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STRATEJIK PAZARLAMA MUHASEBESI ACISINDAN “PAZARLAMA
4.0" KAVRAMININ ONEMI

Tolga Yesil'

Oz

Endiistri devriminin etkisiyle birlikte diger biitiin bilimsel disiplinlerde de bir devrim yasanmugtir.
Giintimiizde Endiistri 4.0 kavrami kapsaminda; pazarlama, tiretim, finans ve muhasebe, vd. isletme
fonksiyonlarinda bir doniigiim yasanmustir. Bu doniigiim sonucunda Endiistri 4.0 kavramina
paralel olarak Pazarlama 4.0 kavrami dogmugtur. Dolayisiyla bu calismanin ortaya ¢ikmasinda
pazarlama alanindaki geligsmeler etkili olmustur. Cok fazla verinin bulundugu giiniimiiz Pazarlama
4.0 diinyasinda, muhasebe verileri, pazarlama bilgi sistemi cercevesinde anlaml hale getirilerek
pazarlama yoneticilerinin ozellikle karar almasinda aktif olarak rol oynamaktadir. Bu durum
stratejik pazarlama muhasebesi ve Pazarlama 4.0 iligkisinin 6nemini artirmaktadir. Bu dogrultuda
stratejik pazarlama muhasebesi agisindan Pazarlama 4.0 kavramiin dnemi ve iligkisini aciklamak
calismanin temel amacini olusturmaktadir. Calismada oncelikle ilk boliimiinde Endiistri 4.0
kavrami cercevesinde pazarlama 4.0 kavrami agiklanmustir. Ayrica ¢calismada, stratejik pazarlama
muhasebesi agisindan pazarlama 4.0 kavraminin 6nemi de vurgulanmigtir. Calismanin sonucunda,
yeni yapilacak caligsmalarla aragtirmanin genisletilmesinin miimkiin oldugu 6neri olarak sunulmustur.
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IMPORTANCE OF "MARKETING 4.0" CONCEPT IN TERMS OF
STRATEGIC MARKETING ACCOUNTING

Abstract

Along with the influence of the industrial revolution, there has been a revolution in all other
scientific disciplines. Today, within the concept of industry 4.0, has been a transformation in
business functions such as marketing, production, finance and accounting, etc. There has been a
transformation in business functions. As a result of this transformation, the concept of Marketing
4.0 was born parallel to the concept of Industry 4.0. Therefore, developments in marketing have
been effective in the emergence of this study. In the Marketing 4.0 world where there is a lot of data,
accounting data is made meaningful within the framework of marketing information system and
plays an active role in the decision making of marketing managers. This increases the importance
of the relationship between strategic marketing accounting and Marketing 4.0. In this respect, the
main purpose of this study is to explain the importance and relationship of Marketing 4.0 concept
in terms of strategic marketing accounting. In the first part of the study, the concept of marketing
4.0 is explained within the framework of the Industry 4.0 concept. The importance of marketing
4.0 concept in strategic marketing accounting is also emphasized in the study. It was presented as a
suggestion that it may be possible to expand the study with new studies.
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GIRIS

Pazarlama siirecinin daha iyi anlagilabilmesi icin Oncelikle geleneksel pazarlama kavramina
deginilmistir. Marangoz ve Erboy (2013) geleneksel pazarlamay1, yenilik odakliliktan ziyade miisteri
odakli pazarlama anlayigina sahip bir kavram olarak ifade etmislerdir. Miisteri odakli oldugu ig¢in
geleneksel pazarlama, iiriin gelistirme temasina sahip bir yaklagim olarak ifade edilebilir. Geleneksel

pazarlamayla baglayan kronolojik tarihi siire¢, Pazarlama 4.0 ile devam etmektedir.

Pazarlama 4.0 ile ilgili gelismelerden Once endiistri devrimlerinin 6zet olarak aciklanmasinin
gerekli oldugu diisiiniilmektedir. Endiistri devrimlerinin siirecini gosteren evrelerin 6zeti, Tablo 1°de

gosterilmisgtir.

Tablo 1. Endiistri Devrimlerinin Siirecleri

End}l stri . Zaman Aciklama
Devrimleri
1. Endiistri 18 1784 yilinda ilk endiistriyel dokuma tezgahi kuruldu. Su ve buhar
.. Yiizyilin . e Lo .
Devrimi Sonu enerjili mekanik iiretim tesisleri devreye girdi.
2. Endiistri 20 1870 yilinda ilk iiretim hatt1, Cincinnati Mezbahalar1 kuruldu.
.. Yiizyilin c T . NI L L
Devrimi Isboliimiine dayali, elektrik enerjili kitlesel liretim devreye girdi.
Basglangici
3 Endiistri 1970°1i Yil- 1964. yilinda ilk programlanablhr mantiksal dfane'tleylcl (PLC),
o Modicon 084 kuruldu. Imalat otomasyonunu ileri safhalara tagimay1
Devrimi larin Basg1 . o T o
bagaran elektronik ve bilgi teknolojileri devreye girdi.
4. Endistri Bugiin Siber-fiziksel sistemlere dayali tiretim devreye girdi
Devrimi

Kaynak: (Esmer ve Alan, 2019: 467).

1. Endiistri devrimi diger bir ifadeyle 1. Sanayi Devrimi, 1750-1890 yillar1 araliginda James Watt’1n
buhar makinesi bulusuyla baslayan buhar ¢agi donemini kapsamaktadir (Bulut ve Akgaci, 2017: 52).
Buharin makinelerde kullanilmaya baglanmasiyla birlikte tekstil sektorii basta olmak iizere diger
sektorlerde de gelismeler yasanmistir. 2. Endiistri devrimi Tablo 1’de de goriildiigi tizere 20. Yiizyilin
baglangicindaelektrik enerjisinin iiretim agsamasinda kullanilmasina baglanmaktadir. 3. Endiistri devrimine
vurgu yapan gelisme ise elektronik ve bilgi islem teknolojileridir. Torun ve Cengiz (2019) caligmasinda,
4. Endiistri devrimi, Almanya’daki 2011 Hannover Fuarinda giindeme geldigi ifade edilmistir. Ozellikle
insanlarin kontrol gorevinde yer aldiklar1 ve gelistirdikleri yazilimlar neticesinde, akilli fabrikalarda
kullanilan otomasyon sistemine dayanan makinelerle iiretim ¢cagina adim atilmistir. Bir sonraki endiistri
devriminde ise liretimde artik insanlarin kontrol rollerinin sona ererek makine — insan etkilesiminin daha
fazla azalmasi ongoriilmektedir. Giintimiizde teknolojik gelismelerle birlikte insanlarin sahip oldugu
konfor ortaminin niteligi artmistir. Bu teknolojik gelismelere paralel olarak toplumsal doniisiimlerin
yasanmasiyla birlikte; kiiresel anlamda salginlar, dogal afetler, cesitli hastaliklarin artmasi vb. farkl
olumsuz gelismelerin daha sik giindeme gelmesi de diisiindiiriiciidiir. Teknolojik gelisimlerin kiiresel

acidan olumlu ve olumsuz etkilerinin irdelenmesi énemlidir.
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Endiistri 4.0 ile birlikte diinya genelinde kullanilan c¢esitli teknolojik kavramlar 6nem kazanmisgtir.
Endiistri 4.0 siirecinde gelismis yeni teknoloji kavramlari su sekilde siralanabilir:

e 3 Boyutlu (3D) Yazicilar

e Nesnelerin Interneti (IoT)

e Akilli Fabrikalar

e Artirilmis Gergeklik

*  Yapay Zeka ve Yapay Sinir Aglari

e Siber Giivenlik

e Biiyiik Veri

e  Otonom Robotlar

e Simiilasyon

¢ Sistem Entegrasyonu

e Bulut Biligim

e Siiriiciisiiz Elektrikli Tasitlar

Pazarlama 4.0 agisindan ise Endiistri 4.0 teknolojilerine ilave olarak; ndéro pazarlama, goz takip

cihazi (eye tracking), biligsel pazarlama stratejisi gibi teknoloji ve kavramlar ilave edilebilir.

Caligmanin odak noktasini Pazarlama 4.0 kavrami olusturdugu icin literatiir taramas1 da bu kavram
dogrultusunda gergeklestirilmigtir. Literatiir taramasinda Endiistri 4.0 siirecinde ortaya ¢ikan teknolojik

kavramlarin Pazarlama 4.0 kapsaminda da kullanildig1 bazi ¢caligmalar bulunmaktadir.

Aktiirk (2020) Pazarlama 4.0 ¢ergevesinde dogrusal fonksiyon ve moora yontemlerinin de kullanildigi
genetik algoritma tabanli bir yontem ile karar destek sistemi modeli gelistirmistir. Bu model 6ncesinde
ozellikle isletmelerin ve tiiketicilerin dijital siparis platformlar1 ortaminda siparislerin gecikmesinin bir
sorun olarak ortaya c¢iktigina dikkat ¢ekilmistir. Yapay sinir aglari, makine 6grenmesi gibi yontemlerle

pazarlama karar destek sistemiyle ilgili yeni calismalarin yapilabilecegi calismada onerilmistir.

Durukal (2019) yapmis oldugu calismada, Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 4.0 a doniigen pazarlama
alanindaki gelisim siirecini incelemistir. Calismada ayrica pazarlama yaklagimlar arasindaki farkliliklari
aciklamigtir. Sonug olarak miisteri memnuniyeti ve sadakatinin artirilmasi i¢cin miisterinin ruhu, endigesi
vd. degerlerinin dikkate alinmasi gerektigi vurgulanmistir. isletmelerin teknolojik doniisiimlere hizh
entegre olmalar1 gerektigi de calismanin Onerileri olarak yazar tarafindan belirtilmigtir. Pazarlama
alanindaki gelisimi agiklayan ayni1 konu kapsamindaki bir diger ¢alisma da Bagyazicioglu ve Karamustafa
(2018) tarafindan yapilmistir. Dijital doniisiim siirecindeki teknolojik geligsmelerin pazarlama alanindaki
etkileri, pazarlama karmasi acisindan incelenmesi ve pazarlama gelisimindeki donemsel yaklagimlar
caligmada aciklanmigtir. Calismanin sonug¢ kisminda Durukal tarafindan ifade edilen sonug¢ ve Onerilere

paralel olarak agiklamalar yer almaktadir.

Biiyiikkalayci ve Karaca (2019) Pazarlama 4.0 ve nesnelerin interneti kavramlar1 arasindaki iligkiyi
teorik olarak incelemislerdir. Pazarlama 4.0 ¢ercevesinde tiiketicilerin iiriinle etkilesiminin artirilmast

icin nesnelerin interneti teknolojisi ile miimkiin olabilecegi ¢alismanin sonuglarinda belirtilmigtir. Ayrica
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Pazarlama 4.0’a hizli adapte olabilen isletmelerin rekabet avantaji saglamalar1 ve miisteri kazanimi
acisindan faydali olabilecegi belirtilmistir. Diger benzer bir ¢calisma ise Bayrak Meydanoglu ve Klein
tarafindan Nesnelerin Interneti ve Pazarlama baghig ile 2016 yilinda literatiire kazandirilmustir. Tlgili
calismada nesnelerin internetinin pazarlama agisindan 6nemi vurgulanmigtir. Nesnelerin interneti
teknolojisinin veri depolama, analiz etme ve pazarlama yoneticilerinin karar verme asamasina yardimci

olacagi caligmanin sonucunda agiklanmistir.

Girgin (2019) pazarlama ile analitik kavramlarinin iligkisini aragtiran bir caligma {iretmistir.
Calismada analitik siirecin evreleri agiklanmig olup dijital doniisiim silirecinde pazarlamanin artan
onemi vurgulanmistir. Caligmada igletmelerin dijital ¢aga ayak uydurmalarinin gerekliligi belirtilmigtir.
Calismanin sonucunda ise pazarlamanin doniisiim siirecinde ge¢cmisteki teorik bilgilerin yeterli olup

olmadigini sorgulayan ifadeler bulunmaktadir.

Ertugrul ve Deniz (2018) yapmis olduklar1 ¢alismada Pazarlama 4.0 ve Endiistri 4.0’1 kavramsal
olarak degerlendirmislerdir. Calismada Pazarlama 4.0 ve Endiistri 4.0 gelisim evreleri ayrintili olarak
aciklanmistir. Calisma sonucunda yeni teknolojilerin kullanimiyla birlikte ucuz, kaliteli ve tasarruf
saglayabilen iiretim siirecinin var olabilecegini ve ayni1 zamanda potansiyel miisterilere ulagma, tanima

ve uygun lirlin/hizmet gelistirilebilecegi belirtilmisgtir.

Soyak ve Soyak (2018) Sanayi 4.0’a kadar olan doéniislim siireci ve bu doniigiim siirecinin pazarlamaya
olan yansimasini sunmus olduklar1 bildiride ac¢iklamislardir. Calismada Sanayi 4.0 ve Pazarlama 4.0
kavramlart agiklanmig olup ayrica 4 Ornek olay ile calismay1 destekleyerek zenginlestirmislerdir.
Calismanin sonug ve onerilerinde ise devletin igletmeleri sadece altyapisal olarak degil dijital doniisiim
siirecinde teknolojik olarak da desteklemesi gerektigini ifade etmislerdir. Swieczak 2017 yilinda yapmis
oldugu calismada, diger calismalardan farkli olarak deg§isen pazarlama faaliyetlerini ve teknolojik
gelismeleri organizasyon bazinda degerlendirmistir. Calismada 6ncelikle Y kusaginin sosyal medya
kullanimini pazarlama acisindan degerlendirmistir. Calisma sonucunda ise dijital inovasyon ¢ercevesinde
organizasyonlar i¢in Pazarlama 4.0 dikkate alinarak esnek gelistirilebilir pazarlama faaliyeti yaklagimi

oOnerisi sunulmustur.

Literatiir taramas1 sonucunda Pazarlama 4.0 ile ilgili ulusal bazda ¢aligmalarin sinirli olmas: dikkat
cekicidir. Aktiirk de (2020) Pazarlama 4.0 alanindaki literatiiriin s1§ olmasini, yapmis oldugu calismada
vurgulamistir. Biiyiikkalayct ve Karaca ile birlikte Bayrak Meydanoglu ve Klein tarafindan yapilan
caligmalarda, Pazarlama 4.0 kavrami sadece nesnelerin interneti teknolojisi boyutunda incelenmistir.
Isletmelerin dijital doniisiime hizl1 bir sekilde adapte olmalari,isletmelere rekabet avantaji kazandirmasinin
pazarlama acisindan onemli oldugu, literatiir taramasindaki caligmalarin ortak sonuclari arasinda yer
almaktadir. Literatiir taramas1 sonucu dogrultusunda, stratejik pazarlama muhasebesinin Pazarlama 4.0
kavramuyla iligkilendirilmesi, ¢alismanin 6zgiinliigiinii olusturmaktadir ve bu caligmanin literatiire katk1

saglayacagina inanilmaktadir.
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1. Pazarlama 4.0

Amerikan Pazarlama Dernegine gore pazarlama kavrami; miisteriler, ortaklar ve toplumun tamami
icin degeri olan iirlin/hizmet yaratma, iletisim, teslimat ve teklifleri iceren bir faaliyettir. Pazarlama
Karmasi ise modern bir pazarlamacinin kullanabilecegi temel araglardir (Keegan and Green, 2015: 4)
Literatiirdeki bir bagka ¢alismada ise McCahrty tarafindan gelistirilen pazarlama karmasini, pazarlama
elemanlari icin birer isletme silaht olarak tanimlanmigtir. Pazarlama karmasi su sekildedir (Siimer ve

Eser, 2006: 168);

Uriin: Uriinler miigteri istek ve ihtiyaclarmi karsiliyor mu? (Fonksiyonellik, ambalaj, estetik

gOriiniim)

Fiyat: Miisteriler satin almak istedikleri iiriin igin fiyat olarak ne diisiinmektedir? (Fiyat, Indirim,

Kredi, vadeli islemler)

Dagitim: Uriinler optimum zaman, dogru miktar ve dogru yerde mi miisteriye sunulmaktadir?

(Lojistik, operasyonel faaliyetler)

Tutundurma: Hedef kitle olan tiiketiciler iiriinle ilgili ne kadar bilgi sahibidir? (Reklam, Satig
Gelistirme, Halkla Iligkiler)

Pazarlama karmast ve bu sorulara yonelik dogru cevaplar verebilen pazarlama elemanlar1 basarili
olabilmeleri i¢cin 6nemlidir. Pazarlama siireci her ne kadar evrim gecirse de temel pazarlama karmasi
Ogeleri her donem icin gecerli olabilmektedir. Ayrica pazarlama karmasi sektorlere gére adapte olabilmek
icin farkli isimler halinde telaffuz edilebilmektedir. Uriinlerin internet iizerinden kiiresel pazarlara
ulasabilmesiyle, sanal pazarlama kavrami pazarlama siirecinin doniisiimiinde onemli hale gelmistir.
Yurdakul ve Kirac1 (2008) pazarlama karmasini sanal hale doniismesiyle pazarlama bilgi sistemi

olusturularak pazarlama karmasindaki sorularin cevaplarinda asagidaki ifadeleri kullanmistir;
Fiyat icin; duyarlilik, ¢cevreye uyum, boliimleme

Tutundurma icin; web sitesi tasarimi, web sitesinde iiriinlerin tanitilmasi, arama motorlarinda kayit

olma, online reklamlar, interaktif satig kanallar
Odeme kanallari icin; Sanal kredi kart1, dijital para, elektronik cek, vb.
Dagitim icin; fiziksel dagitimi icermeyen dagitim kanallar (ses, video, e- belge, vb.)

Pazarlama alanindaki gelismeler Pazarlama 1.0 ile literatiirde basladig: ifade edilmistir. Pazarlama
1.0, miisteri talep faktoriinii dikkate almadan {iriin satma odakli bir yaklasim olarak tanimlanabilir
(Ertugrul ve Deniz, 2018: 160; Soyak ve Soyak, 2018: 28). Uriin odakli yaklasimdan tiiketici odakl1
yaklagima gecilmesi ise Pazarlama 2.0 doneminde ger¢ceklesmistir. Tiiketici odakliliktan insan odakli bir
yaklagiminin benimsenmesi ise Pazarlama 3.0 donemi olarak belirtilmektedir. Pazarlama 4.0, geleneksel
pazarlama ve dijital pazarlamada miisteri katilimi ve savunuculugu rollerinin benimsendigi donem olarak
ifade edilebilir (Girgin, 2019: 22). Pazarlama 1.0’dan pazarlama 4.0’a kadar olan pazarlama evreleri

Tablo 2’ de sunulmustur.
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Tablo 2. Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 4.0’ a Kadar Olan Pazarlama Evreleri

Pazarlama 3.0 Pazarlama 4.0
Pazarlama 1.0 | Pazarlama 2.0 o e
Uriin Odakh Miisteri Odakli Deger Uretme Sanal Pazarlama
un o usten Lda Odakh Odakh
?e/lltlrlliirgt/rlnek ve Dunyay: daha Bugiinden gelecegi
Amag Uriin Satmak MERVE ! iyi bir yer haline | .2 geleces
memnuniyetl . yaratma
e getirmek
stirdiirmek
Etkin Hale
Gelmesine Sanayi Bilisim Yeni dalga Sibernetik devrim ve
Sebep Olan devrimi teknolojileri teknolojisi Web 4.0
Giic
Anahtar Uriin Miisteri eksenli
Pazarlama oy Farklilagtirma Degerler tiretim, Tam
Gelistirme o
Kavramlari zamaninda iiretim
Deger ' Fonksiyonel ve Fonksiyonel, Fonksiyonel,
= . Fonksiyonel duygusal ve duygusal, ruhsal ve
Onermeleri duygusal
ruhsal yaraticilik
Mu‘§te1‘"11erle Blrden ¢oKa Birebir iliski qu t.aul? ¢oKa on.ta‘n ¢oKa isbirligi
etkilesim islemler isbirligi ve birlikte yaratma
Sirketler Fiziksel o o Uriinlerin iiretimi
. Bilgisi ve Bilgisi, duygular: | . "
tarafindan ihtiyaclari stirecinde isbirligi
N i duygulariolan | ve ruhu olan e 1
ongoriilen olan kitlesel PR L yapilan bilingli
.o zeki musteriler | tiim insanlar .
Pazar miisteriler miisteriler

Kaynak: (Tarabasz, 2013: 130).

Tablo 2’de goriildiigli lizere pazarlama evresinin yolculugunda, pazarlama 1.0’dan pazarlama
4.0’a ulagmistir. Pazarlama 1.0°da literatiirde verilen dikkat c¢ekici ornek, Henry Ford “Her miisteri
siyah oldugu siirece istedigi herhangi bir renge boyanmig otomobili satin alabilir” ifadesidir (Durukal,
2018: 218). Pazarlama 1.0°daki Uriin odakli yaklasimdan miisterilerle interaktif iletisimin arttig1 sanal
pazarlama odakli yaklagim olan Pazarlama 4.0’a gecilmistir. Pazarlama 2.0 siirecinde Web 2.0’dan
bahsedilirken Pazarlama 4.0 da Web 4.0 ve sibernetik devrim gerceklesmistir. Kotler (2019), Pazarlama
4.0: Gelenekselden Dijitale Geg¢is isimli kitabinda Pazarlama 3.0°da miisterilerin akillar1, kalpleri ve
ruhlarinin dikkate alindigin1 belirtmistir. Pazarlama 4.0°de ise iiriin/hizmetin tasarim ve liretim siirecinde
miisterilerle igbirligi yapilarak miisterinin duygusal, ruhsal ve yaraticilik yonii esas alinmaktadir. Kotler
Pazarlama 4.0’1, isletmelerle miisterileri arasinda online ve offline etkilesimleri birlestiren, verimliligi

artirmak i¢in miigteri katilimini esas alan dijital bir doniiglimiin iirlinii olarak tanimlamisgtir.
2. Stratejik Pazarlama Muhasebesi ve Pazarlama 4.0 iliskisi

Endiistri 4.0 teknolojik kavramlari arasinda da agiklandigi lizere giinlimiize ‘ Veri Madenciligi’ olarak
ifadeedilen terim damga vurmustur. Veri Madenciliginde sinirsiz sekilde yer alan verilerin dijitallegtirilerek
anlamli sonucglarin elde edilmesi amacglanmaktadir. Bu baglamda da isletmelerin kullanabilecegi
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muhasebe, tiretim, miisteri ve satin alma, pazarlama, vb. fonksiyonlarla ilgili olarak ellerinde ¢ok fazla
sayida veri bulunmaktadir. Ozellikle muhasebe araciligiyla saglanan verilerin pazarlama bilgi sistemi
cercevesinde iglenerek stratejik kararlarin alinmasi, stratejik pazarlama muhasebesi ve Pazarlama 4.0

kavramlarinin kesisim noktasini olugturmaktadir.

Organizasyonlarin basariya ulasabilmesi icin stratejik yonetim siirecinde, isletme fonksiyonlari
arasinda yer alan; yonetim, liretim, muhasebe/finansman, arastirma/gelistirme faaliyetleri ve bilgi islem
teknolojilerinin entegrasyonu énemlidir (Yiizbasioglu, 2004: 389). Stratejik pazarlama muhasebesi ise,
stratejik yonetim ilkeleri ¢cercevesinde muhasebe ve pazarlama disiplinlerinin ortak bir paydada bulusarak
stratejik karar alma siirecinin bir bilesimi olarak tanimlanabilir (Ceran, 2009: 15-16). Bu tanima gore

stratejik pazarlama muhasebesi ve Pazarlama 4.0 iligkisi Sema 1’de somut olarak gosterilmistir.

Stratejik pazarlama muhasebesi cercevesinde, pazarlama ve muhasebe verilerinin toplanip anlaml
hale getirilebilmesi i¢in pazarlama 4.0 teknolojilerinin kullanilabilmesinin miimkiin oldugu Sema 1’den
goriilebilmektedir. Kisaca stratejik pazarlama kararlarinin etkili olabilmesi stratejik pazarlama muhasebesi
ve pazarlama 4.0 teknolojilerinin isletmelerde etkin olarak kullanilabilmesine baglidir. Ayrica stratejik
pazarlama muhasebesinin diger en 6nemli farki, geleneksel muhasebe sadece mali nitelikteki islemlerle
ilgilenirken stratejik pazarlama muhasebesi igletmenin pazarlama siirecindeki mali nitelikte olmayan
(misyon, vizyon, politika, hedef, strateji, firsat maliyeti, vb.) islemleriylede ilgilenir. Stratejik pazarlama

muhasebesinde, bu yoniiyle proaktif bir yaklagim sergilenmektedir.

Sema 1. Stratejik Pazarlama Muhasebesi ve Pazarlama 4.0 Iliskisi

Amac ve Hedefler
Stratejik Pazarlama
Muhasebesi
Pazarlama Muhasebe
Verileri Verileri

Pazarlama 4.0
Teknolojileri

Stratejik Pazarlama
Kararlarn

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmugtur.




e-ISSN: 2757 - 5489

TOPLUM, EKONOMi VE YONETIM DERGISi
JOURNAL OF SOCIETY, ECONOMICS AND MANAGEMENT

Isletmede dogru, zamaninda ve giivenilir kararlarin almabilmesi igin pazarlama ve muhasebe
verilerinin birlikte kullanilmasi literatiirde diger arastirmacilar tarafindan da 6nerilmistir (Kirli vd.; Ceran
ve Bezirci, 2011: 103). Sema 1’de; isletmenin stratejik yonetim ¢ercevesinde ulagmak istedigi amag
ve hedefleri dogrultusunda stratejik pazarlama kararlar1 alabilmesi i¢in Pazarlama 4.0 teknolojileriyle

birlikte karar destek sistemleri kullanilmasi gerekliligi vurgulanmaisgtir.

Pazarlama 4.0 yaklagiminda, isletmeler ile tiiketiciler arasindaki online (elektronik) veya offline
(yiizyiize) iletisim etkinliginin artirilmast s6z konusudur (Durukal, 2019: 1625). Nesnelerin interneti
teknolojisinde ise nesnelerin iletisimi sistemsel ag lizerinden saglanmaktadir. Yapay zeka tabanl
sistemlerde; bireylerin demografik 6zellikleri, duygusal yonleri, tiiketim aligkanliklart vb. 6zellikleriyle
ilgili kisisel verileri sistem iizerinden (veri madenciligi) depolanarak pazarlama acisindan kullanilabilmesi
miimkiindiir. Ayrica noropazarlama yaklagiminda da yine tiiketicilerin satin alma davranislar1 goz izleme
cihazi, elektrokardiyogram (EKG), elektro beyin grafisi (EEG), Manyetik rezonans goriintiileme (fMRI),
vb. teknolojik cihazlar yardimiyla analiz edilebilmektedir. Bir diger teknolojik kavram olan bulut biligim
teknolojisinde esas olan bulut aracilifiyla giivenli depolanan verilere istenilen yerden ulasilmasidir.
Kisaca pazarlama 4.0; tiiketiciler, rakipler, tedarikg¢iler, ve etkili diger faktorlerin bulundugu ortamda
iletisim kurulmasi sonucunda toplanan verilerin anlamli hale getirilip pazarlama acisindan faydali hale
doniigtiiriilmesi esastir. Pazarlama yoneticileri alacagi stratejik pazarlama kararlar1 agisindan online/

offline iletisim ortamindaki veri dongiisii Grafik 1’de gdsterilmisgtir.

Sema 1. Stratejik Pazarlama Muhasebesi ve Pazarlama 4.0 Iliskisi

Stratejik
Pazarlama
Kararlan

Online / Offline
iletisim

h

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmugtur.

Pazarlamada iletigsim kanallar1, online (elektronik) ya da offline (ylizyiize) ortamlarda gerceklesebilir.
Bu ortamlarda bulunan cesitli kisi veya kuruluslar arasinda veri aktarimi siirekli olarak siirdiiriilmektedir.
Covid-19 salgin donemi, iletisim kanallarimida etkileyerek online ortamin (sosyal medya, sohbet

gruplari, blog, influencer etkisi, online reklamlar, vb.) daha fazla tercih edilmesine neden olmustur. Akar
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(2009) caligmasinda online iletisim kanalin1 kullanan bireylerin sosyal fobilerini gdzardi edip daha az

cekingenlik gostererek, daha net goriislerini ifade edebilmekte oldugunu belirtmisgtir.

Pazarlama yoneticilerinin alacagi stratejik pazarlama kararlari acisindan online/offline iletigim
ortamindaki veri dongiisii sonucunda Pazarlama 4.0 teknolojisi kullanilarak analiz edilmesi sonucunda
anlaml bilgileri kullanarak asagidaki konularda cesitli kararlar alabilirler:

e Maliyet- hacim-kar analizi (optimum maliyet ve fiyatlama kararlar)

e Veri madenciligi sonucunda tiiketici profillerinin detaylandirilmasi sonucu pazarlama ¢aligmalari

*  Yapay zeka, yapay sinir aglar1 analizi sonucu satis pazarlama acisindan tahminleme ve simiilasyon

caligmalari

e Finansal analizler

SONUC

Teknoloji ve iletisimin hizli bir sekilde ilerledigi giiniimiiz bilisim ¢aginda, isletmelerin kaliplarini
kirarak degisime odaklanmalar1 onemlidir. Degisim siirecinde endiistri devrimi olarak isimlendirilen
onemli doniiglimler yasanmistir. Endiistri 1.0’la baglayan doniisiim yolculugunda gelismis tilkeler Endiistri
4.0’a ulagilmigtir. Endiistri 4.0’a paralel olarak Muhasebe 4.0, Denetim 4.0, Uretim 4.0 gibi gesitli
kavramlar bilim insanlar1 tarafindan olusturulmugtur. Bu kavramlardan bir tanesi de Pazarlama 4.0’dur.
Pazarlama siirecinde de endiistri devrimleri sonucunda 6nemli doniigsiimler yasanmigstir. Ekonomik ve
teknolojik kosullar cercevesinde pazarlama yaklagimi, liriin odakli materyallerden (Pazarlama 1.0), insan
odakl: tiiketici egilimine (Pazarlama 4.0) gecmistir.

Isletme biinyesinde yoneticilerin alacag: kararlar isletmenin gelecegi ve siirdiiriilebilirligi agisindan
onemlidir. Dogru ve giivenilir kararlarin alinabilmesi icin isletme i¢indeki departmanlarin etkilesimi
ve entegre hareket edebilmelerinin etkisi kaginilmazdir. isletme igi etkilesim artirilmasi ve yonetisim
kararlar1 i¢in bilgi sistemlerinden faydalanilmaktadir. Bu bilgi sistemlerinden pazarlama ve muhasebe
verilerinin bir arada yer alarak kullanilmasi stratejik pazarlama muhasebesinin konusunu olugturmaktadir.
Stratejik pazarlama kararlar1 acgisindan online/offline iletisim ortamindaki veri dongiisii senkronize
olarak bilgi sistemi aracilifiyla pazarlama yoneticisinin kullanimina sunulmasi miimkiindiir (Grafik
1). Pazarlama yoneticisi, Pazarlama 4.0 yaklagimi ¢ercevesinde ulagtig1 verileri ise stratejik kararlar
acisindan kullanabilir (Sema 1). Sonug olarak 6zellikle dijitallesmenin hizlandig1 salgin donemindeki
isletmelerin Pazarlama 4.0’a ayak uydurabilmeleri 6nemlidir. Bunun icin ise iiniversite-sanayii igbirliginin
teknoparklar aracilifiyla gelistirilmesi gereklidir. Isbirlikleri sonucunda, 4.0 diinyasinda yeni yapilacak

teorik ¢aligmalardan ziyade ampirik caligmalarin bilimsel olarak artacag: diistiniilmektedir.
Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu calismada igerisinde sundugum verileri, bilgileri ve dokiimanlar1 akademik ve etik kurallar
cercevesinde elde ettigimi, tiim bilgi, belge, degerlendirme ve sonuglar1 bilimsel etik ve ahlak kurallarina
uygun olarak sundugumu, calismada yararlandigim eserlerin tiimiine uygun atifta bulunarak kaynak
gosterdigimi, kullanilan verilerde herhangi bir degisiklik yapmadigimi, calismanin 6zgiin oldugunu,

bildiririm. Aksi bir durumda aleyhime dogabilecek tiim hak kayiplarini kabullendigimi beyan ederim.
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Yazarlarin Makaleye Katki Oranlari

Bu calisma tek yazar tarafindan hazirlanarak ortaya konulmustur.
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EXTENDED ABSTRACT

Along with the impact of the industrial revolution, there has been a revolution in all other scientific
disciplines. Today, within the scope of industry 4.0 concept, there has been a transformation in business
functions such as marketing, production, finance and accounting, etc. There has been a transformation in
business functions. As a result of this transformation, the concept of Marketing 4.0 was born in parallel
with the Industry 4.0 concept. Therefore, developments in the field of marketing have been effective in

the emergence of this study.

In today's Marketing 4.0 world, where there is a lot of data, accounting data is made meaningful within
the framework of the marketing information system, and marketing managers especially play an active
role in decision making. This situation increases the importance of strategic marketing accounting and
Marketing 4.0 relationship. In this direction, the main purpose of this study is to explain the importance

and relationship of Marketing 4.0 concept in terms of strategic marketing accounting.

The 1st Industrial Revolution covers the steam age period that started with the invention of James Watt's
steam engine between 1750 and 1890 (Bulut ve Akcaci, 2017: 52). With the use of steam in machines,
developments have been experienced in other sectors, especially in the textile sector. The 2nd industrial
revolution is attributed to the use of electrical energy in the production phase at the beginning of the 20th
century, as can be seen in Table 1. The development emphasizing the 3rd industrial revolution is related
to electronics and computing technologies. As stated in various studies, the 4th Industrial Revolution
came to the fore at the 2011 Hannover Fair in Germany, as included in the Torun and Cengiz (2019)
study. Especially as a result of the control of people and the software they developed, the machines
based on the automation system used in smart factories have entered the production age. In the next
industrial revolution, it is predicted that the control roles of people in production will end and machine-
human interaction will decrease more. Different developments are likely to occur more frequently with

the increase of the comfort environment of people and social transformations such as global epidemics,

natural disasters, increase of various diseases and so on.
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As explained among the Industry 4.0 technological concepts, the term "data mining" has left its mark
today. It is aimed to achieve meaningful results by digitizing the unlimited data in Data Mining. They
have a huge amount of data on functions. In particular, the processing of data provided through accounting
within the framework of the marketing information system and making strategic decisions constitutes the

intersection point of the concepts of strategic marketing accounting and Marketing 4.0.

In the strategic management process in order for organizations to achieve success, among the business
functions; The integration of management, production, accounting / finance, research / development
activities and information technologies are important (Yiizbasioglu, 2004: 389). Strategic marketing
accounting, on the other hand, can be defined as a combination of the strategic decision-making process
by meeting the accounting and marketing disciplines on a common ground within the framework of

strategic management principles (Ceran, 2009: 15-16).

In terms of strategic marketing decisions to be taken by marketing managers, as a result of the data cycle
in the online / offline communication environment, they can make various decisions by using meaningful

information as a result of analyzing using Marketing 4.0 technology:
* Cost-volume-profit analysis (optimum cost and pricing decisions)
* Marketing studies as a result of detailing consumer profiles as a result of data mining

* Forecasting and simulation studies in terms of sales and marketing as a result of artificial intelligence,

artificial neural networks analysis
* Financial analysis

In terms of strategic marketing decisions, it is possible to make the data cycle in the online / offline
communication environment synchronized and available to the marketing manager through the
information system (Chart 1). The marketing manager can use the data obtained within the framework
of the Marketing 4.0 approach in terms of strategic decisions (Diagram 1). As a result, it is important for
businesses to keep up with Marketing 4.0. For this, university-industry cooperation should be developed
through technoparks. As a result of the cooperation, it is predicted that empirical studies will increase

rather than new theoretical studies in the world of 4.0.
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