglii olanin hayatta kalmasini savunan popiilasyon ekolojisi yaklagimina (Salimath ve
Jones, 2011, s. 875-876) uygun olarak satis odakli isletmeler, belirsiz kosullarda ezici rekabete
ragmen yasamlarin siirdiirebilecekleri reaktif ve proaktif dijital pazarlama stratejilerini nasil
gelistirebilecekleri, Onceliklerini nasil belirleyecekleri, hangi teknolojik altyapiya ihtiyag
duyduklarmi tespit edecekleri, miisteri ve tiiketici taleplerindeki dalgalanmalar1 nasil
ongorebilecekleri vb. pek ¢ok soruya cevap aramaktadirlar. Calismamizin odaginda ise satis
organizasyonlarinda Endiistri 4.0’ 1n getirdikleri ve getirecekleri ile ilgili kapsamli bir yaklasim
ile bu sorulara yanit bulmaya calisilmaktadir. Zira satis organizasyonlarinda Endiistri 4.0 ve
dijitallesme ile ilgili Tiirk¢e yazinda az sayida ¢calismanin oldugu goriilmektedir. Bu anlamda
satig  organizasyonlarinda Endiistri 4.0 ve dijitallesmenin yansimalarini  isletme
fonksiyonlarinda, paydas iliskilerinde ve mevcut ve potansiyel stratejilerdeki etkilerine yonelik
durum tespitinin ayn1 zamanda Tiirk¢e yazindaki boslugu doldurmaya katki getirerek, ilgili
alanda calisma yapacak arastirmacilara da 1s1k tutacagina inanilmaktadir.
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1. KAVRAMSAL CERCEVE

Endiistri 4.0 ve Pazarlama 4.0, teknolojik mayalanma ve teknolojik dongiliniin birer ¢iktisi
olarak gelisim gostermekte ve kavramsal cergevenin de bu paralellikte yapilandigt
goriilmektedir. Michael Tushman ve Charles A. O'Reilly’nin (1997, s.162) belirttigi gibi
teknolojik gelismelerin bir mayalanma siireci yaratarak pazarda bir “teknolojik cesitlilik™
meydana gelmektedir. Teknolojik ¢esitlilik ise mevcut ve yeni teknolojiler arasinda rekabet
temelli bir strese neden olmaktadir. Bu durum teknolojik bir yeniligin neden olacagi olas1 diger
teknolojiler i¢in uygun bir 6ncilil zemin yaratmaktadir. Endiistri 4.0 ile Pazarlama 4.0’
kavramlastirilmasinda da benzer bir Onciil-ardil iliskisi (stres) meydana gelmektedir. Bu
perspektifte Endiistri 4.0 ve Pazarlama 4.0’a iliskin kavramsal ¢er¢eveye deginilmesi, konunun
anlasilmasi acisindan fayda saglayacagi diistiniilmektedir.

1.1. Endiistri 1.0°mn Endiistri 4.0’a Evrimi

Endiistri 4.0 déoneminin Alman hiikiimeti tarafindan baslatilan bir proje olarak bilinmektedir.
2011 yilina kadar yapilan diinyadaki en biiyiik sanayi fuar1 Hannover Messe fuarinda Endiistri
4.0 projesinin kamuoyuna ilk kez duyurulmasi ile bu projenin hiikiimetlerin ve isletmelerin de
giindemine tagindig1 bilinmektedir. Endiistri 4.0’ yap1 taslari, siber-fiziksel sistemlerinden,
nesnelerin internetinden ve bulut sistemlerinden olugmaktadir. Yapi taslari, tiretim sistemlerinin
dijital ortama tasinarak internet ile tiim nesneleri birbirine baglanmasina imkan vermektedir.
Bilgi ve Bilisim Caginda ileri diizeydeki teknoloji donanimini gerekli kilan Endiistri 4.0 tipki
diger oOnciilii olan endiistri evrelerindeki gibi bulunduklari donemlerin iiretim siireclerinde
yaratict yeni araglar ve yollar sunarak geleneksel iiretim siireclerine yeni bir boyut
kazandirmaktadir (Toksar1, 2018, s.325).

Endiistri 4.0, bir baglangi¢ degil, dort asamal1 bir evrenin sonuncusudur. Bu baglamda Endiistri
1.0, Endiistri 2.0 ve Endiistri 3.0 evrelerinden sonra dijitallesme temelli Endiistri 4.0 siireci is
yasaminda yerini almaya baslamaktadir. Endiistri devrimlerinin ilki Endiistri 1.0, 18. ylizyilda
buhar makineleri ile baslayan ve sistemli iiretimin orgiitlendigi sanayi devrimi; Endiistri 2.0,
20. yiizyil ile seri iiretimi odagina alan montaj hatlarindaki ilerlemelerin hiz kazanmasi;
Endiistri 3.0, dijital {iretim sistemlerinin sanayide yerini almasi; Endiistri 4.0 ise tamamen
dijitallesme ve sanal gerceklik merkezli olup nesnelerin internetinin iiretim ve yodnetim
sistemlerine yansimasini konu almaktadir (Nosalska ve Mazurek, 2019, s. 10)

Her hareketin bir tetikleyicisinin olmasi temel fizik prensibidir. Endiistri 4.0’in da is
yasamindaki yerini almasi, internet teknolojilerindeki ilerlemenin aktif olarak sahaya
yansimasi ile tetiklenmistir (Ertugrul ve Deniz, 2018, s. 163). Dijital platform iizerine insa
edilen iiretim siiregleri mevcudu muhafaza etme egilimine meydan okumaktadir ve biiyiik bir
dontistimii gerekli kilmaktadir. Benzer sekilde otonom robotlar, ek iiretim, lazer kesim basta
olmak tizere akilli iiretim teknolojileri, IoT olarak da bilinen nesnelerin interneti, artirilmis
gerceklik, Endiistri 4.0’ 6nemli lokomotifleri olmaktadir. Endiistri 4.0, ileri teknoloji
donanimi ve altyapist gerektirmektedir. Cok boyutlu Endiistri 4.0, iiretim siire¢lerindeki
onceliklendirilen esneklik arayisina ve karmasik-kestirilemez pazar kosullarina yogun bir
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sekilde odaklanma c¢abasi, miisteri merkezli eylemlerde de yetersiz kalma endisesi
yaratmaktadir (Bettiol, Capestro ve Maria, 2017, s.2-3).

Insan ve makine entegrasyonunun artmasi iizerine yapilanan Endiistri 4.0, bir tiir makine
ozgiirlesmesidir. Nesnelerin interneti (IoT) ile iiriin ve kullanici arasinda oldugu gibi {iriinlerin
de kendi iclerinde birbirine baglantili olabildikleri bir ag mekanizmasi inga etmektedir (Biaton
ve Werner, 2018, s.86). Bu agin temel amaclar ise yiiksek diizeyde bireysel miisteri
ihtiyaclarini karsilama, esneklik yetenegini giiglendirme, karar almada optimizasyonu saglama,
kaynak verimliligi ve etkinlik goOstergelerini yakalama, sunulan deger teklifini artirma,
isyerindeki demografik ¢esitliligi avantaja doniistiirme ve en temelde is-yasam dengesini
saglamaktir (Ertugrul ve Deniz, 2018, s.66). Burada vurgulanan “denge arayis1”, Endiistri 4.0
ile liner olmayan belirsizlik 6zelligi gosteren kaotik is yasamindaki aktorlerin iistiin ve zayif
yonlerini de yeniden belirlemektedir. Ornegin ABD, Almanya ve Japonya gibi gelismis pazar
ekonomilerinin yeniden pazarlara hakim olma firsatt sunan Endiistri 4.0 bazi dezavantajl
taraflar icin bliylik tehlike yaratmaktadir. Bati Endiistrisinin (Avrupa ve ABD) {iretim
faaliyetlerinde hiz ve maliyet acisindan Dogu (Cin, Banglades, Hindistan vd.) Endiistrisi’nin
gerisinde kalmasi, enformasyon teknolojilerindeki ilerlemeler, kiiresel pazarlarin olusmast,
pazarlama ve satig alanlarinda da Dogu Endiistrisi’ni avantajli konuma getirmekle birlikte; yeni
teknolojilerin iiretimdeki yansimalart sonucunda ucuz isgiicii avantaji da olan dogu tilkelerinin
bu konudaki dstiinliiklerini kaybetmeleri kiiresel sistemlerde Endiistri 4.0’dan dogan
¢ekincelere zemin hazirlamaktadir (Aytar, 2019, s.82).

Sekil 1°de Endiistri 4.0 ile niteliksiz ¢alisanlarin rutin islerinin 6nemini yitirerek, isyerindeki
gorevlerini akilli otomasyon, robotlar, akilli asistanlar ve nesnelerin interneti ile kaybedecekleri
varsayimi goriilmektedir. Endiistri 4.0 kapsamindaki faaliyetler ve siiregler, orgiitlerde rutin
iyilestirme ve yenilik ortaya koyma potansiyelini etkilemektedir. ileri teknoloji araglari ve
dijitallesme calisanlardan rutin islerin yapilmasinin 6tesinde yenilik getirmede anlamli bir
performans gosterme beklentisi yaratmaktadir. Diger bir ifade ile Endiistri 4.0, nitelikli calisana
ihtiyaci artirmaktadir (Aytar, 2019, s. 85).

MEKANIK ORGANIK
411/ —— RESMIYET -------cemem - Diistik
Dikey -----—----—- KONTROL YETKISI ----—-—-————- Yatay
A 4 Tepede ------------- BILGININ YER] ----—--—-—-- Yaygmn A 4
) Rutin Diigiik ----------—- PROFESYONELLESME ----—--—- Yiksek Yenilikler
Iyilestirme | | Ortaya Koyma
1 2 3 4 5
i i i a* *
i i i i i
: : ' ' :
D]ﬂizlifsse Akilh Artirilmig Robot Akill Nesnelerin Dl]{[lit:sll]iifl]ine
Otomasyon Gergeklik Caligan Asistan Interneti
calisanlarin calisanlar1
yerini alir destekler
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Sekil-1. Endiistri 4.0 Kapsaminda Siire¢ ve Faaliyetler. “Endiistri 4.0 ve Bu Paradigmanin
Orgiit Yonetimi Uzerindeki Olas1 Etkileri”, O. Aytar, 2019, "IS, GUC" Endiistri Iliskileri ve
Insan Kaynaklar1 Dergisi, s. 85 makalesinden aynen almmustir. Telif hakki "i$, GUC" Endiistri
Mliskileri ve Insan Kaynaklar1 Dergisi’ne aittir.

Sekil 1°de gosterildigi gibi akilli otomasyona gegisin, artirilmis gerceklik altyapisinin
kurulmasi, robot calisan kullanilmasi, akilli asistanlardan yararlanma ve nesnelerin interneti,
igyerlerinde mekanik orgiitten organik oOrgiite evirilme egilimi yaratmaktadir. Resmiyetin
diisiik oldugu, kontrol yetkisinin yatay diizeyde dagildigi, bilginin orgiite yaygin olarak
dagilmas: ve uzmanlagsmanin yiiksek oldugu orgiit iklimi ile organik orgiitlerdeki nitelikli
calisanlarin odak noktasi, fark yaratici yenilikler ortaya koyma olmaktadir (Aytar, 2019, s. 85).
Endiistri 4.0 ile birlikte nitelikli ¢alisan ihtiyaci ortaya ¢ikmakta, niteliksiz ¢alisanlarin yaptigi
isler ortadan kalkmakta ve uzmanlagma ihtiyaci aciga ¢ikmaktadir. Bu baglamda calisanlarda
aranan beceri ve yetkinlikler degismekte, daha karmasik hale gelmektedir.

Endiistri 4.0 ile ¢alisanlarin biligsel ve fiziksel yetenekleri, icerik ve siire¢ becerileri, olasi
bozulma gosterebilecek beceriler ve talep artisina paralel olarak meydana gelebilecek beceri
alanlar1 yeniden tanimlanmasi gerekmektedir. Ozellikle dijitallesme ve teknolojik ilerlemeler
ile yaraticilik, mantiksal akil yiiritme, problem ¢ézme, algoritmik diisiinebilme, bilisim ve
iletisim teknolojileri okuryazarlig1 gibi biligsel yeteneklerin 6n plana ¢ikacagi beklenmektedir
(Dogru ve Megik, 2018, s. 1590). Hizmet kesiminde ve is modellerinde, giivenirlik ve
verimlilikte, bilgi teknolojileri ve makine giivenliginde, {rilinlerin yasam dongiisiinde,
calisanlarin egitim ve becerilerinde, sosyoekonomik etkenler gibi Endiistri 4.0’ yaygin
etkisinin olacag1 beklenmektedir. Ozellikle de yiiksek standartlarda becerilerin én plana
cikacagi ve bu tiir calisanlara ihtiyacin artacagi 6ngoriilmektedir (Ertugrul ve Deniz, 2018, s.
166).

1.2. Pazarlama 1.0°1n Pazarlama 4.0°a Evrimi

Teknolojik gelismeler ve bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, tiretim modellerinde, tasarlanan
iriin ve hizmet o6zelliklerinde, tiiketici aligkanliklarinda ve ihtiyaglarinda, pazar yapisinda,
tedarik ve lojistik yoOntemlerinde, satis kanallarinda “yeni” arayis ve ¢oziim yollar
yaratilmasina zemin hazirlamaktadir. Ozellikle bilgi teknolojilerindeki kat edilen yollar ilgili
alandaki gereksinimlere paralel olarak pazarlama anlayisinda da yeni yaklasimlarin Pazarlama
1.0, Pazarlama 2.0, Pazarlama 3.0, ve Pazarlama 4.0 olarak yeniden tanimlanmasina neden
olmaktadir (Dizman, 2019, 5.5923).

Sanayi devrimindeki iiretim teknolojileri ile dogru orantili olarak pazarlama yaklagimi
Pazarlama 1.0’mn, enformasyon teknolojilerinde ilerlemeler Pazarlama 2.0’in, dalga
teknolojilerindeki gelismeler ise Pazarlama 3.0 1n itici giigleri olarak tanimlamaktadir (Kotler,
Kartajaya ve Setiawan, 2010, s. 17). Pazarlama 1.0, hedef pazardaki ihtiya¢ ve taleplere
odaklanmadan iiriin odakli bir yaklagim olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama 2.0 {iriin yerine
miisteriye odaklanmaktadir. Pazarlama 3.0°da ise deger oncelikli insan merkezli bir bakis s6z
konusu iken; Pazarlama 4.0 teknolojinin kaldira¢ olarak ele alindigi veri madenciligine
odaklanan yeni bir yaklasim olarak adlandirilmaktadir. Geleneksel pazarlamadaki tek yonlii
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iletisim yerini ¢ift yonlii iletisim temelli Pazarlama 4.0’a birakarak tiim aktorleri ¢oklu
baglantilar ile birbirine bagli ve bagimli hale getirmektedir ( Ertugrul ve Deniz, 2018 s.160).

Pazarlama 1.0 siirecinde iiretimde verimlilik artisina odaklanan Sanayi Devrimi’nde pazarlama
faaliyetleri donemin arz-talep diizeyine paralel olarak iirlin satmayr Oncelik olarak ele
almaktadir (Jara vd., 2012, s.864; Kotler vd., 2010, s. 15; Dizman, 2019, 5924). ilgili dénemde
geleneksel pazarlama stratejisi, pazarlamanin 4P’sinin (iirlin, fiyat, tutundurma, dagitim) sadece
iriin temelli yapilandirilarak; iirliniin zaten kendini satmak i¢in yeterli bir ara¢ olduguna
inanilmaktadir (Biiyiikkalayc1 ve Karaca, 2019, s. 466).

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler ile Pazarlama 2.0, isletmelerin pazarlarda
karsilagtiklar1 sorunlar1 daha karmasik hale getirmektedir. Bu teknolojiler isletmelerin
tilketicilere sundugu deger teklifini etkilerken; tiiketici ihtiyaglarinin hizla degismesine,
isletmelerin bu istek ve ihtiyaclari karsilama ve dngérme yeteneginin gelismesine hatta bunlari
sekillendirmesine yardimci olmaktadir ( Fuciu ve Dimitrescu, 2018, s.45). Pazarlama 2.0
doneminde, arz miktarinin 6nemli 6l¢iide artmasina paralel olarak tiiketicilerin mevcut teklifler
arasinda se¢cim yapma firsatinin olusmasim1i da ayrica saglamaktadir. Pazarlama 2.0
varsayimlarinin dogas1 geregi hedef pazarin tespiti icin birbirinden ¢ok farklilagmis miisteri
istek ve ihtiyaglarinin kapsamli arastirilmasi, analiz edilmesi ve anlamli ¢ikarimlarda
bulunulmasi 6ne ¢ikmaktadir ( Jara vd., 2012, s.854; Kotler vd., 2010).

Pazarlama 3.0, tiiketicilerin aktif bir rol stlendirildigi insan merkezli pazarlama olarak ta
adlandirilmaktadir. Isletmenin sosyal ve g¢evreci konulara yénelik bilinglenmesi, insancil
yaklasimi benimsemelerini ve kurumsal sosyal sorumluluk eylemlerine yonelmesine zemin
hazirlamaktadir. Bu donemde miisteriler sadece kendi istek ve ihtiyaglarina odaklanmaktan ote
sosyal ve cevreyi korumaya yonelik endiseler hissetmektedir ( Jara vd., . 2012, s.854).
Pazarlama 3.0, tiiketicinin ihtiyaclarini, umutlarin1 ve duygularini 6nceliklendirerek deger
yaratmaya odaklanmaktadir (Kotler vd., 2010, s. 16; Biiylikkalayci1 ve Karaca, 2019, 5.466)).

Pazarlama 4.0 ise yogun kiiresel rekabet, yeni tiiketici tiirleri ve teknolojilerdeki hizli
gelisimden kaynaklanan c¢esitli degisikliklerin bir sonucu olmaktadir. Miisteri merkezli
Pazarlama 4.0 ticari igslemlerin ve miisteri faaliyetlerinin gercek zamanli olarak izlenebildigi bir
sibernetik pazarlama sistemi olarak kabul edilmektedir (Basyazici ve Karamustafa, 2018,
s.627). Sibernetik pazarlama sistemi ve Web 4.0 teknolojilerindeki gelismeler ile Pazarlama 3.0
ile Pazarlama 4.0 arasindaki en temel fark, miisterinin kendisinin de yaraticilik firsatini
yakalamasi olmaktadir (Dizman, 2019, s. 5925). Diger bir ifade ile Pazarlama 4.0, isletmeler
ile miisteriler arasindaki dijital kanallarin ve geleneksel kanallarin karsilikli etkilesimine olanak
yaratmaktadir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2019, s.77). Pazarlama 4.0, iiretkenligi artirmak
icin makineyi ve/veya yapay zekay diger bilgi islem ve iletisim teknolojilerine harmanlarken,
ayni zamanda miisteri etkilesimi silirecini iyilestirmek icin insanlar arasindaki baglantidan
yararlanmaktadir (Fuciu ve Dimitrescu, 2018, s.45). Pazarlama 4.0 kapsaminda miisterilerin
markanin vaatleri ile gerceklestirdiklerini kontrol edebildigi, onaylayabildigi ve bunlarin daha
fazla farkinda olabilecegi igbirligine dayali katilim ve deger yaratmaya odaklanmaktadir. Bu
nedenle, Pazarlama 4.0 ile isletmeler gergeklik ve vaatler arasindaki tutarlilik ile marka itibarin
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da artirmaktadir ( Jara vd., 2012, s. 854). Pazarlama 4.0, miisterileri aktif olarak birer iletigim
arac1 haline getirmektedir. Ornegin dijital bir platformda miisteri sikayetlerini ve geri doniisleri
seffaf olarak paylagilmaktadir. Pazarlama 4.0’in insanlar1 birbirine baglayan Onemli
araglarindan biri olan sosyal medya, cografi ve demografik engelleri ortadan kaldirmaktadir
(Kotler vd., 2019, s. 38). Ozetleyecek olursak, pazarlama, ekonomideki ve sanayideki
degisimlere bagli olarak ¢esitli donemlerin sonrasinda Pazarlama 4.0 evresine ulasmaktadir. Bu
evrelerde tiiketici ihtiyaglar1 da farklilasmis ve her yeni evre Onceki evrelerdeki tiiketici
taleplerine ek yeniliklerle bugiinkii halini almistir.

Sekil-2’de goriildiigli gibi Pazarlama 1.0 evresinde tiiketicilerin ihtiyaglar1 karsilanirken,
Pazarlama 2.0 evresinde buna istekler de eklenmektedir. Pazarlama 3.0 evresinde istek ve
ihtiyaclara ek olarak tiiketicilerden kaygilari, arzulari, yaraticiliklart ve degerlerinin de dahil
etme talepleri gelmektedir ve pazarlama bu talepleri de karsilamay1 hedeflemektedir. Pazarlama
4.0 evresinde ise; tiim Onceki tiiketici taleplerine ek olarak tiiketicilerin tiim is akislarina
katilim1 ve onaylamasi da eklenmektedir (Jara vd., 2012, s. 854).

e \ f ™
KAYGILAR ARZULAR YARATICILIK DEGERLER

Pazarlama 3.0 Pazarlama 3.0 Pazarlama 3.0 Pazarlama 3.0

\. I J

e I ~

ISTEKLER KATILIM

Pazarlama?2.0 Pazarlama 4.0

N I Y,

’ I
IHTIYACLAR ONAYLAMA
Pazarlama 1.0 TUKETICI Pazarlama 4.0

\. Y, Y )

Sekil-2. Tiiketicilerin Pazarlama Evrelerindeki Gereksinimleri. “Marketing 4.0: A new value
added to the Marketing through the Internet of Things”, A. J. Jara ve digerleri, 2012, 2012 Sixth
International Conference on Innovative Mobile and Internet Services in Ubiquitous Computing
Marketing, s. 854 makalesinden aynen alinmis ve Tiirkgelestirilmistir.

Sekil 2‘de Pazarlama 1.0’1 ihtiyaclar, Pazarlama 2.0’1 istekler, Pazarlama 3.0°1 kaygilar, arzular,
yaraticilik ve degerleme, Pazarlama 4.0 ise katilim ve onay merkezli oldugu goriilmektedir (Jara
vd., 2012, s. 854). Sekil 2°de vurgulanan Pazarlama 1.0-4.0’1in odak noktalarin1 Tablo 2’de
gormek miimkiindiir. Tablo-2’de Pazarlama 4.0’a kadar olan siire¢ 6zetlenmistir. Uriin odakli
Pazarlama 1.0°1 sirasiyla, miisteri odakli Pazarlama 2.0, deger odakli Pazarlama 3.0 ve sanal
pazarlama odakli Pazarlama 4.0 izlemektedir.
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Tablo-2. Pazarlama Evrelerinin Kargilastirmasi

Pazarlama 1.0 | Pazarlama 2.0 | Pazarlama 3.0 | Pazarlama 4.0
(Uriin odakh) (Miisteri (Deger odakl) (Sanal
odakl) Pazarlama
Odakh)
Hedef Uriin satmak Miisteriyi Diinyay1  daha | Bugiinden
memnun etmek | iyi  bir  yer | gelecege
yapmak yaratmak
Destekleyici Sanayi Devrimi | Bilgi Yeni dalga | Sibernetik
Giigler Teknolojisi teknolojisi devrim ve Web
4.0
Temel Uriin Gelistirme | Farklilagtirma Degerler Miisteriye gore
Pazarlama iretim ve tam
Kavrami zamaninda
tiretim
Deger Onermesi | Islevsel Islevsel ve | Islevsel, Islevsel,
duygusal duygusal ve | duygusal ve
ruhsal ruhsal ve kendi
kendine
yaraticilik
Tiiketicilerle Bir’den Cok’a | Bir’e Bir iliski Cok’tan Cok’a | Cok’tan Cok’a
Etkilesim islem isbirligi beraber yaratma
ve isbirligi

Kaynak: “Pazarlama 3.0” ve “Pazarlama 4.0, P. Kotler ve digerleri, 2010, 2019 kitaplarindan
olusturulmustur.

Tablo 2°de belirtildigi gibi Kotler, Pazarlama 1.0-4.0 siirecindeki 6ncelikleri hedef, destekleyici
giicler, temel pazarlama kavrami, deger onermesi ve tiiketiciler ile etkilesim agisindan ayrim
yaparak bir degerlendirmede bulunmaktadir (Kotler vd., 2010-2019). Tablo ‘da goriildiigi gibi
siirecin ilk adimi olan Pazarlama 1.0 daha ¢ok mevcudu muhafaza etmeye yonelik iken,
Pazarlama 4.0 sibernetik teknolojilerden ve web 4.0°1n kaldirag giicliyle miisteri temelli iiretimi
ve igbirligi merkezli birlikte yaratma egilimi gostermektedir. Kotler’in (2019) de belirttigi gibi
Pazarlama 4.0’1 dijital platformdan yararlanan bir “sanal pazarlama odaklilik” olarak gérmek
dogru bir tespit olmaktadir. Dolayisiyla beslenme kaynagi dijitallesme olan bir pazarlama
yaklasiminin pazarlama karmasinin da farklilasma gostermesi de dogal bir sonug¢ olmaktadir.

Pazarlama ve ekonomi birbirini tamamlayan alt ve {ist sistemler olarak degerlendirilmektedir.
Dolayisiyla dijital ekonomi ile birlikte pazarlama karmasi kavrami artan miisteri katilimin
onceliklendirerek bir kaldirag etkisi yaratmay1 amaglamaktadir. Bu baglamda {iriin gelistirme
konusundaki yeni strateji, ortak yatirim felsefesinin bir uzantis1 olmaktadir. Ortak yaratim ile
kast edilen, dijital veri olarak aliman miisteri beklentilerine uyumlu kisilestirilmis iiriin ve
hizmetleri gelistirme firsatinin yaratilmasi olmaktadir. Fiyatlandirma konusunda da igerikte
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standart fiyatlandirmadan dinamik fiyatlandirmaya dogru bir kayma gézlenmektedir. Degisime
ugrayan bu silirecte kanal kavrami da farklilagmaktadir. Paylasim ekonomisinde en giiclii
dagitim kavrami “kisiler arasi dagitim’’dir. Tutundurmada ise, isletmelerin miisterilere
mesajlar gonderdikleri tek tarafli bir yol izlenirken; Pazarlama 4.0 ile yaygin kullanim alani
olan sosyal medyada miisteriler isletmeler ile dogrudan temasta bulunarak isletmelere
mesajlarin1 iletmesi, isletmelerin de bu mesajlara yanit vermesiyle miisteriye aracisiz bir
temasta bulunmasina olanak vermektedir. Boylece karsilikli bir etkilesim ve mesaj alig-verisi
deneyimi yasanmaktadir (Kotler vd., 2019, s. 81-82).

Pazarlama 4.0 doneminde miisteriler daha dijital ve kanal ayrimi yapmadan isletmeler ile
deneyim yasar hale gelmektedir. Diger bir ifade ile siirekli bir kanaldan digerine (dijital
kanaldan geleneksel kanala veya tersine) gecis s6z konusu olmaktadir. Miisteriler magazada
inceleyip internetten alma (showroomig) veya internette arastirlp magazadan alma
(webrooming) davranisi daha sik ve yaygin olarak yapmayi siirdiirmektedir. Bunlar
gerceklestirirken miisteriler herhangi bir aksama veya kesinti yagsamadan kusursuz ve tutarl bir
deneyim yasamak istemektedirler. Basar1 sansin1 artirmak adina bu siirecte piiriizsiiz ve tutarh
bir miisteri deneyimi yaratmak icin bir¢ok kanali biitlinlestirme uygulamasi olan “omnichannel

2

pazarlama” ’ya gecilmesi Onerilmektedir. International Data Corporation tarafindan 2015
yilinda yapilan bir aragtirmaya gore, omnichannel alicilar genellikle tek kanal alicilarindan %30
oraninda daha yiiksek bir tiikketici dmrii degerine ulasmaktadir (Kotler vd., 2019, s. 187-188).
flgili alandaki calismalar kanallar ve ara yiizler arasindaki biitiinlesmenin 6nemine dikkat
cekmektedir. Kotler vd. (2019, s.200), isletmeler dijital kanallarin hizli tepkiselligini ve
geleneksel kanallarin igtenligini birlestirmeyi hedeflemeyi 6nermektedir. Oyle ki arastirmacilar
bunu etkili sekilde yapabilmek i¢in Onem tasiyan temas noktalar1 ve kanallar {izerine
odaklanilmay1 ve sirketteki ¢aliganlarin omnichannel pazarlama stratejisini desteklemelerini

saglamaya yonelik bir altyap: ¢aligmas1 yapmalarini tavsiye etmektedir.

“Pazarlama 4.0 ile ilgili yapilan ¢aligmalara bakildiginda; Vassileva (2017), teknolojilerin
pazarlama organizasyonunu doniistiirecegini ve pazar alanini yeniden sekillendirecegini ileri
stirmiistiir” (Ertugrul ve Deniz, 2018, s.162).

Endiistri 4.0 ve Pazarlama 4.0’1n Satis Organizasyonlarindaki Yansimalar:

Degisim tek yonlii olmamaktadir. Dogas1 geregi degisime ugrayan unsur iliskili oldugu diger
unsurlar1 da az ya da ¢ok etkilemektedir. Dolayisiyla Pazarlama 4.0, iligkili oldugu satis
stirecinde de bir takim degisimlerin yaganmasini tetiklemektedir. Geleneksel satis tekniklerinde
miisteri pasif olarak algilanirken, 2010’lu yillarda isletme ile miisteri arasindaki etkilesim
tizerine kurgulanan bir silire¢ olarak goriilmektedir. Bu durum kiiresel diizeydeki paylasim
ekonomisindeki ve kapsayici dijital aglardaki her bir aktoriin birbirine baglanmasi sonucunda
elde edilmesi hedeflenen ticari deger yaratma ¢iktisi ile ilgili olmaktadir (Kotler vd., 2019, s.
83).

Endiistri 4.0 ve Pazarlama 4.0 is yasaminda ve sosyo-kiiltiirel cevrede varligini hissettirdigi her
gecen giin, miisteri ve tiiketicide de bir degisim yasanmasina sebep olmaktadir. Ciinkii bu
doniisiim ayni zamanda tiiketicinin {iriin/hizmet ile kisisel ihtiyaglarini karsilanma diizeyi,
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{iriiniin vadettigi kalitenin oniine ge¢mektedir. Isletmelerin bu gercegi fark ettiklerinde,
tiiketicinin beklentilerindeki hizli degisime uyumlu stratejiler ve oncelikler belirleme egilimi
gosterdikleri goriilmektedir. Dolayisiyla igletmelerin pazarlama ve satig kadrolariin geleneksel
ve dijital kanallarin her adiminda miisterilere rehberlik edebilecek yetkinlikte olmalari
gerekmektedir. Bunun yani sira, hizli yanit verme (tepkisellik) yetenegi yiiksek kadrolarin ise
miisteriler satin alma karar1 verdikleri anda orada bu talebe cevap vermek iizere hazir
bulunmalari da diger bir 6nemli gereklilik haline gelmektedir (Kotler vd., 2019, s. 188). “Ani
yakalayabilme, rakipten 6nce cevap verebilme ve hatta miisteri talep etmeden 6ngorebilme”
mottosunun, isletme-miisteri arasindaki 6nemli bir koprii olan satig organizasyonlarinda bir
degisim yaratmasi da kaginilmaz olmaktadir.

Teknolojik gelismeler miisteri beklentilerini karsilamada daha katilimci bir yaklagim
sergilemek zorunda birakilan geleneksel organizasyon yapilarinda, oOrgiitin ve calisanin
becerilerinden dogan bir takim aksamalarin yasanmasina sebep olabilmektedir. Bu aksamalarin
iistesinden gelebilmek i¢in Onerilen recete ise, belirsizligi yonetme ve hizli ¢éziim gelistirme
yetenegi yliksek iyi egitimli ¢alisan adaylarimi istihdam edilmesi olmaktadir (Mgiba, 2019, s.
18). Kisa vadeli ve islem hacmine dayali satis anlayisi yerini uzun dénemli ve danismanliga
dayali iliski yOnetimi siirecini esas alan satisa birakmaktadir. Bu baglamda satis
organizasyonlar1 teknik, analitik, iletisim ve is yetkinlikleri karmasima uyum gosterebilecek
calisanlar istihdam etmesi gerekmektedir. Mevcut istihdam edilen ¢alisanlarin ise bu konudaki
yeterliliklerini artiracak egitimler ile bir pekistirme programi yapilmasi da tavsiye edilmektedir
(Van Wyk, Brooke ve Bornstein, 2018, s. 13). Diger dikkat ¢ekici konu ise ikinci el pazari
olarak tanimlanan tiikketim tirlinlerdeki ve endiistriyel iiriinlerdeki satis sonrasi hizmetlerin
Ooneminin giderek artmasi olmaktadir.

“An1 yakalayabilme, rakipten Once cevap verebilme ve hatta miisteri talep etmeden
ongorebilme” mottosu burada da gegerliligini korumaktadir. Dolayisiyla bu iirlinlerin yeni
sahipleri ile iletisim kurmak ve iligkileri yonetmek biliylikk onem arz etmektedir. Artan
dijitallesme ve sosyal medya kullanima ile birlikte, ikinci el pazarindaki bu kullanicilar da {iriin
ve Orgiit itibart lizerinde 6nemli bir belirleyici olabilmektedir (Van Wyk vd., 2018, s. 11). S6z
konusu itibarin korunmasi ve sirdiiriilmesi, satis sonrast hizmetler ile yakin iligkili
goriilmektedir. Satis organizasyonlarinin miisterilerde biraktiklar1 izlenimler, satis sonrasi
faaliyetlerin 6nemli bir ¢iktis1 olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda Endiistri 4.0 ve
Pazarlama 4.0’1n satis organizasyonlarindaki ¢esitli yansimalarinin derinligi, arastirmamizin
temel sorunsali haline gelerek satis ekipleri tizerine kapsamli bir inceleme ile bu yansimalarin
kesfedilmesi amaglanmaktadir.

2. ENDUSTRI 4.0’IN SATIS EKIPLERINE ETKISININ NITEL
ARASTIRMA YONTEMI ILE INCELENMESI

Endiistri 4.0’1n satis organizasyonundaki yansimalarini kesfetmeyi amaglayan ¢alismamizin
sorunsallarina cevap bulmak adina nitel arastirma yontemi segilmistir. Boylece Ortiik bilginin
ortaya ¢ikmasi i¢in saha ile dogrudan temasa gecerek gerceklestirilen aragtirmamizda, veri
toplama araci olarak gorligme ydntemi uygulanmistir. Bu arastirma kapsaminda, Tiirkiye nin
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hizli tiiketim sektoriinde faaliyet gosteren satis organizasyonlarindaki st diizey satis
yoneticileri ile 12 Aralik 2020 — 30 Ocak 2021 tarihleri arasinda derinlemesine goriismeler
gerceklestirilmistir. Bu ¢ercevede Oncelikle arastirma yontemimize ve sonrasinda bulgulara
iliskin derinlemesine analizlere yer verilecektir.

2.1. Yontem

Nitel veri toplama araglarindan goriisme yoOntemi igerisinde yer alan goériisme formu
yaklasiminda goriismeci onceden hazirladigl konu ve alanlara sadik kalarak, aragtirmaciya hem
onceden hazirlanmis sorulari sorma hem de bu sorular konusunda daha ayrintili bilgi alma
amactyla ek sorular sorma ozgiirliigli vermektedir (Yildirnrm ve Simsek, 2018, s. 132).
Arastirmada, amagli 6rnekleme yontemlerinden benzesik 6rnekleme kullanilmistir. Benzesik
orneklemede amag, kiiglik, benzesik bir drneklem olusturma yoluyla belirgin bir alt grubu
tanimlamaktir (Yildirim ve Simsek, 2018, s. 120). Bu baglamda, Tiirkiye’de hizli tiiketim
sektorlinde faaliyet gbsteren ti¢ farkli satis organizasyonunda modern kanal satisindan sorumlu
tic adet satis miidiirii ile yar1 yapilandirilmis gériisme formu ile goriismeler gerceklestirilmistir.
Modern kanal, ulusal zincir marketler, yerel zincir marketler ve indirim marketlerini
bilinyesinde barindiran satis kanalidir. Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de modern kanalin
geleneksel kanala gére onemi zaman iginde artmis ve hizli tiketim mallart sektorii toplam
satiglari igindeki pay1 %50 civarma ulasmistir (Rekabet Kurumu, 2012, s. 5). Buna ek olarak
modern satis kanali girket icindeki en yeni teknolojilerin ve sistemlerin kullanildigi, ekiplerin
yetkinlik ve egitimlerinin diger kanallara kiyasla yiliksek oldugu bir satis kanalidir (Lacoste,
2018; Kohli, Pavlowsky ve Stanley, 2019). Bu nedenle arastirma bu satis kanallarinin
yoneticileri ile yiirtitiilmiistiir.

Arastirma 6rnekleminin se¢iminde iki temel kisit getirilmistir. Birinci kisit, isletmelerin miisteri
beklentilerine kisa silirede cevap vermenin 6nemli bir basarit kriteri oldugu hizli tiiketim
sektorlinde faaliyet gostermeleri olmustur. Akabinde isletmelerin bulunduklar1 sektorlerde
(gida ve kozmetik) Pazar lideri ve/veya Pazar diizenleyicisi olmalarina da dikkat edilmistir.

Tirkiye’de hizl tiikketim sektoriinde faaliyet gosteren ii¢ farkl satis organizasyonunda modern
kanal satisindan sorumlu ii¢ adet satig miidiirii olan katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo
3’de sunulmustur.

Tablo-3. Goriisme Yapilan Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimar | Cingyet | Medeni Hal | Yas| Edtim | Deneyim Sektor SatigKanali | Kanal Deneyimi Ticaret Tiirii

AEY Erkek | Evli/Ebeveyn | 41 |Y.Lisans| 20yil |Atistrmalik Gida | Modern Kanal 15yl Firmadan Firmaya (B2B)

GB Erkek | Evli/Ebeveyn | 45 | Lisans | 25yil |Atistrmalik Gida | Modern Kanal 20yl Firmadan Firmaya (B2B)

MSB Erkek | Evli/Ebeveyn | 43 |Y.Lisans| 18 yil Kozmetik | Modern Kanal 16 yil Firmadan Firmaya (B2B)

Tablo 3°de goriildiigli gibi calismamizin katilimcilarinin Tiirkiye’de hizli tiiketim sektoriinde
modern kanal satisindan sorumlu olarak deneyimleri 15-20 yil arasindadir. Katilimcilarin
bilgilerinin ifsa edilmemesi konusundaki taleplerinden otiirli satis organizasyonlarinin
isimlerini ifsa edememekle birlikte kendi alanlarinda ¢alistiklar isletmeler Tiirkiye pazarinin
liderleridirler. Bu anlamda Endiistri 4.0’1in satis organizasyonlarindaki mevcut ve olasi
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etkilerinin tespitinde bu ii¢ katilimci oldukca yeterli goriilmiistir. Diger yandan oOrgiit
seviyesinde belirli bir kavramsal beceriye sahip olmalarindan 6tiirii biitiinciil bir yaklagimla
sektorlin Endiistri 4.0 ile temasin1 yorumlarken {i¢iincii katilimcida benzer cevaplar da alinmaya
baslandigi i¢cin hem nitel arastirmanin 6rneklem sayisinin se¢imindeki kendini tekrarlandigi
noktada arastirilmanin sonlandirilmasi kabuliine (Baltaci, 2018, s. 262), hem de katilimcilarin
yeterli sektorel deneyime sahip olmalar1 6rneklem olarak temsil yeteneklerini yeterli kilmustir.

Aragtirmanin i¢ gegerligini (inandiricilifini) artirmak amaciyla katilimcilarla goriismelerin
ardindan ¢alisma sonuglari ile ilgili katilimcilardan teyitleri alinmistir. Derinlemesine goriisme
oncesinde ¢aligmanin amaci ve yontemi ile ilgili katilimcilarla 6n goriismeler yapilmistir.
Arastirmanin Covid-19 salgini siiresince gerceklesmesi nedeniyle ana goriismeler taraflarin
giivenligi ve talebi dogrultusunda 45-60 dakikalik oturumlar seklinde gergeklestirilmistir.
Gortigmeler, sanal ortamda (Zoom uygulamasi tizerinden) katilimeilarin izni ile kayit altina
alimmis ve desifre edilerek yazili hale getirilmistir. Desifre edilen veriler Maxqda 2020
programi iizerinden tanimlanan kodlamalar ile ortiik iliskilerin tespitine olanak verecek olan
detayli bir icerik analizi yapilmistir. Arastirma tamamlandiktan sonra katilimcilarla ¢alisma
bulgular1 paylasilarak yanlis anlamalari elemek amaciyla teyitleri alinmistir. Amach 6rnekleme
ile konularinda uzman olan katilimcilarla goriismeler gerceklestirilerek ve ¢aligmanin bulgulari
ile ilgili ayrimtili betimlemeler yapilarak arastirmanin dis gegerliginin (aktarilabilirlik)
saglanmasina 6zen gosterilmistir. Arastirmanin i¢ giivenirliginin (tutarlik) ve dis giivenirliginin
(teyit edilebilirlik) saglanmasi amaciyla aragtirmaya dahil olmayan alaninda uzmanlarin
goriislerinden faydalanarak arastirmanin tutarliginin degerlendirilmesi de ayrica yapilmistir.

Calismada nitel arastirma yonteminden yararlanilmasindan otiirii elde edilen bulgularin ve
sonuglarin genellemeye imkan vermemesi ve salgindan o6tiirii katilimci sayisinin artirilamamast
birer kisit olarak degerlendirilmektedir. Aragtirmanin belli bir sektdr ve faaliyet alaninda, dar
bir cergevede yiiriitiilmiis olmas1 da aragtirmanin kisitlarindan bir digeri olarak goriilebilir. Satis
organizasyonlarinda detayli bir Endiistri 4.0’a iliskin daha 6nce bir ¢alisma yapilmamasi hem
bu aragtirmanin emsal kaynak bulamamasindan 6tiirii bir kisit olarak diisiiniilebilecegi gibi hem
de bulgulara iligkin tespitlerin ilgili alanda daha sonraki ¢alismalar i¢in bir 6ncii olmasi 6nemli
bir fayda olarak degerlendirilebilir.

2.2. Bulgular

Orgiitlerde Endiistri 4.0 ile birlikte k&klii bir degisim ve doniisiim yasanmasimin
beklenmesinden 6tiirii 6ncelikle katilimcilara bu “degisim ve doniisiim™’e yonelik algilarinin
nasil konumlandigin tespit etmeyi amagladik. Ug adet katilimcinin ikisi degisimi doniisiimiin
igerisindeki bir siire¢ olarak tanimlamistir. MSB degisimi olumlu bir yaklasim igerisinde siireg
olarak degerlendirmistir. AEY’ de, MSM’ye benzer sekilde degisimi doniisiimiin bir pargasi
olarak degerlendirdigini ve degisimi asil olanin korunmasinmi saglayan bir siire¢ olarak
gordiiglinii ifade etmistir. GB ise, digerlerinden farkli olarak degisim ve doniistimii benzer
sekilde agiklayarak zamana ve yeni ihtiyaglara uyum gdsterme olarak tanimlamistir.

Ug katilimermin tiimii de degisimin yasandig1 siirede her durumda kontroliiniin ve inisiyatifinin
kendilerinde olmadigini, pazardaki veya miisterilerindeki degisimlere bagli olarak degismek ve
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dontismek zorunda kaldiklarini belirtmislerdir. GB bu siireci su sekilde tanimlamistir; “Siirekli
miisterilere uydurmaya cahsiyoruz kendimizi. iki tarafl bir sey, biz de degistigimiz
zaman miisteri de degisiyor”. MSB ise; “Bu son siirecte teknolojinin gelisimi, pazarlama
sistemlerinin degisimi, satis sistemlerinin doniisiimii, modernizasyon, tiiketicinin ahisveris
davramslarinin da degisikligi sebebiyle aslinda bir doniisiim yasiyoruz” seklinde ifade
etmistir. AEY ise, “Biz nasil degisiyor, doniisiime ugruyorsak karsimizdakilerde degisime
ve doniisiime ugruyorlar” ifadeleri ile degisim siirecini tanimlamistir. Bu ifadeleri dikkate
aldigimizda, katilimcilarin sistem yaklasimi cergevesinde degisim ve doniisiimii bir siireg
olarak algiladiklar1 sdylenebilir.

Teknolojik gelismelere gore is yapis yontemlerinde cesitli degisikliklerin yasanabilecegini
kavramsal ¢ercevede pek ¢ok kez vurgulanmisti. Katilimeilarimizin bu ii¢ kavram arasinda
nasil bir iliski kurduklar tespit edilmeye calisilmistir. GB “Teknolojinin bize faydas: cok,
hicbir sey icin yorulmana gerek kalmiyor, bir tusla ¢ogu sonucu daha kolay aliyorsun.
Her yere gitmen, her seyi yapman gerekmiyor. Goriismelerini, toplantilarim1 teknoloji
sayesinde sanal ortamda yapabiliyorsun” seklinde teknolojinin getirdigi yenilikleri
Ozetlemistir. MSB ise “Su an hayatimizda gordiigiimiiz en biiyiik sey teknoloji ile ilgili
olarak salgin siirecinde ofis disi1 ¢calisma sistemi oldu. Bulundugunuz ortamdan Paris ile
oturuyoruz toplanti yapiyoruz, sunum yapiyoruz” seklinde teknolojinin is hayatina etkisini
belirtmistir. AEY ise “Is yapis sekillerindeki degisimler cok ciddi bir zaman ve kaynak
tasarrufuna sebep oldu. Bununla beraber istihdam azalisina neden oldu olumsuz olarak
diisiinebilece@imiz, atiyorum o zaman 20 Kisi calistyorsak simdi 10 Kkisi calisiyoruz, ¢iinkii
artik o kaynaktan da tasarruf etme kismu geldi ama burada giizellik ne oldu? Buradan
sagladigimiz tasarruflar1 satisa yonlendirdik, satisa yonlendirdikten sonra arka tarafta
lojistik ve tedarik zinciri kismimmiz ¢ok biiyiidii. Dolayisiyla burada indirdigimiz istthdam
sayisin tedarik zinciri tarafinda ciddi anlamda arttirdik. Mesela Holding’de yapay zeka
birimi kuruldu, yaklasik 2 yildir var. Gectigimiz yil yapay zekayr kullanarak
miisterilerden gelen tamamen insandan bagimsiz faturalarin iizerindeki her puntoyu her
karakteri okuyacak sekilde tasarland1 ve o sistemden icerideki hak edisle beraber o
faturalarin kapatilmasi organizasyonuna gecildi. Simdi bununla beraber muhasebedeki
arkadaslarimizin sayisinda 1-2 azalma oldu ama yapay zekd birimi diye bir birim
kurularak orda bir istihdam saglandi. Yani teknolojinin aslinda gelismesi ve yiikselmesi
ile belirli is kollarinda istihdam azaltirken belirli is kollarinda da istihdami artirtyor”
biciminde teknolojinin yansimalarini aktarmistir. Katilimeilarimiz da  teknolojideki
gelismelerin, 6zellikle is yapis yontemlerini (sekillerini) etkiledigini ve verimlilikleri 6nemli
sekilde degistirdigini ifade etmislerdir. Oyle Ki teknolojik gelismelerin sadece is yapis
yontemleri ve verimlilik lizerinde degil, ayn1 zamanda teknolojik gelismeler ile olusabilecek
yeni is kollariin olabilecegini ifade edilmistir.

Endiistri 4.0’1n temel dinamigi olan teknolojik gelismeler ile verimlilik arasindaki iligkinin
varligina yonelik katilimer ifadelerini, Endiistri 4.0 ile verimlilik arasindaki iligkiyi nasil ve
hangi kavramlar ile iligkilendirdiklerini yonelik diisiincelerinin konunun anlagilmasi agisindan
faydali oldugu kanisina vardik. Bu baglamda AEY’ye gore; “En biiyiik is verimlilikte.
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Verimlilikten kastiniz iiretim hattinin verimliligi. Uretim kokenli sirketlerde verimliligin
ve kapasitenin ¢cok arttirilmasi kismu gelecek. Endiistri 4.0’daki en biiyiik etki bizde
tedarik zinciri kisminda olacak, c¢iinkii iiretim artiyor, satis artiyor, bu Endiistri 4.0’1n
verimliligi ile beraber daha da hizlanacak”. MSB’da bu durumu su sekilde agiklamistir;
“Endiistri 4.0 dediginizde biraz once bahsettig¢imiz robottur, IoT’dir, tedarik zinciri,
sevkiyat. Bizi ilgilendiren tarafiyla bakarsamiz ashinda yapay zekanin, internetin,
robotlarin is yapmada insanin kullandig1 zamam azaltiyor olmasi. Ana hikayede hiz, yani
biitiin hikaye su an hiz iizerine kurulmus Diinya’da, o da verimlilige gidiyor”. Katilimcilar
Endiistri 4.0 ile birlikte 6zellikle tiretim bazli verimliliklerin olacagini, bu durumun satislarda
artiy yaratacagini ve Ozellikle tedarik zinciri konusunda ciddi gelismelerin yasanacagina
yonelik ifadelerde bulunmuslardir. Dolayisiyla Endiistri 4.0’1n saglayacagi hiz avantajindan
otirli 6zellikle tiretimde bir verimlilik artisa neden olurken satis hacminin artisina da etkisi
olabilecegi, hatta yapay zeka ve robotun calisanlarin bir isi yaparken rutin is yiiklerini
istlenerek bunlar i¢in kullanacaklar1 zamani azalttigini ifade edebiliriz.

Endiistri 4.0 ile birlikte organizasyonlarda istihdam iizerindeki olast etkilerin neler
olabilecegine iligkin katilimei ifadelerine sirasiyla yer verilmistir. GB’ye gore; “Endiistri 4.0
daha teknolojik, daha az insan, isimize gelmese de daha az insan. Normal fabrikalarda
2.000 Kkisiyle yapilan isi, Endiistri 4.0 ile 200 kisiyle yapar olacagiz”’. MSB ise konuyla ilgili
olarak; “Insan faktoriiniin bir takim islerde azalacagim diisiiniiyorum. Tedarik
zincirindeki bir takim islerin cogunu yapay zekélar yapacak. Finans tarafinda da arka
plandaki biitiin hesaplar1 da onlar yapacak. insan ashinda isin son kisminda, yorumlama
kisminda olacak” bi¢iminde goriisiinii belirtmistir. Bu ifadelerden hareketle Endiistri 4.0 ile
birlikte bazi islerde istihdamin azalacaginin beklendigi tespitinde bulunabiliriz.

Katilmeilar siire¢ icinde teknolojideki gelismelere bagli olarak pazarlamadaki is yapis
sekillerinin de degistigini aktarmislardir. GB, “Pazarlama acisindan soyleyeyim, sosyal
medya diye bir sey var su ara, en son kullandigimiz sosyal medya, inanilmaz bir sey.
Sosyal medyanin giicii su halde televizyonda dahil hi¢cbir seyde, hicbir basinda, yazih
basin da dahil, reklam da dahil hicbir yerde sosyal medyanin giicii yok. Pazarlama artik
sosyal medya iizerinden ilerlemeye basladi” biciminde ifade etmistir. AEY de benzer sekilde
“Bir reklam varsa dijital diinyada yapiyoruz ve bu dijitallesme ile beraber artik bireyler
c¢ok onemli oldugu icin simdi bireylere gidiyoruz. Eskiden biz topyekiin tiiketiciye
gidiyorduk. Neyle gidiyorduk? Televizyondaki reklamla, gazetedeki dergideki basil
seyle, billboardlarla gidiyorduk. Bunlar hala var ama artik bu CRM uygulamalari ile
beraber bireysel olarak tiiketicinin duygularina hitap etmeye calisiyoruz. Bu da o6zellikle
bu akilli telefonlar, kullanillan uygulamalar, yazismalar, facebook, instagram
paylasimlarla beraber Kisiler 6zelinde uygulamalara gitmeye basladik. Ve bunlar icin ¢cok
ciddi shopper arastirmalar1 yapihyor. Bizim eskiden yoktu, su anda bir shopper
marketing departmani var ve ¢ok ciddi bir sekilde calisiyor ve ¢ok ciddi bir ¢calisani var”
diye belirtmistir. MSB’da “Bizim pazarlama harcamalarinin neredeyse %30’u basil, %70
- %80’i tamamen Facebook, youtube, instagram, influencer’lar iizerinden yapilan
pazarlamaya kaymis durumda. Bu da tabii ki biitiin insanlarin twitter, instagram,
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facebook kullanim sikhigiyla alakali bir durum. Dolayisiyla biitiin etkilesimi
pazarlamanmin aktivitelerini dijital diinya iizerinde yapiyor su anda pazarlama ekipleri.
Bunu diger biitiin sirketler de boyle yapiyor acgik¢asi. Dolayisiyla en yogun yasadigimiz
konu bu. Bu da bizim hayatimiza gidip miisterilerle dijital mecralarin pazarhgim etme
boyutunu ekledi” diye pazarlamadaki is siireclerindeki degisimleri aktarmistir. Dolayisiyla
Endiistri 4.0’ yayginlasmasi ile birlikte pazarlamaya iliskin faaliyetlerin dijital ortam
tizerinden siirdiiriilmesinin hem {iriiniin kisilestirilmesine hem de miisteriye erisim kanallarini
giiclendirmesine olanak verdigini ifade edebiliriz.

Endiistri 4.0 sonrasinda satis ve pazarlama arasindaki iliskinin nasil sekil aldig katilimcilara
sorulmustur. MSB su sekilde agiklamistir; “Yakinlastirdi bizi de bu dijital diinya, hani biz
pazarlama béliimiine gidiyoruz, onlar satisa geliyor, bir sekilde yakin iliskiyle calistyoruz
acik¢asi, mecbur”. AEY ise; “Biz her miisterimize, en Kiiciik nokta da olsa, artik
pazarlama ile beraber gidiyoruz. Biz artik her operasyonumuzda pazarlamanin verileri
olmadan miisteriye gidemiyoruz” diye belirtmistir. GB’nin konuyla ilgili degerlendirmesi de
su sekilde olmustur; “Daha i¢ ice cahsiyorsun, eskiye nazaran daha yakimiz. Satis ve
pazarlama eskiden biraz daha birbirinden kopuktu. Simdi artik boyle degil, pazarlama
satisla ic ice olmak zorunda”. Katilimcilar pazarlama ve satis fonksiyonlarinin daha yakin ve
i¢ ice ¢alismaya basladiklarini ifade etmislerdir.

Endiistri 4.0 ile satis ve pazarlama faaliyetlerinin biitiinlestirilmesi egiliminin satis ekiplerinin
yetkinlikleri {izerindeki olas1 etkilerine yonelik katilimci ifadelerine sirayla yer verilmistir.
AEY konuyla ilgili olarak; “Satis ekibinin yetkinlikleri de ¢cok 6nem arz ediyor. Su anda
veriyi okuyamayan, teknolojiyi kullanamayan, teknoloji iizerinden rekabeti takip
edemeyen hicbir ¢calisammmiz neredeyse yok. Tam donaniml, 6zellikle pazarlama, satis,
ticari pazarlama ve 360 derece yetkinlige sahip arkadaslar1 biinyemize katiyoruz”
aciklamasini yapmistir. MSB’1n goriisleri ise; “Satis ekibinin yetkinliklerinin yiikseltilmesi
ciddi anlamda basladu. e-Ticaret kanal kuruldu, satis fonksiyonunun icinde egitim birimi
olusturuldu. Kanal satis boliimleri birbiriyle biitiinlesmis durumda. Satis ekibi icinde
gorsel tasarim, internet sayfasi tasarlayan tasarimcilar bile var. Bu isin gorsel tarafi, yarin
belki iiriin icin bile tasarlama gerekecek” seklindedir. GB’lin konuyla ilgili degerlendirmesi
ise; “Satis da son noktadaki son kullamcidaki bir istege, harekete gore satislar
kurgulamaya basladi. Siirecler inamlmaz degisti, sadece para harcamak onemli degil,
nihai miisteriyi anlayacaksmn. Eskiden itme stratejisi kullamirdik, cekme stratejisi
kullanmaya basladik” seklindedir. Katilimcilar Endiistri 4.0’1n satis fonksiyonunun yeniden
yapilanmasini gerektirmesi beklentisinin dogal bir sonucu olarak satis ekibinin yetkinliklerinin
de bu degisim siirecinden etkilenebilecegi ifade edilebilir.

Teknoloji ve tiiketici davramiglarindaki degisime bagli olarak Pazarlama 4.0’1in onlimiizdeki
donemde pazarlama ve satigsa etkilerinin neler olacagr konusunda MSB’a gore; “Satis ve
pazarlama daha ¢ok birbirine yaklasacak bir, iki bircok siire¢ kolaylasacak. Yani yapay
zeka cercevesinde bugiin ugrastiZimiz, senaryolastirdigimiz bir siirii siireci yapay zeka
yapacak, en biiyiik, en hizh degisim finans, tedarik zinciri buralarda olacak, yani boyle
daha arka planda matematiksel islerin oldugu, yani insan yogun calisan departmanlar
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daha sadelesecek, Kiiciilecek. Insanlar daha Kaliteli islerle ugrasacak, ama baz isler
maalesef yok olacak, bunu da kabul etmek lazim. Big Data degil ama Smart Data 6nemli
olacak, yani verinin mevcudiyeti degil de o verinin nasil kullamilacagi ¢ok 6nemli olacak.
Tiiketici bu son salgin donemiyle beraber, 6nceden de vardr ama, yesil pazarlama, yesil
iriinler, saghklh, bu kavramlarin anormal seviyede daha da artarak devam edecegini
diisiiniiyorum. Saghk olayr ¢ok onemli olacak, dolayisiyla o tarafta tiiketici secici bir
durumda olacak”. MSB ayrica “Ozellikle biiyiik firmalar daha da hizlanmasi gerekecek
ve kaliteli ama daha ucuz iiriin iiretmek zorunda kalacak. Bu ucuz iiriin sunmak ve hiz
kazanmak icin de organizasyonlarim kiiciiltecekler, bu kacamayacagimiz bir sey olacak.
Daha Kkiiciik firmalarla bas edebilmek icin ve hiz kazanmak i¢cin organizasyonlar bence
kiigiilecek” bi¢iminde diisiincelerini paylasmistir. AEY ise; “Offline kesinlikle devam
edecek. Ama online’in oran1 daha yukarida olacak diye diisiiniiyoruz. Bunlarin tek
belirleyici unsuru miisteriye, nihai tiiketiciye istedigi uiriinii ulastirabilme kabiliyetinde
gizli olacak. Bir sekilde fonksiyon olarak pazarlama ve satis isimleri kalacak ama
birbirlerinden bagimsiz hareket edemeyecekler. Ciinkii nihai tiiketici ile bas basa kalacak
olan satis olacak ve burada bir zarar gorecekse zarar1 gorecek kisim satis olacak”
biciminde goriislerini aktarmistir. GB’de “Daha ¢ok dijitallesecegiz, daha cok sistemsel
olacagiz, daha ¢ok rakamlar olacak ama ozet, daha kolay okunan rakamlar olacak, boyle
sayfalarca rakam degil. Thtiyacin olan rakamm karsia getirecek sekilde olacak. Sanal
aligveris inanmilmaz bir sekilde artiyor. Sanala cok ciddi bir yansimasi olacak bunun”
bi¢iminde ifade etmistir.

Icerik analizi boliimiinde {i¢ katilimcmin gériismelerinin yazili dokiimanina toplam 10 tema
tizerinden 142 kodlama yapilmistir. Asagida Tablo-4’de kodlamada kullanilan temalar ve
katilimc1 bazinda detayli frekanslar verilmistir. Katilimcilarin hepsi goriisme esnasinda bu
temalarin 7 tanesine deginmistir. Katilimcilardan sadece ikisi gorligmeler esnasinda geri kalan
3 temaya deginmistir. Tablo-5de belirtildigi iizere temalarin deginilme sikligina baktigimizda
sirastyla dijital degisime 58, verimlilige 20, uyum saglamaya 15, personel niteliklerinin
degisimine 12 ve satis ve pazarlama fonksiyonlarinin yakinlagsmasina 12 kez deginildigi
gorilmistiir. En ¢cok deginilen ilk bes temanin toplam kodlama sayis1 i¢indeki pay1 ise %82,5
olmustur.

Tablo-4. Goriismelerin Kodlanmasinda Kullanilan Temalar ve Frekanslari

Temalar MSB GB AEY Toplam Oran
Dijital Degisim 21 24 13 58 40,8%
Verimlilik 6 6 8 20 14,1%
Uyum Saglama 9 2 4 15 10,6%
Personel Niteliklerinin Degisimi 4 3 5 12 8,5%
Satis ve Pazarlama Yakinlagmasi 4 4q 4 12 8,5%
Miisteri Katilimi 2 4 1 7 4,9%
Covid Siireci 4q o 2 6 4,2%
Tedarik Zinciri ve Lojistik 3 o 2 5 3,5%
Omnichannel 2 1 1 q 2,8%
Yalin Organizasyon 0 1 2 3 2,1%
Toplam 55 45 42 142 100,0%

515 19 Mayis Sosyal Bilimler Dergisi



FIDAN, CENGIZ & OMUR The Effects Of Industry 4.0 on Sales Organizations

Endiistri 4.0’ temel dinamigi katilimcilarinda vurguladig: gibi bir (dijital) degisim siirecidir.
Dijital Degisim temasi kodlama frekanslari i¢erisinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Tablo 5°de
“Dijital Degisim” temasinin altinda 11 adet alt temanin frekans dagilimlarina yer verilmektedir.

Tablo-5. Dijital Degisim Temasinin Alt Tema Frekanslar

Dijital Degisim MSB GB AEY Toplam Oran
Dijital Degisim/Sosyal Medya Kullanimi 2 5 1 8 13,8%
Dijital Degisim/e-ticaret 1 2 5 8 13,8%
Dijital Degisim/Dijital Pazarlama 5 1 1 7 12,1%
Dijital Degisim/Otomasyon 3 2 2 7 12,1%
Dijital Degisim/Yapay Zeka 4 0 2 6 10,3%
Dijital Degisim/Bilgi islem Sistemi Kullanimi 0 5 0 5 8,6%
Dijital Degisim/Teknolojik Gelisim 1 2 1 4 6,9%
Dijital Degisim/Musteri Aligveris Verileri 1 3 0 4 6,9%
Dijital Degisim/Dijital Degisim 2 1 0 3 5,2%
Dijital Degisim/MIY (CRM) Verisi 0 1 1 2 3,4%
Dijital Degisim/Dijital Takip 0 2 0 2 3,4%
Dijital Degisim/insan ve Makine Entegrasyonu 2 0 0 2 3,4%
Toplam 21 24 13 58 100,0%

Tablo 5’de goriilecegi lizere dijital degisim igerisinde sirasiyla sosyal medya kullanimi 8 adet,
e-ticaret 8 adet, dijital pazarlama 7 adet, otomasyon 7 adet ve yapay zeka 6 adet frekans
gozlemlenmektedir. Katilimcilarin goriismeler esnasinda dijital degisim temasi igerisinde
ozellikle tiiketici tarafinda en ¢ok iizerinde durdugu konu, sosyal medya kullanim1 olmustur.
Katilimcilarin ifadelerinden yola ¢ikarak Endiistri 4.0 ve dijitallesmenin tiiketicide de bir
degisim yasanmasina neden oldugu sdylenebilir. Degisen tiiketici taleplerine zamaninda cevap
verebilmek i¢in hem pazarlama ekiplerinin, hem de satis ekiplerinin is yapis sekillerinde bir
degisimin yasanmasinin dogal bir sonu¢ oldugu ifade edilebilir. Diger bir tespit ise
dijitallesmeye gecildik¢e satis organizasyonlarinin e-ticaret kanalimin daha yogun
kullanilmasina egilim gosterdikleri olabilir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Teknolojik gelismelerin hiz kazandig1 21.yiizyilda dijitallesme boyutu, yeni bir Sanayi Devrimi
etkisi yaratabilecek Endiistri 4.0 ile is yasaminda bir degisim siireci baglamaktadir.  En giincel
uygulamalari pratige doniistiirme potansiyeli yiiksek olan degisimin yogun oldugu hizli tiikketim
mallar sektdriinde Endiistri 4.0°1n ve dijitallesmenin dogrudan yansimalar: goriilebilmektedir.
Endiistri 4.0’ ve dijitallesmenin sundugu veri analizini miimkiin kilan teknoloji ile satis
organizasyonlarindaki satig ekipleri ve satis kanallar1 izerinde etkileri gozlemlenmektedir.
Endiistri 4.0’1n isletmelerin uygulamalarinda ve paydaslariyla iligkilerinde ¢ok boyutlu mevcut
ve olast etkilerinin tanimlanmasina iligskin ¢alismalarin azlig ise, arastirmamizin en temel
motivasyon kaynagi olmaktadir. Calismamizda Endiistri 4.0’in satis organizasyonlari
tizerindeki mevcut ve gelecekteki olasi etkilerini kesfetmek adina hizli tiiketim sektoriinde
isletmeden isletmeye satis yapan satis kanallar1 yoneticileri ile derinlemesine goriigmeler
yapilmustir.

19 Mayis Journal of Social Sciences 516



FIDAN, CENGIZ & OMUR Endiistri 4.0’1n Satis Organizasyonlar1 Uzerindeki Etkileri

Caligmaya katki saglayan katilimcilarimiz 6zellikle Endiistri 4.0 ile degisim arasindaki iligskiye
dikkat ¢ekmislerdir. Katilimecilarimiz 6zellikle Endiistri 4.0 ile degisim (doniisiim) iligkisini
vurgulayarak isletme uygulamalari ile kesisim noktalarini buglin ve gelecek odakl
degerlendirmelerde bulunmuslardir. Ozellik satis ekiplerinin  yoneticilerinden olusan
katilimcilarimiz Endiistri 4.0 ve dijitallesme ile is yapis sekillerinde bir degisimin yasanacagi
beklentisinde olduklarimi ifade etmislerdir. Katilimcilarin emek yogun islerin robotlara
devredilmesi ile emek yogun istihdamimin azalacagi ve yaraticilik odakli islere yonelik
istihdamin artacagina yonelik inanglarinin oldugu gézlenmektedir. Katilimeilar dijitallesmenin
satig ekiplerinin yetkinlikleri ve sorumluluklarini degistirerek teknolojiye yatkinlik, pazarlama
odaklilik, sosyal medya ve dijital diinya dinamiklerine hakim olma, tiiketici davraniglarinin
dijital takibini yapabilme gibi konulardaki yetkinliklerin istenen seviyeye tasinmasi gerektigini
vurgulamaktadirlar. Satis faaliyetlerinin isletmenin diger fonksiyonlar ile biitiinleserek basari
getirebilecegi gerceginden hareketle, tedarik =zinciri ve lojistik ile muhasebe/finans
fonksiyonlarmin dijitallesen Diinya’da Endiistri 4.0 sonrasinda evriminin nasil olacagi
arastirilmaya deger konular olarak goze carpmaktadir.

Degisen satis kanal yapilarina, tiiketici davranislarina ve sosyal medyanin artan dnemine bagh
olarak satig ve pazarlama fonksiyonlarinin i¢ ice ¢aligmaya basladiklar1 ve igbirliklerinin 6nemli
Olgiide arttif1 katilimcilar tarafindan Ozellikle belirtilmistir. Bu baglamda teknolojik
gelismelere paralel olarak bu iki fonksiyonun birlesmesi ve satig ekiplerinin (6zellikle
isletmeden nihai tiiketiciye satis yapan isletmelerde (B2C)) dijital pazarlama yetkinliklerine
sahip olmas1 gereklili§inin, yoneticiler ve uygulayicilar tarafindan onceliklendirilmesi
Onerilebilir.

Endiistri 4.0 ile tetiklenen doniisiimiin sadece isletmenin elinde olmadig1 diger bir ifade ile
kontrol edilmesi miimkiin olan i¢ ¢evre dinamiklerinin 6tesinde dis ¢evrede yasanabilecek
degisikliklerden kaynaklanabilecegi katilimcilar tarafindan ifade edilmistir. Bu durum,
isletmelerin 21.yiizyilin is dinamikleri ile kiiresel Olcekli ve sanal ag baglantili is yapma
bicimlerinin dogal bir sonucu olarak degerlendirilebilir. Dolayisiyla bu tespiti isletmelerin agik
sistem yaklasimi igerisinde faaliyetlerini yiirtitmeleri ile iligkilendirerek, stirdiirtilebilir rekabet
avantaj1 yakalama recetesi “yiiksek diizeyde uyum yetenegi gelistirme” olarak tanimlanabilir.
Diger bir ifade ile katilimcilarin yorumlar: ile benzer sekilde yoneticilere degisime direnme
yerine uyum gosterme yetenegini gelistirecek stratejilere yonelmeleri 6nerilebilir.

Calismanin bulgularindan goriilecegi lizere, Endiistri 4.0’1n etkileri ilk olarak {iretimde ortaya
cikmakla birlikte, pazarlama alaninda da degisimin yogun oldugunu gostermekte ve tahmin
edilemez degisimlere de neden olmaktadir. Katilimcilarin ifadelerinde de belirttigi gibi Endiistri
4.0 ile tiiketici davraniglarindaki ve pazarlamadaki yasanan degisimlere bagli olarak satis
siirecinde, is yapis sekillerinde, calisan yetkinliklerinde ve personel ihtiyaglarinda dahi bu
degisimlerin etkileri hissedilmeye baslanmistir.

Katilimcilarin ifadelerine gore 2021 ve sonrast yillarda teknolojinin yagamdaki yaygin etkisi
artikca, satis fonksiyonu kapsaminda stok kontrol, tekrarlayan siparig, sevkiyat takibi,
fiyatlandirma gibi basit ve rutin isler dijital ortamlarda ¢evrimi¢i (online) kanallar {izerinden
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insana ihtiya¢ duyulmadan yapilmasi yayginlasabilir. Ancak dijital diinyanin satig ekiplerinin
yerini almasi olasi olarak goriilmemekle birlikte dijitallesmenin yogun bir sekilde kullanilmast
beklenebilir. Bu baglamda satis ekiplerinin yeni satis kanallarmmin, degisen satis ekibi
yetkinliklerinin, ig tanimlarinin, is akis siireclerinin, biitiinlestirilen satis, pazarlama ve tasarim
fonksiyonlarinin yeniden organizasyonunu gerektirdigi ifade edilebilir. Zira mevcut ile
ongoriilemezi kontrol etme ¢abasi yaniltici olabilir.

Sektorlere gore farkliliklar olmakla birlikte, yapilan ticaretin tiirline gore satis ekiplerinin
yapilanmas1 ve yetkinlikleri farklilasacaktir. Isletmeden isletmeye (B2B) yapilan bir ticarette
satis ekiplerinin daha fazla teknik uzmanligma ihtiya¢ duyulacaktir. Isletmeden tiiketiciye
(B2C) yapilan bir ticarette, satis ekiplerinin daha fazla pazarlama yetkinlikleri ile donatilmasi
gerekmektedir. Oyle ki isletmeden isletmeye satista miisteri temelli kisisellestirilmis {iriinler ile
satig kanallariin, isletmelerin ve miisterilerin ortak c¢ikarlarini optimize edebilecek destek
uygulamalarin yakin gelecekte gelistirilmesi ihtimaline kars1 isletmelere satis ekiplerine bu tiir
ilerlemelere uyumlu yetkinliklerin kazandirilarak hazirlikli olmasi 6nerilebilir.

Satis 4.0 siirecinde Endiistri 4.0’dakine benzer sekilde satis organizasyonlarinin ¢evresindeki
degisimler dogrultusunda daha sade ve yalin kanal yapilanmalarina ge¢cmeleri zorunlulugu
yaratmasi beklenmektedir. Geleneksel satis yapilanmasinda yer alan bolgesel yapilanmalar
dijitallesme ile birlikte fiziksel sinirlarin olmamasi nedeniyle yok olmaya mahkiim olacaktir.
Bunun yerine ticaret tiiriine (B2B-B2C), pazar yerine (dijital magaza-fiziksel magaza) ve/veya
misteri profiline (teknik uzman-pazarlama uzmani) gore yeni satig organizasyonlarinin ortaya
¢ikmast olasidir. Degisim ka¢imilmazdir ve dijitallesme gibi kokli degisimlere direnmek
miimkiin goziikmemektedir. Bu baglamda degisimlerin neler getirdigini ve getirecegini bilmek,
rakiplerden 6nce bu degisimlere hazirlik yapmak, isletmeleri ve ekipleri bu degisimlere uyumlu
ve hazir hale getirmek, degisimlere uyumu en {iist seviyeden en alt seviyeye kadar kurum
kiiltiiriiniin bir pargas: yapmak, en azindan isletmelerin rekabetin disinda kalmasinin 6niine
gecebilir.

Calismamiz satig ekiplerinde Endiistri 4.0 uzantisi olarak yasanan doniisiimiin uzantist olarak
iiretim, tedarik, nitelikli istthdam ve kisisellestirilmis iiriinler ile miisteriyle daha giiclii temas
kurabilecek satis kanallarindaki farklilagmalari ve gelecekte olabilecek degisimlere yonelik
beklentileri ortaya koymaya calismigtir. Bu kapsamda aragtirmamiz nitel yontemin ile
genelleme yapmaktan uzak ancak ortiik bilginin agiga ¢ikarilmasi yoniinde yapilandirilmistir.
Bu duruma ek olarak, Tiirk¢e yazimda Endiistri 4.0’1n satig organizasyonlarindaki ve satis
ekiplerindeki etkilerinin daha once calisilmamasindan Otiirii ¢alismamiz daha sonraki
arastirmalara da bir dnciil niteligi tasimaktadir. Ozellikle dijital verinin yogun kullanimu ile yeni
1s yapis yontemlerinde esnek bir yaklagim sergileyen satis organizasyonlarinda Endiistri 4.0’ 1n
etkilerini sorgulayan c¢alismamizin ayni zamanda ilgili alandaki c¢aligmalara da katki
saglayacagr diisiinlilmektedir. Arastirma siirecinin  Covid-19  salgim1  kosullarinda
gerceklestirilmesi, katilimci sayimizin belirlenmesinde 6nemli bir baski yaratirken ayni
zamanda aragtirmanin siirliligi olarak goriilebilir. Ancak katilimecilarimizin sektorel deneyimi,
Endiistri 4.0°1n satis organizasyonlarindaki mevcut ve gelecekteki yansimalarina iliskin derin
analiz yapmaya yeterli olmasi, nitel arastirmalarda orneklem sayisi ister bir (N=1), ister elli
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(N=50) olsun, ideal bir 6rnekleme biiyiikliigii i¢in temel kuralin bilgilerin doyuma ulagsmasiyla
olusan tekrarlanma dongiisii oldugunun kabuliine dayali olarak (Baltaci, 2018), bu durumun s6z
konusu aragtirma smirliliginin etkilerini azalttigina iliskin kanimizi da belirtmek faydali
olacaktir.
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