Ugiincii Sektdr Sosyal Ekonomi Dergisi
Third Sector Social Economic Review
54/1 (2019) 463-477
doi: 10.15659/3.sektor-sosyal-ekonomi.19.03.1105

Arastirma Makalesi

Pazarlama 4.0: Nesnelerin Interneti
Marketing 4.0: Internet Of Things

Gizem BUYUKKALAYCI Hazel Mihriban KARACA
_Doktora Ogrencisi, Afyon Kocatepe Ars. Gor., Sakarya Universitesi, Isletme
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Fakiiltesi, Isletme Boliimii

Isletme Boliimi hazelkaraca@sakarya.edu.tr

https://orcid.org/0000-0002-8375-008X

gizembykklyci@gmail.com
https://orcid.org/0000-0001-5505-8769

Makale Gonderme Tarihi Revizyon Tarihi Kabul Tarihi
03.03.2019 14.03.2019 17.03.2019

0z

Son zamanlarda gerceklesen endiistri alamindaki gelismeler, diinya iizerinde etkisi oldugu gibi
pazarlama sektoriinde de etkisini gostermektedir. Giiniimiizde miisteriler tirtinlerden temel
ihtiyaglarin karsilamanin, arzularini tatmin etmenin, tiriinden fayda saglamanin yaninda iirtintin
bir parcasi olmak, iiriine katkida bulunabilmek ve iiriin ile etkilesim icerisinde olmak
istemektedir. Bilgi teknolojileri araciligiyla olumlu veya olumsuz deneyimlerini paylasarak
tiriiniin vaat ettiklerini yerine getirip getirmedigini belirtmektedirler. Marka-tiiketici iliskilerini
gelistirme ve pazarlama stratejilerini tasarlamak icin yeni bir akim olan Pazarlama 4.0. dijital
doniisiimle ekonomik faaliyetleri degistiren yeni bir nesildir. Bu sistem, ihtiya¢ duyulan piyasay
yerine Qetirmek ve miisteri ihtiyaclarim karsilamak icin marka kimligi, marka imaji, marka
biitiinliigii ve marka etkilesiminden olugmaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinin teknolojideki degisimlere paralel olarak, tiiketicileri tatmin etmeye
yonelik yeni uygulamalarla Pazarlama 4.0°a doniistiigii gériilmektedir. Pazarlama artik internet
miisterileri etrafinda dolasmakla birlikte iiriinlerle etkilesimlerini de giiclendirmektedir.
Firmalar, kullanmicilardan gelen geri doniisleri dikkate almakta ve onlart tatmin etmek icin daha
fazla caba sarf etmektedir. Bu calismada amag, Pazarlama 4.0 ve Nesnelerin Interneti
kavramlarint agiklayarak aralarindaki iliski ile ilgili mevcut literatiir incelenmis olup, konuya
yonelik kavramsal ¢erceve ve temel bilgi birikiminin olusturulup literatiire katki saglanmasidir.

Anahtar Ke[imeler: Pazarlama Evreleri, Pazarlama 4.0, Dijital Pazarlama, Miisteri Etkilesimi,
Nesnelerin Interneti

Abstract

Recent developments in the industry have an impact on the world as well as in the marketing
sector. Nowadays, customers want to satisfy their basic needs, satisfy their desires, benefit from
the product, be a part of the product, contribute to the product and interact with the product..
They share their positive or negative experiences through information technologies and state
whether the product fulfills their promises. Marketing 4.0 is a new trend for designing brand-
consumer relationships and designing marketing strategies. it is a new generation that changes
the economic activities with digital transformation. This system consists of brand identity, brand
image, brand integrity and brand interaction to fulfill the market required and to meet customer
needs.
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In parallel with the changes in technology, it can be seen that marketing activities have turned
into Marketing 4.0 with new applications to satisfy consumers. Marketing now circulates around
internet customers and reinforces their interaction with products. Firms take account of the
feedback from users and make more efforts to satisfy them. In this study, the aim of this study is
to explain the concepts of Marketing 4.0 and Internet of Things by examining the existing
literature on the relationship between them, and to create a conceptual framework and basic
knowledge accumulation on the subject and contribute to the literature.

Keywords: Marketing Phases , Marketing 4.0, Digital Marketing, Customerlinteraction, Internet
of things

Giris

Kiiresellesme, piyasadaki alternatif riinlerin cesitliligini arttirmis, dolayisiyla pazarlardaki
rekabet diizeyi de artmustir. Pazarlama stratejisi, firmalarin rekabet avantajlarint kolaylastirmasi
ve siirdiirmesi agisindan 6nemli hale gelmistir (Kotler ve Keller, 2006: 329). Uriin marka
seciminde alternatif lirlinlerin artisiyla birlikte tiiketicilerin iiriinleri birbiri ile kiyaslama durumu

da artmustir. Ozellikle teknolojinin gelistigi giiniimiiz dénemde tiiketicilerin iiriin hakkinda bilgi
toplamasi kolay bir hal almistir.

Gunilimiize gelene kadar ii¢ adet biiylik sanayi devrimi gerceklesmistir. Endiistriyel anlamda ilk
kez 18. yiizyilda buhar makinesi ile baslayan ve iiretim de artig yagsanmasi yoniinde olan Endiistri
1.0°1, 20. yiizyilin baglarinda seri iiretime gegis olarak var olan ve elektrik enerjisinden
faydalanmanin 6niinii agcan Endiistri 2.0 takip etmistir. Ardindan ise, iiretim sistemlerinin analog
olmaktan ¢ikip dijital sistemlerin sanayide yer aldigi Endiistri 3.0 ortaya ¢ikmustir. Gergeklesen
bu {i¢ sanayi devrimi iiretimde verimliligin artirilmasini baz almistir (Can ve Kiymaz, 2016: 108).
Fakat diinyadaki iiretim sirketleri o donemlerde yasanan toplumsal, c¢evresel, teknolojik ve
ekonomik gelismelere bagli olarak, ciddi anlamda zorluklar ile kars1 kargiya kalmis ve yalnizca
verimliligi artirmak kiiresellesen rekabette firmalar i¢in avantaj saglamamaya baslamigtir.
Firmalar, bu zorluklar ile bas edebilmek i¢in, inovasyondan iiretim ve dagitima kadar tiim yagam
dongiisii boyunca yakin igbirligi ve hizli adaptasyona izin veren fiziksel ve sanal yapilara ihtiyag
duyup arayis i¢ine girmislerdir. Soguk savas donemi sonrasinda iilkeler arasi ticari sinirlart
ortadan kalkmaya ve buna paralel iilkeler arasinda aligverigler artmaya baslamistir. 1960’1
yillarda yalnizca var olan {iriinii satin alan miisterilerin, 2000°1i yillarda beklenti ve isteklerinin
degismesi, firmalarin {iretim siirecini karmagik bir yapiya doniistiirmiistiir. Boylece firmalar artik
disiplinler arasi ¢alisma ihtiyaci duymakla birlikte internet {izerinden biitiin nesnelerin birbirleri
ile iletisim ve etkilesim i¢inde bulundugu Endiistri 4.0’1 ortaya koymustur. Endiistri devrimlerinin
gelisimi agagida yer alan gekilde gosterilmektedir (Y1ildiz, 2018: 547).

Sekil 1: Sanayi Devriminin Tarihsel Gelisimi (Y11di1z,2018: 547)

2. Endastriyel Devrim

Igbolomane dayal,

elektrik enerjill kitlesel
Ik endstriyel dokuma tezgaht  gretimin devreye girigl

18, yuzyhin 20. yuzyhin 1970'lerin bagi Bugon
son t

Sanayi alanindaki gelismeler hiz kazanarak devam etmis ve “nesnelerin interneti” kavramini
kapsayan Endiistri 4.0 kavramu ilk kez 2011 yilinda Hannover Fuar’inda kullanilmistir. Fuar da
endiistri 4.0 devrimine vurgu yapilmaktadir. Bu kavram isletme diinyasina, 2012 yilmin Ekim
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ayinda Bosch Sirketinde yonetici olan SiegfriedDias ve SAP AG firmasinda {ist diizey yOnetici
olan HennigKagermann tarafindan olusturulan ¢aligma grubunun hazirladigi 4. Endiistri Devrimi
oOneri dosyasini, Alman Federal Hiikiimeti'ne vermesi ve 2013 Nisan ayinda Hannover Fuari'nda
bu ¢aligma grubunun Sanayi 4.0 raporunu sunmast ile girmis bulunmaktadir (TUSIAD, 2016)

Endiistri 4.0, iiretim, planlama, miihendislik, lojistik ve operasyonel siire¢lerde maksimum kalite
standartlariyla daha fazla dayaniklilik ve esneklik saglamakla birlikte kullanilabilirlik, maliyet ve
kaynak tiiketimi gibi cesitli dlglitlere dayanarak gergek zamanli, dinamik olarak optimize edilen
kendi kendini organize eden deger zincirlerinin olusmasimi ifade etmektedir (Acatech, 2013: 20).
Endiistri 4.0°1 tetikleyen ve gelecekteki sanayi iiretimini sekillendirecek olan dokuz temel
teknolojik gelisme vardir. Bunlar; akilli robotlar, biiyiik veri ve analiz, yatay/dikey entegrasyon,
simiilasyon, bulut teknolojisi, siber giivenlik, eklemeli {iretim, artirilmis gergeklik ve nesnelerin
internetidir (TUSIAD, 2016: 25). Nesnelerin interneti kavrami Endiistri 4.0’in hayata
gecirilmesinde en 6nemli bilesen olarak kabul edilebilmektedir (Ray, 2016).

Teknolojide yasanan geligsmeler tiiketicilerin giinliik yasamlar1 tizerinde 6nemli etkilere sahiptir.
Alkilli cihazlarin, mobil teknolojinin ve kablosuz ag kullaniminin giderek yayginlastigi glinlimiiz
teknoloji ¢aginda “tiiketici” kavrami da “dijital tiiketici” olarak degisiklik gostermektedir.
Teknoloji alanindaki gelismeler iiretim tesisleri, pazarlar ve tiiketici davraniglart gibi énemli
pazarlama faktorleri tizerinde etki gosterdigi icin buna paralel olarak pazarlama faaliyetlerinde de
degisiklik gostermektedir. Sosyal aglar sayesinde, kullanici deneyimleri giiniimiizde giderek
onemini artirmaktadir. Internet aracilifiyla iiriinlerde karsilastirma yapilmakta ve o iiriinii satin
alan diger misterilerin deneyim bilgilerine ulagilmaktadir. Ayn1 zamanda bir markanin itibart
hakkinda goriis belirtilmektedir.

Pazarlama 4.0 pazarlamada; yaklasimlari, yontemleri, araglar1 ve uygulamalar1 igeren yeni bir
sistemdir (Jara ve ark.,, 2012). Uygulamada bu sistem, dijital ¢agda insani yonelimin
yenilenmesini tesvik etmekte olup pazarlama yaklagimi olarak ¢evrimigi ve gevrimdisi sistemler
arasindaki etkilesimi birlestiren, stil ve madde arasinda biitiinlesmeyi iceren bir yapidir. Sektor
sadece markay1 degil miisteriyle ilgili icerigi de O6ne ¢ikarmaktadir (Vassileva, 2017). Pazarda
rekabetin arttig1 bu ¢cagda, firmalar Pazarlama 4.0’1n yeteneklerini kullanarak kendilerine rekabet
avantaji saglayabilir. Miisterileri yeni dijital caga yerlestirerek onlarla etkilesime girebilir.

Her seyin interneti veya endiistriyel internet olarak da adlandirilan Nesnelerin Interneti, birbiriyle
etkilesime girebilecek bir makine ve cihaz ag1 olarak tasarlanan yeni bir teknoloji paradigmasidir.
Gelecegin teknolojisinin en 6nemli alanlarindan biri olarak taninan Nesnelerin interneti, ¢esitli
endiistrilerden biiylik ilgi gérmektedir (lee ve lee, 2015). Pazarlama 4.0, {iriin ile etkilesimlere
odaklanan yeni bir boyut ortaya ¢ikarmaktadir. Nesnelerin Interneti pazar cesitliligini arttirmak
icin gerekli esnekligi saglamaktadir. Bu kavram miisteri, {iriin ve internetin birbirleriyle entegre
olmalarina ve aralarinda etkilesimlerin olusmasina izin vermektedir. Bu c¢alismada ilk olarak
pazarlama 1.0’dan pazarlama 4.0’a kadar olan siire¢ ele alinmakla birlikte daha ¢ok pazarlama
4.0 tizerinde durulmustur. Daha sonra nesnelerin interneti kavrami ele alinarak pazarlama ile olan
iliskisi incelenmistir.

1.PAZARLAMA EVRIiMi 1.0'DAN 4.0'A
1.1. Pazarlama 1.0

Sanayi devriminin bir sonucu olarak pazarlama 1.0 iiretim kavramlar1 ile baslamaktadir.
Pazarlama 1.0'm baslarinda, piyasada iiretim yapan firma say1s1 az olmakla birlikte bu firmalarin
amaci diisiik maliyet ile yliksek tiretim verimliligine ulagsmaktir (Kotler ve Keller, 2006: 15). Bunu
basarabilmek i¢in, firmalar endiistriyel makineler kullanarak standartlasmis iriinleri onemli
6l¢iide lretebilmektedir. Bu dénem iiretim siirecinde, tiiketiciler firmalar lizerinde herhangi bir
etkiye sahip olmamakla birlikte pasif olarak kabul edilmektedirler (Nowacki, 2015: 313).
Pazarlama 1.0’1n iiretim konseptinde, Otomotiv sektoriiniin kurucusu olan Henry Ford’un “siyah
olmak kaydiyla istediginiz rengi alabilirsiniz” diisiincesi hakimdir (Mucuk, 2017: 8).

Ekonomik gelismelere paralel olarak piyasadaki igyeri sayist artmaya baglamistir. Zamanla

alternatif tirlinlerin sayis1 hizla arttig1 i¢in firmalar, miisterilerin yiiksek kalite sunan {irlinii tercih

edeceklerine inanmaktadir. Bu ylizden pazarlama stratejilerini, iiretimden ¢ok {irlin konseptine
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donistiirmedirler (Kotler ve Keller, 2006: 15). Firmalar, rekabet avantaji elde etmek i¢in yiiksek
kaliteli iiriinler liretmeye ve iiriinlerini digerlerinden ayirt etmeye odaklanmaktadir. Bu asamada,
tiikketiciler pasiftir fakat firmalar en azindan tiiketicilerin 6nemini anlayarak {iriin satisinda kalite
ve yenilikgiligin yeterli olmadigini fark etmis, satig konseptinin dnemini anlamiglardir. Firmalar,
promosyonlar ve reklamlarla agresif bir sekilde iiriin satmaya caligmaktadir (Kotler ve Keller,
2006: 15).

Pazarlama 1.0 {irin tabanli pazarlama olarak degerlendirmektedir ve miisterilere fonksiyonel
anlamda fayda saglayan yiiksek kaliteli {liriin tiretmeyi hedeflemektedir (Kotler, 2011: 133).
Pazarlama stratejisi olarak 4P (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim) temel pazarlama karmasi yer
almaktadir ve tiiketicileri {irlin satin almalarina ikna etmek i¢in yeterli olduklarini diistinmektedir
(Jiménez-Zarco vd., 2017: 8). Ana pazarlama iletisim kanali geleneksel medya olup miisteriler
ile pazarlama iletisimi tek yonliidiir (Eragcha ve Romdhane, 2014: 138).

1.2. Pazarlama 2.0

Kiiresellesme ve teknoloji alanindaki hizli gelismeler, ekonomideki canliligi artirarak toplumun
sosyal ve ig yasamim etkilemistir. Ekonomik kosullarin gelismesi ile alim giiciiniin artisi,
kiiresellesme ile miisterilerin satin alabilecekleri pazardaki {iriin se¢iminin artisi, teknolojik
gelismeler ile birlikte de iletisim ve bilgiye erisimin daha kolay hale geldigi goriilmektedir.
Ozellikle Web 2.0 teknolojileri, monologlardan diyaloga kadar olan iletisimi degistirmektedir
(Tarabasz, 2013: 126).

Pazardaki benzer iiriinlerin bollugu ve internet teknolojilerinin bilgiye erisimini kolaylagtirmasi
nedeniyle, tiikketiciler satin alma kararin1 vermeden once iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak igin
arastirmaya, sorgulamaya ve karsilagtirmaya baslamaktadirlar. Tiiketicilerin satin alma giiciliniin
artmasi ile birlikte iiriinleri sadece fonksiyonel anlamda fayda saglamak amaciyla degil, ayni
zamanda duygusal fayda saglamak i¢in de almaya baslamistir. Dolayisiyla, firmalar mevcut
miisterilerini korumak i¢in pazarlama stratejilerini “miisteri odakli pazarlama” olarak degistirip,
verimli iletisim sayesinde miisterilerle giiclii iliskiler kurmaya calismaktadir. Bu duruma ek
olarak firmalar, miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini 6grenmek, yeni firsatlar1 kesfetmek igin
pazarlama aragtirmalar1 ylritmiistiir (Jara vd., 2012: 854). Pazarlamadaki bu degisimlerin bir
sonucu olarak firmalar, geleneksel pazarlama karmasi unsurlarmi siirdiiriilebilir pazarlama
amaciyla 4C olarak yeniden diizenlemislerdir (Kumar vd., 2012). 4P'nin vizyon bakis agisini
yansittigi  diisiincesi hakim olup miisteri bakis agisim1 ise yansitanin 4C oldugunu
diisiinmektedirler (Mucuk, 2017: 33).

Pazarlama 1.0 ve Pazarlama 2.0 arasindaki diger bir fark, iletisim yoludur. Pazarlama 2.0 da
iletisim ve tanitim faaliyetleri icin firmalar yalnizca geleneksel medyay1 degil, interneti de
kullanmaktadir (Tarabasz, 2013: 126). Ozellikle Web 2.0, pazarlama faaliyetlerinde &nemli
farkliliklar yaratmis, internetin bir pazarlama araci olarak kullanilmasiyla, tek yonlii iletisim ¢ift
tarafl1 hale gelmistir (Aldhaheri ve Bach, 2013: 6).

Web 2.0 teknolojilerinin yaygin kullanilmasi ile tiiketicilerin is siireclerine katilimi
kolaylasmistir. Bu nedenle, 6zel istek ve ihtiyaglari olan veya kendilerini bagkalarindan ayirmak
isteyenler, 6zellestirilmis {iriinler talep etmeye baslamistirlar (Nowacki, 2015: 314). Dolayisiyla
iriin farklilastirmasi ve uyarlanmis iriinler, Pazarlama 2.0 da temel pazarlama kavramlari
olmustur (Kotler vd., 2010: 4).

1.3. Pazarlama 3.0.

Pazarlama 3.0, deger odakli pazarlama uygulamalari olarak bilinmektedir (Kotler vd., 2010: 4).
Pazarlama 3.0'da ilgi alani1 bir biitiin olarak insana dogru kaymistir (Varey ve McKie, 2010: 330).

Pazarlama 3.0 tiiketiciyi zihin, kalp ve ruha sahip bir insan olarak ele almistir (Erragcha ve
Romdhane, 2014: 137). Firmalar, tiiketicilerin ruhuna hitap edebilmek i¢in deger yaratmalidir.
Sanayilesme ve kiiresellesmenin yogun olarak yasanmasinin sonucu olarak ortaya ¢ikan ¢evresel
ve sosyal faktorler, sosyal konular acisindan miisterileri duyarli hale getirmistir. Bu dénemde,
firmalarin diinyay1 sosyal sorumluluk projeleriyle daha iyi bir yer haline getirerek tiiketicilerin
ruhuna dokunabilecegi diisiincesi hakimdir (Nowacki, 2015: 314)
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1.4. Pazarlama 4.0

Pazarlama 4.0, pazarlamaya farkli agcidan bakabilmek icin sarf edilen bir ¢abadir. Tek yonli
iletisimin hakim oldugu geleneksel pazarlama ile baglant1 ve teknolojinin hakim oldugu yeni
pazarlama yaklasimi arasinda farkliliklar mevcuttur (Krauss, 2017: 26). Dislayici ve bireysel
anlamina gelen “dikey” kavramindan; kapsayici ve sosyal anlamina gelen “yatay” kavramina
doniis bulunmaktadir. Sosyal medyanin cografi ve demografik engelleri ortadan kaldirmasi
insanlarin baglanti ve iletisim kurmalarina; sirketlerin ise igbirligi igerisinde inavasyon
yapmalarina imkan tanimaktadir. Miisteriler daha yatay yonelime sahip olmakla birlikte {iriin
satin alma karar agsamasinda sosyal ¢evrelerini 6nemsemekte olup hem gercek yasam hem de
internetteki degerlendirmeleri dikkate almaktalardir (Kotler, 2017: 38-39).

Teknolojideki hizli gelismeler, yeni tiiketici tiirii, yogun kiiresel rekabet gibi ¢esitli degisikliklerin
sonucu olarak pazarlama 4.0 ortaya ¢ikmistir (Vassileva, 2017). Pazarlama 4.0, ticari islemlerin
ve miisteri faaliyetlerinin gercek zamanli olarak izlenebildigi son derece aktif pazarlama
sisteminde isletilmektedir (Dholakia ve digerleri, 2010: 497).

Pazarlama 4.0; miisterilerin ihtiyaglarini, pazarlamal.0 ve 2.0 gibi arzularini tatmin etmeye
odaklanmakta, pazarlama 3.0 gibi tim varliklar i¢in deger yaratmaya ¢alismaktadir. Bunlara ek
olarak, tiiketicilerin gelismis teknolojiye sahip iriinlerle dogrudan etkilesim iginde olmalarina
imkan tanmimaktadir (Jara vd., 2012: 854). Tiketiciler pazarlama 4.0 sayesinde; {irliniin
ozelliklerinin goriintiileyebilmekte ayrica matrix barkod, radyo frekansi tanimlama (RFID) ve
yakin alan iletisimi (NFC) etiketlerini tarayarak iiriin satin alabilmektedir (Tarabasz, 2013: 132).

Teknoloji siirekli gelistigi igin is ve sosyal hayat da bu durumdan etkilemektedir. Pazarlama 4.0'1n
temel amaci pazarda gelecekte var olacak gelismelere dayali pazarlama faaliyetlerini
ongdrmektir. Bu nedenle, tiiketici trendleri, veri yonetimi ve gelismis analitikler, gelecekteki
trendleri tahmin etmek i¢in Pazarlama 4.0'in temel faktorleri arasinda yer almaktadir (Vassileva,
2017: 49).

Tablo 1’de Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 4.0’a kadar olan pazarlama evreleri 6zetlenmistir.
Pazarlama 1.0 (Uriin odakl1), Pazarlama 2.0’1 (miisteri odakli), Pazarlama 3.0 (deger odakl) ve
Pazarlama 4.0 (sanal pazarlama odakli) seklinde siralanmaktadir (Tarabasz, 2013: 130).

Tablo 1. Pazarlama 4.0 Kavramina Kadar Olan Pazarlama Evrimi (Tarabasiz, 2013: 130)

Pazarlama 1.0 | Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 Pazarlama 4.0
(Uriin Odakl)) | (Miisteri Odakl) | (Deger Odakh) | (Sanal
Pazarlama
Odakl)
Amacg Uriin satmak Miisteriyi Diinyay1 daha iyi | Bugiinden
memnun etmek bir yer yapmak gelecegi yaratmak
Imkan Sanayi devrimi | Bilgi teknolojisi | Yeni dalga | Sibernetik devrim
Tamyan teknolojisi ve Web 4.0
Gii¢
Anahtar Uriin gelistirme | Farklilagtirma Deger Miisteriye  gore
Pazarlama iretim ve tam
Kavram zamaninda iiretim
Deger Islevsel Islevsel ve | Islevsel, Islevsel, duygusal,
Onermeleri duygusal duygusal ve | ruhsal ve Kkendi
ruhsal kendine yaraticilik
Miisterilerle | Birden  ¢ok’a | Birebir iliski Coktan cok’a | Coktan cok’a
Olan islem isbirligi beraber yaratma
Etkilesim ve igbirligi
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Kisilerin nasil satin aldiklarini anlamaya yonelik kullanilan en eski ve en yaygin yontemlerden
biri, dikkat, ilgi, arzu, ve eylem kelimelerin bas harflerinden olusan AIDA’dir. DerekRucker
tarafindan AIDA’ya degisiklik yapilmis olup; farkindalik (aware), tutum (attitude), eylem
(attitude) ve yeniden eylem (actagain) anlamina gelen dort A’ya doniistiirmiistiir. Fakat Kotler
vd.,baglanabilirlik doneminde artik dért A’ nin tatmin etmedigi, glincellenerek yeni miisteri yolu
bes A farkindalik (aware), ¢gekicilik (appeal), sorma (ask), eylem (act) ve savunma (advocate)
olarak yeniden yazilmasini istemiglerdir.

Gilinlimiizde miisteriler dijital (online) ve fiziksel (offline) olarak es zamanli hareket ettikleri i¢in
miisteri yolu da bireyselden sosyale degismistir. Genel olarak Bes A’da miisterilerin her bir
asamay1 ge¢melerine ihtiyag duyulmamaktadir. Kotler ve arkadaglari, Pazarlama 4.0’1n nihai
amacini miisterilerin, farkindaliktan savunuculuga ge¢mesi seklinde diisiinmektelerdir. Buradan
yola ¢ikarak miisterilerin savunuculuga gecebilmeleri i¢in {i¢ temel etki (kendi etkisi,
baskalarinin etkisi ve dig etki) miisterilerin verecekleri karar1 etkilemektedir. Kendi etkisi;
bireysel tercih sonucu olarak bir marka ile daha Onceden yasanan deneyim, etkilesim,
degerlendirme ve kisisel yargilardir. Bagkalariin etkisi; yeni trendleri erken benimseyen gengcler,
aileye {irlin ve hizmet girisinde bulunan kadinlar ve internette yogun bir sekilde paylasim yapan
netandaglardir. D1s etki ise dis kaynaklardan gelmekte olup reklam ve diger pazarlama iletisimleri
araciligryla kasti olarak baglatilmaktadir. Bu etkiler, pazarlama uzmanlarin pazarlama
cabalarini en uygun hale getirmelerine yardimer olabilir (Kotler vd., 2017: 91-104) Dijital
teknolojiler, pazarlama cabalar1 ile birlikte kullanilmasiyla modern pazarlama da yeni bir
yaklasimi olan Pazarlama 4.0'a ulasmaktadir (Vassileva, 2017: 47).

Sekil 2: Onerilen Pazarlama Matrisi(Jara, 2012)
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Pazarlama 4.0 marka kimligi, marka imaji, marka biitinliigii ve marka etkilesiminden
olusmaktadir.

Marka kimligi; Marka, tiiketicinin zihninde agik bir konuma ve farkli bir kimlige sahiptir.
Markanin giiglii bir diiriistliik ve biitiinliik duygusuyla konumlandirilmasi i¢in, kesin olarak ayirt
edilmesi Oonem arz etmektedir. Markanin kimligi, tiiketicinin zihninde konumlandirmay1
icermektedir. Bu konumlandirma, markanin kalabalik bir pazarda fark edilmesi ve duyulmasi i¢in
benzersiz ve markaya 6zel olmalidir. Aym zamanda tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri ile uyum
igerinde olmalidir.

Marka imaj1; belli bir anlamda, tiiketicinin zihnini ele ge¢irmektedir. Markanin degeri, {iriin
ozelliklerinin islevselliginin Otesine uzanmali, tiiketicilerin duygusal gereksinimlerine ve
arzularia cevap verebilmelidir. Bu nedenle, profesyonel degerlere dayali eylemler, marka
imajinin bir par¢asim teskil etmektedir.

Marka itibar;; marka konumlandirmanin ve degerin 6ziinli yerine getirmekten ibarettir ve bu
siirekli olarak farklilasmanin yaratilmasiyla gergeklestirilmektedir. Onemli olan, giivenilir olmak,
kisinin vaatlerine iyi davranmak ve markaya giiven duymaktir. Marka itibari, tliketicilerin
maneviyatina odaklanmaktadir.

Marka etkilesimi; Pazarlama 4.0, miisteri deneyimini i¢eren yeni bir boyut ile genisletilmistir.
Deneyime bagli boyut asagidakilere dayanmaktadir;
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1 - Miisteriler ve lriinler arasindaki dogrudan etkilesim

2 - Verilen iiriiniin tiiketici ihtiyaglarin1 ve isteklerini karsilayip karsilamadigini kontrol etme
imkan1

3- Alinan islemlerin, onaylanmis degerlere ve verilen markanin tersine doniisme seklini kontrol
etme firsatina sahip oldugunu teyit etme olasiigi. Ornek olarak, pro-sosyal eylemleri
gergeklestirmek i¢in hangi yerlerin dontstiiriildiigiinii kontrol etmek ve hangi aragtirma projesinin
ve sonuglarinin aragtirma hibelerini kullandigini gérmek miimkiin olacaktir.

4 - Elde edilen kanitlara dayanarak markanin biitiinliiglinii ve itibarini, yani beyan edilen degerler
ve misterinin tim deneyimlerini kapsayan eylemleri tanimlamaktir. Bu nedenle marka
degerlerinin miisteri iizerindeki etkisi tiiketiciye, diinyanin farkli bolgelerinde yapilan deger bazl
eylemleri vurgulamak, bu yeni boyutta dikkate alinmaktadir (Jara, 2012: 855)

Karar verme evresinde geleneksel sirketler; bilgiyi toplayip analiz eden ayrica depolayan ve son
olarak da dagitan karmasik teknolojik uygulamalardan yararlanmaktadir. Fakat suan ki verilerin
boyutlart ve kaynaklar1 degismis olup sirketler tiiketicilerin ve kendilerinin {irettigi ¢ok sayida
veriyi ¢ok cabuk analiz etme imkanina sahiptir (Kauffman ve Panni, 2017: 96). Pazarlama 4.0
miigteriler ile sirketler arasindaki online ve offline etkilesimi birlestiren, marka gelistirmede stil
ile 6zii harmanlayan ve en sonunda miisteri katilimini artirmak i¢in makineden makineye
baglantiy1 insandan insana bir dokunusla tamamlayan bir pazarlama yaklagimidir. Bu yaklagimda
dijital pazarlama ile geleneksel pazarlamanin birlikte var olmas1 gerekmekte olup nihai amag
miigterilerin savunuculugunu kazanmaktir (Kotler, 2017: 85).

Ekonominin ve ig diinyasimnin her asamasinda bilgi akislarinin ciddi anlamda artan miktari,
karmagikligi, seffafligi ve yogunlugu bilgisayar teknolojisinin etkisiyle birlestiginde “datascape”
yani fiziksel pazar alanina doniismektedir. Sonug olarak ise yeni is modelleri var olmaktadir
(Vassileva, 2017: 47).

Pazarlamada, deger Oncesi mesaj vermek yerine miisteriler i¢in degerli ve yararli igerikler
dagitilmalidir. Pazarlama uzmanlari icerik pazarlamasi gelistirirken igerik tiretimi ve igerik
dagitimma odaklanmakla birlikte iyi bir igerik pazarlamasi, iiretim dncesi ve dagitim sonrasinda
uygun etkinlikler gerektirmektedir. Bu nedenle pazarlama uzmanlarmin misteriler ile sohbet
baslatmak icin igerik pazarlamasinda uymas: gereken sekiz ana adim vardir. Bunlar; hedef
belirleme, hedef kitle haritalamasi, igerik belirleme planlama, igerik yaratimi, igerik dagitimi,
icerik giiclendirme, igerik pazarlamasini degerlendirme ve igerik pazarlamasini iyilestirmedir
(Kotler, vd., 2017: 184).

Yeni miisteriler sadece temel ihtiya¢ ve isteklerini tatmin edecek {iiriinleri aramamaktadirlar.
Pazarlama 3.0'da ifade edilen miisteri degerlerinin tatmine ek olarak {irliniin bir pargasi olmak,
iriine katilabilmek, iiriinle etkilesimde olmak istemektedirler. Pazarlama ve internet miisteriler
arasinda dolasmakta, kullanicilar arasi iliskileri giiclendirmekte ve onlardan gelen geri
bildirimleri degerlendirerek onlara ¢gok daha fazla veri sunma imkani tanimaktadir (Jara vd., 2012:
852). Bir markanin fiziksel olarak cekici, diisiinsel olarak etkileyici, sosyal olarak baglayici,
duygusal olarak cezbedici olmalari ile birlikte cana yakinlik ve ahlak da gostermesi gerekmektedir
(Kotler, vd., 2017: 164).

Pazarlama 4.0 zamanlama, yetenek yoOnetimi, veri ve analitik, merkezilesme derecesi ve
pazarlama organizasyonu modelleri agisindan farklilik gostermektedir. Pazarlama 4.0'in anahtar
Ozellikleri: 1) Zamanlama: Pazarlama faaliyetlerinin hizlandirilmasi, siirekli adaptasyon,
pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi ve uygulanmasi i¢in Serum yaklasimi, 2) Yetenek
Yonetimi: Nitelikli Analiz, veri uzmani, miisteri deneyimi gorevlisi, ¢ok kanalli kampanya
yoneticisi, 3) Veri ve Analiz: Veri YoOnetimi, gelismis analiz, tiiketici trendleri, 4) Pazarlama
Organizasyon Modeli: Merkezilesme Derecesi iiriinlere, segmentlere, kanallara, cografyaya,
isleve odaklanmaktadir (Rahayu vd., 2018: 83)

2. NESNELERIN INTERNETI

Bir grup akademisyen 1991 yilinda ingiltere’de galistiklar1 Cambridge Universitesinde bir adet
kahve makinesini birlikte kullanmaktadirlar. Calistiklar1 yerin st katinda bulunan kahve
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makinesini her seferinde bos bulmaktan sikildiklari i¢in kahve makinesinin dakikada, ii¢ kez
goriintiisiinii alan ve bu goriintiileri kendi bilgisayarlarina aktaran bir sistem tasarlamiglardir. Bu
kahve makinesi “Nesnelerin Interneti” kavraminin uygulamada ilk érnegini olusturmus ve bagl
nesnelerin varliginin kanit1 olmugtur (Kutup, 2011).

Sekil 3: Nesnelerin Interneti Ilk Uygulama Ornegi (Kutup, 2011)
|

—| xcoffee s | L]

Literatlirde ilk kez 1999 yilinda Auto-ID merkezi kurucularindan KevinAshton, “Nesnelerin
Interneti” kavramini Procter &Gamble sirketi icin hazirlanan sunumda kullamilmustir. Sirketin
tedarik zincirinde RFID teknolojisi araciligiyla radyo frekansi iizerinden birbirleri ile haberlesen
cihaz kullammimin sirkete saglayabilecegi avantajlardan soz edilen sunumda, uygulamanin
kullanim tavsiye edilmistir (Agrawal ve Das, 2011). Nesnelerin interneti kavraminin Auto-ID
merkezinin diger iiyeleri de bilgiyi, nesneleri ve insanlar bilgisayar aglar1 vasitastyla birbirine
baglayabilen RFID teknolojisinin temel olusturdugu akilli bir alt yap1 olarak ifade etmektedirler
(Brock, 2001).

McKinsey&Company: “Bilgisayar sistemlerine bir ag ile baglanabilen sensorler ve aktiiatorler
yani ¢alistiricilardir. Bu sistemler lizerinde bulunduklari nesnelerin fiziksel durumlarin 6l¢ebilir,
saglik durumlarini algilayabilir ve igslemlerini yonetebilirler. Benzer nesneler dogal yasam, insan
veya diger canlilarla ilgili de algilama amacli uygulamalarda kullanilabilir.”

Nesnelerin interneti kavramini tanimlamada degismez ii¢ kavram "nesne", "Internet" ve "nesneler
aras1 baglant1" kavramlaridir. Nesneden kasit tanimlanabilen fiziksel objedir. Internet, objelerin
sanal kopyasin1 tutan, saklayan, iletisim alt yapisini ifade etmektedir. Bu alt yap1 sayesinde ilgili
veri nesneler ile baglanmaktadir. Nesnelerin Internetinin dnemli bir amaci1 benzersiz sekilde tek
bir kimlikle tanimlanan fiziksel nesnelere iligkin bilgileri, durumlari, fonksiyonlari, dogru ve
uygun olarak gerekli filtrelemelerden sonra istenilen ayrint1 diizeyinde ihtiya¢ duyulan yer ve
zamanda saglamaktir (Uckelmann vd., 2011). Nesnelerin interneti igin ¢esitli teknolojik alt
yaptya ihtiya¢ duyulmaktadir.

2.1. Radyo Frekansh Tammmlama (RFID)

Radyo frekanslar ile ¢alisan otomatik tanima sistemi olan Radyo frekansli tanimlama (RFID),
mikroislemci ile donatilmis etiket tagiyan bir nesnenin, bu etikette tagidigi bilgiler sayesinde
hareketlerin izlenmesine imkan tanimaktadir. RFID sisteminde amag, kablosuz iletisim
teknolojileri yardimiyla bir nesnenin otomatik bir sekilde tanimlanmasi, izlenmesi, nesneye
iliskin etkin verilerin olusturulup toplanmasi ve yonetilmesi seklinde ifade edilmektedir. Bu
iletisim alt yapis1 ve teknoloji sayesinde; veri toplama, nesne takibi, hizmet dagitimi, sistem
yonetimi gibi durumlar insana ihtiya¢ duyulmadan, nesne goriintirliigii saglanmadan, kablosuz
iletisim araglar vasitasiyla gerceklestirilmektedir. Boylece hata orani azaltilmakta, servis hizi ve
kalitesi artirtlmaktadir (Jones vd. 2008) RFID, biinyesinde bulundurdugu etiket, okuyucu ve
antenler araciligiyla bilgi toplama, kontrol ve takip islemi ger¢eklestirmektedir (Marash ve Cibuk,
2015: 250).

Tedarik zinciri kapsaminda RFID teknolojisi, sirketlerin rekabet avantaji saglamasinda 6nemli
etkiye sahiptir. Satin alma, iiretim, dagitim siirecleri ve bu siireclere iliskin planlama, yonetim,
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analiz faaliyetlerinin etkinligi ve verimliligi saglamada biiyiik 6nem arz etmektedir (Yiiksel ve
Zaim: 2009: 2). RFID teknolojisi, nesnelerin interneti kavraminda temel yap1 tasini
olusturmaktadir. RFID etiketi bulunan bir magaza, miisteri i¢in en biiyiik katkis1 hizli 6deme
imkan1 tamimasidir. Bu teknoloji sayesinde magazalar aligveristeki miisterinin konumlarindan
yararlanarak kisilere 6zel promosyon ve indirim saglayabileceklerdir. Ek olarak RFID etiketli
iiriinler ile magaza sahipleri miisterilerinin tiiketim aligkanliklarini takip edebileceklerdir. Ayni
sekilde saglik alaninda da hasta takibi, saglik malzemelerin bakimu ile ilgili 6nemli faydalar
saglamaktadir. Ayrica RFID teknolojisi, havaalani bagaj sisteminde, temassiz 6deme sisteminde,
akilli telefon ile golf toplarin takibinde ve maratonlarda atletleri izlemede kullanilmaktadir
(Greengard, 2017: 49).

2.2. Kablosuz Algilama Aglar (Sensor)

Fiziksel olaylar1 algilayan, 6l¢en ve belirli sekilde tepki veren elektronik cihazlara sensor
denilmektedir (Strategy ve Unit, 2005: 21). Bilgiye aninda ulasmay1 saglayarak ortamda
degisiklik yapmaya imkan taniyan sensorler; dogruluk, esneklik, giivenilirlik, kurulum kolaylig1,
maliyet verimliligi, sagladig1 i¢in; veriyi toplama, isleme ve askeri alanlarda izleme olanagi
saglamaktadir (Kalayct, 2009: 2).

Veri iletisimi ile zincir igerisinde gerceklesebilecek herhangi bir ariza, kaynagi ile birlikte
bulunacaktir. Sensoérler sicaga dayanamayan {riin paketleme, bakim ve izleme i¢in de
kullanilmaktadir. Bu sekilde firmalar zarara ugramadan bakim islerini gerceklestirmektedirler.
Sensorler hareket, sicaklik ve konum izleyebilmek icin RFID etiketleri ile birlikte hareket
etmektedir (Lee ve Lee, 2015: 432).

2.3. Bulut Bilisim

Bulut teknolojisi, internet iizerinden depolama hizmeti saglayan ve hicbir kuruluma ihtiyag
duymadan internet gibi genis bir ag {izerinde ¢alisan bilisim ortamini ifade etmektedir (Greengard,
2017: 53). Pek ¢ok nesnelerin interneti teknolojisi, bilyiik veri depolamay1 ve ger¢ek zamanl
karar vermeyi saglayan yiiksek hizli genis bant aglar1 gerektirmektedir. Bulut bilisim, genis bant
aglari i¢in ¢6ziim olmakla birlikte, biiyiik veri akislarini ele almak ve onlar1 gergek zamanli olarak
islenmesine imkan tanimaktadir (Lee ve Lee, 2015: 433).

Bulut bilisim; yiiksek performans 6zelligi, aninda giincelleme, diisiik donanim, diisiik yazilim
maliyeti, sinirsiz depo gibi avantajlara; diisiik internet baglantisinda tam performans ile
calisamama, sabit internet baglantis1 gerekliligi, giivenlik a¢igi, uygulama yavagligi gibi
dezavantajlara sahiptir (Yiksel, 2012: 14-21).

3. PAZARLAMA 4.0 ve NESNELERIN iINTERNETI

Sekil 3’de bir miigterinin aligveris merkezinde bir okuyucu ile bir akilli telefon gibi kisisel bir
cihazin veya internette gosterilen cihazin nasil bir iirlinle etkilesimde bulunabilecegine dair bir
senaryo Ornegini gostermektedir.

Sekil 4: Pazarlama 4.0 Senaryosu (Jara, 2012)
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Bir iriinle etkilesime girebilmek igin, ilk adimin {iriiniin tanimlanmasi seklindedir. Bu amagla
barkod sistemi, matris kodlar1 veya RFID / NFC etiketleri gibi teknolojiler kullanilmaktadir. Uriin
yukarida belirtilen teknolojilerden biri kullanilarak tanimlandiktan sonra miisteri, {iriin
ozelliklerinin ayrintili agiklamalarinin, deger bazli eylemler hakkinda ek bilgilerin yami sira
iireticinin belirledigi alana bir sosyal ag platformuna gidebilmekte ayrica diger kullanicilarin
yorumlarina ulasabilmektedir (Lukowski, 2017: 199-200).

Evdeki akilli buzdolabinin dolaptaki siit bittiginde bunu tespit edip bunu ilgili sunucuya
iletmektedir. Bu bilgiye dayali olarak sunucu kisinin akill telefondaki alis veris listesine siitii
ilave etmektedir. Beyaz esya iireticileri ile siit perakendecilerin igbirligi sonucu, buzdolabinin
iireticisi olan firma buzdolabina siit perakendecilerinin mobil uygulamalarina ulagimim saglayan
bir uygulamay1 eklemis oldugu i¢in dolapta siitlin bittiginden siit perakendecileri hemen haberdar
olmaktadir. Dolayisiyla siitii kendilerinden almak adina perakendeciler tesvik i¢in kuponlari
kisinin alig veris listensine ekleyebilir ya da televizyonda bir sey izlerken siit reklami ya da
kahvaltilik kuponlar kisinin televizyonuna gonderebilmektedir (Muellner, 2016).

Nesnelerin internetinin firmalar agisindan ana faydasi “veri elde etme” oldugu belirtilmektedir.
Toplanan veriler siirekli ve es zamanli erisime agik olup veri elde etme ve paylasma islemleri
giiclii ve verimli bir sekilde ger¢eklesmektedir (Yang, Yang ve Plotnick, 2013). Bu veriler is
zekas1 ve analizi uygulamalaria iletilebilmektedir. Yoneticiler elde edilen verilere dayanarak
isletme sorunlarini tespit edebilir, sorunlarin ¢6zlimii i¢in verileri kullanabilir ve karar verme
islemini gergeklestirebilmektedir (Lee ve Lee, 2015). Bu teknoloji ile bir firmanin hangi
iriinlerini kime, nerede, ne zaman satildigi gibi satisa yonelik bilgileri ger¢ek zamanda
toplanmasi miimkiin olmaktadir. Toplanan bilgilerin ger¢ek zamanda analizi sayesinde
pazarlamacilar, pazarlama ¢abalarin1 amaglara yonelik yiiriitmede ve daha iyi kararlar almada
etkin rol almaktadir. Amagclara iligkin pazarlama g¢abalar ile gelecekte daha yiiksek bir yatirim
getirisi elde etmek muhtemeldir (Cutler, 2016). Bununla birlikte analize tabi tutulan veriler ile
miigterilerin satin alma davranislariyla ilgili veriler vasitasiyla miisteriye yonelik 6zel mesajlar
gondermek ya da ilgili lirlinii miisteriye 6zel olarak sunmak miimkiin olmaktadir (Shannahan,
2016).

Gozlemleme ve kontrol, biiylik veri ve is analitigi, bilgi paylasimi ve isbirligi alanlar1 kapsaminda
uygulanan Nesnelerin interneti, miisteri degerinin iyilestirilmesine 6nemli katki saglamaktadir.
Nesnelerin Interneti uygulamasi ile yiiriitillen gdzlemleme ve kontrol, gdzlemlenen nesnelerin
performansi, enerji tiikketimi gibi konularda gergek zamanda arzu edilen herhangi bir yerde ve
herhangi bir zamanda bilgi edinmeyi miimkiin kilmaktadir. Edinilen bilgiler, potansiyel
iyilestirme alanlarinin agiga ¢ikmasina, iiriin ve hizmetlerin maliyetlerini diisiirmesine ve
verimliliklerini artirmak yoluyla optimize edilmesine olanak saglamaktadir. Nesnelerin Interneti
teknolojisi ile gergeklestirilen gézlem ve kontrol fonksiyonu, miisterilere farkli deger 6nermeleri
sunmay1 miimkiin kilmaktadir. Ornegin, akilli ev uygulamalar1 konseptinde enerji tasarrufu ve
giivenlik miisteri deger onermeleri olarak belirtilebilir (Lee ve Lee, 2015). Firmalarin belirli
kararlar alip pazarlama stratejileri belirlemelerinde pazarlama ydneticilerine yardimct olmaktadir
(Jara vd., 2013). Ornegin, nesnelerin interneti yardimiyla, akilli evde kullanim saati kaydedilen
bir ampuliin ne zaman degisecegi veya Omriiniin azaldigi gibi bilgiler ev sahibinin akilli
telefonuna diismektedir. Ayrica bu bilgi ampul {iretici firmasina da diigebilir ve ne kadar siirede
bozuldugu bilgisine sahip firma nesnelerin interneti sayesinde miisteri memnuniyetini artirmak
amaciyla ampullerin kalitesini iyilestirme yoniinde ¢aligmalar yaparak tekrar ampullerin yeni
ozelliklerinin iizerinde durarak pazarlama kampanyasi yiiriitebilmektedir (Jara vd., 2013).

Isletme boliimleri olarak incelendiginde nesnelerin interneti kavramimin gesitli alanlarda dzel
faydalar saglamaktadir. Uretim sektdriinde; bakim-onarim maliyetlerinin azalmasi, makine
verimliliginin gelisimi; tedarik¢iler agisindan mevcut {irtinlerini gelistirme ve gelecek biiyiime
stratejilerini nesnel verilere dayandirma; arastirma gelistirme alani igin geri bildirim elde etme ve
tiiketici ihtiyacin1 6ngdrme; perakendeciler agisindan optimizasyon, otonom, kontrol etme ve
izleme bakimindan daha iyi konumlandirma yapma, yeni yetenekler kazanma, ve daha etkili
iletisim stratejileri gelistirme; pazarlama agisindan tiiketici-marka etkilesimi saglamak amaciyla
daha c¢ok opsiyon kazanma, tiiketici ile baglanti kurma, miisteri deneyimi saglayip bunu
otomatiklestirme gibi avantajlar saglayabilmektedir (Alan vd., 2018: 307).
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Miisteri davraniglarindaki ve piyasa kosullarindaki degisimler hakkinda bilgi sahibi olmada
nesnelerin internetinden yararlanan pazarlama yoneticileri, miisteriye ek deger yaratacak ve
memnuniyetini artiracak hizmetlerle ilgili kararlar alabilmektedir. Ornegin, Oral-B Pro 5000
akilli, interaktif elektronik dis firgasi Procter &Gamble tarafindan gelistirilmis olup
kullanicilarina kisisellestirilmis ag1z bakim islemi sunmaktadir. Bu dis fircasi, kullanicisina agiz
bakim Onerileri sunma ve onun dis fircalama aligkanligin1 kaydetme 6zelligine sahiptir. S6z
konusu dis fircasiyla yapilan testler sonucu manuel bir dis fircasi ile 60 saniyeden daha az siiren
dis fircalama eylemi, interaktif dis firgasi ile 2 dakika 16 saniyeye kadar yiikselebilmektedir ki 2
dakika iizeri dis fircalama siiresi dis doktorlar1 tarafindan 6nerilen bir siire zarfidir. Interaktif
firganin bahsedilen avantajlar1 miisteriler i¢in dnemli bir deger 6nermesidir (Lee ve Lee, 2015).

Isbirligi ve bilgi paylasimina énemli katki saglayan nesnelerin internetinde bilgi paylasimi;
nesneler arasi, insanlar ve nesneler arasi veya insanlar arasi olabilmektedir (Lee ve Lee 2015).
Miisteriyle iriiniin dogrudan etkilesim i¢inde olmasina olanak saglayan nesnelerin interneti,
miisterilere kendi diisiince ve tecriibelerini diger miisteriler ile paylasip onlarin diisiince ve
tecriibelerine ulagma imkani tanimaktadir. Bu durumda klasik pazarlama anlayisinin katilimet
pazarlama anlayisina doniismesine yol agmaktadir (Jara vd., 2013). Bu teknoloji ile miisteriler
anlik geri bildirimler yapabilmektedir. Eger bir iirlin miisteri beklentisini karsilamiyorsa ilgili
firma bu durumdan hemen haberdar olmakta ve memnuniyetsizlikten kaynaklanan zararlarin
olusmasini hizli bir sekilde 6nlemektedir (Dubash, 2016).

Nesnelerin interneti potansiyel miisterilerin gergek miisteriye doniismesine de 6nemli katki
saglamaktadir. Bir magazada belirli bir iiriiniin karsisinda uzun siire harcayan potansiyel miisterin
akilli cep telefonuna tercihlerini dikkate alarak gonderilmis iiriin ile ilgili bir bilgi s6z konusu
potansiyel miisterinin tirlinii almas1 yoniinde karar vermesine ve gergek miisteriye doniismesine
yardimci olmaktadir (Dubash, 2016). Tiiketici kendini ilgilendiren reklami alma sayesinde bosa
zaman harcamamig olacak firmalar ise reklamlarini ilgisiz tiiketicilere gondermeyerek bosa para
harcamamis olmaktadirlar (Leung, 2014).

Nesnelerin interneti kavraminin sundugu avantajlar yaninda ¢esitli dezavantajlara sahip oldugu
belirtilmektedir. Bunlardan en 6nemlisi gizlilik ve giivenlik oldugu gézlemlenmistir. Gizliligi de
icinde barindiran giivenlik kavram olarak; veri gizliligi, hizmet siirekliligi ve biitiinliigii, kotii
yazilimlara kars1 koruma, bilgi biitiinligi gizlilik korumasi ve erisim kontrolii gibi ¢ok sayida
gorevi kapsamaktadir (Alan vd., 2018: 308).

Sonu¢

Sanayi 4.0’in bir sonucu olarak {iiretim bicimlerinde ve iliskilerinde yeni bir caga adim
atilmaktadir. Yeni ihtiyaglarin yeni buluslar1 ortaya c¢ikarmasi yiizyillardir siiregelen bir
durumdur. Bu calismada endiistri devrimlerine paralel olarak ilerleyen pazarlama evreleri
incelenmis, Pazarlama 4.0 ayrintili bir bi¢imde ele alinmistir. Endiistri 4.0’1n temel unsurlari
arasinda yer alan ‘“nesnelerin interneti” kavramu agiklanarak pazarlamaya olan etkisi
incelenmistir. Geleneksel pazarlama ile dijital pazarlamanin birlikte kullanilmasiyla ortaya ¢ikan
Pazarlama 4.0, ticari islemlerin ve miisteri faaliyetlerinin gercek zamanli olarak izlenebildigi son
derece aktif pazarlama sistemidir. Pazarlama 4.0, iiriin deneyimleri asamasindadir. Tiiketici
deneyimlerinin, iiriinle yeni katilim ve etkilesim boyutunun potansiyelini degerlendirerek bir
marka itibar platformu olusturma calismalar1 devam etmektedir. Pazarlama 4.0 da temel amag
pazarda, gelecekte var olacak gelismelere dayali pazarlama faaliyetlerini 6ngérmektir. Giiniimiiz
teknoloji ¢agi oldugu igin tiiketicilerin artik bir lirlinden istek ve tatminin Gtesinde bir beklentileri
vardir. Tiiketiciler iriiniin bir parc¢asi olmak, iirine katilabilmek, iiriinle etkilesimde olmak
istemektedirler. Bu da nesnelerin interneti teknolojisi ile miimkiin olmaktadir. Pazarlamada
iriinlerin daha iyi tanimlanabilmesi i¢in nesnelerin 6zelliklerinden yola ¢ikarak iirlinlerde yer
alan, Urtinleri tanimlamak ve daha katilimer bir iliski kurmak RFID, NFC, kare kodlar gibi
teknolojiler sayesinde gergeklesmektedir. Firmalar i¢in iiretim miktarin1 ve verimligini artiran,
maliyeti azaltan, tiiketiciler i¢in {irline katilabilmelerine olanak tantyan, anlik geri bildirimlere
imkan taniyan, onlara édeme ve iiriin hakkinda bilgi edinmede kolaylik saglayan, nesnelerin
interneti teknolojisi hem pazarlama alaninin da hem de diger birgok alanin 6nemle iizerinde
durmas1 gereken bir konudur. Degisen diinya ile birlikte firmalarin da bu degisime ayak
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uydurmasi kaginilmaz bir hal almaktadir. Kiiresellesmenin hiz kazandigi bu doénemde
tiikketicilerin markaya olan sadakati azalmakta ve ¢ok cabuk “yeni” kavramina adapte olmaktadir.
Pazarlama 4.0 kavrami yeni bir kavram oldugu i¢in bu calismada amag literatiire katkida
bulunmak, cesitlilik kazandirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda pazarlama ile teknoloji arasindaki
iligki tizerinde durularak, Pazarlama 4.0 ve nesnelerin interneti ayrintili olarak agiklanmis ve
aralarindaki iligski incelenmistir. Sonug¢ olarak nesnelerin internetinin énem arz eden bir konu
oldugu, Pazarlama 4.0 da firmalarin rekabet avantaji saglamalari, mevcut miisterileri ellerinde
tutup potansiyel miisterileri kazanmalar1 veya rakiplerinden {istiin olmalar1 i¢in kullanmalari
gereken olmazsa olmaz teknolojiler arasinda yer almasi gerektigi ongdriilmiistiir.
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EXTENSIVE SUMMARY

Industry 2.0, which was the transition to mass production at the beginning of the 20th century and
which paved the way for the utilization of electric energy , followed the Industry 1.0, which started
with the steam engine in the 18th century for the first time in the industrial sense and increased in
production. Then, Industry 3.0 came into being, where production systems were no longer analog
and digital systems were in industry. These three industrial revolutions were based on increasing
productivity in production. It is not only an advantage for companies to increase efficiency in
globalizing competition.In order to cope with these challenges, companies have been in search of
physical and virtual structures that allow close collaboration and rapid adaptation throughout the
whole life cycle from innovation to production and distribution.Thus, while companies now need
interdisciplinary work, they have introduced Industry 4.0, where all objects communicate and
interact with each other over the Internet.

Industry 4.0 represents the creation of real-time, dynamically optimized self-organizing value
chains based on various criteria such as availability, cost and resource consumption, while
providing maximum durability and flexibility with maximum quality standards in production,
planning, engineering, logistics and operational processes. There are nine fundamental
technological developments that trigger Industry 4.0 and shape future industrial production. These
are; Intelligent robots, large data and analysis, horizontal / vertical integration, simulation, cloud
technology, cyber security, additive production, augmented reality and the Internet of things.

The concept of the Internet of Things can be regarded as the most important component in the
implementation of Industry 4.0. Marketing 4.0 is a new marketing system that includes
approaches, methods, tools and practices (Jara ve ark., 2012). In practice, this system promotes
the renewal of human orientation in the digital age, and incorporates integration between style
and substance, combining interaction between online and offline systems as a marketing
approach.

Marketing 4.0 has not yet become common marketing practices. Therefore, the environment and
the universe of research that will allow a field study are uncertain. Currently, studies on this area
have the characteristics of first conceptual literature studies. In this study, it is a conceptual study
conducted to contribute to the literature.

In this conceptual study, the development processes of marketing thought have been handled up
to the concept of marketing 4.0. First of all, the marketing 1.0 processes that begin with the
industrial revolution and focus on the marketing, production, cost and quality processes are
discussed. Then, with the advancement of globalization and technological developments, the
concept of marketing 2.0, pioneered by web-based technologies, has been emphasized. In this
process, especially the developments caused by the interactive communication between
consumers and sellers and the changes in consumers were discussed. Nowadays, we have a value-
based marketing approach in marketing thinking and applications. This approach is called
marketing 3.0.
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The environmental and social factors that have emerged as a result of the industrialization and
globalization have made the customers sensitive in terms of social issues. In this period, the idea
that companies can make the world a better place with social responsibility projects and touch the
spirit of consumers is dominant. Marketing is expected to be the concept that will determine the
concept of marketing in the near future; It focuses on satisfying customers' needs and satisfying
their desires like marketing 1.0 and 2.0, and strives to create value for all assets such as marketing
3.0. In addition, it allows consumers to interact directly with advanced technology products.
Briefly, in the method part, formation and development processes of marketing 4.0 thought were
examined.

The three concepts that define the concept of the Internet of Things are the concepts of "object",
"Internet” and "connection between objects™. The object is a physical object that can be defined.
The Internet refers to the communication infrastructure that holds and stores a virtual copy of
objects. Thanks to this substructure, related data is connected with objects. An important purpose
of the Internet of Things is to provide information, situations and functions of physical objects
that are uniquely identified with a single identity, at the desired level of detail at the desired level
of detail, after the necessary filtering, accurately and appropriately. Various technological
infrastructure is needed for the Internet of Thingss. These substructures are as follows;

Radio Frequency Identification: The purpose of the RFID system is to automatically identify and
monitor an object with the help of wireless communication technologies, to create and collect the
effective data related to the object. Thanks to this communication infrastructure and technology;
Data collection, object tracking, service delivery, system management are carried out via wireless
communication tools without human need, without object visibility.

Wireless Sensing Networks (Sensors): Sensors that enabling immediate access to information and
changes in the environment provides the opportunity data collection, processing and monitoring
in military areas for providing accuracy, flexibility, reliability, ease of installation, cost efficiency.

Cloud Computing: Many of Imternet of Things requires high-speed broadband networks that
enable large data storage and real-time decision making. While cloud computing is the solution
for broadband networks, it allows to handle large data streams and process them in real time.

The primary benefit of the Internet of Things for businesses is to obtain data. The collected data
is available for continuous and simultaneous access and the data acquisition and sharing processes
are powerful and efficient. These data can be transmitted to business intelligence and analysis
applications. Managers can identify business problems based on the data obtained, use data to
solve problems and make decision making process. With this technology, it is possible to collect
information about the products of a company such as whom, where, when they are sold. Thanks
to the real-time analysis of the information collected, marketers play an active role in conducting
marketing efforts for purposes and making better decisions.

As a result of Industry 4.0, a new era is started in the production forms and relations. New needs
has reveal new discoveries for centuries. In this study, the marketing phases which are progressing
in parallel with the industrial revolutions were examined and Marketing 4.0 was discussed in
detail. The concept of "Internet of Things™ which is one of the basic elements of Industry 4.0 is
explained and its effect on marketing is examined. For this purpose, the relationship between
marketing and technology is emphasized. Marketing 4.0 and the Internet of Thingss are explained
in detail and the relationship between them is examined.

As a result, it is envisaged that the Internet of Things is an important issue, and in the Marketing
4.0 it is necessary for companies to provide a competitive advantage, to keep existing customers
and to be among the must-have technologies that must be used to win potential customers or to
be superior to their competitors.
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