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OZET

Sanayi devrimi ve giinlimiiz arasinda kalan siiregte pazarlama alaninda
Oonemli gelismeler yasanmigtir. Bu siireg ilk seri iiretim fabrikalarindan, dijital ¢agin
getirdigi yenilik¢i anlayisa kadar uzanmaktadir. Yasadigimiz cagda dijitallesen
diinya karsisinda pazarlama bilimi birtakim degisiklikler ge¢irmis ve pazarlamadaki
yeni fikirlerin dogmasina 6n ayak olmustur. Pazarlama biliminin gegirdigi ¢ok yonlii
degisimler isletmelerin basarisina katki saglamistir. Bu degisimlere ayak
uydurabilme becerisi ile pazarlama basaris1 dogrudan baglantilidir. Dijitallesme ile
dogrudan baglantili olan pazarlama 4.0 arastirilirken; son yillarda Tirkiye’de ve
diinyada artan c¢evrimi¢i aligveris hacmini, daha bilingli tiikketici profilinin
Olusmasini, artan teknolojik gelismeleri ve bu gelismelerin dogurdugu yeni

ihtiyaglar1 da dikkate almakta yarar bulunmaktadir.

Buradan hareketle bu yeni pazarlama anlayisinin piyasadaki yansimalari,
tiretim ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren ii¢ isletme ile goriisme yapilarak
pazarlama 4.0 siiregleri arastirilmaya calisilmistir. Dijital pazarlama kanallarinin
kullanim amac1 ve sekli, e-ticaret uygulamalari, tiiketicilere sunulan avantajlar ve bu

avantajlarin isletmelere katkilar ile ilgili bilgiler elde edilmistir.

Dijital ¢agin pazarlama biliminin gelismesine ne 6lgiide fayda sagladigi ve
pazarlamada kabul edilen yeni anlayislarin dayanaklari, pazarlamada kullanilan yeni
enstriimanlar incelenmis ve sonuglar1 ile pazarlama bilimine katki sunacagi

diisiincesi ile bu calisma gerceklestirilmistir.

Anahtar kelimeler: Pazarlama, Pazarlama 4.0, Nitel Arastirma



SUMMARY

In the period between the industrial revolution and today, important
developments have been experienced in the field of marketing. This process ranges
from the first mass production factories to the innovative understanding brought by
the digital age. In the era we live in, marketing science has undergone some changes
in the face of the digitalized world and has led to the emergence of new ideas in
marketing. The versatile changes that marketing science has undergone have
contributed to the success of businesses. Marketing success is directly related to the
ability to keep up with these changes. While investigating marketing 4.0, which is
directly related to digitalization; It is also useful to consider the increasing volume of
online shopping in Turkey and the world in recent years, the formation of a more
conscious consumer profile, the increasing technological developments and the new

needs created by these developments.

From this point of view, the reflections of this new marketing approach in the
market, the marketing 4.0 processes were tried to be investigated by interviewing
three companies operating in the production and service sector. Information on the
purpose and form of use of digital marketing channels, e-commerce applications, the
advantages offered to consumers and the contribution of these advantages to

businesses were obtained.

To what extent the digital age has benefited the development of marketing
science, the basis of new understandings accepted in marketing, new instruments
used in marketing have been examined and this study has been carried out with the

thought that it will contribute to marketing science with its results.

Keywords: Marketing, Marketing 4.0, Qualitative Research
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GIRIS

Pazarlama anlayis1 yillar i¢inde degisimlere ugramis ve dijitallesen diinya
karsisindaki yeniliklere karsi kendisini konumlandirmistir. Teknolojinin getirdigi
imkanlar isletmeler agisindan pazarlama avantajina doniismiistiir. Artan tliketici
ihtiyaglar1 dogrultusunda yeni pazarlar olusmus ve dijitallesme ile yeni ihtiyaglar s6z
konusu olmustur. Tiiketici ihtiyaglarin1 karsilamada dijital pazarlama enstriimanlari
kullanilarak pazarlama stiregleri iyilestirilmis ve tiiketiciler pazarlama siireglerine
dahil olmustur. Gerek e-ticaret siteleri, gerek sanal gerceklik ile tiriinlere ulasim
kolaylagsmis, ¢evrimigi aligveris siiregleri ile isletmelerin kendilerine tiiketicilerin

goziinden bakabilme yetisi gelismistir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini belirlemede kisisellestirilmis reklamlar da
onemli bir yere sahip olmustur. Pazarlamada herhangi bir {iriin veya hizmeti alma
diisiincesi ile harekete gecen isletmeler, tliketicilerin adeta zihnini okuyarak ona 6zel
reklamlar sunma becerisi gelistirmistir. Hitap edilen Kitleye/kisiye uygun reklamlar

sayesinde dogru iiriinii dogru tiiketiciye sunma sansi artmistir.

Giderek artan sosyal medya kullanimi aligveris aliskanliklarint da etkilemistir.
Sanal ortamlarda tiiketiciler iletisim haline girmis, kendi sayfalarindan tiriin/hizmet
oOnerileri paylagsmaya baslayan bir kitle olugsmustur. Hatta bu yenilik yeni bir meslek
olan Influencer’in dogmasina neden olmustur. Markalar bu isi icra eden taninmis
kisiler ile calismay1 tercih etmeye baslamis, reklam faaliyetlerine bir yenisini
eklemiglerdir. S6z konusu kisiler, toplum tarafindan bilinirligi olan, giivenilir
kisilerden seg¢ilmektedir. Bu konulardan hareketle Pazarlama 4.0 ve piyasadaki

yansimalar1 ortaya konulmaya c¢aligiimustir.

Arastirma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik béliimde pazarlama biliminin
gecirdigi siireglere deginilmistir. Bu siirecler pazarlama 1.0, pazarlama 2.0,
pazarlama 3.0 ve pazarlama 4.0 olarak ortaya konmus, pazarlama 4.0’a uzanan siireg

donemler bazinda incelenmistir.



Ikinci béliimde pazarlama 4.0’a iliskin kavramlar, karsilastirmalar ve dijital
pazarlama kanallari agiklanmistir. Dijitallesen pazar faaliyetleri ve tiiketicilere
yansimalar1 irdelenmis, giinlimiizde degisen tiiketici istek ve ihtiyaglaria

deginilmistir.

Uciincii boliimde pazarlama 4.0 uygulayan ii¢ isletme ile goriismeler
yapilmig, pazarlama 4.0 adina merak edilen sorulara yanit aranmistir. Bu boliime
kadar anlatilan pazarlama 4.0’1n piyasadaki kullanimi birinci agizdan aktarilmis ve
bu sekilde iilkemizde pazarlama 4.0’in yeri ve uygulanma sekilleri anlasilmaya

calisilmgtir.

Son olarak sonug boliimiinde goriisme yanitlar1 sonucunda elde edilen bilgiler
yorumlanmisg, pazarlama bilimine ilgi duyan ve arastirma yapan herkese 1s1k tutmasi

hedeflenmistir.



BIiRINCIi BOLUM

PAZARLAMA 1.0°DAN PAZARLAMA 4.0’A UZANAN
SUREC

Pazarlama evrelerini yakindan inceleyebilmek igin Oncelikle pazarlama
biliminin dogusunu baska bir deyisle, iktisat biliminin alt dali iken nasil ayr1 bir
bilim dal1 haline geldigini kavramak gerekmektedir. 1920°1i yillara kadar pazarlama,
iktisat biliminin alt dali olarak goriilmekteydi. Bu donemde ekonomistler, iiretilen
tirtinlerin dagitimi ile ilgilenmekteydi. Donemin akademisyenlerinin de katkilariyla

dagitim faaliyeti pazarlama faaliyetine doniismiistiir. (Torlak ve Paylan, 2009, s. 3)

1910-1920 yillar1 arasi, pazarlama biliminin temel ¢ergevelerinin olustugu ve
pazarlama ilkelerinin kabul gormeye basladigi yillar olma 6zelligini tasimaktadir.
Ancak pazarlamanin bu gelisme ¢agi 1929 Ekonomik Buhrani ve 1939 II. Diinya
Savagsi tarafindan baltalanmis ve ekonomik ¢okiintiiniin getirdigi tiiketici krizlerinin

hedefi haline gelmistir. (Torlak ve Paylan, 2009, s. 4)

Pazarlamanin bir sonraki donemi olan 1950’li yillara kadar pazarlamanin
gelisme ¢agina heniiz varilamamistir. 1950-1980 yillar1 aras1 pazarlamanin bilimsel
bir temele oturdugu dénem olma &zelligini tasimaktadir. Pazarlama biliminin; insani
ve toplumu temel alan alt yapisinin olmasi, sosyal sorumluluk misyonunu da
icermesi Sebebiyle pazarlama anlayiginin yonetimsel tarafi daha ¢ok goze

carpmaktadir. (Torlak ve Paylan, 2009, s. 2)

Pazarlama bilimi 1980’lerden sonra olgunlagma cagina erismis ve pazarlama
anlayis1 farkli kollara ayrismaya baslamistir. Giderek gelisen teknoloji ve toplumun
beklentileri, pazarlama bilimini goniillii ama zorunlu bir gelisime siiriiklemistir. Bu
donemde pazarlama etigi gibi konular giindeme gelmis ve makro/mikro yaklagim,
tanimlayici/kar merkezli yaklasim, kar odakli/kar odaksiz yaklasimlar kuramsal
olarak tartisilmaya baslanmistir. Bu goriis farkliliklari, pazarlama biliminin esnek

kumasindan yine pazarlama bilimine bir payedir. (Torlak ve Paylan, 2009, s. 5)

Pazarlama kavramimin dogusu ve gelisimini yillar1 baz alarak yukaridaki

sekilde agiklamak miimkiindiir, ancak bu yillara denk gelen pazarlama devrimleri



Pazarlama 4.0’a kadar donemlere ayrilmaktadir. Pazarlama anlayis1 yillar igerisinde
Pazarlama 1.0 olarak ifade edilen iiriin merkezli yaklasimdan Pazarlama 2.0 olarak
ifade edilen tiiketici merkezli pazarlama anlayisina donlismistiir. Giinlimiize
yaklasildiginda ise sadece tiiketici merkezli pazarlama anlayisindan ¢ok daha 6tesine
gecildigini ve isletmelerin tiiketici odakli pazarlama anlayis1 kavramini genisleterek,
tilketicinin karsilagtigi sorunlarla da ilgilendigini, tiiketiciye kitlesel bir kalabalik
goziiyle bakmayip onlara karsi bir birey olarak davranis gelistirdiklerini, dolayisiyla
bu yeni pazarlama anlayisinda insani merkeze alan bir pazarlama yaklasimini

uyguladiklarini gormek miimkiindiir. (Yavuz, 2019, s.11)

Son 20 yila kadar pazarlama ¢aligmalarinda genel pazarlama anlayis1 hiikiim
slirmiistiir. Sanayi Devrimi’nin gerceklesmesi ile birlikte kitlesel iiretime gecilmis,
daha ¢ok iiretim ve bunun yaninda daha ¢ok satis yapmak hedeflenmistir. Bu durum
yalnizca iiretime yoOnelik pazarlama yapilmasina yol agmistir. Fakat son yillarda
gelisen teknoloji ve degisen pazar yapist nedeniyle bu anlayis once iiriine yonelik
pazarlama anlayisindan satisa yonelik pazarlama anlayisina, sonrasinda ise pazara
yonelik pazarlama anlayisindan, toplumsal pazarlama anlayisina ge¢mistir ve son

olarak da iliskisel pazarlama anlayisina ulasilmistir. (Unal ve Bozkurt, 2014, 5.7)

Pazarlama 1.0’da yalnizca tiiketicinin ihtiyact olan iirlin ve onun tiiketiciye
olan faydast baz alinmis, yalmizca iiretim odakli bir yaklasim benimsenmis,
Pazarlama 2.0°da isletmeler bu faydalarin yanina, duygusal tatmini de eklemislerdir.
Pazarlama 3.0°da ise isletmeler, tiiketiciye yalnizca tiiketici goziiyle bakmakla
yetinmeyip, onu sadece satin alan tiiketici konumundan ¢ikarip, duygusal ve ruhsal
varligiyla birlikte ‘insan’ olarak ele almis ve onun duygularini, ruhunu da anlamay1
ve pazarlama anlayigini ona gore gelistirmeyi se¢mislerdir. Pazarlama 4.0’da ise
isletmeler tiiketici, lirlin ve marka imajin1 6n plana almis, tliketiciye markanin iiriin
ve/veya hizmetinin pazarlanmasi disinda tiikketicide biraktig1 izlenimleri dnemseyen

bir pazarlama yaklasimina sahip olmuslardir. (Eroglu, 2019, s.8)
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Sekil 1: Pazarlama Asamalari

Kaynak:
https://gavsispanel.gelisim.edu.tr/Document/hcetinkaya/20190301130851785 885ce
eab-d3d1-4618-a97e-32e0bd2bbcba.pdf

Yukaridaki sekilde pazarlama kavraminin 1. asamadan 5. asamaya kadar
gecirdigi siirecler anlatilmistir. 1930°1u yillar 6ncesinde yasanan 1. asamada iiretim

yapmak temel hedef alinmis ve {iretimde verimlilik saglanmaya calisilmistir.

1930-1950 yillarint kapsayan 2. asama satis odakli bir yaklasimi merkeze
almaktadir. Uretim verimliligini temel alan bir donem yasanmis ve reklam

faaliyetleri gergevesinde pazarlama ¢aligmalari yiirtitillmustiir.

1950-1970 yillar1 arasinda kalan 3. asama pazarlama asamasidir. Bu agsamada
tilketici istek ve ihtiyaclarma duyarli hale gelinmis ve pazarlama siireglerinde

pazarlama bilesenleri kullanilmaya baslanmaistir.

1970-1980 yillar1 arasinda yasanan donemde 4. asamaya gelinmis ve sosyal
pazarlama denilen bir kavram ortaya ¢ikmustir. Tiiketici istek ve ihtiyaglar ile
toplumsal refah goz oniinde bulundurulmustur. Pazarlama bilesenlerini ise toplumsal

sorumluluk rolleri olusturmaktadir.

1980 ve sonrasmi kapsayan siire¢ 5. asamanin yasandigi doneme denk
gelmektedir. Diinya tiiketici istek ve ihtiyaglari ile diinya refah1 merkeze oturtulmus,

pazarlama bilesenleri yine toplumsal sorumluluk rolleri ile belirlenmistir. Global


https://gavsispanel.gelisim.edu.tr/Document/hcetinkaya/20190301130851785_885ceea5-d3d1-4618-a97e-32e0bd2bbc6a.pdf
https://gavsispanel.gelisim.edu.tr/Document/hcetinkaya/20190301130851785_885ceea5-d3d1-4618-a97e-32e0bd2bbc6a.pdf

pazarlama adi verilen bu donemde dogan kar, toplumsal tatminden dogan kar olarak

nitelendirilmektedir.

Pazarlamanin  gegirdigi dort asamadan ilki pazarlama 1.0 olarak
adlandirilmaktadir. Pazarlama siireglerini daha iyi anlayabilmek icin pazarlamanin

gecirdigi tiim agsamalar1 incelemek gerekmektedir.
1.1. Pazarlama 1.0

Uriin odakli bir yaklasim olan Pazarlama 1.0 Sanayi Devrimi ile birlikte
benimsenmis bir yaklasimdir. Bu donemde asil hedef ‘iirettigini satmak’ olarak
nitelendirilebilir. Sanayi devriminde seri liretime gegilmesi ile birlikte arz artmig ve

piyasay1 sekillendiren, isletmeler olmustur. (Ertugrul ve Deniz, 2018, s.165)

Bu pazarlama anlayisinin odak noktasi iiriin oldugu i¢in bu yaklasimda
tiiketici istek ve talepleri dikkate alinmanustir. Uretim en &nemli unsur olmus ve bu
unsur ¢ercevesinde pazarlama faaliyetleri stirdiiriilmiistiir. Bu nedenle arz ekonomisi

hiikiim stirmustiir. (Durukal, 2019, s. 1617)

Burada asil ama¢ en az maliyetli {iriinii iiretmek ve olabildigince basit
pazarlama faaliyetleri ile olabildigince genis kitlelere duyurmaktir. Tiiketici istek ve
ihtiyaclar1 g6z ardi edilmistir. Bu donemde sz sahibi isletmelerdir. Bu duruma 6rnek
olarak Ford Motor Company’nin kurucusu olan Henry Ford’un su s6zii verilebilir,
“Siyah olmak kaydiyla istediginiz rengi segebilirsiniz”. Bu da o donemde iireticinin
tilkketiciye gore daha 6nemli konumda oldugunu ve ne iiretilirse onun satilabileceginin
diisiiniildigi bir donem oldugunu gostermektedir. (“Dort Donemde Pazarlamanin

Evrimi”, 2014)

Sanayi Devrimi ile endiistride artan iiretim ve teknolojik gelismelerin
yasandigr bu donem iiretim ve dolayisiyla da {iriin odakli bir déonemdir.(Dizman,
2019, s. 5924)

Bu dénemde hem basit ve yalin hem de kitlesel iiretim yapildig: i¢in rekabet azdir,
dolayisiyla {iireticinin pazarlama faaliyeti i¢in ¢aba gostermesi gerekmemektedir.
Pazarlamanin bu evresinde pazarlama faaliyeti heniiz emekleme asamasindadir. (Kar,

Agir ve Tirkmen, 2018, 5.326)



1.2. Pazarlama 2.0

Bu donemde pazarlama anlayisi artan arz cesitliligi ile yeni bir doneme
girmistir. Bu donemde tiiketici, segenekler arasinda se¢im yapabilmekte ve
deneyimlerini diger tiiketiciler ile paylasabilmektedir. Tiiketicinin satin aldig1 {irliniin
degerini belirleyebildigi birey odakli bu donem, Pazarlama 2.0 olarak ifade
edilmektedir. (Durukal, 2019, s. 1618)

Pazarlama 1.0, yerini artan rekabet kosullari nedeniyle tiiketiciyi merkeze
alan yaklasim olan Pazarlama 2.0’a birakmistir. Bu donem, tiiketicinin karar verici
oldugu bir siireci kapsamaktadir. Uretimin ve paralel olarak tiiketimin de arttigi bu
donemde, isletmelerin {riin/hizmet satisinin pazarlama faaliyeti ile artabilecegi
anlayisina gegilmistir. Pazara giren yeni rakip isletmeler ile bir yarisa girilmis,
tilkketicilerin benzer iirlinler farkli markalar arasinda se¢im yapmasini gerektiren bir
cesitlilik yasanmistir. Tiiketicinin istek ve ihtiyaglari g6z oniinde bulundurulmus ve
tiiketiciye kulak verilmistir. Uretim cesitlenmis ve yeni pazar alanlar1 olusmaya
baslamistir. Rekabetin ve pazarlama faaliyetlerinin artmaya bagladigi bu donem
pazarlama adma en o6nemli adimlarin atildigi dénem olmustur.(“Dort Donemde

Pazarlamanin Evrimi”, 2014)

Bu doénem tiiketicilerin istek ve beklentilerinin 6n plana ¢iktig, iireticinin de
yeni pazarlara ulagsmak i¢in bu istek ve beklentileri g6z Oniinde bulundurarak
derinlemesine arastirdigi, tiiketicinin isletmeler i¢in bir ayna oldugu pazarlama
donemidir. Pazarlama 2.0 ile iiriin ve hizmet pazarlamasina tiiketicilere duygusal
fayda saglamak, iiretimi c¢esitlendirmek, rekabet¢i kosullara adapte olmak
misyonunun da eklenmesiyle birlikte, bu yonde pazarlama stratejileri gelistirilmeye
baslanmistir. Bu donemde toplum bir tiiketici toplumu olmaya baglamis, piyasayi

sekillendiren unsur artik tiiketici olmustur. (Durukal, 2019, s. 1619)

Pazarlama 2.0 ii¢ alt baslikta “Uriin yaklasimi, Satis yaklasimi, Pazarlama

yaklagimi1” olarak incelenebilmektedir. (Dizman, 2019, s. 5924)



1.2.1. Uriine Yonelik Pazarlama Anlayisi

I.Diinya Savasi’nin sonu ile II. Diinya Savasi’nin arasinda kalan bu donem ile
birlikte, tretilen {driinin miktarindan ziyade friniin fiyatina, Kkalitesine,
performansina, tiiketicide yarattigi fayda ve degere odaklanilmaya baglanmistir.
Uretilen iiriiniin/hizmetin tiiketiciler icin degeri ve mahiyeti isletmeler tarafindan goz
ontinde bulundurulmustur. Kendisine sunulan iiriine/hizmete kendince deger bigen,
avantajlari/dezavantajlar1 ve rakip isletmelerin iirettikleri ile kiyaslama yapabilen,
bunu diger tiiketiciler ile paylasan, bilinglenen ve karar verici konuma gelen tiiketici
ile kars1 karsiya kalan isletmeler, artik en kaliteli iiriinii en az maliyet ile iireterek,
rakipleri arasinda fark yaratarak, uygun fiyata kaliteli riin satma egilimi igine
girmislerdir. Isletmeler pazarlama faaliyetlerini bu yonde gelistirmeye baslamislardir.

(Unal ve Bozkurt, 2014, 5.8)
1.2.2. Satis Odakh Pazarlama Anlayisi

Biiyiikk ekonomik Krizin yasandigi 1929 ile 1950 yillar1 arasin1 kapsayan
stirectir. Satis i¢in yalnizca kaliteli {iriin tiretmenin yeterli olmadig1 ayni1 zamanda
{iriniin tutundurma faaliyetlerinin de gerekli oldugu diisiincesi ortaya ¢ikmustir. Uriin
cesitliliginin ve buna paralel olarak iiretici ¢esitliliginin, dolayisiyla da rakip
isletmelerin arttigi bu dénemde karhi satig, fark yaratacak pazarlama ve reklam

faaliyetleri 6n plana ¢ikmistir. (Yilmaz, 2016, s. 55)

Bu doneme ait bazi1 reklam afisleri asagidaki sekildedir.
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Sekil 2:Formitrol Reklam Afisi

Kaynak:https://www.nadirkitap.com/eczacilik-1940-50-reklam-analgesique-antipyretique-
migren-ilaci-reklam-karti-bayburt-ta-dr-fevzi-kiriskiran-a-gonderilmis-
efemeral8773290.html



https://www.nadirkitap.com/eczacilik-1940-50-reklam-analgesique-antipyretique-migren-ilaci-reklam-karti-bayburt-ta-dr-fevzi-kiriskiran-a-gonderilmis-efemera18773290.html
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Sekil 2’de Formitrol markasina ait reklam afisi bulunmaktadir. Marka iirlinlin

mikroplara karst kuvvetli bir baraj oldugunu belirterek g¢ocuklari olan insanlara

yonelik reklam afisi diizenlemesi yapmuistir.
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Sekil 3: Petrol Ofisi Reklam Afisi
Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/398498267009169228/

Sekil 3’te bir akaryakit markasi olan Petrol Ofisi’ne ait reklam afisi
goriilmektedir. Motorlu vasitalarin hayat kaynagidir seklinde bir slogani olan bu afis

donemin fark yaratan reklamlarindandir.
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Sekil 4: Harley -Davidson Reklam Afisi

Kaynak: https://listelik.com/galeri/harley-davidson-reklam-afisi.17191/

Sekil 4’te Harley-Davidson markasina ait bir reklam afisi bulunmaktadir. Bu
reklam afisinde tanmitim1 yapilan motosikletin rahatligina, saglamligina ve hizina

vurgu yapilmaistir.
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Sekil 5: Nivea Krem Reklam Afisi

Kaynak: https://onedio.com/haber/11-eski-turk-reklam-afisi-442794

Sekil 5’te Nivea markasina ait reklam afisi gorselinde tanitimi1 yapilan
kozmetik iriinii; kremin, pudranin ve rujun daha iyi tutunacagi i¢in makyaj i¢in

zemin hazirladig1 6n plana ¢ikarilmistir.

1929-1950 yillar1 arasinda yayinlanan reklam afislerinde gorildigi gibi
lirliniin &zelliklerinin vurgulandigi sloganlar yer almaktadir. Uriiniin niteligi ve

farkliligina dikkat ¢ekerek satislarin artirilmasi hedeflenmistir.
1.2.3. Pazara Yonelik Pazarlama Anlayis1

1970’1 yillarda baslayan bu anlayisla birlikte tiiketici merkeze alinmais,
onlarn istek ve beklentilerinin 6nemli oldugu bir pazarlama dénemine girilmistir. Bu
pazarlama anlayis1 {riiniin yalnizca satilmasi asamasinda degil, daha (iriin
tretilmeden tiiketici istek ve beklentilerine uygun iiretim seklinde kendisini

gostermektedir. (Unal ve Bozkurt, 2014, 5.9)

Bu donemde ortaya daha bilingli bir tiiketici profili ¢ikmaktadir. Tiiketici
artik farkli markalarin iiriinleri arasinda kiyas yapabilmekte ve diger tiiketiciler ile
etkilesime girerek triinler hakkinda daha detayli bilgiler elde edebilmektedir. Bu
donemde {ireticinin degil, tiketicinin pazara yon veren konumda oldugu
gdzlenmektedir. Isletmeler tiiketici profilini géz oOniinde bulundurarak iiriin ve
reklam kampanyalar1 diizenlemislerdir.1970’li yillardan itibaren baslayan pazarlama
doneminde lriin ve hizmet ¢esitliligi gozlemlenmektedir. Bu rekabet, reklam ve

pazarlama faaliyetlerine de yansimustir. Isletmeler {iriin veya hizmetlerindeki farkli
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ve avantajli 6zellikleri sunmak konusunda da rekabete girmiglerdir. (Dizman, 2019,
s. 5924)

Bu doneme ait reklam afisleri asagidaki sekildedir.

Sekil 6:Tursil Reklam Afisi
Kaynak: https://www.nazikmezat.com/urun/3942680/1970-donemine-ait-turyag-tursil-
oksijenli-sabun-tozu-500gr-kullanilmamis-kutu

Sekil 6’dakiTursil reklam afisinde ‘beyazin da beyazi var’ slogani ile deterjan
markasinin beyaz camasirlari en iyi hale getirdigini vurgulamis ve kalitesini 6n plana

cikarmistir.

Sekil 7:0mo Reklam Afisi

Kaynak: https://www.nadirkitap.com/reklam-omo-1970-ler-reklam-mujdat-gezen-poster-
efemera5888151.html

Sekil 7’de yer alan Omo reklam afisinde ‘Beyazlarda, renklilerde bana Omo
temizligi gerek’ slogani ile deterjan markasinin hem renkli camasirlar hem de beyaz

camasirlar i¢in etkili oldugunu vurgulamis ve kalitesini 6n plana ¢ikarmistir.
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1.3. Pazarlama 3.0

Bu pazarlama doneminde tiiketiciler karakteristik ozellikleri olan birey
konumunda olduklar1 ve tiketim aliskanliklarimi  kendi isteklerine gore
sekillendirebildikleri i¢in pazarlama anlayist da bu yonde degisimler gdstermistir.
Tiiketiciyi birey olarak odaga yerlestiren isletmeler, bu donemin pazarlama anlayigina

da yon vermistir. (Durukal, 2019, s. 1620)

Pazarlama 3.0 doneminde iireticiler diger ireticilerden farkli olmak igin
tiketicilerin sadece fiziksel ihtiyaglarim1 gidermek igin triin tretmeyi degil,
tiiketicilerin markadan beklentileri ve isteklerini géz oniinde bulundurmus, tiriin satin
alimindan sonra satig sonrast hizmetleri, marka bagliligi gibi konular1 dikkate alarak
kendilerini gelistirmeye baslamiglardir. Pazarlama 3.0 doneminin baslamasi ile
isletmeler de kimlik gelistirmeye, tiiketicileri ile daha yakindan iligkiler kurmaya
baglamis ve buna yonelik misyon ve vizyon gelistirmislerdir.(“Pazarlama 3.0 Artik

Degisim Zamani”, 2021)

Pazarlama anlayisindaki bu koktenci degisim pazarlama alaninin gelismesine
ve bugilinkii halini almasma yardimci olmustur.(“Dort Donemde Pazarlamanin

Evrimi”, 2014)

Isletmeler cesitlenen ihtiya¢ ve beklentileri karsilama noktasinda, teknolojinin de
gelismesi sayesinde hedeflerine daha da yaklasmistir. Isletmeler tiiketicilerin
gozlinden kendilerine bakabilmek i¢in pazarlama calisanlari, tiiketiciler ile is birligi
igerisine girmislerdir. Tiketiciler ayn1 zamanda isletmelerin markalarin1 daha nasil
gelistirebilecegi noktasinda isletmelere 151k olmustur. Tiiketicilerden gelen talep ve
sikayetler sayesinde isletmeler kendilerini gelistirerek, pazarlama faaliyetleri
yuriitmislerdir. (Durukal, 2019, s. 1621)

Bu donemde isletmeler daha disa doniik, sosyal hassasiyetleri ve
sorumluluklar1 olan, bireylerin kalbine dokunmayi1 basaran isletme olmak i¢in
kimliklerini buna uygun hale getirmenin yollarim1 aramuslardir. Isletmeler,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina hitap edebilmeyi, tiiketici sikayetlerine karsi en

hizli ¢6ziimii getirmeyi de hedeflemislerdir. Bu pazarlama evresinde teknoloji
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vasitasiyla da tiiketici geri doniisleri hizlanmis, satis sonrasi hizmetlerde de artis

yasanmustir. (Dizman, 2019, s. 5925)

Pazarlama 3.0 déonemi ve sonrasinda rekabet avantaji elde edebilmenin en

onemli yolu,

isletmenin toplumsal konularda duyarliligi,

insanlarin  kalbine

dokunabilmesi ve hassasiyetlerini anlayabilmesi olmustur. (Oz ve Arslan, 2019, s.

247)

Tablo 1: Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0 ve Pazarlama 3.0’inFarkli Yonlerden

Karsilastirmasi
Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0
Pazarlama Pazarlama Tiiketiciyi
Yaklasimi ve Sosyal destekleyici
Uretim Uriin ve Sati Pazarlama yaklasim ve
sosyal inovasyon
Ekonomik Oligopol ve Tam Tam Paylagim
Yapilar Rekabet Rekabet Ekonomisi
Monopol
Rekabet Uriiniin Uriiniin Uriiniin tiiketiciyi
Ustiinliigii fonksiyonel sembolik siireclere dahil
Saglayan Uretim nitelikleri nitelikleri etme diizeyi
Unsurlar verimliligi
Isletmenin Sosyal Oyunlastirma +
performans Medya hikaye +
sahasi Olgek Tutundurma Yénetimi
Ekonomileri empati + senfoni
+ tasarim +
anlam
Maslow’a gore Prestij ve Kendini
ihtiya¢ diizeyi grup gergeklestirme
Fiziksel Giivenlik aidiyeti
Tutundurmaya | Uriiniin Uriiniin Tiiketicinin
bakig varliginin yenilikgiligi yenilikgiligi
bildirilmesi Hatirlatma Siklig1
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7 Fiyatlama Maliyet odakli Rekabet odakli Talep Deger odakl
yaklagimi odakli
8 Tiiketici Tasarim, yaratim
ihtiyaglari ve duyurumda
Pazarlama Uretim ve Fiyat Dagitim ve ve iliskisel ortaklik
arastirmast Pazarlama Iletisimi pazarlama
odagi
9 Miisterilerimiz Bizim igsimiz
istedigi renk deger sunumu
Isletmenin Ford Sifir hata, Biz deger degil, tiiketicinin
tiikketici i¢in secebilirler. rekabetgi kalite sunar, kendisi icin deger
vaadi Siyah olmak memnuniye yaratmasini
kaydiyla. t satariz. desteklemektir.
10 Tiiketici ne Farkli ve Kendi tasarimi
ister yenilik¢i olan arag
Arag Dayanikh arag arag
11
Doénemsel Endiistri ¢ag1 Bilgi cagi Kavramsal ¢ag
ayirim
12 Pazarlama
iletisimi dizgesi
B2B + B2C cz2C C2B
13 Temel teorik
geri plan
Iktisat Sosyal Psikoloji Cevre psikolojisi
14 Pazarlama
okullar
Ekonomi odakli Davranis odakl
Uretim Miistericilik Tiiketimcilik
Paradigma (producerism) (Consumerism) (Prodsumerism)

Kaynak: Yagc1, Kocak ve Ozkan Buzlu, 2017, s. 141

Tablo 1°de goriildiigli izere Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0 ve Pazarlama

3.0’mn karsilastirilmali analizi ve donemlerin anlayislarindaki igerikleri, donemleri
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etkileyen etkenler agiklanmistir. Pazarlama 3.0’a kadar olan siire¢ kiimiilatif sekilde
kendisine yeni degerler katmis ve ilerlemeye devam etmistir. Pazarlama 4.0
doneminde dijital cagin baslamasiyla pazarlama anlayis1 bambagka bir noktaya

tasinmaistir.
1.4. Pazarlama 4.0

Pazarlama 4.0, dijitale gecisin pazarlama {izerinde etkilerinin en yogun
goriildiigii ve yasandigi donemdir. Isletmeler pazarlama calismalarmi en dogru
sekilde, en dogru zamanda ve en dogru kisiye yonelik yapabilmek i¢in hitap edilen
kitlenin teknolojik gelismeleri de takip etmesiyle deyim yerindeyse isletmelerin
tilkketicilerin diislincelerini okuma istegi icerisinde olduklari donemdir. Pazarlama
3.0’1n degerlerine sadik kalan bu yeni donem, artik tiiketicilerin tirlinlere daha yakin
oldugu, mekén ve zaman kisitt1 altinda olmadan tiriine erigebildigi ve hatta {iriinler ile

interaktif deneyim de sunan pazarlamanin teknoloji ¢agidir. (Durukal, 2019, s. 1620)

Tablo 2:Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0, Pazarlama 3.0, Pazarlama 4.0’in Farkli

Acilardan Karsilastirilmasi

Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 | Pazarlama 4.0

(Uriin odakl) (Miisteri odakh) | (Deger odakh) (Sanal
pazarlama
odakl)
Amacg Uriin satmak Miisteriyi Diinyay daha Bugiinden
memnun etmek 1y1 bir yer gelecegi
yapmak yaratmak
Imkin Tamyan | Sanayi devrimi | Bilgi teknolojisi Yeni dalga Sibernetik

sl teknolojisi devrim ve Web
4.0
Anahtar Uriin gelistirme Farkhlastirma Degerler Miisteriye gore
Pazarlama iiretim ve tam
Kavram zamaninda
iiretim
Deger Islevsel Islevsel ve Islevsel, Islevsel,
Onermeleri duygusal duygusal ve duygusal, ruhsal
ruhsal ve kendi
kendine
yaraticilik
Miisterilerle Bir'den Cok'a Bir’e Bir iliski Cok’tan Cok’a | Cok’tan Cok'a
Olan Etkilesim 1i5lem isbirligi beraber yaratma

Kaynak: (Ertugrul ve Deniz, 2018, s. 161)
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Tablo 2’de goriildiigl lizere pazarlama donemleri amag, imkéan tantyan giig,
anahtar pazarlama kavrami, deger dnermeleri, miisterilerle olan etkilesim basliklar

altinda karsilastirilmis ve incelenmistir.

Pazarlama 4.0 donemi sanal pazarlama odakli bir donem olup amaci
bugiinden gelecegi yaratmaktir. Bu anlayis1 baslatan giic sibernetik devrim ve web
4.0 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yeni pazarlama ¢aginda isletmeler tiiketiciler
ile daha yakindan iletisim i¢inde ve ayn zamanda tiiketiciler de isletmeler ve tirtinler
ile daha fazla etkilesim icerisindedir. Isletmeler anlik olarak tiiketici geri doniisii
alabilmekte ve bu yonde iirlin veya hizmet kalitesini artirmaktadirlar. Tiiketici profili
daha hizli ve giivenli belirlenebilmekte, daha saglikli veriler ile pazarlama
calismalar1 yiriitebilmektedir. Tiiketicilerin verileri, aligveris aligkanliklari,
tercihleri, kolaylikla tespit edilebilmekte ve kisiye ©6zel reklamlarla pazarlama
caligmalar1 yapilabilmektedir. Artik ortada, onceki pazarlama kusaginin anlayisini
teknolojiyi de etkin ve verimli kullanarak daha ileriye tasiyan bir dénem vardir.
Tiiketicilerin daha aktif rol tstlendigi, isletmelerin de tiiketicilerin sesine kulak
verdigi, bu sayede kendini ve markasini gelistirdigi Pazarlama 4.0 dénemi,
isletmelerin tiiketiciyle kitle halinde degil bireysel olarak temas kurdugu ve bunun

icin gerekli alt yapiy1 sagladigi donemdir. (Aslan Cetin, 2018, s. 179)

Tiiketim anlayisindaki degisiklikler, teknolojinin gelismesi, tiiketicilerin daha
bilingli hale gelmesi, aligveris kavraminin genislemesi, tiiketicilerin de s6z sahibi
olarak aktif rol tistlenmesi, isletmelerin bu etkilesimi koruma ve marka sadakatini
saglama konusunda misyonlari, devamli gelisen ve degisen pazarlama faaliyetlerini
zorunlu kilmistir. Bu gelismeler isletmeleri yeni bir pazarlama anlayisina

gotiirmiistiir. (Meydanoglu ve Klein, 2016, s.1254)

Pazarlama 4.0, isletmelerin rakiplerinden farkli olabilmek igin tiiketiciler igin
deger iiretmeyi, tiiketici deneyimi ve memnuniyetine maksimum seviyede 6nem
vermeyi de zorunlu kilmistir. Tiketicilerin marka ve driin ile iletisimini
kuvvetlendirebilmek, rakiplerinden farklilasmak, deger yaratmak, toplumsal
duyarliligi olan bir isletme olmak, tiiketiciler ile siirdiiriilebilir marka baglilig

saglamak amagclarini barindirmaktadir. (Kili¢ ve Atalay Oral, 2018, s. 169)
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IKINCI BOLUM
PAZARLAMA 4.0 VE ILISKiLI KAVRAMLAR

2.1. Pazarlama 4.0 ve Endiistri 4.0

Geligen teknoloji ile artik her tiiketicinin bir dijital kopyasi ile etkilesime
giren isletmeler, pazarda rekabet avantaji saglayabilmenin bu dijital kopyalar ile
etkilesim igerisinde kalmak ile miimkiin olabilecegini deneyimlemis ve artik e-ticaret

olarak bildigimiz bir pazar alani olusmaya baslamistir. (Durukal, 2019, s. 1617)

Gelisen teknoloji tiiketici verilerini daha giivenilir hale getirmistir. isletmeler
bu veriler sayesinde tiiketicilerin goziinden kendilerini daha net gormeye baslamis ve

bu dogrultuda pazarlama faaliyeti stirdiirmiislerdir. (Bulunmaz, 2016, s. 354)

Pazarlama 4.0’ en 6nemli 6zelligi isletme-tiiketici bagliliginin, teknolojik
unsurlarin daha etkin kullanilarak kurulabilmesine imkéani tanimasidir. Buna paralel
en gelismis teknoloji unsurlari ile akilli telefonlar, bilgisayarlar ve internet
araciligiyla isletmelere hem global marka olabilme hem de tiiketicilerle anlik olarak

temas kurabilme avantaji saglamasidir. (Kili¢ ve Atalay Oral, 2018, s. 169)

Endiistri 4.0 ise giinlimiiz ve bir sonraki sanayi devrimi arasinda kalan
donemi kapsamaktadir. 11k sanayi devrimi, 18. yiizyilin ikinci yarisinda baslayan ve
19. ylizy1l boyunca yogunlasan mekanik iiretim tesislerinin kurulmasiyla baslamistir.
1870'lerden sonra, elektrik giicii ve is bolimi diger bir ifadeyle, Taylorizm ikinci
sanayi devrimine yol agmistir. Elektronik ve bilgi teknolojisinin gelisimi, iiretim
stireclerinin otomasyonunu da gelistirmistir. 1970'lerde, dijital devrim olarak da
adlandirilan {iglincli sanayi devrimi yasanmistir. Dolayisiyla Endiistri 4.0'm temel
teknik altyapisi, internet teknolojilerinin sektdre girmesiyle olusmustur. ( Ertugrul ve

Deniz, 2018, s. 163)

Bu yeni gelismeler 1s18inda tiretim teknikleri degismis, tedarik zincirleri
giderek genislemistir. Bilgisayar programlarinin gelismesi ile tasarim faaliyetleri de
farklilasmis ve cesitlenmistir. Bilgisayar destekli tasarim, gelismis teknoloji ile

iiretim, iiretimde otomasyonun artmasi ve yayginlagmasi, yeni bir ¢igir acmustir.
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Bilgisayar ortaminda rahathikla ve hizla gergeklestirilen tasarimlarla, tiiketici

memnuniyeti iist seviyelere ¢ikmustir. (Ozsoylu, 2017, s. 44)

Endiistri 4.0 ile fiziksel parca, ara¢c ve makineler, internet {izerinden
birbirleriyle iletisime ge¢meye baslamistir. Nesnelerin interneti adi verilen bu
teknolojik gelisme sayesinde cihazlar arasinda internet vasitasiyla kurulan bir ag
olusmaya baslamistir. Endiistri 4.0 ekonomik biiylime, istihdam artis1 ve sosyal
istikrar saglama, kalic1 deger saglama ve is giivenligi, daha fazla verimlilik ve
yilksek yasam standardi hedefini de icinde barindirmaktadir. Ayrica robotik
alanindaki gelismelerin, akilli {iretim sistemlerinin olusumunu tetikledigi de

sdylemek miimkiindiir. (Oz ve Arslan, 2019, s. 251)

Endiistri 4.0, teknolojilerin ve deger zinciri organizasyonlar1 kavramlarinin
biitiinlesik halidir. Bu yapi1 akilli fabrikalar vizyonunun olusmasina biiyiik katki
saglamaktadir. Endiistri 4.0 hukuki alt yap1 ve gelismis teknolojik yatirimlar ile siki
sikiya baglidir. Bu dénem yeni is modellerinin gelismesi ile varligini siirdiirmeye

devam edecektir. (Ozsoylu, 2017, s. 46)

Endiistri 4.0; Nesnelerin Interneti, Biiyiikk Veri, Bulut Bilisim Sistemleri,
Sistem Entegrasyonu, Akilli Makineler, Karanlik Fabrikalar, Artirilmis Gergeklik,
Dijital Ikizler, 3D Yazicilar gibi bircok unsuru icerisinde barindirmaktadir. (Kablan,
2018, s. 1564)

Endiistri 4.0’ temel ¢ikis noktalari; hata oranini en aza indirgemek ve en
hizli sekilde iiretim yapmak, nitelikli olmayan isgiiciine baglilig1 ortadan kaldirmak,
talebe gore arz degiskenligi gosterebilmek bagka bir ifadeyle, iiretimde esnekligi
saglamak ve liretim maliyetlerini diisiirmek olarak siralanabilir. (Dizman, 2019, s.

5925)
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Sekil 8:Endiistri 4.0 Siireclerinin Dijital Bilesenleri

Kaynak: https://www.hurriyet.com.tr/amp/teknoloji/endustri-4-0-nedir-ve-ne-anlama-
gelmektedir-40806351

Sekil 8’de,Endiistri 4.0enstriimanlar1 sema seklinde aktarilmigtir. Birbirinden
beslenen dijital elemanlar sayesinde endiistri alaninda yasanan gelismeler pazarlama
alaninda da kendisini gostermistir. Dijital pazarlama elemanlar1 ve akilli sistemler
isletmelere rekabet avantaji saglamistir. Pazarlama 4.0’1n avantajlart oldugu gibi
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Isletmelere ve tiiketicilere yansiyan avantaj ve

dezavantajlar bir sonraki baslikta aciklanmaktadir.
2.2. Pazarlama 4.0’1n Avantaj ve Dezavantajlari

Diinyay1 etkisi altina alan dijital doniisiim her alanda oldugu gibi pazarlama
alaninda da bazi yenilikler dogurmustur. Bu yenilikler avantajlar1 ve dezavantajlar
olmak tizere iki baglikta incelenebilmektedir. Dijital doniisim ve degisen pazar
yapist ile birlikte isletmeler gelismis teknoloji unsurlari ile yeni bir {iretim ve
pazarlama anlayisina sahip olmus, tiiketicilerine deger veren ve onlara deger katan
bir pozisyona ulasmistir. Isletmeler, ellerine gecen bu yeni pazarlama elemanlart
sayesinde daha hizli bilgi akis1 saglamis ve tiiketicilerin hem istek ve taleplerini
karsilama noktasinda hem de satis sonrasi sorunlarin ¢oziimiinde bu kanallar1 aktif
olarak kullanmaya baglamislardir. Tiim bunlar isletmelerin is akisinda, pazarlama
stratejilerinde ve calisma rutinlerinde koktenci degisikliklere neden olmustur. Dijital

degisiklikler ile tiiketici deneyimleri de g¢esitlenmis, isletmelerin vizyon ve
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misyonlart da bu yonde ¢esitlenmeye baslamistir. Bu pazarlama anlayisi teknolojik
unsurlar ile siki sikiya bagh oldugundan, teknolojideki degisimler ile degismek ve
doniismek zorunda kalmaktadir. Dijital pazarlama ile isletmeler satis hedeflerini ve
bu hedeflerin gerceklesme oranlarini daha iyi ve hizli gézlemleyebildigi icin dijital
pazarlamaya yonelmis durumdadirlar. Bu dijital pazarlamanin en Onemli
avantajlarindan birisidir. Bir diger avantaji dogru kitleye, dogru pazarlama faaliyeti
uygulayabilme imkan1 saglamasidir. Bu nedenle dijital pazarlama faaliyetleri
isletmeler icin hayati bir 6neme sahiptir. (Kogak Alan, Tiimer Kabaday1 ve Eriske,
2018, s. 497)

Gelisen teknoloji tiiketim aliskanliklarimi degistirmis, tiiketiciler icin bazi

avantajlar saglamistir. Bunlardan baslicalari (Gedik, 2020, s. 67) :

> Tiiketiciler internet araciligiyla yer ve zaman kisit1 olmaksizin en yeni
irin ve hizmete aninda ecrisebilmekte, isletme ile anlik iletisime
gecebilmektedirler.

> Dijital ¢agin tiiketicileri daha 6nce satin almig diger tiiketicilerin, tiriin
hakkinda internet ortaminda paylastigi diisiincelerini okuyabilmekte, fikir
sahibi olabilmekte, isletmenin kendi internet sayfasindaki bilgilere
erigebilmekte, aligveris yapabilmekte ve deneyimlerini diger tiiketicilerle yine
internet ortaminda paylasabilmektedirler.

> Tiiketiciler satin alma karar1 vermeden dnce internette liriin ve hizmet
hakkinda kapsamli bilgiler bulabilmektedirler.

> Gilintimiizde birgok isletme dijital pazarlama faaliyeti gergeklestirdigi
icin tiiketiciler liriin veya hizmetleri dijital ortamda karsilagtirma imkanina
sahiptirler. Bu durum tiiketicinin fiziksel olarak magaza gezmeden hem
zamandan tasarruf saglamasma hem de kendisine olan maliyetini
diistirmesine sebep olmaktadir.

> Tiiketici tirlin satin alma karar1 verdigi an, zaman kisitina takilmadan
istedigi an iirlinii satin alabilmektedir.

> Uriin veya hizmet hakkinda bilgi aligverisi, {iriin veya hizmeti satin

alacak kisilere rehberlik etmektedir.
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> Isletmeler dijital kanallar araciligiyla iiriin veya hizmet hakkindaki
bilgilerin disinda, {iriin veya hizmetin fiyatin1 da belirtmektedirler. Tiiketici

giincel fiyattan her an her yerde haberdar olabilmektedir.

Dijital pazarlamanin avantajlar1 oldugu gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

Bunlardan baslicalar1 (Gedik, 2020, s. 68) :

> Isletmeler acisindan en &nemli dezavantaji, dijital ortamda bir
kampanya diizenlendiginde, kotii niyetli kisiler tarafindan marka ismi ve
logosu kullanilarak dolandiricilik yapilabilme ihtimalini barindirmasidir.

> Isletme web sitesi karmasik ve sikiciysa, tiiketici iiriin satin almaktan
vazgecebilmektedir. Ayn1 durum internet baglantisi problemi yasandiginda da
gecerli olmaktadir.

> Tiiketici  dijital ortamda {irliniin  fotograflarini,  videolarni
gorebilmekte, liriin hakkinda yapilmis yorumlari okuyabilmekte ve fikir
sahibi olabilmekte; fakat tiriine dokunamamaktadir.

> Tiiketicilerin bir kismi1 internet aligverislerine giivenmemekte, dijital
ortamda 0deme yapmaya ¢ekinmektedir.

> Online 6deme sistemi disinda, kapida nakit 6deme kabul eden
isletmeler icin gecerli bir sorun olan, bireylerin satin alma niyeti olmaksizin
yanliglikla siparis vermesi durumunun 6niine gegilememektedir.

> Internetten alisveris ne kadar giivenli hale gelirse gelsin hala hata

payina sahiptir.
2.3. Geleneksel Pazarlama ve Pazarlama 4.0 Arasindaki Farklar

Pazarlama 4.0 kavramin1 daha iyi kavrayabilmek i¢in geleneksel pazarlama
ve pazarlama 4.0 arasindaki farklar incelenmelidir. Bu farklar bugiin pazarlama

alanindaki gelismelere ve doniigiimlere 151k tutacaktir.

Tiim diinyada dijital gecis ile pazarlama anlayis1 da geleneksel pazarlamadan
dijital pazarlama anlayisina doniismiistiir. Degisen tiiketici beklenti ve ihtiyaglar1 ile
kiiresel bir iletisim aginin olusmasi, pazarlama anlayisinda tiiketici odakli yaklagimi

da beraberinde getirmistir. (Alabay, 2010, s. 222)
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Gelencksel pazarlama anlayiginda ise kar odakli satis 6n plandadir ve satis
ekonomik refah ile baglantilidir. Bu donemde rekabet iiriin kalitesi ve fiyati

tizerinden gerg¢eklesmistir. (Bulunmaz, 2016, s.353)

Isletmeler kalite ve verimlilife 6nem vermis olsalar da tiiketici istek ve
ihtiyaclart goz oniine alinmamistir. Rakipler, pazarin durumu ve tiiketiciler arka
planda oldugu i¢in stratejik hamleler ve gelecege doniik planlamalar yoktur. (Odemis
ve Hassan, 2019, s. 131)

Geleneksel pazarlama giliniimiizde de bir¢ok isletme tarafindan
uygulanmaktadir. Radyo, televizyon ve gazeteler bu isletmelerin geleneksel

pazarlama kanallarindandir. (Goksin, 2018, s.9)

Geleneksel pazarlama ve pazarlama 4.0 arasindaki farklar asagida

siralanmaktadir. (“Pazarlama 4.0 ve Netandaslar”, 2018)

2.3.1. Geleneksel Pazarlama

» Taktik Pazarlama Karmasi (Uriin, Fiyat, Yer, Tutundurma) ve Satis
Yaklagimi Stratejik

> Segmentasyon ve Hedefleme

> Marka Konumlandirma ve Farklilasma

» Deger Yaratan Hizmet ve Siirecler

2.3.2. Pazarlama 4.0

Isbirligine Dayal Tiiketici Iliskileri
Tiiketici Toplulugu Onay1
Markanin Karakter ve Kodlarina Agiklik Getirmesi

vV V VYV V

Bagli Pazarlama Karmasi (Ortak Yaratim, Déviz Kuru, Toplulugun Harekete

Gegirilmesi, Sohbet) ve Bunun Ticarilestirilmesi

Internetin hayatin her alanma dahil olmas: ile pazarlama siireglerinde de bazi
yeniliklere kap1 aralamistir. Bu yeni pazarlama anlayis1 hem tiiketicilerin isletme ile
olan iletisimini gelistirmis hem de isletmelere biiyilik katkilar saglamigtir. Geleneksel
pazarlamanin dijital ortama aktarilmasi, tiiketicilerin ve isletmelerin bulustugu bir

ortam hazirlamistir. (Bulunmaz, 2016, s. 357)
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Hem teknolojik gelismeler hem de tiiketicilerin daha bilingli hale gelmesi ve
egitim diizeylerinin artmasi, geleneksel pazarlama yontemlerinin geride birakilarak
yepyeni bir pazarlama anlayisinin gelismesini zorunlu kilmistir. Bu yeni pazarlama
anlayisiyla birlikte isletmeler tiiketicileri odak noktasi olarak konumlandirmaya
baslamis ve pazarlama siirecleri bu konumlandirma ¢ergevesinde degisim

gostermistir. (Alabay, 2010, s. 223)

Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamaya gore isletmelere sagladigi en
biiyiik kolayliklardan biri de tiiketicilerden aninda geri bildirim alinabilmesi ve bu

geri bildirimler sayesinde strateji gelistirebilmesidir. (Mert, 2018, s. 1303)

Dijital pazarlama internet ve elektronik cihaz temelli pazarlama siiregleridir.
Bu nedenle daha genis kitlelere miimkiin olan en kisa zamanda hitap edebilmeyi
kolaylastirmis, tiikketiciyi kazanmak ve onu elde tutmak gelencksel pazarlamaya gore
daha kolay bir hal almistir. Dijital pazarlama, kisisellesen tiiketici istek ve
ihtiyaglarinin karsilanmasi noktasinda isletmelere biiyiik kolayliklar saglamaktadir.

(Gedik, 2020, s. 65)

Tablo 3’tegeleneksel pazarlama ve yeni pazarlama arasindaki farklar
incelenmektedir. Geleneksel pazarlama anlayisinda hedef satis yapmaktir ve satis
isletme basarisinin bir Slgiisiidiir. Yeni pazarlama anlayigina gelindigi zaman hedef,
uzun donemli tiiketici iliskileri saglamaktir. Satis yapmanin rolii ise iliski baglatmada
etken olarak goriilmektedir. Asil hedef iliskileri devam ettirmek ve tiiketici sadakati

saglamaktir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda  miisteri  memnuniyetine  Onem
verilmemekte ve tiiketici degeri satin alinmaktadir. Tiketici ve isletme birbirinden
bagimsizdir. Yeni pazarlama anlayiginda ise tiiketici memnuniyeti ve bagliligini
saglamak esastir. Tiiketici ile etkilesime girilerek tiiketici degeri meydana

getirilmektedir. Tiiketici ve isletme birbirine bagli ve birebir iligki igerisindedir.
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Tablo 3:Geleneksel Pazarlama ve Yeni Pazarlama Anlayisinin Farkli Roller

Agisindan Karsilastirmast

Roller Geleneksel pazarlama anlayis: Yeni pazarlama anlayisi
Uzun donemli musten iligkileri
Sati yapmak. Sati sonugtur ve meydana geticmek
Hedef : Salsg iliski baslatmada etken olarak

isketme baganisimin vlgisudor.

gorulor. Hedef iligkileri devam
ettirmektir.

Masteri anlayis

Mugteri memnuniyetine Snem
verilmez ve mugteri bilgileri
kullaniimaz. Musgteri degeri satin
alir. Birbirinden bagimsiz
Mugsteri ve isletme vardir.

Musteri memnuniyeti saglanarak
misteri baghli§ amaglanir. Mosteri
ike etkilesim sonucunda mugteri
degeri olugturulur. Birbirine bagh
birebir iligki icersinde musteri ve
isletme vardir,

Pazarlamamn Urtn degeri meydana getirmek Mugteri degeri meydana getirmek
amact Urtin odakl olmak Musteri odakl olmak
1522 C Pazarlama varhiklarim geligtirip
Pazarlama stratejisi | Pazar payim artirmak yonetmek
e o o Pazarlama strateji ileri deger odakh
Varsayimiar Pozitif pazar performansi degerlendiriimelidir
] b5 S DA Pazarlamada musteri de gerini nasil
Katki Mugteri, rakip ve kanal bilgisi artmlacagms bilmek
Musteri Odakh
Urtn Odakh Yeni mUsteriler kazanip, var olan
Yeni mugteriler kazamlmaya mosteriler elde edilmesi amaglanir.
Pazarlamamin odag: | c¢ahislir. Urtinlere odaklanan Hizmete odaklanan anlamsa gibi,
sadece satig yapma anlayist salig yapma anlayist vardir.
vardir, Bireysellestirilmig iligki
olusturulmaya ¢aligir,
Pa]jarlama. Uzmanhk Uzmanhk ve temel vetkinlikler
veteneklen -
Savunma Mugsterileri anlamamn tnemi Mligleri deferi meytana getirmeds

pazarlamamn rold

Varhk kavram

Somut varliklar

Soyut varhiklar

Mantik

Karlar arinir

Musteri degerini artinr

Performans
vlgutleri

Pazar pay:, misteri tatmini,
yatinmin geri dontsu
Urtine ve fiyatlara goire
degerlendirilme yapilir.

Mugteri degerinin 0i¢imil, mosteri
tatmini, cizdan payim artirmak
Problem ¢tzen uzmanliga dayah
degerlendirilme yapilir,

Kaynak: Alabay, 2010, s. 222

Geleneksel pazarlama anlayisinda pazarlamanin amaci iiriin degeri meydana
getirmektir ve {iriin odaklilik esastir. Yeni pazarlama anlayisinda ise tiiketici degeri

olusturmak ve tiiketici odaklilik yer almaktadir.

Geleneksel pazarlamanin pazarlama stratejisi, pazar payimni artirmak iken yeni

pazarlama anlayisinda pazarlama stratejisi pazarlama varliklarimi = gelistirip

yonetmektir.
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Geleneksel pazarlamanin varsayimlari pozitif pazar performansi olarak ortaya
cikmaktadir.  Yeni  pazarlama  anlayisimin  varsayimlart  deger  odakli

degerlendirilmektedir.

Geleneksel pazarlamaya katki sunan elemanlar; miisteri, rakip ve kanal bilgisi
ile smirliyken yeni pazarlama anlayisinda miisteri degerinin nasil artirilacagi

uzerinde durulmaktadir.

Pazarlama odagi acisindan da geleneksel pazarlama anlayis1 ile yeni
pazarlama anlayisim1  karsilastirmak yararli olacaktir. Geleneksel pazarlama

anlayisinda odak noktasi iirlin iken, yeni pazarlama anlayisinda odak ise miisteridir.

Pazarlama yetenekleri agisindan karsilagtirma yapildiginda ise geleneksel
pazarlama anlayisinda uzmanlik 6n plana ¢ikarken, yeni pazarlama anlayisinda ise

uzmanlik ve temel yetkinlikler {izerinde durulmaktadir.

Savunma rolii acisindan inceleme yapildiginda; geleneksel pazarlama
anlayisinda miisterileri anlamanin 6nemi, yeni pazarlama anlayisinda ise miisteri

degeri meydana getirmede pazarlamanin rolii vurgulanmaktadir.

Varliklar acgisindan degerlendirildiginde; geleneksel pazarlama anlayisinda
somut varliklar {izerinde durulurken, yeni pazarlama anlayisi ise soyut varliklara yer

verilmektedir.

Mantik agisindan irdeleme yapildiginda; geleneksel pazarlama anlayiginda
karlar1 artirma On plana ¢ikarken, yeni pazarlama anlayisinda miisteri degerini

artirma 6n plana ¢ikmaktadir.

Son olarak performans olgiitleri dikkate alindiginda; geleneksel pazarlama
anlayisinda pazar payi, miisteri tatmini, yatirnmin geri doniisii vs. vurgulanirken, yeni
pazarlama anlayisinda ise miisteri degerinin Slgiimii, miisteri tatmini, miisteri clizdan

paymni artirmak vs. vurgulanmaktadir.

2.4. Pazarlama 4.0 ile iliskili Diger Kavramlar

Pazarlama 4.0, dijital elemanlar ile dogrudan iligkilidir. Pazarlama 4.0, Biiyiik

Veri, Nesnelerin Interneti, Sanal ve Artirilmis Gergeklik teknolojileri, yapay zeka,
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bulut bilisim gibi bir¢ok bilesen vasitasi ile giiniimiizde uygulanan bir pazarlama
anlayisidir. Bu pazarlama anlayisini daha iyi anlayabilmek i¢in, kullanilan teknolojik
alt yapiyr incelemek gerekmektedir. Bahsi gecen kavramlar bir sonraki baslikta

acgiklanmaktadir.

2.4.1. Pazarlamada Big Data (Biiyiik Veri) Kullanim

Biiyiik veri, glinimiizde pazarlama ve pek ¢ok alanda sik¢a adi duyulan,
nesnelerin interneti araciligryla bir bilgi havuzu elde edilmesine olanak taniyan,
dijital doniisiimiin getirilerinden birisidir. Biiyiik veri sayesinde tiiketicinin tiiketim
davraniglart modellenebilmekte ve bu veriler sayesinde kisiye 0zgii pazarlama
yapilabilmesi miimkiin hale gelmektedir. Markalar stratejilerini olustururken biiyiik
veri havuzundan bilgilere ihtiyag duymakta ve bunu dogru ve etkin bir sekilde
kullandiklarinda, tiiketici sadakatini de saglayabilmektedirler. (Alpaslan ve Delibalta,
2018, s.7)

Toplanan bu verilerin anlamli sonuglart sayesinde kisiye 6zel reklamlar da
diizenlenebilmektedir. Geleneksel reklam anlayisinin da geride kalmaya basladigi bu
cagda artik dogru kisiye dogru mesajin iletilmesi, etkin pazarlama yapilabilmesinde

basat rol tistlenmektedir. (Goktas, 2019, s. 214)

2.4.2. Pazarlamada Nesnelerin interneti

ITA enformasyon ve iletisim teknolojileri diinyasina yeni bir boyutun
eklendigini belirtmis; bu boyut sayesinde herhangi bir zamanda herhangi bir yerden
herhangi birine baglanmaktan 6te herhangi bir seye baglanmanin da miimkiin
olacagim ifade etmistir. ITA, Nesnelerin Internetini aglarm dinamik agi olarak
tanimlamistir ve Auto-ID merkezi iiyelerinden farkli olarak sadece RFID etiketli
nesnelerin degil, tek bir kimlik ile tanimlanabilen pek ¢ok farkli nesnenin, Nesnelerin
Internetinin alt yapisini olusturabilecegini ifade etmistir. Bir baska tanim da
Nesnelerin Interneti alaninda calisan CERP-IoT tarafindan yapilmistir. Grup,
Nesnelerin Internetini standart ve birlikte galisabilen iletisim protokollerine dayanan,
kendi kendini konfigiire edebilen (self configuring), dinamik global bir ag alt yapis1
olarak tanimlamistir. Bu agda nesneler kimlik numaralar1 ile sanal olarak
tamimlanmakta, akilli ara yiizler kullanmakta ve kesintisiz olarak enformasyon agina

entegre olmaktadirlar. Nesnelerin is, enformasyon ve sosyal siireclere aktif sekilde
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katilmalar1 beklenmektedir. Nesnelerin Interneti herhangi bir zamanda herhangi bir
yerde bilgi aligverisini miimkiin kilmaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda isletmeler
iriin ve hizmet kalitesini artirmaya yoOnelik stratejiler gelistirebilmekte ve
maliyetlerini diistirebilmektedirler. Yo6neticiler ise karar alma siireglerinde bu verileri
kullanabilmektedirler. (Bayrak Meydanoglu ve Klein, 2020, s. 17)

Nesnelerin interneti; akilli arabalar, akilli evler, giyilebilir teknolojiler, saglik

alaninda ve hemen her alanda ortaya ¢ikmaktadir.(Cark, 2020, s. 1254)

Bu yeni donemde isletmeler tahminler veya olasiliklar ile degil, gergek ve anlik
verilere dayanan pazarlama c¢alismalar1 yiiriitebilmekte, bu sayede gereksiz
maliyetlerden de kurtulmus olmaktadirlar. Pazarlama ¢aligmalar1 daha 6ngdriilebilir

sonuclara odaklanilarak yiiriitiilebilmektedir. (Oz ve Arslan, 2019, s. 253)

Tablo 4’te Nesnelerin Interneti teknolojisinin isletmeler ve tiiketiciler igin
vaatleri/faydalar1 agiklanmaktadir. Isletmeler agisindan vaatleri/faydalarindan
bazilari; bozulabilir iirlinlerin tazeligini veya raf omriinii izleyen akilli takip ve
ambalajlama imkani, sensorler araciligiyla bozulabilir iriinlerin raf omriinii ve
kalitesini takip ederek otomatik olarak tedarik¢ilere yeni siparis gecmesi veya raf
omrii dolmak {izere olan {liriinlerin fiyatin1 otomatik olarak diisiirmesi, akilli fiyat
etiketleri vasitasiyla talebi artan/azalan iriinlerin fiyat bilgisini giincelleyebilmesi,
otonom robotlarin stok yenileme yapabilmesi, {irlin montaji1 ve tehlikeli malzeme
tasinmasinda yardimcit olmasi, akilli raf c¢oziimleri ile azalan stoklarin
belirlenebilmesi, siiregleri otomatiklestirmesi, verimliligi artirmasi ve maliyetleri
diislirmesi, satiglart artirmasi, rekabet avantaji saglamasi, tiiketici memnuniyeti,
baglilig1 saglamasi ve aligveris deneyimini iyilestirmesi, tedarik zinciri ve lojistik

optimizasyonu saglamasi olarak siralanmaktadir.
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Tablo 4: Pazarlama 4.0’1n Operasyonel Vaatleri/Faydalar1 ve Tiiketiciye Vaatleri/

Faydalarinin Karsilastirilmasi

Operasyonel Vaatlen ve Faydalan

Tuketicaye Vaatlen ve Faydalan

* Bozulabilir drinlerin tazelifini veva raf
Onuwani izleven akilh akip ve ambalajlama
imkans sunar

*  Sensdrler, bozulahilir  driinlenn  raf
omrant ve kalitesini akip ederek tedankgilere
yveni sipangler bilgisi geger wveya rafl onmrd
bitmek (zere olan Grinlerin luzh bir sekilde
sanlmas i fivatlan dasorar

« Akilly fivar etiketleri talep durumu veva
diger efilimlere gore gercek zamanlhi olarak
degistinlebilir

= Otonom g¢alisan akilll robotlar, stok
yvenileme, aran montaje, ve tehlikeli
malzemelenn tasinmasinda yvardime: olacaktir

* Daha
desteklemek icin
aydindatma saf lar

= Tedarik

ckonomik  enerjit  kullanimm
akill:  termeostatlar

zinzinn  boyunca  hareket
durumundaki  stoklan  izlemek iigin Radyo
Frekans: ile Tammlama (RFID- Radio
Frequency Identification) ¢aziimlern sunar

* Magazalarda azalan swoklan algilayan
akille raf coziimlen olusturulabilic

= Yakinhk temelhi
pazariama yaplabilir

milsterive dogrudan

« Streglen otomatiklestirebilir
«Venmligi armnr ve mahyetlen dasarir

« Sauglan arunr

= Bluctooth-Beacon, bir sang temsilcisimin en
degerli maostenilenine szan hrzmet ve deneyim
sunabilmesi i¢in migterilerin satn alma gegmigi ve
kisisel tercahlen gibi bilgiler elde edilmesini saglar

« Magazaya girdikten sonra kigisellestirilmis
dijital kupon mogtensine gondenlic

« Secili magazalar, schirler veya bolgeler igin
Ozellestinlmis  igeriklen  gergek  zamanh  olarak
Nesnelerin  Intemeti'ne  bagh  dijital  1abelalar
fzennden gondenr

« Mauosteriler mobil veya giyilebilir cthazlan ile
mazaga igensinde yardim isteyebilir veya stoklan
komtrol edebalir.

« Akilli  ashgvens sepetlen, dijital  ahgvens
listelerine gire milgterilerin reyonlardas daha rahat
gezinmelerine yardumes olabilir,

« Stok dorumuna gdz aumak

dokunmatik e¢kranl:  robotlar
ardnlere yvonkendirebilir

igin  tasarlanan
milstenlen istenen

« Mauogteriler, magaza erisinde bir triing hizhea
taramak, Oran bilgilenini bakmak ve sosyal medya
yvorumlanm mcelemek icin akilh relefonlarmy veya
giyilebalir cihazlanm kullanabilirler

= Aklh aymalar, milstenlere
oramda “denemelerine” izin vernir

kiyafetlen sanal

« Markaya ait kyafet veya bagka bir drilndeki
barkodu tarayarak perakendecinin e-ticaret sitesinde
arun bilgilerini, farkl renk ve olgalen bulabalir

« Masten temasiz O&deme vontenuyle iiriingn

= Rekabet avantaj sagdiar

« Miasten memnuniyetini,
ahgveris deneyimani iyilesting

ve

baghli

« Tedarik znciri ve lojisuk optimizasyonu
saglar

otomatik olarak taranmasiyla magazadan gikar

« Fit veya zinde kalmak i¢in givilebilir cihazlar
tarafindan 1akip edilen aktivite seviyesine dayali
oranler tmenlir.

Kaynak: (Giilsen, 2019, s. 114-1145)

Tiiketiciler agisindan ise; en degerli tiiketicilerine {istiin hizmet ve deneyim
sunabilmesi i¢in tiiketicilerin satin alma geg¢misi ve kisisel tercihleri gibi bilgiler ele
edilmesini saglamasi, tiiketiciye magazaya girdikten sonra kisisellestirilmis dijital
kupon gonderilmesi, se¢ili magazalar, sehirler veya bolgeler icin 6zellestirilmis
icerikleri gercek zamanli olarak Nesnelerin Internetine baglh dijital tabelalar
iizerinden gonderilebilmesi, tiiketicilerin mobil veya giyilebilir cihazlar vasitasiyla
magaza icerisinde yardim isteyebilmesi veya stok durumunu kontrol edebilmesi,
akilli aligveris sepetleri, dijital alisveris listelerine gore tiiketicilerin reyonlarda daha

rahat gezinebilmesi, akilli aynalar ile tiiketiciye sanal ortamda kiyafet deneme imkani
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saglanabilmesi, fit veya zinde kalmak i¢in giyilebilir cihazlar ile takip edilen aktivite

seviyesine uygun gidalar 6nerilmesi seklindedir.

2.4.3. Pazarlamada Sanal Gerceklik ve Arttirllmis Gerg¢eklik

Sanal gergeklik; ti¢ boyutlu goriintii deneyimi sunan ve ii¢ boyutlu ortama
dahilmis hissiyat1 veren bir uygulamadir. Bu uygulamanin araglarindan birisi sanal
gerceklik gozliikkleridir. Bu sayede daha gercek¢i deneyimler yasama imkani

bulunmaktadir. ( Kose ve Yengin, 2018, s. 85)

Sanal gergeklik, gercek diinya ile sanal diinyanin teknolojik unsurlar
kullanilarak birlestirilmesidir. Sanal gergeklik deneyimi duyulara hitap ederek,
olabildigince gergekmis hissi vererek, kullaniciy1 sanal bir kesfe ¢ikarmakta; sanki
oradaymis gibi gorme, duyma ve hareket etme sansi tanimaktadir. (Demirezen, 2019,
s. 4)

Artirilmig gerceklik ise kullanicilarin dogal yollarla diger nesneler ile iletisim

kurmasina olanak tanimaktadir.( Kose ve Yengin, 2018, s. 87)

Artirllmis gerceklik ile sanal gerceklik arasindaki en onemli fark; sanal gerceklik
gercegin sanal bir kopyasi iken artirilmis gerceklik sanal ortam ile gergekligin

karisimidir. (Demirezen, 2019, s. 5)

Deneyimsel pazarlama siireglerinde sanal gergeklik ve artirilmis gergeklik
sikca kullamlmaktadir. Ozellikle artirilmis gergeklik tiiketicilere iiriinii daha iyi
inceleme firsatina taninmakta, gergek¢i bir deneyim yasatmakta ve bu eglenceli
uygulamalar sayesinde tiiketicinin daha hizli satin alma karar1 verebilmesine olanak
tanimaktadir. Bu farkli ve eglenceli deneyim, tiiketicinin isletmeye olan bagliligini
artirmakta ve o isletmenin magazalarina gitmeyi tesvik etmektedir. Tiketici
memnuniyeti saglanmasi durumunda {iriin veya hizmeti satin alan tiiketici diger
potansiyel tiiketiciler ile olumlu deneyimlerini paylasabilecek ve uzun vadede
tiikketici sadakati de saglanabilecektir. (Aytekin, Yakin ve Celik, 2019, s. 92)

2.4.4. Pazarlamada Yapay Zeka

Modern pazarlama anlayis1 ile beraber tiiketici odakli yaklasim gelismis ve

tiketici memnuniyeti kavrami daha Onemli bir yere sahip olmustur. Tiiketici
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memnuniyetinin maksimum seviyede gergeklesebilmesi igin de tiiketici istek ve
ihtiyaglarimin dogru bir sekilde gozlemlenebilmesi ve analiz edilmesi geregi
dogmustur. Tiiketicinin memnuniyetini etkileyen i¢ ve dig faktdrlerin saptanmasi,
buna uygun ¢6ziim yollar1 bulunabilmesi i¢in teknolojinin sundugu avantajlardan biri

olan yapay zeka da pazarlama alaninda sik¢a kullanilmaktadir. (Giilsen, 2019, s. 415)

Yapay zeka tiiketicilerin karsisina kisisellestirilmis reklamlarin sunulmasinda,
yeni tiikketici kazaniminda ve mevcut tiiketiciye 6zel tekliflerin iletilmesinde 6nemli

bir yere sahiptir. (Giilsen, 2019, s. 418)

2.5. Dijital Pazarlama Kanallar

Pazarlama 4.0 siireglerini incelerken bu siireglerde kullanilan teknolojik
elemanlar anlatilmistir. Pazarlama 4.0, teknolojik ekipmanlar ve dijital pazarlama

kanallari ile yiirttiilmektedir. Bu kavramlari birbirinden ayr1 diisinmek olanaksizdir.

2.5.1. Google Adwors Reklamlari

Bir arama motoru olan Google’da, aramalarda iist siralarda ¢ikmak her
isletme i¢in ¢ok Onemli bir avantajdir. Bu imkanin nasil ve ne sekilde avantaja

dontistiigii bir sonraki baglikta agiklanmaktadir.

2.5.1.1. Arama Motoru Pazarlamasi

Arama motorlar1 kullanicilarin erismek istedigi en ilgili ve dogru bilgiyi web
siteleri arasinda en kisa zamanda siralayarak, sunma gorevi gormektedir.(Yiiksel ve

Tolon, 2019, s. 237)

Isletmeler; web sitelerini arama motoru pazarlamasi ile kullanicilarin
erisimine agmakta, kullanicilara uygun reklamlari sunabilmekte ve tiklanma sayisi,
izlenme sayis1 gibi Olglimlerle performanslarini 6l¢iimleyebilmektedirler. (Basok

Yurdakul ve Bat, 2011, s. 50)

Ulagmak istedikleri tiiketici Kitlesini kendi internet sitelerine yonlendirmek
isteyen isletmeler arama motoru pazarlamasini kullanmaktadirlar. Bununla birlikte
hitap ettikleri kitleleri hedefleyerek, dikkatlerini ¢ekmekte ve daha az maliyetlerle bu
kitlelere ulasmaya ¢alismaktadirlar. (Arslan, 2013, s. 43)
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Arama motorlari, arama yapan kitleye hitap ettigi i¢in hem ekonomik hem de

giivenilir bir pazarlama aracidir. (Basok Yurdakul ve Bat, 2011, s. 49)

Bir iirlin/hizmet arayisi olmayan birine satis yapmak, bu arayista olan birine
satig yapmaktan daha zordur. Bu nedenle arama motorlarinda en {ist siralarda yer

almak, satis stirecini baslatacak ilk adimdir. (Kilig, 2010, s. 52)

Isletmeler arama motoru pazarlamasi vasitasiyla marka bilinirliklerini de
arttirmaktadirlar. Arama motoru pazarlamasi tek basina kullanilabilse de diger
reklam araglariyla birlikte daha etkili hale gelebilmektedir. (Basok Yurdakul ve Bat,
2011, s. 55)

2.5.1.2. Goriintiilii Reklam Ag1 (Google Display Network, GDN)

Gorlintiilii reklamlar, reklam ile herhangi bir sosyal medya mecrasinda
karsilasan kullanicilar i¢in ilgi ¢ekici olabilmektedir. Bu ilgiyi yakalamay1 basaran
isletmeler i¢in etkili bir reklam aracidir. Gorsellik hafizada kalic1 yer edinebildigi
icin reklam kampanyalar siirdiiriilebilir hale gelebilmektedir. Reklam kullaniciy:
stkmayan, eglenceli, i¢ine ¢eken, hafizasinda yer alabilecek igerige sahip oldugunda,
isletmeler i¢in olduk¢a avantajli bir hale gelmektedir. Kullanicilarin farkli bir
mecraya ge¢mesine gerek kalmadan sunulabilen bu reklam tiirii, kullanicilart

yormayan bir reklam tiiriidiir. (Kale Efe, 2019, s. 135)

Gorintiili reklam ag1, hitap edilecek kitleyi yas, cinsiyet gibi kriterlere gore
filtreleme imkani sunmaktadir. Hitap edilen Kkitlenin isletmeyi daha yakindan
tanityabilmesi noktasinda diger reklam tiirlerinden ayrilmaktadir. Goriintiilii
reklamlar kullanicilar internet ortaminda herhangi bir mecraya giris yaptiklarinda
karsilarina ¢ikabilmektedirler. (“Goriintiilii Reklam Agi GDN Nedir?”, 2020)

2.5.1.3. Video Reklamlar:

Video reklamlari, sadece video haline getirilmis reklamlar degildirler. Video
reklamlari, daha ¢ok video paylasim sitelerinde kullanilmaktadirlar. Videolar
baslamadan 6nce veya sonra kisa siireli video formatli reklamlardir. (Bircan, 2017, s.

34)
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Youtube’da yayinlanan video reklamlari, Google Ads {izerinden
kurgulanmakta ve takibi yapilmaktadir. Hazirlanan reklam videolari, Youtube’da
yayinlanabildigi gibi ayn1 zamanda Google reklamlarini yayilamay1 kabul eden web

sitelerinde ve mobil uygulamalarda da yayimlanabilmektedirler. (Berki, 2019, s. 148)

2.5.2. Seo (Arama Motoru Optimizasyonu)

Arama Motoru Optimizasyonu kavrami, kullanicilarin arama motorlarinda
gerceklestirdikleri arama sorgulamalarinda st siralarda ¢ikarak daha ¢ok ziyaretciye

ulagmak i¢in yapilan ¢aligmalar olarak tanimlanmaktadir. (Bulut, 2019, s. 1093)

Ust siralarda yer alan web sayfas1 potansiyel tiiketiciye daha fazla ulasma imkani
saglamaktadir. (Bircan, 2019, s.23)

Arama motorlarinin optimizasyonu, isletmelerin {irtin ve hizmetlerini
tilkketiciye ulastirmada olduk¢a énemlidir. Bilinmeyen bir konuyla ilgili veriler veya
bilgiler genellikle arama motorlarinin ilk sayfasinda aranmaktadir. ilk bes sonug
sayfast inceledikten sonra, kalan diger sayfalar kullanicilar tarafindan
degerlendirilmemektedir. Bu nedenle, daha iyi tanitmak icin bir web sayfasini arama
motorlarinin en st listelerine tasimak onemlidir. Bunu bagarmak i¢in, arama motoru
optimizasyonu web sitesi gelistiricileri tarafindan kullanilmalidir. Ciinkii, bir web
sayfasini sadece bazi gerekli optimizasyon kurallarim1 kullanarak arama motorunun
ilk sayfasma tasimak miimkiindiir. Tlgili isletmeyi, hizmetleri veya iiriinleri daha iyi
tanitmak i¢in etkili, 1yl yapilandirilmig ve iyi goriiniimlii bir web sayfasina sahip

olmak 6nemlidir. (Eskicumali ve Sarsilmaz, 2019, s. 197)

2.5.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Pazarlama boliimii calisanlarinin tutundurma faaliyetleri ¢er¢evesinde en ¢ok
onem verdikleri konulardan birisi, potansiyel/mevcut tiiketiciler ile yer ve zaman
kisitlar1 olmadan iletisim kurabilmek ve bilinirliklerini arttirmaktir. (Barut¢u ve

Tomas, 2013, s. 7)

Geleneksel pazarlama araglari ile kiyaslandiginda sosyal medya pazarlamasi,

isletmelerin kitleler ile miimkiin olan en kisa zamanda dogrudan iletisime ge¢cmesine

32



olanak taniyan bir pazarlama yontemidir. Geleneksel pazarlama yontemlerine gore

daha ekonomiktir. ( Kogak Alan, Tiimer Kabaday1 ve Eriske, 2018, s. 497)

Pazarlama homojen olmadigindan bircok isletme kitlesel pazarlamadan
uzaklagarak hedef pazarlama uygulamasina yonelmektedir. Bu uygulamada pazari
boliimlere ayirma ve bunlardan bir ya da birkagini segerek, her boliime uygun iiriin
gelistirme ve uygun pazarlama karmasi olusturma temel pazarlama faaliyetidir.

(Ozgen ve Doymus, 2013, s. 96)

Diger bir tanima gore ise sosyal medya pazarlamasi; “Tiiketicilerle sizin
konusup tartistiginiz tek yonlii bir kanal yerine, iligkilerin kurulmasi ve agizdan agza
pazarlamanin ger¢eklesmesini amaglayan, {iriinlerin tanitilmasi i¢in yeni bir yoldur”

seklinde ifade edilmektedir. (Atadil, 2011, s. 11)

Sosyal medya araciligi ile isletmelerin tanmirligi artmakta, isletmeler
triinlerini internet ortaminda tanitabilmekte ve satisin1  yapabilmektedirler.
Tiiketiciler de tirtinler hakkinda detayli bilgi sahibi olabilmekte ve tirlinler hakkinda
yorumlar paylasabilmektedirler. Satin alma karar1 veren potansiyel tiiketiciler bu
bilgilere basvurarak yine internet ortaminda zaman kisiti olmaksizin, magazaya
gitmesine gerek kalmadan, {iriinii istedigi yerde, istedigi zamanda ve istedigi adrese
ulasacak sekilde online olarak siparis edebilmektedirler. (Sahin, Cagliyan ve Bager,

2017, s. 69)

Teknolojinin sagladigi kolayliklar, tiiketici taleplerindeki degisim ve hitap
edilen kitlenin daha bilingli hale gelmesi, diisiik maliyetli ve pratik olmasi sebebi ile
sosyal medya isletmelerin tercih ettigi bir pazarlama yontemi haline gelmistir. Sosyal
medya pazarlamasinin etkili olabilmesi igin igletmelerin yalnizca sosyal medya
hesabi agmasi yeterli olmamaktadir. Isletmelerin aym zamanda sosyal medya
hesaplarmi etkili ve verimli bir sekilde aktif olarak kullaniyor olmalar

gerekmektedir. (Giimiis, 2018, s. 394)

Tiiketiciler agisindan alternatiflerin ¢ok olmasi, tiiketicileri kendisine en fazla
fayday1 saglayacak tiriine yonelme davranisina itmistir. Tiiketici memnuniyeti marka
sadakatinin olugmasinda temel yap1 tasidir. Bu nedenle isletmeler, tiiketici

memnuniyetinin - maksimum seviyede gergeklesebilmesi igin sosyal medya
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pazarlamasini etkili ve verimli kullanmak zorundadirlar. (Kogak Alan, Tiimer

Kabaday1 ve Erigke, 2018, s. 497)

Sosyal medya araglari kurumsal iletisimin gliclendirilmesine katki
saglamaktadirlar. Rakiplerine gore daha giiglii olmak isteyen isletmeler sosyal

medyada aktif rol almalidirlar. (Sahin, Cagliyan ve Baser, 2017, s. 70)

2.5.4. icerik Pazarlamasi

Icerik pazarlamasi, tiiketicilerin istedigi 6zellik ve nitelikte {iriinii bulmasini
ve en yiksek tiketici tatmini saglamasin1 amaglayan pazarlama anlayisidir.
Tiiketicinin zihnini karigtirmadan onu satin alama baskisi altina almadan, istedigi
tiriini belirlemesine ve ihtiyacin1 karsilayacak iirlinii satin almasina imkan tanimayi
amagclamaktadir. Igerik pazarlamasinmi “isletmelerin online veya offline olarak
pazarlamay1 diisiindiikleri tiriine bagh olarak, tiiketiciyi bilgilendiren, iiriine yonelik
deger olusturan ve tiiketiciyi baglamak amaci tasiyan, sayfa tasarimi, grafik, metin ve
videolardan olusan pazarlama stratejisidir” seklinde tanimlamak miimkiindiir.

(Karkar, 2016, s. 335)

Tiiketici ile igerik paylasimi vasitastyla iletisim  kurmak olarak
nitelendirilebilecek icerik pazarlamasi, tiiketicinin ilgi alanina giren igerikleri
sunmast sebebiyle etkili bir iletisim aracidir. Tiiketicinin markaya olan ilgisini
stirdiirebilir kilmak ve satin alma karar1 vermesine yoneltmek ic¢in kullanilan bir

pazarlama yontemidir. (Kdse ve Yeygel Cakir, 2019, s. 212)

Icerik pazarlamasinin basarili olabilmesi igin birka¢ hususa dikkat etmek
gerekmektedir. Oncelikle igerik, kars: tarafta bir duygu yaratabilmelidir. Bu duygu;
giilldiirmek, sasirtmak veya ilgisini ¢eken bir konuda, bilmedigi bir noktaya parmak
basmak gibi ¢esitli 6geler ile olusturulabilmektedir. ikinci husus, her zaman son
kullanictyr goz onilinde bulundurmak ve hedef kitleyi iyi tanimlamak gerekliligidir.
Kisaca igerik, en basta kullanicinin ilgisini ¢ekebilmelidir. Bunun yami sira igerik,
kullanicida yorum yapma veya paylagsma gibi kendinden bir seyler katma istegini de
uyandirmalidir. Paylasilan igerikler bu oOzellikleri tasiyorsa, igerik pazarlamasi
amaclarina ulasacaktir. Sonucta bu 0Ozelliklere sahip igerikleri insanlar, sosyal

medyada paylagmak i¢in kullanmakta ve markalarin giiglii bir igerige sahip zaman
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kullanict sadece igerigi degil, markayr da paylagsmis olmaktadir. (Coban ve Diindar,
2020, s. 275)

Icerik pazarlamasi, ayn1 zamanda ilgi ¢ekici, paylasilabilir hikdye anlatimi ile
de ilgilidir. Uretilenin icerik olabilmesi igin hedef kitle iizerinde bir davranis ya da
zihniyet degisikligine neden olmas1 gerekmektedir. Igerik pazarlamas: satisa ya da
kisa vadeli hedeflere odaklanmak yerine iirettigi tutarli, devami olan igerik
araciligiyla insanlarla etkilesim kurmayr amaglamaktadir. Hedef kitle igin

kisisellestirilmis icerik en basarili icerik olarak nitelendirilebilmektedir. (Yenigeri,
2020 s. 38)
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Sekil 9:Coca-Cola Reklam Gorseli

Kaynak:http://2.bp.blogspot.com/-
ZkfvWO0g7Ypg/VZGtXhVYFTI/AAAAAAAACFK/nmCTT-G34W1/s1600/coca-cola-bu-

sarki-sana.jpg

Sekil 9°da Coca-Cola markasinin bagslatmis oldugu reklam kampanyasi
gorseli goriilmektedir. Kola kutularimin iizerine sarki sézleri yazarak dikkat ¢ekmeyi

ve satiglarini artirmay1 hedefleyen Coca-Cola igerik pazarlamasi 6rnegi sergilemistir.

Faber- Casten
Yaraticihk igcin hicbir zaman elektnge ihtiyac
duymadik. #BuradaElektrikYok

Sekil 10:Faber-Castell Reklam Gorseli

Kaynak: http://clickon.com.tr/basarili-sosyal-medya-real-time-marketing-ornekleri.html
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Sekil 10’daFaber-Castell markasinin Twitter sayfasindan gerceklestirdigi
icerik pazarlamasinin gorseli yer almaktadir. Marka, sosyal medya araciligiyla
magara duvarlarindaki ¢izimlere gonderme yaparak, hem satmis olduklar1 kalem vb.
triinlere dikkat ¢cekmis hem de giincel bir konuya Twitter baslig1 agarak sosyal

medyanin aktif kullanimina 6rnek teskil etmistir.

Algsda Tursye »

Kalp kalbe karsiymis. %2 @ #TwitterHeart

Sekil 11: Algida Reklam Gorseli

Kaynak: http://clickon.com.tr/basarili-sosyal-medya-real-time-marketing-ornekleri.html

Sekil 11°deAlgida Tiirkiye markasinin Twitter sayfasindan yayinlamis oldugu

logo gorseli yer almaktadir. Bu sekilde hem marka logosu ile sevgi arasinda bag

kurulmus hem de sosyal mecralarda marka varligin1 gostermistir.

Yemek com
Boyte yatada 1000 W feda

Mutfaktak: Kahvaits Masasim Cope Attiracak Muhtesam Yatak

Sekil 12:Yemek.com Reklam Gorseli

Kaynak: http://clickon.com.tr/basarili-sosyal-medya-real-time-marketing-ornekleri.html

Sekil 12°deYemek.com markasmnin Twitter sayfasindan yayimlamis oldugu

gorsel yer almaktadir. Gorselde konforlu yemek yeme aligkanligmma ovgiilii atif

36



yapilmig, bu sayede c¢evrimic¢i yemek siparisi vermenin rahatligi ve kolayligi

vurgulanmak istenmistir.

2.5.5. Mobil Pazarlama

Iletisim her alanda 6nemli oldugu gibi pazarlama alaninda da 6nemli bir yere
sahiptir. Giliniimiizde iletisim kanallar1 ¢ok cesitli araglarla saglanabilmekte olup,
isletmelerin tliketiciler ile iletisim kurmasinin ¢ok cesitli yollar1 mevcuttur. Bu
iletisim araglarindan birisi de mobil araglardir. Tiiketici ile bag kurabilmenin yolu bu
iletisim araclarini etkin bir bicimde kullanmaktan gecmektedir. Tiketiciler ile
kurulan iletisim, isletmelerin Satiglarin1 dogrudan etkiler hale gelmistir. (Karaca ve
Giilmez, 2010, s. 70)

Dijital pazarlama diinyasinda isletmeler kampanyalarini duyurmak ve geri
dontisler alabilmek i¢in birgok yonteme basvurmaktadirlar. Bu pazarlama yonteminin
araglar1 arasinda mobil telefonlar ve cihazlar kullanilarak tiiketicilere SMS, MMS, e-
posta gonderimi yer almaktadir. Gelisen teknolojik araclar sayesinde diisiik maliyet
ile hizl1 bir bicimde bu hedeflerini gerceklestirebilmektedirler. Isletmeler mevcut
tilketiciler ile baglarin1 kuvvetlendirmek, potansiyel tiiketicilere de seslenebilmek
icin mobil kanallar1 etkili ve verimli kullanabilmeyi hedeflemektedirler. (Aksu, 2007,
s. 37)

Mobil pazarlama, mobil cihazlar vasitasiyla {iriin veya hizmet tutundurma
faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu pazarlama yontemi, isletmeler ve tiiketiciler
arasinda koprii gorevi goren akilli cihazlar kullanilarak etkili iletisim ve
stirdiriilebilir marka bilinirligini de saglamaktadir. (Sanlioz, Dilek ve Kogak, 2013,

5. 252)

Mobil pazarlamayi, pazarlama iletisimi icerisinde Onemli bir yerde
konumlandiran 6zellikleri; gelisen ve ucuzlayan akilli telefonlarin olumlu etkisi,
geleneksel mecralara kiyasla daha diisiikk maliyetli, 6l¢limlenebilir, kisiye 6zel ve
interaktif olusudur. Friedrich ve arkadaslarma gore pazarlamacilarin gelenegi yikip
mobil platformu kullanmamalar1 i¢in higbir neden kalmamustir. (Bozkurt ve Ergen,
2011, s. 103)
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Sekil 13:0cak 2009- Eyliil 2018 Yillar1 Aras1 Masalistii ve Mobil Cihaz Global
Pazar Pay1

Kaynak: https://www.dijitalfakulte.com/mobil-pazarlama-nedir/

Sekil 13°teOcak 2010 — Ocak 2018 yillar1 arasinda masaiistii ve mobil
cihazlar iizerinden gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin yillar igerisindeki
degisimi goriilmektedir. Ocak 2010 ve Oncesinde masaiistii cihazlar iizerinden
gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri Ocak 2018’egelindik¢e azalma egilimi, ayni
zaman aralifl igerisinde iSe mobil cihazlarin payr giderek artma egilimi

gostermektedir.

2.5.6. E-mail Pazarlamasi

E-mail pazarlama yontemi hitap edilen kitleye reklam igerikli e-mail
gonderimi yapilarak reklam faaliyeti gergeklestirmek olarak nitelendirilebilmektedir.
Giiniimiizde birgok kisinin gerek kisisel gerekse kurumsal e-mail hesaplarina sahip
olmalar1 nedeni ile e-mail pazarlamasi isletmeler i¢in olduk¢a az maliyetli ve kolay
uygulanabilen bir pazarlama aracit haline gelmistir. Bu pazarlama ydnteminde
gonderilen e-maillerin alicilart sikmayan, uzun yazilardan ziyade hareketli, sesli ve
goriintiilii igerikte olmasi, hitap edilen kitleyi reklama karsi olumsuz 6n yargilardan
kurtarmakta ve eglenceli bir pazarlama araci haline getirebilmektedir. (Uydaci, 2004,

s. 80)

Glinlimiizde isletmeler tarafindan yaygin olarak kullanilan e-mail pazarlamasi
¢esitli amaclar barindirabilmektedir. Bunlardan bazilari; {iriin ve marka tanitimi, iirtin
hakkindaki kampanyalar1 duyurmak, mevcut ve potansiyel tiiketiciler ile diyalog
kurmak ve satin alinan iriin/hizmetin siparis durumunu iletmek seklinde

siralanmaktadir. (Gedik, 2020, s. 477)
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E-mail pazarlamasi dogru kitleye dogru icerik ile ulagildiginda, hizli ve etkili
sonuclar alinabilen bir pazarlama yontemidir. Tiiketiciler ¢esitli isletmelerden gelen
mail bombardimanina maruz kaldigi i¢in tiiketicinin goziinii yormayan, akici ve
vurucu metinlerden olugmasi, verilmesi gereken mesajin en sade ve etkili haliyle
verilmesi ve tiiketiciyi sikmamasi gerekmektedir. Bu pazarlama yonteminde
tiiketiciye ulagsmak her ne kadar kolaysa olsa da tiiketicinin isletmeden uzaklasmasi
da bir o kadar kolay olmaktadir. Tiiketicilere gonderilecek e-mail igeriginin,
tiketicinin mail kutusunda gereksiz/spam igerik olarak algilanmamasi1 da, ayrica
dikkat edilmesi gereken bir husustur. Bu durumda isletmenin géndermis oldugu mail
tiiketici tarafindan hi¢ goériilmemis ve pazarlama girisimi basarisiz olacaktir. E-mail
pazarlama ayni1 zamanda kulaktan kulaga pazarlamanin dijital bir versiyonu gibidir.
Isletmenin génderdigi e-mail tiiketicinin cevresine kolaylikla iletebilecegi bir alt
yapiya sahiptir. E-mail igerigine konan isletme web sitesinin linki, isletme sosyal
medya hesaplarinin linkleri ve buna benzer isletmeyi yakindan tanitan web siteleri ve
uygulamalari, hedef kitlenin isletmeye kolayca ulasabilmesine olanak tanimaktadir.
Bu pazarlama yontemini uygularken Kisisel Verilerin Korunmasi1 Kanunu’nu da goz
onlinde bulundurmak oOnem arz etmektedir. (“E-mail Marketing Nedir? Nasil

Yapilir?”, 2020)

2.5.7. Affliate Pazarlama (Satis Ortakhig Pazarlamasi)

Satis ortaklig1 pazarlamasi, tiiketicileri ¢ekmek ve pazarlama mesajlarini
iletmek amaciyla internet ve www kullanan bir tanmitim seklidir. Cevrimigi
reklamecilik, icerik saglayicilar i¢in Onemli bir gelir akisidir. Bagh kurulus
pazarlamasi, satict ve igerik saglayicilar1 arasinda, saticinin iiriin/ hizmetlerini web
sitelerinde tanitmak i¢in yapilan bir sozlesmedir. Bagli kurulus pazarlamasinin,

geleneksel reklamciliga gore bazi avantajlari vardir. (Gedik, 2020, s. 477) Bunlar:

g Esneklik
g Icerik saglayicilarin web sitelerinden daha fazla gelir elde etmesi
> Daha az reklam maliyeti

> Cok sayida saticiyla is birligi yapma
Kisa siirede bir¢ok tiiketiciye ulasabilmek i¢in daha etkili, kolay ve

hassas teklifler sunabilme
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Performansa dayali bir pazarlama tiirli olarak ele alinan satis ortakligi
pazarlamasi, marka olusturma ve yeni tiiketiciler kazanmak i¢in olduk¢a kullanislt

bir pazarlama taktigidir. (Kaya, 2017, s. 11)

2.5.8. Yeniden Pazarlama (Remarketing)

Yeniden pazarlama (remarketing); isletmelerin iiriin ve servislerini, piyasada
diisiis egilimi gosteren satis grafiklerine karsi iirlinlerini tiiketicilere yeniden tanitarak

sunduklar1 faaliyetin genel adidir. (Cetintiirk, 2017, s. 87)

Yeniden pazarlama, arama motorunda daha once {iriin ile ilgili arama yapmis
kullanictya web sitesindeki cerezler kullanilarak gerceklestirilmektedir. Tiiketici
daha once arama motorunda arattigi triinleri web siteleri igerisine yerlestirilen

reklamlar aracihigiyla gormektedir. (Ozen, 2015, s. 191)

Sekil 14:Yeniden Pazarlama Siireci

Kaynak:https://www.mediaclick.com.tr/tr/blog/remarketing-yeniden-pazarlama-nedir?

Sekil 14’deweb sitelerinde kullanilan gerezler vasitasiyla uygulanan yeniden
pazarlamanin asamalar1 anlatilmistir. Kullanicinin web sitesini ziyaret etmesiyle
baslayan siireg, ¢erez reklami seklinde tekrar kullanicinin karsisina ¢ikarilmaktadir.
Bu sekilde bir reklam faaliyeti ile kullanicinin hali hazirda aklinda olan, fakat yarim

kalmis satin alma eylemi tamamlanmaya g¢alisilmaktadir.

2.5.9. Influencer Pazarlama

Influencer kelimesi Ingilizce’de etkileyici anlamina gelmektedir. Influencer

pazarlama diger bir ifadeyle etkileyici pazarlama; toplum iginde tinlenmis, taninirlig
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olan ve halk arasinda soziine giivenilen kisiler araciligiyla gergeklestirilen pazarlama
cesidine verilen isimdir. Agizdan Agza Pazarlama Dernegi Influencer’r agizdan agza
pazarlama araciligiyla ilgili pazar yerinde giiclii bir etkiye ve erisim giiciine sahip

kisi olarak tanimlamaktadir. (Saltik Yaman, 2018, s. 269)

Insanlarin giivendikleri, tanidiklar1 kisilerin sozlerine giivenme egiliminde
olmasi nedeniyle pazarlama siireglerinde sik¢a basvurulan yontemlerden biri de
Influencer Pazarlama yontemidir. Halk arasinda taninan bu kisilerin iiriiniin/hizmetin
reklam faaliyetinde goriinmesi ile, tiiketicilerin goziinde olumlu bir hava yaratilmasi
hedeflemektedir. Ayni1 zamanda {inli kigiler vasitasiyla marka tanmirliginin da

artmasi bu reklam faaliyetinin amaclarindan biridir. (Aktas ve Sener, 2019, s. 405)

Bircok isletmeden ileti gonderiminin yogunlukla yapildig: dijital pazarlama
diinyasinda, tiiketiciler dig diinyadan gelen bu uyaranlara kapali konuma
gecebilmektedirler. Bunun Oniine ge¢gmenin en 6nemli yolu tiiketiciye deneyim
yasatmaktan gecmektedir. Bu pazarlama yonteminde esas olan, en temel gereksinim
giivendir. Reklam kampanyasinin yiizii olacak kisinin dinlemeye deger, iiriin veya
hizmet ile kolay bagdasan, hedef kitlesini taniyan bir kisi olmasi Onem arz
etmektedir. Dogru iriin veya hizmet, dogru etkileyici kisi ile sunulmali ve secilen
etkileyici kisinin kendi kitlesini daha iyi tanimasi nedeniyle ona birtakim 6zgiirliikler
saglanmalidir. Etkileyici kisinin yaraticiligi engellenmemeli, rol model oldugu,
tanindig1, soziine deger verildigi ortaminda ona hareket kabiliyeti saglanmalidir.
Sosyal medya tizerinden kendisine kitle edinmis olan Influencer 6zgiin ve kendine

has igerikler iiretebilen kisiler arasindan secilmelidir. (Alikili¢ ve Ozkan, 2018, s. 46)

Sosyal medyanin giicli yadsinamayacak derecede ve hizdadir. Bu nedenle
Influencer pazarlama isletme lehine pozitif sonuglar dogurabilecegi gibi iginde
barmdirdig1 biiyiik kitleler ve hizli yayilma 6zelligi ile yanlis se¢imler sonucu riskli
olabilmekte ve ¢ok daha yikici negatif etkilere neden olabilmektedir. Influencer
pazarlama kisa zamanda bilyiik kitlelere yayilabilmesi o6zelligi ile de marka
taninirhigmi  6nemli Olclide artirmaktadir. Bu  6zelligi bakimindan Influencer
pazarlama agizdan agza pazarlamanin bir baska tiirii olarak ortaya c¢ikmaktadir.

(Aktas ve Sener 2019, s. 405)
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UCUNCU BOLUM

PAZARLAMA 4.0: NITEL BIR ARASTIRMA

3.1. Yontem ve Orneklem

Bu arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden biri olan goriisme (miilakat)
teknigi kullanilmis, Pazarlama 4.0 siireglerini uygulayan 3 isletmenin pazarlama
yoneticileri ile derinlemesine goriismeler yapilmistir. Buradaki amag¢ Pazarlama 4.0
mantiini, uygulanma bi¢imini, piyasadaki yansimalarini, isletmeler agisindan
avantajlarim1 ve dezavantajlarini arastirmaktir. Pazarlama alaninda gorev yapan
kisilerin bilgi ve goriislerine yer verilerek Pazarlama 4.0 siiregleri hakkinda detayli

bilgiler edinilmeye calisilmistir.

Arastirma kapsaminda, Pazarlama 4.0 calismalar c¢esitli boyutlarda ele
alinarak piyasadaki yansimalarin1 gorebilmek amaciyla yar1 yapilandirilmis sorular
araciligiyla derinlemesine goriismeler yapilmistir. Bu goriismeler, Pazarlama 4.0’ 1n
faydalar1 ve sakincalari, tiiketici deneyimini daha iyi hale getirmek, icerik
pazarlamasi yaklasimlari, Omnichannel stratejisi uygulamalari, biiyiik veri ve bulut
bilisim hakkinda disiinceleri ve pazarlama 4.0 admna neleri hayata gecirdikleri

lizerine olmustur.

Bu arastirmada, arastirma amacma uygun oldugu diisiinlilen 6rneklem
grubunun aragtirmaci tarafindan seg¢ilmesini ifade eden maksatl 6rnekleme teknigi
kullanilmistir. Bu teknik kullanilarak, Pazarlama 4.0 siiregleri ile dogrudan ilgili olan

isletme ve pazarlama yoneticilerine ulagilmis ve goriismeler saglanmistir.

3.2. Goriisme Sorularimin Belirlenmesi

Goriismede katilimcilara yéneltilecek sorular igin “Isletmeler goziinden
Pazarlama 4.0, dijital pazarlama enstriimanlarini kullanma bigimleri, tiiketiciler
acisindan yapilan uygulamalar, pazarlama 4.0 ve baglantili oldugu kavramlar ve
gelecekte daha iyi bir hal alabilmesi igin goriis ve Oneriler” seklinde 4 ana tema
belirlenmistir. Bu sorularin hazirlanmasinda, Iwan Setiawan ve Philip Kotler
tarafindan yazilan“Pazarlama 4.0”, Giircan Banger tarafindan yazilan “Enddistri 4.0

ve Akilli Isletme” ve Giircan Banger tarafindan yazilan “Endiistri 4.0 Uygulama ve
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Doniisiim Rehberi” kitaplarindan yararlanilmistir. Yiiz yiize ve ¢evrimici goriismeler
sirasinda sorular acik uclu olarak katilimcilara yoneltilmis, gerektiginde “Agiklar
misiiz?”, “varsa nelerdir?” gibi sorularla desteklenmistir. Bu agidan standart bir

soru formu olmakla beraber, yar1 yapilandirilmis goriisme gergeklestirilmistir.

Arastirma problemi ve amacina uygun olarak katilimcilara yoneltilen agik

uglu sorular sunlardir:

1) Pazarlama 4.0 adina markaniz ya da isletmeniz i¢in neler yapiyorsunuz? Hangi

uygulamalar1 hayata gecirdiniz?

2) Tiketiciler acisindan kullanigli uygulamalariniz var midir? Varsa nelerdir?

Tiiketici deneyimini daha iyi hale getirmek i¢in neler yapiyorsunuz?
3) Sizce Pazarlama 4.0’1n yararlari/faydalar1 nelerdir?
4) Sizce Pazarlama 4.0’1n sakincalar1 var midir? Varsa nelerdir?

5) Sosyal medya pazarlamasi acisindan marka ya da isletmeniz i¢in neler

yaptyorsunuz?

6) Igerik pazarlamasi yaklasimini marka ya da isletmeniz igin kullantyor musunuz?

Kullantyorsaniz neler yapiyorsunuz?

7) Omnichannel stratejisini marka ya da isletmeniz i¢in kullaniyor musunuz?

Kullaniyorsaniz neler yapiyorsunuz?

8) Biiyiikk Veri ve Bulut Bilisim hakkinda ne diisliniyorsunuz? Marka ya da

isletmeniz i¢in neler yapiyorsunuz?

9) Yukaridaki kavramlarin disinda Pazarlama 4.0’1n baska hangi kavramlar ile iliskili

oldugunu diistintiyorsunuz? Aciklar misiniz?

10) Pazarlama 4.0’1n gelecekte gelismesi ve daha yararli olabilmesi igin goriis ve

Onerileriniz var midir? Varsa nelerdir?
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3.3. Goriisme Verilerinin Elde Edilmesi ve Coziimlenmesi

Toplam 3 katilimci ile belirlenen 10 ana soru cergevesinde goriisme
yapilmistir. Arastirma kapsaminda, pazarlama alaninda c¢alisan ve biiyiik isletmelerde
pazarlama yoneticiligi gorevlerini yiirliten her bir yonetici ile ortalama 45 dakika
goriisme yapilmistir. Bu kisiler, liretim alaninda faaliyet gosteren isletmelerde gorev
yapan iki pazarlama miidiirii, hizmet alaninda faaliyet gosteren isletmede goérev
yapan bir genel miidiirdiir. Gorlismelerin hepsi goriisme esnasinda yaziya
dokiilmiistiir. Yazilt metinler daha sonra ciimle yapisi, mesleki terimlerin

acgiklanmasi seklinde diizenlenmistir.

Goriismelerin  ¢oziimlemesinde icerik analizi tiirlerinden tematik analiz
(kategorisel) kullanilmistir. Tematik analiz, bir konuda yapilan ¢alismalarin betimsel
ve iceriksel olarak incelenmesi, egilimleri ve sonuclarinin tespit edilmesi esasina
dayanmaktadir. Bu yontemde elde edilen veriler temalar olusturularak elestirel bir
sekilde sentezlenmekte ve yorumlanmaktadir. Bu sebeple tematik analiz
arastirmalart; ilgili alanda yapilan ¢aligmalarin genel bir degerlendirmesini yapma ve
alandaki biitlin kaynaklara ulasma imkani olmayan aragtirmacilara zengin bir kaynak

olma 6zelligi gostermektedir. (Tavsanh ve Kaldirim, 2020 s. 113)

Nitel arastirmada gegerlik, arastirmacinin arastirdigt olguyu oldugu bigimiyle
ve olabildigince yansiz gozlemesi anlamina gelmektedir. Arastirilan olgu veya olay
hakkinda biitiinciil bir resim olusturulabilmesi i¢in arastirmacinin elde ettigi verileri
ve ulastig1 sonuglar teyit etmesine yardimci olacak bazi ek yontemler (¢esitleme,
katilimer teyidi, meslektas teyidi) kullanilmasi gerekmektedir. (Cevher, 2012, s. 111-
112)

3.4. Bulgular

1. Pazarlama 4.0 adina markaniz ya da isletmeniz icin neler yapiyorsunuz?
Hangi uygulamalart hayata gecirdiniz? sorusuna Bogazi¢i Enstitiisii Genel Miudiiri

Hakan Tekcandan’in verdigi yanitlara yonelik tematik ¢éziimleme su sekildedir:

A’dan Z’ye tiim sosyal medya araglarini; igletmeyi zirveye tasiyacak her tiirlii
uygulamayr kullandiklarini, netandaslart CEO’ya uygun olarak takip edebildiklerini
belirtmistir. Sadece program degil, insan odakli ¢alisma yiiriittiiklerini ozel

jargonlarla Google’da en on siralarda c¢iktiklarim ve 8 kisilik bir dijital icerik
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olusturma ekibinin mevcut oldugunu dile getirmistir. Sosyal medya hesaplarimi aktif
kullandiklarint belirten Hakan Tekcan kullanict satin almadiklarini, uygun profilde

olmayan takipg¢ileri sosyal medya sayfalarindan ¢ikardiklarint ifade etmistir.

Herhangi bir destek almadan kendi sosyal medya hesaplarimi yénettiklerini,
isletme web sitesinin on yiiziinden daha ¢ok arka planina oénem verdiklerini, uzun

villardir uluslararasi biiyiik bir isletmeden CEO destegi aldiklarini eklemistir.

Ayni soruya Ipekyol Pazarlama Direktorii Ayca Sulardz’iin verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢oziimleme su sekildedir:

Her markanin hedef kitlesi ve potansiyel hedef kitlesi icin siirekli diinyadaki
tiim olan olaylar: takip etmesinin gerekli oldugunu ve markasi adina degigimleri
kabul etmesi ve uygulamasi gerektigini belirtmistir. Degisimlerin giiniimiizde her
alanda oldugu gibi pazarlama disiplininde de ¢ok hizli gerceklestigini ve markalarin
bu degisime ayak uydurmak zorunda oldugunu ifade etmistir. Ozellikle Z kusaginin
markalar ile kurduklar: bagin pamuk ipligi kadar ince oldugunu ve siirekli gézden
gecirilmesi  gerekliliginin  bulundugunu aktarmistir. 7Z kusagimin markalardan
beklentilerinin bugiin bambagska bir nokta oldugunu dile getiren Ay¢a Sularoz,
Ipekyol olarak tim bu degisimleri, trendleri yakindan takip ettiklerini eklemistir.
Stirekli marka stratejilerini gozden gecirdiklerini, tiiketici beklenti ve ihtiyaglarin iyi
anlamaya ¢alisarak buna gore markalarina yon verdiklerini, markalart ile tiiketiciler

arasinda duygusal bagi giiclendirecek projeler gelistirdiklerini beyan etmistir.

Ayni soruya Memak Pazarlama Miidiirii Ahmet Akan’in ise verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢oziimleme ise su sekildedir:

Tiim diinyayr etkisi altina alan Corona salgimindan sonra geleneksel
pazarlamanin miimkiin olmadigini, gerek yurtdisi uguslarin kapatilmasi gerekse
isletmelerin evden ¢alismaya baslamasiyla, geleneksel pazarlama yonteminin sekteye
ugradigi bilgisini vermistir. Bu baglamda, tiiketici ziyaretlerini yapamaz hale
geldiklerini ve dijital pazarlamaya basladiklarim belirtmistir. Ilgili siteler iizerinden,
ithalat ve ihracat rakamlariyla birlikte iilke analizi gerceklestirdiklerini, Tiirk malina
ve sattiklart tiriine talep olan iilkelerde tiiketiciler bulmak icin tiiketici iletisim veri
tabani sunan sitelerden, istedikleri kriterlerde ve isletmelerin ilgili kisilerine direkt
kontak kurmalarint saglayacak bilgileri satin aldiklarini, ayrica ¢alistiklar: reklam

ajansina kullanabilecekleri ozel sunumlar hazirlattiklarint  aktarmistir.  Sosyal
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medyada daha ¢ok aktif olmaya ¢alistiklarini, iceriklerini daha ¢ok pazarlamaya ve
marka imajlarint arttrmaya yonelik tuttuklarini ifade etmistir. Kabul eden
tiiketicilere, direkt 6zel hazirladiklart kutular ile numunelerini ve kataloglarin

sunduklarint aktarmistir.

2. Tiiketiciler acisindan kullanmish uygulamalarimiz var midir? Varsa
nelerdir? Tiiketici deneyimini daha iyi hale getirmek igin neler yapiyorsunuz?
sorusuna Bogazigi Enstitlisii Genel Midiirii Hakan Tekcandan’in verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢oziimleme su sekildedir:

Tiiketici deneyimini daha iyi hale getirmek icin dijitallesmeden c¢ikilmasi
gerektigini ifade etmistir. Tiiketicinin en nihayetinde karsisinda muhatap olabilecegi
bir insana ulasmayi istedigini de eklemistir. Cagri merkezlerinin oldugunu, fakat
mobil uygulamalarinin olmadigini, web sitelerinin mobil cihazlarla uyumlu oldugunu
ifade etmistir. Cagri merkezlerine gelen cagrilari dinlediklerini; sikdyet, istek ve
onerilere 24 saat icerisinde doniis yaptiklarini aktarmigtir. 2.5 milyon kullanicrya
hitap ettiklerini, bununla ilgili diinyada 1k olacak bir sistem de gelistirdiklerinin

bilgisini vermistir.

Ayni1 soruya Ipekyol Pazarlama Direktorii Ayca Sulardz’iin verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢coziimleme su sekildedir:

Kusursuz tiiketici deneyimi gelistirmek igcin, CRM altyapilarina son yillarda
olduk¢a fazla yatirim yaptiklarini ifade etmigstir. Tiiketicileri icin gelistirdikleri
Ipekyol Card Loyalty programi ile onlara ozel ayricalikli oneriler sunabildikleri
bilgisini paylasmistir. Her tiiketici segmentine yonelik kampanya ve avantajlar
varatabildiklerini, béylece miisterileri ile hem magaza satiglarini hem de satis
sonrast duygusal baglarint giiclii tutuklarini soylemistir. Bu tarz ¢aliymalar haliyle
bugtinlerde iyice zorlasan miisteri sadakatini, markalar: icin giiclii hale getirdigini
ifade etmistir. Bununla beraber tiiketicilerinden aldiklar: siirekli geri bildirim ve
odak grup calismalart icin beklenti ve ihtiyaglart net bir sekilde analiz ettiklerini,
koleksiyondan magaza asamasina kadar tiim siiregclere miisteri beklentilerini dahil

ettiklerini paylagmistir.
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Ayni soruya Memak Pazarlama Midiirii Ahmet Akan’in verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢oziimleme ise su sekildedir:

Online olarak toplantilar diizenleyerek kendilerini ve isletmelerini
tamittiklarini ifade etmistir. Gerekirse fabrikalarini ve iiretim asamalarini yine online
toplantilarda gosterdiklerini aktarmistir. Calisan tesislerden videolar paylasarak
nasil  bir tesis olacagin, standartlarmin  karsilanacagina dair taahhiitte

bulunduklarini paylasmistir.

3. Sizce Pazarlama 4.0’in yararlarv/faydalart nelerdir? sorusuna Bogazici
Enstitiisii. Genel Miidiirii Hakan Tekcandan’in verdigi yanitlara yonelik tematik

¢Oziimleme su sekildedir:

En giizel tarafimin; zaman ve mekdndan bagimsiz netandaslara kolay

ulasabilmek oldugunu ifade etmistir.

Ayni1 soruya Ipekyol Pazarlama Direktorii Ayca Sulardz’iin verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢oziimleme su sekildedir:

Giincel pazarlama trendlerini iyi anlayan ve bunu teknoloji ile destekleyip
giiclendiren markalarin fark yaratabildigini belirtmistir. Bu farki yaratmak icin
geleneksel pazarlamada oldugu gibi ¢ok biiyiik biitceler ile reklam kampanyalari
yapmadan; giiclii bir stratejiyi yaratici bir fikir ile birlestirerek, teknoloji iyi anlayip
kullanarak, fark yaratan bir marka haline gelinebilecegini ifade etmistir. Bugiiniin
mecralarimin ve teknolojisinin buna izin verdigini soylemistir. Giiclii pazarlama
taktiklerinin biiyiik markalarin tekelinden ¢iktigini ve demokratik hale geldigini
aktarmistir. Onemli olamin ayaklar: yere basan bir stratejiyi bulmak ve buna uygun
yvaratict fikri dogru zamanda dogru kanal ile hedef kitleye ulastirmak oldugunu
paylasmistir.

Ayni soruya Memak Pazarlama Miidiri Ahmet Akan’in ise verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢oziimleme su sekildedir:

Erisiminin daha kolay oldugunu, talebi isletmelerin yarattigini, taninmaya
olanak sagladigini, maliyetinin daha ucuz oldugunu ifade etmistir. Cok farkli kitleye

ulasim imkant sagladig: bilgisini eklemigtir.
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4, Sizce Pazarlama 4.0’in sakincalary var midwr? Varsa nelerdir? sorusuna
Bogazigi Enstitiisii Genel Midirii Hakan Tekcandan’in verdigi yanitlara yonelik

tematik ¢ozliimleme su sekildedir:

Cok fazla bilgi kirliliginin ortaya ¢ikmast ve yetkin olmayan kuruluslarin
pivasada var olmasimin bir sakinca oldugunu soylemistir. Yapilan kalitesiz islerin
isletme ile ¢cok kolay bagdastirilabilmesinin on yargiyt da beraberinde getirdigini
ifade etmistir.

Ayni soruya Ipekyol Pazarlama Direktorii Ayca Sulardz’iin verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢oziimleme su sekildedir:

Pazarlama 4.0'in da faydalar: oldugu gibi markalar a¢isindan zararlarinin
da s6z konusu olabilecegini ifade etmistir. Markalarin yeni dijital diizende ¢ok hizli
hareket etmek zorunda oldugunu belirten Ayc¢a Sularéz, teknolojinin bu hiza ¢ok
elverisli oldugunu, pazarlama araglarini tiiketmenin son derece hizlandigin
aktarmistir. Siirekli yeni ve yaraticit bir fikir sunma zorunlulugunun markalar:
zorlayabilecegini  séylemis, hizli olmanin bazi durumlarda hatali sonuglar

dogurabilecegini de paylasmistir.

Ayni soruya Memak Pazarlama Miidiirii Ahmet Akan’in ise verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢oziimleme su sekildedir:

Pazarlama 4.0°in geleneksel pazarlamaya gére maliyetinin diisiik olmasina
ragmen nihai satisin daha zor oldugunu ifade etmistir. Pazarlama siireglerinde

tiiketicileri ikna etmenin daha uzun zaman aldig1 gériisiinii paylagmistir.

5. Sosyal medya pazarlamast agisindan marka ya da igletmeniz icin neler
yapyorsunuz? sorusuna Bogazici Enstitiisi Genel Mudiirii Hakan Tekcandan’in

verdigi yanitlara yonelik tematik ¢6ziimleme su sekildedir:

Alaminda uzman 300’°den fazla akademisyen ve sahada ¢alisan ileis birligi
yaptiklarini ve insanlarla temas, reklam, sponsorlu videolar gibi ¢alismalar
yuiriittiiklerini ifade etmistir. Video igeriklerinin tamamini kendi ekipleri ile yine
kendi stiidyolarinda olusturduklarini, bu sistemi iki personel ile yiiriittiiklerini ve
kendi paylasimlaruimn, reklamlardan daha etkili oldugu bilgisini paylagmistir.
Diisiincelerinin; dogru, az, o0z kullaniciya hitap edebilmek oldugunu eklemis,

Influencer mantig1 ile ¢alismayr dogru bulmadiklarini soylemigstir. Influencer
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kullanarak reklam yapilabilecegini, fakat iiriin almak isteyen insanlara ulasmanin
yolunun bu olmadigini, bir siire sonra kalitesiz netandas kalabaligina doniistiigiinii
belirtmistir. Daha ¢ok kiginin gergekteki doniisiiniin ne yazik ki fayda saglamadigi,

isletme ile ilgili olan yerde olmanin daha 6nemli oldugu bilgisini paylasmistir.

Ayni soruya Ipekyol Pazarlama Direktorii Ayca Sulardz’iin verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢oziimleme su sekildedir:

Sosyal medya pazarlamasi ve bu baglamda Influencer pazarlamasinin
markalarin vazgecilmez konusu haline geldigini, ozellikle pandemi siirecinde dijital
kanallarin markalarin neredeyse ana mecrasi oldugunu ifade etmistir. Dolayisiyla
marka ile uygun olan ve hedef kitlenin olduguna inanilan her sosyal medya
platformu icin ayri stratejiler ve icerikler gelistirdiklerini, bu baglamda tiiketicileri
ile duygusal bagi giiclendirecek projeler yarattiklarini soylemistir. Influencer
pazarlama konusunda yine markay1 temsil eden ve marka ruhuna uygun kisiler ile
uzun soluklu projeler gelistirdikleri bilgisini paylagmistir. Rakamdan ziyade
yvarattiklart icerigin kalitesine ve markayt ne derece anlattigina odaklandiklarini
belirtmistir. Ayrica Ipekyol severleri birer marka elgisi olarak konumlandirdiklarin,
son dért yildir devam ettikleri #ipekyolloves projesi ile her Ipekyol sever kadimmn,
Ipekyol'un birer marka el¢isi haline geldigini ifade etmistir.

Ayni soruya Memak Pazarlama Midiirii Ahmet Akan’in verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢oziimleme su sekildedir:

Prestij agisindan isletmeyi markalastirma yoniinde paylasimlar yaptiklarini,
ayrica ¢alisan tesislerin profesyonel fotograf ve videolarini sosyal medya

hesaplarina eklediklerini belirtmistir.

6. Icerik pazarlamast yaklasimint marka ya da isletmeniz icin kullaniyor
musunuz? Kullaniyorsaniz neler yapiyorsunuz? sorusuna Bogazici Enstitiisii Genel
Midiiri Hakan Tekcandan’in verdigi yanitlara yonelik tematik ¢oziimleme su

sekildedir:

Icerik ekiplerinin oldugunu ve ¢ok sik bloglar yazilip yayinlandigini ifade
etmistir. Yazilmlarmn SEO’ya uygun ve kaliteli icerik iirettigini, ozgiin icerikler
yvarattiklarini, bunun i¢in destekleyici programlar kullandiklarini belirtmistir. Bu

programlarin internet yazilimi ile entegre bir sekilde calistigini, eger benzer bir
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icerik veya metin varsa yazilmasina izin vermedigini aktarmistir. SEO ekranlar
kullandiklarimin, satisa uygun, icgiidiisel alima yonelik icerikler iirettiklerinin

bilgisini vermistir.

Ayni soruya Ipekyol Pazarlama Direktorii Ayca Sulardz’iin verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢oziimleme su sekildedir:

Sosyal medyayr kullanan her marka gibi kendilerinin de icerik pazarlamast
vaklagimini  kullandiklarini  soylemistir. Bu iki kavramimin  birbirinden ayr
diistinmenin olanaksiz oldugunu, sosyal medya platformlarinda, bu platforma ozel
icerik yaratmadan var olan tiiketici mesajimi tiim kanallarda ayni sekilde hedef
kitleye ulastiriimaya ¢alisilmasimin basarisizlikla sonu¢lanacagini ifade etmistir.
Sosyal medya pazarlamasimin ve igerik pazarlamasmmin birbirleriyle ¢ok paralel
hatta i¢ ice ge¢mis kavramlar oldugunu belirtmistir. Ayrica icerikten ayri olarak
sosyal medya platformlarinda bir¢ok dijital pazarlama ¢alismast yapildigini, ancak
sosyal medya iizerinden yapilan dijital pazarlama ¢alismalarinda, icerik yoniinden
zengin ve markamn ana mesajiyla uyumlu iceriklerin iletilmesi gerekliligi tizerinde

durmusgtur.

Ayni soruya Memak Pazarlama Miidiirii Ahmet Akan’in ise verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢coziimleme su sekildedir:

Icerik pazarlamasimi kendi isletmelerinde devamli kullandiklarimi, eski
tiiketicilerini yeniliklerinden haberdar ederek, yatirim icin harekete gegirmeye

calistiklarini belirtmistir.

7. Omnichannel stratejisini marka ya da isletmeniz icin kullaniyor musunuz?
Kullaniyorsaniz neler yapiyorsunuz? sorusuna Bogazi¢i Enstitiisii Genel Miidiirti

Hakan Tekcandan’in verdigi yanitlara yonelik tematik ¢oziimleme su sekildedir:

Amacglarinmin her kanalda en iyi olmak oldugunu ifade eden Hakan Tekcandan
YouTube mecrasint ¢ok kullanmadiklarint ifade etmigtir. Bunun sebebi olarak ise
kendilerine uygun bir mecra olmadigini soylemistir. YouTube’un fiziksel tiriinler i¢in
daha uygun oldugunu belirtmis, yine de webinar, egitim videolari, egitim teaserlart
icin bu mecray: kullandiklarini da eklemistir. Instagram i¢cin gonderi paylasacaklar
zaman dilimlerinin oldugunu, ancak YouTube mecrasimin alanlart ig¢in uygun bir

kanal olmadigina deginmistir.
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Ayni soruya Ipekyol Pazarlama Direktorii Ayca Sulardz’iin verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢oziimleme su sekildedir:

Omnichannel’in Ipekyol olarak iizerinde yillardir ¢ok dikkatli ve titiz bir
sekilde ¢alistiklart bir konu oldugunu vurgulanmigtir. Pandemi oncesinde yaptiklar
stratejik hazirlik ve alt yapi yatirimi sayesinde, pandemi doneminde dijital dontisiimii
¢ok hizli bir sekilde tamamlayabildiklerini ifade etmistir. Fiziksel magazalar kapall
iken online magazalarinda tiiketicileri ile bulusmaya devam ettiklerini eklemistir. Bu
donemde kargo siirelerini hizlandwdiklarimi, magazadan alinan iiriinleri, 45 giin
icerisinde degistirilebilir hale getirdiklerinin bilgisini paylagmistir. Bununla beraber
titketicinin online ortamda baslayan yolcugunun, magazada son bulabildigini ya da

bunun tam tersinin miimkiin olabildigini ifade etmistir.

Ayni soruya Memak Pazarlama Miidiirii Ahmet Akan’in ise verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢oziimleme su sekildedir:

Sosyal medya hesaplarindan, hitap ettikleri tiiketici kitlesine ve satisa kadar
tiim kanallarimin entegre olarak calistigimi, reklam ajanslarindan gelen biitiin
gorsellerin ve videolarin, ayni anda sosyal medya hesaplarina eklenmekte oldugunu
ve bir yandan da online pazarlama i¢in toplu maillerin atilabildigi bir web sitesi
aracthigiyla pazar arastrmast gergeklestirdiklerini ve sonucunda elde edilen
verilerin potansiyel tiiketicilere bildirildigini soylemistir. Bu yolla, tiiketici

portfoyiiniin satis departmanina aktariminin saglandigini belirtmistir.

8. Biiyiik Veri ve Bulut Bilisim hakkinda ne diigiiniiyorsunuz? Marka ya da
isletmeniz icin neler yapryorsunuz? sorusuna Bogazigi Enstitiisic Genel Miudiiri

Hakan Tekcandan’in verdigi yanitlara yonelik tematik ¢oziimleme su sekildedir:

Verileri hem bulut dizerinde hem de kendi sahip olduklar: giivenilir bir
sunucuda tuttuklarimi, bu nedenle dijital ¢alismalarinin %80 oraminda oldugunu,
kontrol edilemeyen bir alanda veri tutmanin uygun olmadigini belirtmis, ayrica Tiirk

Kanunlarina uygun veri depoladiklarin eklemigtir.
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Ayni soruya Ipekyol Pazarlama Direktorii Ayca Sulardz’iin verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢oziimleme su sekildedir:

temaswn iyi bir sekilde takip ve analiz edilmesinin gerekliligine vurgu yapmistir.
Giiniimiiz pazarlamast ve marka iletisimi icin biiyiik veriyi kullanmadan tiiketiciyi
anlamaya ¢alismanin bosa kiirek ¢ekmek gibi oldugunu, verilerin iyi analiz edilip
buna gére stratejiler gelistirmenin markalar agisindan fark yaratacagini ifade

etmistir.

Ayni1 soruya Memak Pazarlama Miidiirii Ahmet Akan’in ise verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢oziimleme su sekildedir:

Isletmelerinde genel olarak Private Cloud (Ozel Bulut) uygulanmakta
oldugunu, verilerin isletme biinyesinde bulunan bir agda yedeklenmekte oldugunu ve
sadece yetkisi olan kisilerin ilgilendigi boliimii gorebildigini aktarmistir. Erisim
kisitlamast  sayesinde, ozel verilerin baska bir kullanicinin eline geg¢mesinin

engellenmekte oldugu bilgisini vermistir.

9. Yukardaki kavramlarin disinda Pazarlama 4.0tn  baska hangi
kavramlar ile iliskili oldugunu diigiiniiyorsunuz? Aciklar misiniz? sorusuna
Bogazi¢i Enstitiisit Genel Midiiri Hakan Tekcandan’in verdigi yanitlara yonelik

tematik ¢ozliimleme su sekildedir:

Pazarlama 4.0 kavramumn direkt olarak satis ile ilgili oldugunu belirtmistir.
Pazarlama kavramimin evrilerek Pazarlama 4.0°a doniistiigiini, referanslama
sisteminin degistigini ifade etmistir. Her seyin teknolojiye doniismesi ile giivenlik
agtklart olusarak Fraud’a agik bir sistem haline geldigini soylemistir. Son kullanict
ve son alicilar i¢in ¢ok biiyiik dolandiricihik a¢igr oldugunu, tiim diinyada ve
Tiirkiye ’de Pazarlama 4.0'in uygulanmasimin biraz zaman alacagint belirtmistir.
Alictlarin diriinlerin altindaki yorumlara gére alim yapmaya basladigini, burada da
sahte yorumlarin yer aldigimin goriildigiini aktarmistir. Ozellikle pandemi

doneminde bu tarz sorunlarin sik¢a yasandigini da eklemigtir.
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Ayni soruya Ipekyol Pazarlama Direktorii Ayca Sulardz’iin verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢oziimleme su sekildedir:

Pazarlama 4.0 kavraminin hikayelestirme ve oyunlastirma kavramlariyla da
vakindan alakali oldugunu ifade etmistir. Pazarlama 4.0 in barindwrdigi her kavrami
her markanin stratejisinde kullanamayacagini ve kullanmak zorunda da olmadigini
belirtmistir. Ancak marka baghligi yaratmak adina pazarlama 4.0 bilesenlerinin
markaya en uygun gsekilde kullanmast gerekliligine de vurgu yapmuistir. Marka
uzmanlarimin en onemli gorevinin de bu oldugunu aktarmistir. En dogru stratejinin,
en dogru zamanda Ve en dogru kanal araciligiyla hedef kitle ile bulusturmanin

pazarlama departmanlarinin en énemli gérevi oldugunu dile getirmistir.

Ayni soruya Memak Pazarlama Miidirii Ahmet Akan’in ise verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢éziimleme su sekildedir:

Tiiketici kitlesini tamimanin, basta toplumu ve ihtiyaglarini iyi analiz etmek ile

dogrudan iliskili oldugunu belirtmistir.

10. Pazarlama 4.0°in gelecekte gelismesi ve daha yararli olabilmesi icin
goriig ve onerileriniz var midir? Varsa nelerdir? sorusuna Bogazici Enstitiisti Genel
Midiiri Hakan Tekcandan’in verdigi yanitlara yonelik tematik ¢oziimleme su

sekildedir:

Pazarlama 4.0"in tamamen degismesi gerektigini dile getirmistir. Gelismesi
icin de insani temel alan, insanin temas ettigi bir referans noktasi olmasi gerektigini
ifade etmigstir. Fraud’a karsi ¢esitli yaptirimlarin ve énleyici ¢aligmalarin olmasi
gerekliligine vurgu yapmistir. Bir kontrol ve denetim mekanizmasinin olmasinin
zorunlu oldugunu, fakat buna teknolojinin ve insan giiciiniin yetemeyecegini

eklemistir.

Ayni soruya Ipekyol Pazarlama Direktorii Ayca Sulardz’iin verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢coziimleme su sekildedir:

Marka yapisina uygun bir sekilde giiniimiiz teknoloji araglarinin ve
pazarlama bilesenlerinin kullanilmasinin gerekli oldugunu belirtmistir. Her iste

oldugu gibi pazarlamada da ezbere kullanilan formiillerin ve biit¢enin bosa
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harcanmasi anlamina geldigini soylemistir. Her seyin ¢ok hizli degisiyor ve
doniigiiyor olmasi sebebiyle gelecekte nasil bir pazarlama anlayisi, tiiketici ve
pazarlama yapist meydana gelecegini bilmenin gii¢ oldugu noktasina deginmistir.
Yapay zekamn giin gectik¢e hayatimiza yerlesmesinin pazarlamanin gelecekteki alt
vapisina yonelik isaretler verdigini, bugiinlerde de yavas yavas kendisini hissettiren

vapay zekanin gelecekteki pazarlama anlayisinin temeli olacagini aktarmistir.

Ayni soruya Memak Pazarlama Miidiirii Ahmet Akan’in ise verdigi yanitlara

yonelik tematik ¢oziimleme su sekildedir:

Gelecekte siber suglar ile ilgili daha siki tedbirler alinmasi taraftar
olduklarint belirtmistir. Oniimiizdeki yillarda teknolojik gelismelerin isletmeleri ¢ok
daha ilerive tasiyacagina inandiklarini dile getirmistir. Isletmeler olarak bu
degisime ayak wydurmanmin zorunluluguna ve yenilenen ihtiyaclara kulak vermenin

isletmeler acisindan ¢ok onemli olduguna deginmistir.
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Bu ¢aligma ile pazarlama kavraminin Endiistri devriminden bu yana gegirdigi
evreleri incelenerek pazarlamanin diinii, bugiinii ve yarmina 1s1k tutulmak istenmistir.
Yapay zeka, nesnelerin interneti, biiyiik veri, sanal ve artirilmig gerceklik kavramlari
irdelenmis, igerik pazarlamasi, mobil pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, e-mail
pazarlamasi, SEO, Google Adwors reklamlari, affiliate (satis ortaklig1 pazarlamasi)
pazarlama, remarketing (yeniden pazarlama), influencer pazarlama gibi dijital

pazarlama kanallar1 iizerinde durulmustur.

Yasadigimiz ¢agda teknolojik imkanlarin isletmelerin pazarlama siireglerine
etkileri literatiir kisminda agiklanmig ve gercek hayattaki yansimalarina bir bakis
atabilmek adina ii¢ biiylik isletmenin pazarlama yoneticileri ile goriismeler
yapilmistir ve hizmet ve iiretim alanlarinda faaliyet gdsteren isletmelerin Pazarlama
4.0’1n enstriimanlarini, ihtiyaglart dogrultusunda kullandiklar1 goriilmiistiir. Dijital
doniisime ayak uyduran isletmelerin gerek teknolojik alt yapiyr gerekse yeni
trendleri takip ettikleri ve pazarlama faaliyetlerini bu dogrultuda ilerlettikleri

anlasilmaktadir.

Tiiketicilerin ~ beklentilerini  ve  isteklerini  gergeklestirmek, marka
baghliklarinin devamini saglamak i¢in onlari da bu siirece dahil ettiklerini,
aragtirmaya dahil olan igletmelerin uyguladiklari stratejilerden anlamak miimkiindiir.
Bu cercevede iilkemizde faaliyet gOsteren ii¢ isletmenin pazarlama stratejilerinde
bilimsel metotlarla elde edilen veriler ile uygulamada goriilen faaliyetlerinin paralel

oldugu goriilmiistiir.

Z kusaginin beklentileri ve isteklerini yakindan takip eden isletmelerin, bu
kusaga 0Ozel pazarlama faaliyetleri yiiriittiikleri ve pazarlama 4.0’in hedefledigi
tilketici odakli yaklasimu ileriye tasiyarak, tiiketici kitlelerinin 6zelliklerine gore ayri
bir yaklasim sergiledikleri anlasilmaktadir. Dijital cagin pazarlama teknikleri hali
hazirda uygulamada iken kiiresel salgin Covid-19 pandemisinin de etkisiyle bu
teknikler daha ¢ok yayillmaya ve gelismeye mecbur kalmistir. Insanlarin evlere
kapandigi bu donem, dijital aligverislerde bir patlama yaratmis ve bununla birlikte
aligveris sonrasi hizmetlerde de gelismeler kaydedilmistir. Satis Oncesi iptal ve satig

sonrasi iadelerin de diizenlenmesini gerektiren bir donem yasanmuistir.
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Pandemi doneminin ticaretteki yansimalarina bakacak olursak; 2021 yilinda
tilkemizde e-ticaret hacmi %69 artarak 381,5 milyar TL olarak gergeklesmistir.
Siparis adetleri ise yilizde 46 artarak 2 milyar 297 milyon adetten 3 milyar 347
milyon adede ytlikselmistir (“2021 Yil1 E-Ticaret Verileri Acikland1”, 2022).

Ulkemizde giderek artan bir e-ticaret pazarinin mevcut oldugunu, devletin ise
bu e-ticaret faaliyetlerinin kapsamini genisletmek ve tesvik etmek istedigi, evlerde
iretilen  mallarin  internetten  satisinda  esnaf muaflifi  getirmesinden
goriilebilmektedir. Giderek artan e-ticaret faaliyetlerinin vergilendirilmesi hususunda
getirilmis bu kolaylik daha fazla kisinin sirket kurma zorunlulugu olmadan
internetten satis yapabilmesini kolaylastirmaktadir. Belirli sinirlar dahilinde getirilen
bu diizenleme yalnizca evden fliretim yapilmasi, belirli {riinlerin iiretilmesi ve
herhangi bir sanayi tipi makine kullanilmadan iiretilmesi gibi sartlar da koymaktadir.

(T.C. Resmi Gazete, 30 Nisan 2021, say1 31470)

E-ticaret faaliyetlerinin giderek Oniiniin agildigi bu doénemde isletmeler,
pazarlama faaliyetlerinde yliziini dijitallesmeye ¢evirmis bulunmaktadir. Pazarlama
4.0 uygulamalarinda sik¢a adi gecen sosyal medya pazarlamasi igletmeler i¢in biiyiik

onem teskil etmektedir.

Goriisme yapilan isletmelerin de sosyal medya aglarint siki sikiya takip
ettikleri ve diizenli paylasimlara 6nem verdikleri anlagilmaktadir. Reklamciligin yeni
bir boyutu olan sosyal medya hesaplar: isletmelerin kitlelere markalarini, iiriin veya
hizmetlerini tanitabilecegi ¢cok 6nemli bir konuma sahiptir. Bu reklamlar1 da ayrica
taninirh@r olan Influencer’lar ile gergeklestirdikleri zaman igerikleri daha hizl

yayilma potansiyeline sahip olmaktadir.

Hali hazirda tiiketimin yeni trendi olan e-ticaret sitelerinden aligveris yapmak,
pandemi silirecinde adeta bir zorunluluk haline gelmis, yasanan siirecin adeta bir
parcast olmustur. Alt yapis1 miisait olan firmalar bu siirecin iistesinden kolaylikla

gelmis ve iade kosullart slirece uygun olarak diizenlenmistir.

Arastirmaya dahil olan firmalarin, hem icerik pazarlamasini hem de
Influencer pazarlamay:1 aktif olarak kullandiklar1 anlasilmigtir. Ayrica sosyal

medyada da yer almaktalar. Yeni trendleri yakindan takip eden firmalar ayni
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zamanda tiiketicileri ile de yakin temas kurmayi tercih etmektedirler. Tiiketiciyi de
pazarlama siireclerine dahil ederek aktif rol almasin1 saglamakta ve bu da tiiketicide

marka baglilig1 gelismesinde rol oynamaktadir.

Alman cevaplardan da anlasilacagi tizere, firmalarin muzdarip oldugu
konularin basinda siber suglar yer almaktadir. Bu suglarin 6nlenmesi ancak devlet
eliyle miimkiin olabilmektedir. Ayn1 zamanda dolandiricilik suglar1 ve firma
karalamalar1 da firmalarin siber giivenlik ile ilgili endiselerinin artmasina neden

olmaktadir.

Firmalar, giicli CRM altyapilar1 sayesinde her tiiketici segmentine Ozel
kampanya ve 6zel tekliflerde bulunabilmekteler. Bu da kitleleri tanimak ve kitlelere
ayricalikli Oneriler sunabilmek igin pazarlama adma o6nem teskil etmektedir.
Tiiketiciye kendini 6zel hissettirmek, tiiketici bagliligina giden yolda, etkili

olmaktadir.

Yapilan goriismeler sonrasinda, Pazarlama 4.0 kavraminin iilkemizdeki
yansimast gozlemlenmis, gerekli teknolojik altyapiya sahip olmanin zorunlulugu ve

dijital pazarlamanin isletmeler i¢cin dnemli bir yere sahip oldugu anlasilmistir.

Arastirmada elde edilen sonuglar1 yakin tarihli benzer c¢aligmalarla
kiyaslamak da yararli olacaktir. Davutoglu vd. (2021, s. 226) calismalarinda
“Ogzellikle Pazarlama 4.0 ile pazarlama kavrammin 6zii olan satin alma ncesi, sirast
ve satin alma sonrasi1 davranislarda 6nemli degisimler meydana gelmistir” ibaresine
yer vermislerdir. Bu ibarenin “Pazarlama 4.0 adina markaniz ya da isletmeniz i¢in
neler yapiyorsunuz? Hangi uygulamalari hayata ge¢irdiniz?” sorusuna verilen

cevaplar ile Ortiisen bir ibare oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Syaputra (2021, s. 939) ¢alismasinda Pazarlama 4.0 ile ilgili tespitlere yer
vermistir. Kendisine gore ‘“Pazarlama 4.0 doneminde uygulanan pazarlama
stratejileri, dijital teknolojiye ve mevcut miisteri davranislarina uyum saglayan
stratejilerdir” ve “Internetteki mevcut aglar; cevrimici magaza pazarmin kendisinden,
sosyal medya aglarindan ve Google arama motorundan baglayarak birbirine
baglidir.” Bu tespitler; “Sosyal medya pazarlamasi a¢isindan marka ya da isletmeniz

i¢in neler yapryorsunuz?”, “Igerik pazarlamasi yaklasimini marka ya da isletmeniz
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icin kullaniyor musunuz? Kullaniyorsaniz neler yapiyorsunuz?” ve “Omnichannel
stratejisini marka ya da igletmeniz i¢in kullanityor musunuz? Kullaniyorsaniz neler

yapiyorsunuz?” Sorularina verilen cevaplar1 destekler niteliktedir.

Alfirahmi (2019, s. 24) Cin'deki Luckin kahve fenomeni iizerine bir ¢aligma
gerceklestirmistir. Bu caligmadan elde edilen sonuglar, kahvenin gergeklestirdigi
pazarlama yoOnteminin; pazarlama, 6deme ve lojistik kanallarmi c¢evrimigi ve
cevrimdisi sistemler araciligiyla entegre ettigini ve pazarlama 4.0'1 destekledigini
ortaya koymaktadir. Calismada elde edilen sonuglar; “Igerik pazarlamasi yaklasimini
marka ya da isletmeniz icin kullaniyor musunuz? Kullaniyorsaniz neler
yapiyorsunuz?” ve “Omnichannel stratejisini marka ya da isletmeniz i¢in kullaniyor
musunuz? Kullaniyorsaniz neler yapiyorsunuz?” sorularina verilen cevaplar ile

paralellik gostermektedir.

Son olarak, pazarlama 4.0 iizerine calimak isteyen akademisyen ve
arastirmacilara onerilerde bulunmak da miimkiindiir. Oncelikle yapilan arastirma,
cok daha fazla yoneticinin katilimi ile hatta farkli sektorlerde tekrarlanabilir ve

ortaya ¢ikan sonuglar kiyaslanabilir.

Hatta mevcut sorular ya da goriismelerden (miilakatlardan) elde edilen
sonuglar ankete doniistiirtiliip, bir saha c¢alismasinin yapilmasi da disiiniilebilir.
Boylelikle ¢ok daha fazla yoneticiden alinan cevaplara gore daha genis kitlelere hitap

eden sonuclara ulagmak olas1 hale gelebilir.

2021 yilinda Kotler ve arkadaglarinin “Pazarlama 5.0 (Kotler, 2021) kitabini
da yazdig1 diisliniildiigiinde, pazarlama 4.0 ve pazarlama 5.0 arasindaki olasi

benzerlik ve farkliliklar1 ortaya koyacak bir ¢caligmanin yapilmasi da 6nerilebilir.
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EK-B: Resmi Gazete Gelir Vergisi Genel Tebligi

30 Nisan 2021 CUMA Resmi Gazete Sayi - 31470

TEBLIG

Hazine ve Malive Bakanhig (Gelir idfuesi Bagkanh#y)'ndan:
GELIR VERGISI GENEL TEBLIGI
(SERI NO: 314)

BIRINCI BOLUM
Amac ve Kapsam

Amac ve kapsam

MADDE 1 - (1) Bu Teblizin amaci; 31/12/1960 tarihli ve 193 sayili Gelir Vergisi Kanununun 9 uncu ve 89
uncu maddelerinde. 11/11/2020 tarihli ve 7236 savih Bazi Alacaklann Yeniden Yapilandinlmas ile Bazi Kanunlarda
Degigiklik Yapilmasi Haklinda Kanunla vapilan degigtiliklenin agiklanmasina iligkin usul ve esaslan diizenlemektir.

IKINCI BOLUM
Evlerde Uretilen Mallarm internetten Satisimda Esnaf Muafhg

Yasal diizenleme

MADDE 2 - (1) 7256 savih Kanunla 193 szvih Kanunun esnaf muaflifim dizenleven 9 uncu maddesinin
birinci fikrasina agagidaki (10) numaral: bent eklenmistir

*10. Ayn bir 1§ ven agmaksizin ve sanavi tipi veya zeri iiretim yapabilen makine ve alet kullanmakuizin
oturduklan evlerde imal ettikleri mallan intemet ve benzen elektronik ortamlar fizerinden satanlar Bu bent
kapsaminda esnaf muafligindan favdalamilabilmesi igin Esnaf Vergi Muafiveti Belgesi alinmasi. Tiirkive'de kurulu
bankalarda bir tican hesap agilmas: ve tim hasilatin minhasiran bu hesap aracihigiyla tahsil edilmesi sarttir. Bankalar,
bu bent kapsaminda agilan ticari hesaplara aktanlan tutarlar fizerinden. aktanm taribi itibariyla %4 (bir ve fizen i¢i
¢ahstinldigt durumda %2) oramindz gelir vergisi tevkifah vapmak ve 98 wve 119 uncu maddelerdeki esaslar
gergevesinde bevan edip ddemekle vilkiimlidir Istihdama bagh indirimli oramn uvgulanmas: igin ilgili ayda bir
isginin en az on gin siirevle galighnlmasn gerekir. Bu hamlat tutan fizerinden aynca 94 finc madde kapsaminda
tevkifat vapilmaz. Bu bent kapsaminda elde edilen hasilatin 220,000 Tirk lirastm agmas halinde, mikellef izleyen
talovim yili bagindan itibaren gergek usulde vergilendinilir ve tekrar bu muafivetten faydalanamaz. Bentte ver zlan
hasilat kogulu digindaki diger jartlarm ihlal edildiginin tespit edilmesi hilinde muafivetten favdalamlamaz ve
zamaninda tahakkuk ettirilmeyven vergiler. vergi zival cezas: kesilmek suretivle gecilme faizivle birlikte tahsil olunur.
Bentte ver zlan oranlan ve tutan, vansina kadar indirmeye ve iki katina kadar artirmava Cumburbagkam vetkilidir.”

Séz konusu hikmiin 1/1/2021 tarthinden itibaren elde edilen gelirlere uygulanmak @izere yayum tarihinde
yirirliige girmesi ongorilmugtiir.

(1) ve (6) numarah bent hiikiimlerine gore esnaf muafhgimin kapsami ve sartlan

MADDE 3 — (1) Gelir Vergizi Kanununun 9 uncu maddesinde esnaf muafhigr diizenlenmis bulunmaktadr.
Mezkir maddenin birinci fikrazimn (1) numarah bendi kapszaminda, 1gven ve motorlu arag elmakaizin seyyar olarak
vapilan perakende mal satiglan muafivet kapsamindadir. Givim egvalanyla zati ve s@s egyalan, degen viiksek olan ev
egvalan ile pazar takibi suretivle zida, bakkalive ve temizlik maddelerini ve sabit i§ yerlerinin énfinde sergi agmak
suretivle o 1§ verlerinde satin vapilan aym neviden mallan satanlar bu muafivetten favdalanamamaktadirlar.

{2} Yine, 193 savih Kanunun 9 uncu maddesinin birinci fikrasinn (6) numarah bendi kapsaminda, sanayi tipi
veva sen fretim vapabilen makine ve aletler kullamimaksizin ve dijandan igqi ¢abisanimaksizin evlerde kendi el
emekleri ile imal ettikleri havlu, orti. garsaf. corap, hal. kilim,. dokuma mamulleri. kirpmt deriden fretilen mamaller,
orgit, dantel, her nevi nakig igleri ve turistiic egva, hasir, sepet. siipiirge, paspas, firga. vapma gigek. pul. payvet, boncuk
isleme. ©iF Orgd isleni. ip ve wrganlan, tarhana, erigte, manti gibi firtinlen. bir igveri a¢maksizin satanlar esnaf
muafhgmdan favdalanabilmektedirler. Aynca evlerde imal edilen bu firinlerin internet ve benzer elektronik
ortamlarda satiyt da vallik briit asgari ficret tutanm gegmemek kaydivla muafiyet kapsamimndadir.
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(3) Bu muafivetlerden favdalamlabilmesi icin ticari, zirai veya mesleki kazanci dolayis: ile gergek usulde gelir
vergisine tabi olunmamas ve faalivetin, gelir ve kurumlar vergisi mikelleflerine baghhk arz edecek selalde
yapilmamas gerekmektedir.

{(4) Gelir Vergisi Kanununun 94 iinc maddesine gére tevkifat yikiimlaligii bulunanlar tarafindan esnaf
muafhgindan faydalananlardan satn alinan mal bedellen iizerinden; evlerde imal edilen mallar igin %22 ve perakende
satilan diger mallar igin %3 oraninda tevkifat yapiimaktadir.

(10) numaral bent hiikiimlerine gore esnaf muafligimn kapsami ve sartlan

MADDE 4 - (1) 193 sayih Kanunun 9 uncu maddesine eklenen (10} numarah bent ile ayn bir igven
agmaksizin ve sanavi tipi veva seri iiretim vapabilen makine ve alet kullanmaksizin oturduklan evlerde imal ettikleri
mallan, miinhasiran internet ve benzeri elektronik ortamlar iizerinden satanlar esnaf muafhd kapsamuna almmstir

(2) Bunlarm esnaf muafhigindan favdalanilabilmesi igin;

2) Ikametgahlarmm bulundugu verdeki tarha vetkili vergi dairesine bagvurarsk “Esmaf Vergi Muafivet
Belgest” alinmasi,

b) Tirkiye'de kurulu bankalarda intemetten yapilan satig gelirlerinin tahsilini ve bu gelirlen fizerinden tevkifat
yapilmazmi teminen bir tican hesap agilmast ve tim hasilatin minhasiran bu hesap aracilifivla tahsil edilmesi,

gerekmeltedir.

(3) Bir takvim yilnda elde edilen haulatin 220.000 Tirk lirasme (2021 vl igin 240.000 TL) agmaz halinde,
icinde bulunulan takvim yihnda esnaf muafligindan faydalamlabilecek. 1zleven takvim yihmmn bagindan itibaren ise
emaf muafligindan favdalamlamayacaktir. Muafhga iligkin sartlan kaybedenler izleven takvim yili bagindan itibaren
gercek usulde vergilendirilecek ve tekrar aym muafivetten favdalanamayacaklardir. Mezidir bentte belirtilen haulat
tutan her 1l yeniden degerlenmek suretiyle belirlenecektir

(4) Birden fazla iri mal edilerek internet ve benzen elektronik ortamlar fizerinden :atilmas durumunda,
elde edilen hamlatin ilgili vl iginde gecerli olan tutan agmamast arhi, her bir iriin cingl igin 211t aym degil tim
irinlerden elde edilen toplam hasilat igin gegerlidir

(3) Ticari, zirai veya mesleki kazanc dolayisi ile gercek uzulde gelir vergisine tabi olanlar ile faalivetini. gelir
ve kurumlar vergisi mitkelleflerine baghhk arz edecek sekilde vapanlar bu muafivetten vararianamazlar.

{6) Bu muafivetten favdalamlabilmesi igin evlerde imal edilen frinlerin miinhasiran intemet ve benzeri
elektronik ortamlar fizerinden satilmam gart olup, satiglann bir lasmumn intemet ve benzeri elekironik ortamlar
iizerinden, bir kisminm ise diger selallerde yapilmas halinde mezkiir bent kapsaminda muafivetten favdalamlmas
milmkim degildir. Sartlarm varhif halinde, mezkir maddenin (1) ve (6) numarali bentleri kapsammnda esnaf
muafhigindan faydalamimas mimidindir.

(7 Mezkir maddenin (6) ve (10) numarali bentlerinde diizenlenen muafiyetlerden aym takvim yilinda aym
anda faydalamlman mimkin degildir Mezikir maddenn (6) numarah bendi kapsaminda muafivetten
favdalananlardan. internet ve benzeri elektronik ortamlar iizerinden vil igerisinde vapilan satizlann ilgili yilda gecerli
olan asgari ficretin yilhk brit futanm gegmest nedenivle esnaf muafiyetinl kavbedecek ve izleyen takvim vili ban
itibanyla gelir vergisi mikellefiveti tesis edilecek olaniar, izleyen yil Ocak ayinm sonuna kadar mezkir maddenin
birinei fikrasimn (10) numarah bendinde belirtilen sartlan saglamalan halinde, izleyven yilda bu bent kapsaminda esnaf
muzfhfmdan faydalanabilecektir.
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