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Biiyiik Verinin Pazarlama Karmasi1 Uzerindeki Etkileri
The Effects of the Big Data Concept on the Marketing Mix

Dr. Ogr. Uyesi Erkan BIL'*", Aras. Gor. Murat OZKAYA"~?
Oz
Bu calismada, biiyiik veri kavraminin pazarlama karmasi iizerindeki etkileri incelenmistir. Ilk olarak,
pazarlama karmasi agiklanip, pazarlama karmasinin 4P’si sunulmustur. Pazarlama karmasinin her bir
elemanini yani tiriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion) kavramlar1 ayri
ayr1 agiklanmistir. Daha sonra, bilyiik veri ve bilyiik veri analizinin dzelliklerinden kisaca bahsedilmistir..
Biiyiik verinin pazarlama karmasi bilesenleri iizerindeki etkileri ayri ayri incelenmistir. Son olarak,
yapilan bu incelemelerin sonuglart bir baslik altinda toplanmustir. Yapilan aragtirmalarin sonucunda
biiyilk veri analizinin pazarlama karmasinin elemanlarinin ele alinis bigimlerinde cesitli degisiklikler

olusturdugu goriilmiistiir. Biiyiik veri analizi ve biiyiik veri sayesinde amaclara daha uygun stratejilerin
belirlenmesinin daha kolaylastig1 incelenen galigmalardan tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Biiyiik veri, pazarlama karmasi, dijitallesme, pazarlama stratejileri

Makale Tiirii: Arastirma

Abstract

In this study, the effect of the big data concept on the marketing mix is investigated. Firstly, the marketing
mix and present the 4P of the marketing mix are explained. Then, the each element of the marketing mix,
such as price, product, place and promotion, are described. Later, the big data and big data analytics are
briefly mentioned. Then, the effects of the big data concept on the each element of the marketing mix are
analyzed separately. Finally, the results are summarized. As a result of the researches, it has been seen
that big data analysis has created various changes in the way the elements of the marketing mix are
handled. It has been determined from the studies examined that it has become easier to determine
strategies that are more suitable for the purposes by the big data analysis and big data.
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Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (APD) 2017 yilinda yaptig1 tanima gore, pazarlama
faaliyeti tiiketiciler, miisteriler, partnerler ve topluluklar igin deger olusturma, iletisim kurma,
teslim etme ve karsilikli tekliflerin sunulmasi gibi aktiviteleri kapsayan genis bir siirectir (AMA,
2021). Miisteri ihtiyaclar, istekleri ve talepleri pazarlama kavraminin iizerine insa edildigi yap1
taglaridir. Diger bir deyisle, insanlarin ihtiyaglarini anlayip, bu ihtiyaclara yonelik en iyi iiriinii
veya hizmeti en uygun sekilde sunmak pazarlama faaliyetinin en 6nemli islevidir. Isletmeler,
APD’ nin yaptig1 bu tamimdaki faaliyetleri yerine getirebilmek icin tiiketicileri en iyi sekilde
tanimak amaciyla cesitli ¢alismalar ve arastirmalar yapmaktadir. Bu arastirmalarin sonucunda
isletmeler tarafindan uygun stratejiler belirlenerek, isletmeler en uygun drinlerini ve
hizmetlerini tiiketicilere en dogru sekilde sunarlar.
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Glinlimiizde pazarlama faaliyetleri miisteri merkezli bir hal almistir. Bunun dogal bir
sonucu olarak, isletmeler misterilerini tamimak ve onlarin ihtiyaglarini en iyi sekilde
anlayabilmek icin pazarlama aragtirmast yapmaktadir. Pazarlama arastirmasinin tanimi
Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore su sekildedir: Pazarlama arastirmasi tiiketiciyi, miisteriyi
ve halki pazarlamaciyla bilgi yoluyla birlestiren bir fonksiyondur—pazarlama firsatlarini ve
sorunlarini tanimlamak i¢in kullanilan bilgileri elde etmek; bu bilgilere dayali pazarlama
eylemleri olusturmak, siizmek ve degerlendirmek; pazarlama performansini izlemek ve
pazarlamanin bir siire¢ olarak anlagilmasim gelistirmek gibi faaliyetler biitiiniinii kapsayan bir
stirectir (AMA, 2021). Bu tanimda verilen biitiin faaliyetlerin sonucunda isletmeler kendilerine
en uygun pazarlama stratejisini olusturmaktadir. Pazarlama stratejisini miisteri degeri
olusturmak ve tiretici ile tiiketici arasindaki karsilikli ¢ikarlar1 en yiiksek seviyede tutan bir iligki
yaratmay1 hedefleyen stratejik adimlar seklinde tanimlanabilir (Kotler & Armstrong, 2018).
Pazarlama arastirmasi sonucunda karar verilen stratejiler neticesinde isletme, hedef kitlesinin
istek, talep ve ihtiyaglar1 karsilayabilmek icin biitiinlesik pazarlama karmasini gelistirmeye
baslamaktadir.

Pazarlama karmasi kavrammin ilk olarak 1965 yilinda Borden tarafindan ortaya
konuldugu kabul edilmektedir (Borden, 1965). Pazarlama karmasi kavraminin en temelinde
dort eleman bulunmaktadir. Bunlar, iiriin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve
dagitim (place) seklinde siralanabilir. Bu bilesenler ingilizce karsiliklarindan dolay1 pazarlama
karmasi kavrammin 4P’si olarak bilinmektedir. Pazarlama karmasi zaman iginde ¢esitli
elestirilere maruz kalmigs ve degisimler gecirerek daha fazla eleman igeren yeni formlar
olusturmustur fakat en temel 4 bilesen yerini korumustur. Pazarlama karmasinin bilesenleri
iizerine yapilan elestiriler ve yeni eklenen bilesenleri daha detayli bir sekilde incelemek i¢in
Goi’nin (2009) caligmasina bakilabilir. Pazarlama karmasina eklenen bazi bilesenler ve kimler
tarafindan eklendikleri asagidaki tabloda goriilmektedir:

Tablo 1. Pazarlama karmasi igin yapilan bazi oneriler

Yazar Onerilen Bilesenler
Kotler (1984) Politik Giig, Toplum Diisiincesi
Doyle (1994) Servis, Personel
Goldsmith (1999) Kigisellestirme, Kisi, Fiziksel Varliklar, Prosediirler
Lawrence et al.(2000) Paradoks, Perspektif, Paradigma, Tkna, Tutku

Kaynak: Goi, 2009

Sekil 1. Pazarlama karmasi

CEYEN BT T

Karmasi

Tutundurma Dagitim

Kaynak: Kotler & Armstrong, 2018
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Uriin: isletmenin, tiiketicilerine sundugu mal ve hizmetler biitiinii olarak tanimlanabilir
(Kotler & Armstrong, 2018). Bir isletme icin ilk degisken iiriindiir. Bu nedenle iiriinii pazara
sunmadan 6nce isletme bir takim sorulara cevap vermek durumundadir (Kanth, 2015). Ornegin:
Miisteri iiriinden ne beklemektedir? Uriin ne tiir ihtiyaglara cevap veriyor? Uriin miisteri
ihtiyaclarina cevap veriyor mu? Gozden kacan herhangi bir 6zellik var m1? Miisteri iiriinii nasil
ve nerede kullanacak? Rakip iiriinlerden farki nelerdir?

Bir isletme {irtini ile ilgili yukaridaki ve benzeri sorulara net bir sekilde cevap
verebilmelidir. Boylece iiriiniin gergekten tiiketiciye hitap edip etmedigini, pazarda iiriiniin talep
goriip gormeyecegi hakkinda 6ngoriiler elde etmis olur.

Fiyat: Miisterilerin bir iiriine sahip olmak i¢in yapacagi harcama miktar1 seklinde kisaca
tanimlanabilir (Kotler & Armstrong, 2018). Bir iirliniin fiyat1 birden fazla degiskene baglidir ve
bu sebeple siirekli bir degiskenlik gostermektedir. Fiyatlamadaki en 6nemli kriterlerden bazilar
{iriiniin maliyeti, reklam ve pazarlama giderleri, lojistik giderleri olarak kabul edilebilir. Uriinde
sorulan sorulara benzer sekilde isletme fiyatlandirma stratejisini belirlerken de bazi sorulara
cevap aramalidir (Kanth, 2015). Bu sorulardan birkaci su sekildedir: Hizmetin ya da iriiniin
miisteri icin degeri nedir? Miisteri fiyat konusunda hassas mi? Isletmenin sunacagi fiyat
rakipleriyle yarisabilecek mi?

Bir igletmenin temel amaci kar etmek oldugu igin fiyatlama pazarlama karmasinin en
karmasik bileseni olarak diistiniilebilir.

Dagitim: Tiiketicilerin {irlinlere ulasabilmesini saglayan faaliyetler biitiini olarak
tanimlanmaktadir (Kotler & Armstrong, 2018). Ayrica, dagitim, {irliniin satin alindig1 yer olarak
da tanimlanabilir. Dagitim stratejileri belirlenirken degerlendirilmesi gereken bazi sorular
soyledir (Kanth, 2015): Miisteriler iiriinii almak igin nerelere bakiyor? Isletme dogru dagitim
kanallarina nasil ulasabilir? Rakip isletmeler bu konuyla ilgili nasil bir tutum sergiliyor?

Dogru bir sekilde dagitimi yapilmayan iiriinler dogru miisterilere ulagsamayacagindan
dolay1 bu iiriinlerin herhangi bir degeri olmayacaktir. Bu durumda da isletmenin kar etmesi s6z
konusu olmayacak aksine pazara iyi bir {irlin siirmily olmasina ragmen zarar etme ihtimali
ortaya ¢ikacaktir.

Tutundurma: Uriiniin faydalarmi tiiketiciye anlatarak iiriinii almaya ikna etme
aktiviteleri olarak kisa bir sekilde tanimlanabilir (Kotler & Armstrong, 2018). Tutundurma
faaliyetleri arasinda reklam, halkla iligkiler, bireysel satiglar, satis promosyonlar1 sayilabilir.
Isletmenin tutundurma faaliyetlerini yiiriitiirken kendisine sorabilecegi bazi sorular su sekildedir
(Kanth, 2015): Basili ya da gorsel medyada en iyi reklam zamani ne zamandir? Rakip firmalarin
tutundurma faaliyetleri nelerdir ve isletmenin tutundurma faaliyetlerine olast yan etkileri
nelerdir? Hedef pazara, pazarlama mesajlarini nerede ve ne zaman en iyi sekilde ulagtirabiliriz?

1. Bir Pazarlama Karmasi Ornegi (Kotler & Armstrong, 2018)

Ford, Escape modeli araglarini pazara birbirinden farkli dzellikler igeren birkag model
seklinde piyasaya slirmektedir. Bu araclari ¢ok genis bir garanti kapsamiyla pazara
cikarmaktadir (Uriin). Escape modeli igin tavsiye edilen satis fiyati sunan Ford, aracglarmi
neredeyse hicbir zaman bu fiyat ilizerinden satmamaktadir. Miisteriye pazarlik hakki
tanimaktadir ve eski aracini almay1 teklif etmektedir (Fiyat). Ford diinya ¢apinda yetkili bayiler
secmekte ve bu secimlerinde titiz davranmaktadir. Sectigi bayilerini en iyi sekilde
desteklemektedir (Dagitim). Cesitli sosyal medya platformlari tizerinden miisterileriyle iletisim
kurmaktadir. Yetkili bayiler de potansiyel miisterilere ilgili ve alaka gostererek tirtinler hakkinda
onlar1 bilgilendirmektedir (Tutundurma).

3,5 milyar insanin sosyal medya kullandig1 ve genel olarak giinliik ortalama 3 saatlerini
sosyal medyada gecirdigi bilinmektedir (Mohsin, 2020). Teknolojinin gelismesi ve
yayginlagsmas1 sonucunda isletmeler pazarlama arastirmalar1 igin dijital veriler kullanmaya
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baslamigtir. Dijital veriler, sosyal medya paylasimlari, sitelere yiiklenen fotograflar, iiriin
yorumlar1 ve degerlendirmeleri, mesajlasmalar seklinde depolanmaktadir. Bu depolanan ve
cesitli amaclar icin analizleri yapilan verilerin boyutlar1 terabaytlar1 agmaktadir. Bunun
sonucunda ise son yillarda sik¢a karsilagtigimiz biiyiik veri ve biiylik veri analizi kavramlar
ortaya ¢ikmaktadir.

2. Yontem

Calismanin devam eden boliimlerinde yer alan bilgiler literatiir taramalari
sonucunda derlenmistir. Pazarlama karmasinin elemanlar1 segilirken sadece 4P’nin ele
alinmasinin sebebi pazarlama karmasi ile ilgili basta hizmet temelli olmak tlizere 7P ve
yapilan diger simiflandirmalarda 8P, 9P, 10P ve 11P gibi farkli yaklagimlara
rastlanilmigtir. .yapilan incelemeler sonucu literatiirde siklikla kullanilan ve biiyiik veri
ile iliskilendirilebilen 4P pazarlama karmasi tercih edilmistir (Tarig Khan (2014);
Muala & Qurneh (2012); Rafiq & Ahmed (1995)). Literatiir arastirmasi yapilirken nitel
aragtirma yontemi kullanilmig olup, konuyla ilgili anahtar kelimeler “biiyiik veri ve
pazarlama”, “pazarlama karmasi ve biiylik veri”, “biiylik veri analizi ve pazarlama” ve
tiirevleri hem Tiirkge hem de Ingilizce olarak kullamlmis ve arastirilmistir. Calismanin
amaci konuyla ilgili Tiirkge literatlirde farkindalik olusturmak oldugu icin arastirma
yapilirken veri tabani olarak ozellikle “DergiPark™ secilmistir. Literatiirdeki yabanci
kaynaklara ulasabilmek i¢in genis bir veri tabani olan “ScienceDirect” kullanilmistir ve
uygun bulunan ¢alismalarin icerikleri kullanilmistir. Kullanilan veritabanlarinda ilgili
anahtar kelimeler taratilmis ve konuyla ilgili olan ilk 10 sayfadaki, en ¢ok atif alan ve
konuyla iliskili olan makaleler kullanilmistir.

2.1. Biiyiik Veri ve Biiyiik Veri Analizi

Dijital ortamlardan toplanan ve hacim, hiz, gesitlilik gibi Ozelliklere sahip verilere
biiyiik veri denir (Lycett, 2013; Erevelles, Fukawa, Swayne, 2016). Baz1 kaynaklar biiyiik veri
i¢in ek ozellikler vermektedir. Bunlar gergeklik, degiskenlik, gorsellestirme olarak siralanabilir.
Biiyiik verinin ve biiyiik veri analizinin 6zelliklerini agagidaki tablolarda kisaca sunulmustur
(Bil ve Ozkaya, 2021).

Tablo 2. Biiyiik verinin 6zellikleri

Ozellik Biiyiik Veri

Hacim Biiyiik(Terabayt, Petabayt)

Hiz Hizli (Siirekli)

Cesitlilik Cok

Aranan Cevap Veriler arasi diizen

Fiziki Merkezilik Biiyiik hacim, ¢esit miktari, yiiksek hiz
Veri Koruma ve Saklama Geleneksel depolama kapasiteleri disinda

Kaynak: Lycett, 2013; Erevelles, Fukawa, Swayne, 2016

Tablo 3. Biiyiik veri analizinin 6zellikleri

Genellikle ¢evrimigi satislar, arama motoru ve g6z takip teknolojilerini kullanarak
Uygulama cevrimi¢i medyadaki reklamlar, sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, dinamik
fiyatlandirma tizerine uygulanir.

Agik, heterojen, ¢ok boyutlu, evrilen ve dinamik, gercek zamanli, yapilandirilmamas,

Ozellikleri yari-yapilandirilmis, yapilandirilmis, sezgisel merkezli, gigabayttan terabayta, teknoloji
odakl.
Arama motoru optimizasyonu, desen(pattern) tanima, semantik indeksleme, metin
Temel L . .
Teknikler analizi, cografi kodlama, tiklama akig analizi, otomatik karar verme. Spark SQL,

NoSQL, Java, R, Python gibi teknolojilerle uyumlu.

Kaynak: Xu, 2016
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Biiylik veri analizinin en Onemli avantaji ger¢cek zamanli veriyi isletmeye
saglayabilmesidir. Boylece miisterilerin isteklerini ve ihtiyaglarini anlik olarak analiz edebilen
isletmeler pazara yonelik daha iyi stratejiler iiretebilmektedir. Diger bir deyisle, isletmeler
pazarlama karmasimin elemanlarini en iyi sekilde analiz edip, en uygun ¢6ziim ve stratejileri
olugturabilmektedir. Calismamiza temel olacak gerekli tanmim ve kavramlart bdylece
sunulmustur. Buradan itibaren ¢alismamizin ana konusu olan biiyiik veri analizinin pazarlama
karmasinin elemanlan tizerindeki etkileri ayr1 ayn ele alinmistir.

Bu caligmada Tiirkce literatiirde yeterince ¢alisilmamis olan pazarlama ve biiyiik veri
kavramlarin1 bir araya getirerek literatiirdeki bu boslugu kismen de olsa giderebilmek
hedeflenmektedir. Buna, ek olarak biiyiik verinin pazarlama karmasi iizerindeki etkilerinin
incelendigi bir ¢alisma Tiirkge literatiirde bulunamamistir. Bu sebeple bu iki kavramin bir araya
getirilmesiyle arastirmacilara yol gosterme potansiyeli olan bu calisma bu acgidan da ayrica
Onem tasimaktadir.

3. Biiyiik Veri ve Pazarlama Karmasi Iliskisi

Bu boliimde biiyiik veri analizinin pazarlama karmasinin elemanlari olan iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma iizerindeki etkileri ayr1 ayr1 incelenmistir. Her bir eleman igin biiyiik veri
analizinin faydalar sunulmustur.

3.1. Fiyat ve Biiyiik Veri

Sirketler bir miisterinin bir iirlin i¢in 6demeye istekli oldugu en uygun fiyat1 bulmak
zorundadir (McKinsey, 2015). Az miktarda iiriin ¢esitliligine sahip isletmeler igin belli basl
bazi kriterleri hesaba katarak fiyatlandirma yapmak kolayken genis {iriin yelpazesine sahip
isletmeler i¢in bu durum son derece zordur. Fiyatlandirma, isletmenin kar yapmasi i¢in en kritik
elemanlardan biridir. Bu nedenle igletme pazara iiriin ¢ikarmadan 6nce fiyat konusunu detayl
bir sekilde analiz etmelidir. Bu analizleri gesitli yontemlerle yapabilir, geleneksel yontemler ile
pazar arastirmasi yaptiktan sonra elde edilen verileri kullanarak fiyat belirleme yolunu secebilir
ya da daha yeni ve modern yontemler ile anlik verileri kullanarak daha kapsamli ve verimli
analizler yapabilir. Geleneksel yontemler calismanin kapsami disinda kaldigindan ilerleyen
bolimlerde deginilmemektedir.

Biiyiik veri analizi ile fiyatlandirma ¢alismalar1 sonucunda firmalarin daha iyi sonuglar
elde ettigi goriilmektedir. Misterilerin iiriinii nasil kullandigimi bilen isletmeler daha iyi
fiyatlandirmalar yapabilmektedir (Porter & Heppelman, 2014). Ayrica, belli sensorlere sahip
iiriinler firmalara iiriin takibi a¢isindan fayda saglamaktadir. Boylece firmalar {iriiniin izini
stirerek miisterinin  {irlinle olan iligskisini g6z o©nlinde bulundurarak fiyatlandirma
yapabilmektedir (Chui & Loffler, 2010). Ornek olarak, akilli telefonlardaki giinliik aktivite
takipleri ilgili firmaya telefon kullanicisinin verilerini aktarmaktadir. Firmalar bunlar1 analiz
ederek miisterinin karsilagabilecegi olas1 saglik problemlerini 6ngoriip miisteriye 6zel fiyatlarla
egzersiz aletlerini satmay1 teklif edebilmektedir. 2005 yilinda Pensilvanya Universitesi
tarafindan yapilan bir arastirmada katilmcilarin %70’inin firmalarin miisteriye o6zel fiyat
teklifleri yaptigimi bilmedigi ifade edilmistir (Klooper, 2016).

Amazon 2002 yilinda biiyiikk veri analizini kullanarak DVDler iizerinden dinamik
fiyatlandirma calismalar1 yapnustir (Klooper, 2016). Internet tarayicilarimin kullandig1 cerezler
(cookies) sayesinde miisterilerin ¢evrimici yaptig1 tiim aragtirmalar takip edilebilir hale gelmistir
(Lowrey, 2010). Biitiin bunlara ek olarak artan internet kullanimi sayesinde, yani artan kullanici
sayisina paralel olarak biiyiilk veri analizinin yapist geregi daha dogru fiyatlandirmalar
yapilmaya baglanmstir.

Biiyiik veri analizi sayesinde, fiyatlandirma i¢in sorulan sorulardan biri olan “Rakip
firmalarin fiyatlar hakkindaki tutumlar1 nelerdir?” sorusuna cevap bulmak kolaylasmistir. Bu
analizler sonucu olasi rakip firmalar ortaya ¢ikmakta ve bunun yani sira potansiyel rakip
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iriinleri ve igerikleri kesfedilmektedir. Boylece, firmalar fiyatlandirma konusunda daha fazla
veri topladig gibi daha dogru fiyatlar belirleyebilmektedir. (Fan vd., 2015).

Biiyiik veri ve fiyatlandirma iliskisine bir 6rnek olarak Drayer’in (2013) calismasinda
sundugu spor pazarlar1 verilebilir. Drayer ¢aligmasinda biiytiik veri, diger gelismis veri toplama
yontemleri ve veri analiz yontemleri kullanilarak daha yaratici ve karmasik fiyatlandirma
stratejilerinin olusturulabildigini ifade etmistir. Ayn1 ¢alismada biiyiik veri kullanimi ile
fiyatlandirma arasinda potansiyel olarak pozitif ve negatif sonuglarm oldugundan da
bahsedilmistir (Drayer & Rascher, 2013).

Biiyiikk veri analizi kullanilarak yapilan fiyatlandirmalarin daha basarili olacagi ve
isletmelerin pazardaki paylarim arttiracagi ya da koruyacagi, isletmeleri daha rekabetgi hale
getirecegi yukaridaki ¢aligmalardan anlagiimaktadir.

3.2. Uriin ve Biiyiik Veri

Tahmin etme ve 6ngdrme analizleri isletmelerin yonlerini belirlemede daha verimli ve
etkin kararlar verebilmesinde kritik rol oynamaktadir (Demirkan & Delen, 2013). Bu tiir
analizler igletmenin karar asamalarinin her birine uygulanabildigi gibi pazarlama stratejilerine
de uygulanabilir. Pazarlama karmasinin elemanlarindan biri olan {iriin i¢in de bu tiir analizler
biiyiikk veri kullanilarak basar1 ile uygulanabilir. Sosyal medyadan ya da ozellikle {iriin
degerlendirmelerinden elde edilen veriler biiyiik veri yiginlar1 kullamilarak analiz edildiginde
miigterilerin iiriinden neler bekledigi, iirlinde olmasi ya da olmamas1 gereken ozelliklerin neler
oldugunun belirlenmesi gibi sorularin yanitlari bulunabilir. Bdylece miisteriler i¢in en iyi ve en
uygun iirlin pazara sunulabilir.

Teknolojik {irlinlerdeki cesitli sensorler ve takip algoritmalari sayesinde insanlarin
aktiviteleri gercek zamanl bir sekilde gozle goriilmeden dahi izlemeye imkan saglamaktadir.
Bunun sonucunda gergek diinyayi sanal bir ortamda analiz etme firsati1 olusmaktadir (Atzori vd.,
2010). Bunun sonucunda, iireticiler ve isletmeler miisterilerine siirekli bir iriin destegi
saglamaktadir. Buna ek olarak, miisterilerine yeni iiriin 6zellikleri ve servisleri sunabilmektedir
(Klooper, 2016). Yeni bir iiriin alan her bir miisteri buna karsilik tiriinii aldig1 firmaya daha fazla
bilgi saglamakta ve bdylece firmalar iriinlerini bu ihtiyaglar dogrultusunda yeniden
sekillendirmektedir.

Isletmelerin en biiyiik problemlerinden birkagi miisteri ihtiyacin1 anlama siireci ve
miisteri ile isletme arasindaki boslugu doldurma istekleridir. Akilli Girlinlerin kullanimi ve biiyiik
veri analizlerinden elde edilen sonugclar isletmelerin bu ihtiyaglarini karsilayabilmektedir. Bunun
sonucunda da elde edilen veriler sayesinde isletmeler icin miisteri davranislarini ve ihtiyaglarini
tahmin etmek kolaylasmaktadir (Mayinka, 2015). Bu konuya 6rnek olarak IBM verilebilir. IBM
elde ettigi biiyllk veri analizleri sonucu miisterilerine dogrudan miisteri ihtiyacina ydnelik
iriinler sunmaktadir. Bu da miisteriyi memnun ederken IBM’in rekabet giiciinii arttirmaktadir
(Armstrong, 2015).

Ayrica tiiketicilerin énemli bir inovasyon kaynagi oldugu bilinmektedir (Flowers vd.,
2008). Biiyiik veri analizleri yapan bir isletme de miisterilerin fikirleri ve disiincelerini tespit
edebileceginden kendisi de daha inovatif {iriinler iiretebilme yetisine sahip olacaktir. Yeni {irlin
gelistirme asamasinda fikirler geleneksel yontemler ile elde edilen bilgiler sayesinde miisteri
sikayetleri, satislar ile gecikmeli bir sekilde belirlenirken, biiylik veri analizleriyle gercek
zamanli olarak belirlenebilmekte ve bunun sonucunda da firiinler i¢in siirekli bir adaptasyon,
giincelleme yapilabilmektedir (IBM, 2015). Mikalef vd. 2020 yilinda yaptiklar1 ¢alismada
isletmelerin biiyiik veri kapasitelerinin isletmelerin ve dolayisiyla iiriinlerinin inovasyon
seviyelerini pozitif yonde etkiledigini gostermistir (Mikalef vd., 2020).

Literatiirdeki ¢aligmalarinda isaret ettigi lizere biiylik veri analizinin iiriin ve iirlin
gelistirme iizerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Isletmelerin daha nokta atist
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iriinleri tasarlayip pazara siirebilmeleri icin miisteri istek, talep ve ihtiyaglarimi en iyi sekilde
analiz etmesi gerektigi goriilmektedir.

3.3. Dagitim ve Biiyiik Veri

Konum, pazarlama analizinde dikkatle aragtirilmasi gereken en Onemli boyutlardan
biridir (Fan vd., 2015). Bir iiriin icin iyi bir sekilde belirlenmis konum, miisteri ihtiyaglarini
karsilama problemi igin en énemli ¢oziim basamaklarindan biridir (Fan vd., 2015). Konumun
dogru belirlenmesi ise ilgili bolgelerdeki miisterilerin sagladigi verilerin dogru bir sekilde
analizi ile miimkiindiir. Bazi bilim adamlari konumu iriiniin hedeflenen miisteri igin
bulunabilmesi olarak degerlendirirken bazilari ise isletmenin o iiriinii ya da hizmeti nihai
tiiketiciye nasil ulastiracagi olarak ifade etmektedir (Riaz & Tanveer (n.d.), (Goi, 2011).

Sosyal medya kullaniminin ve internet ortaminda yapilan aligveris miktarinin artmast
neticesinde kiiresel olarak toplanan veriler bolgesel olarak siniflandirilip, incelenebilmektedir.
Bu verilerin biiylik verilerin analizlerine tabi tutulmasi sonucunda ise bir iiriin i¢in ilgili pazarin
dogru pazar olup olmadigi, o bdlgedeki potansiyel tiiketicilerin bu iirline karsi ilgileri analiz
edilebilmektedir. Bu analizler neticesinde hem isletme iirlinlinii dogru pazara siirer hem de
miigteri aradig1 iiriinii kendi cevresinde kolay bir sekilde bulabildigi i¢in miisteri tatmini
saglanmaktadir.

Ote yandan, dagitimi iiriiniin bir bolgeye ulastirilmasi agisindan ele alacak olursak
isletmenin oncelikle bir tedarik zinciri olusturmasi gerekmektedir. Uygun bir tedarik zincirinin
olusturulmasi igin bazi degerlendirilmesi gereken bazi kriterler sunulmustur (Isoraite, 2016):
Miisteri ihtiyaglarinin analizi; tedarik zinciri hedeflerinin belirlenmesi ve olasi zorluklarin
tespiti; tedarik zinciri alternatiflerinin belirlenmesi; alternatiflerin degerlendirilmesi.

Miisteri ihtiyaclarinin belirlenmesi kapsam disinda kaldigi i¢in ele alinmamaktadir.
Gunasekaran vd. (2017) yaptig1 calismada tedarik ve destek zinciri performansi ile biiyiik veri
analizi arasinda pozitif bir iliski oldugunu gdstermistir. Bilyiik veri kullanilarak yapilan tedarik
zinciri analizleri isletmenin harcama profillerini, tedarik siireclerini ve gelecekteki talebi analiz
ederek firmanin en optimal sekilde bir tedarik zinciri olusturmasini saglamaktadir (Wang vd.,
2016). Boylece tiiketici ile {iriinii en uygun sekilde bir araya getirebilmektedir. Tedarik Zinciri
Yonetimi Uzmanlar1 Konseyi (The Council of Supply Chain Management Professionals) tedarik
zinciri ve lojistik agisinda biiyiik verinin ne anlama geldigini, hangi agilardan kullanilabilecegini
inceleyen c¢esitli projeler {izerinde calismaktadir (Zhong vd., 2016). Literatiirde bulunan
calismalar ve bu ¢alismada verilen drnekler degerlendirildigine biiytlik veri, biiylik veri analizi
gibi kavramlarin pazarlama karmasimin elemanlarindan biri olan dagitim iizerindeki etkileri
aragtirtlmaya devam etmektedir.

3.4. Tutundurma ve Biiyiik Veri

Her gecen giin daha rekabetci bir hale gelen is ortaminda tutundurma kampanyalari igin
her yil milyarlarca dolar harcanmaktadir (Sirinivasan vd., 2004). Boyle bir ortamda bulunan
isletmeler sinirli olan ekonomik kaynaklarini en iyi sekilde kullanmak istemektedir. Bu nedenle
firmalar tutundurma kampanyalar1 i¢in en dogru zaman ve mekém ayarlayabilmek icin ¢esitli
analizler yapmaktadir. Bu tiir karar verme stireclerinde biiyiik veri ve biiylik veri analizleri anlik
olarak gergek zamanli bilgiler sayesinde isletmeye gercekgi ¢oziimler sunmaktadir.

Diger yandan, miisteri merkezli pazarlama anlayisina gore her bir miisteri i¢in 6zel
teklif ve iiriinlerin sunulmasi yani kisisellestirmelerin yapilmasi gerekmektedir. Isletmeler bu
sayede hem tiiketicilerinin sevgisini kazanir hem de tiiketicileriyle kaliteli iligskiler kurar (Porter
& Heppelmann, 2014). Biiylik veri ve bu verilerin analizleri sayesinde firmalar miisterilerin
driinlerini nasil kullandigmi tespit ederek, yakin misteri iliskileri kurabilir. Tiketicilerin
internet ortaminda yaptig1 yorumlar, geribildirimler, harcamalar veya herhangi bir islem ilgili
kurumlarda depolanip biiyiik veri yiginlar1 olusturulur. Bu veriler analiz edilerek isletmeler
miigterilere kisisellestirilmis {irlin veya teklifler sunabilmektedir. Cografi konum verilerinin
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islenmesi sonucunda belirli bolgeye ait reklamlar tiiketiciye gonderilebilmektedir (Sunil vd.,
2016). Apple’in iBeacons ve Estimote’s Beacon uygulamalari sayesinde Apple miisterilerinin
bulundugu konuma gore kisisellestirilmis teklif sunmaktadir (iCulture, 2016). Diger bir
calismada ise tiliketicilerin perakende magazalarinda ya da magazalarin bulundugu bolgelerde
gercek zamanli konumlarinin islenmesi sonucunda miisterilere ilgilerini ¢ekebilecek firsatlar,
teklifler ve promosyonlarin sunulabilecegi ifade edilmektedir (Bradlow vd., 2017). Hatta bazi
biiyiik firmalar potansiyel miisterilerin bulundugu bélgedeki hava durumu verilerini kullanarak
teklifler sunmaktadir. Starbucks bu konuda bir 6rnek sayilabilir. Hava durumunu referans eden
cesitli lirlin tanitim epostalarini miisterilerine gondererek hem uygun teklifler sunmakta hem de
kendisini miisteriye hatirlatmaktadir (WeatherUnlocked).

Aym sekilde Google, Amazon, Facebook, Twitter biiyiik veri ve bilyiik veri analizlerini
ciddi bir sekilde kullanmaktadir (Hawage vd., 2018). Istatistikler Twitter’da olusturulan
reklamlarin %53l kadarimin kisilerin attig1 tweetlere bagli olarak iiriin ve marka tavsiyelerinin
anasayfalarina diistiigiinii géstermektedir (Chong vd., 2015). Amazon ve Netflix miisterilerinin
arama ve satin alma gecgmisleri gibi verileri kullanarak miisterilerinin gelecekte alabilecekleri
olast tirtinleri tahmin edip buna yonelik reklamlar, teklif gonderdigi literatiirdeki ¢alismalarda
goriilmektedir (Jeble vd., 2018). Netflix topladigi verileri kullanarak kullanicilarina uygun
cesitli filmler, dizi 6nerileri yapmaktadir. Amazon ise kitaplar konusunda kullanicilarindan elde
ettigi veriler ile kullanicilarinin hangi kitab1 okudugunu, hangi kisimlarini begendigini tahmin
edebilmektedir (Paul, 2020). Benzer sekilde Walmart her saat neredeyse 2.5 petabayt yani
yaklasik olarak 2500000 gigabayt banka islemleri, miisteri davraniglari, konum gibi miisteri
verileri toplamaktadir (Bradlow vd., 2017). Walmart topladigi bu verileri miisterilerine daha iyi
hizmetler ve teklifler sunmak i¢in kullandigini belirtmektedir (Walmart, 2017).

Dogru bir sekilde yapilmis biiyiik veri analizinin tutundurma stratejilerini olumlu yonde
etkiledigi goriilmektedir. Bu stratejiler kullanilarak triinlerin satig tahminleri de basarili bir
sekilde yapilmaktadir (Chong, 2017). Biiylik verinin Cin’de satilan hizli tiiketim iiriinlerinin
tutundurma stratejilerinin incelendigi c¢alismada, biiyiik veri kullaniminin igletmeleri uzun
vadede gelistirecegi sonucuna ulagilmistir. Bunun sebebi olarak dijital ortamlardan toplanip
islenen veriler sonucunda belirlenen tutundurma stratejilerinin olumlu etkisi oldugu
gosterilmistir (Cui, 2021). Bu kisimda verdigimiz ¢alismalar ve 6rnekler neticesinde biiyiik veri
kullaniminin tutundurma stratejileri olusturma stirecindeki pozitif etkileri goriilmektedir. Uygun
sekilde toplanip islenen veriler sonucunda miisteriler ile daha yakin iliskiler kurulup,
miisterilerin ihtiyag ve isteklerine uygun en dogru teklif ve iirlinler sunulabilmektedir.

4. Bulgular

Bu boliimde calisma kapsaminda incelenen makaleler sonucunda elde edilen biiyiik
verinin pazarlama karmasi tizerindeki etkileri ve buna yonelik bulgular asagidaki tabloda
sunulmustur:
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Tablo 4. Bulgular

Fiyat ve Biiyiilk Kullanicilarin ¢evrimi¢i arama yaparken kullandigi fiyat kisitlamalari, inceledigi
Veri iiriinlerin yaklasik fiyatlari, yapilan kullanici yorumlar: biiylik verinin fiyatlandirma
icin kullanilacak analizleri i¢in gerekli bilgileri olusturmaktadir. Boylece igletmeler
biiyiik veri analizi sayesinde kullanicilarin bir iiriine ne kadar para ayirabilecegi tespit
edilebilmektedir.
Sonug¢ olarak hem isletme agisindan hem de tiiketici agisindan uygun ve dogru
fiyatlandirma yapilabilmektedir.

Uriin ve Biiyiik  Tiiketicilerin ¢evrimici yapmis oldugu tiim aramalar, geribildirimler sayesinde olusan
Veri verilerin islenmesi sonucunda dogru ve ihtiyaca ydnelik iiriinlerin tasarlanmasi daha
kolay bir hale gelmistir.
Ayrica biiyiik verinin sagladigi sonuglar dogrultusunda isletmeler mevcut iiriinlerine
cesitli giincellemeler yaparak ilgili triiniin iyilestirilmesine yonelik c¢aligmalar
yapabilmektedir.

Dagitim ve Yeni bir iiriiniin dogru bir konumda piyasaya siiriilmesi isletmeler agisindan biiyiik
Biiyiik Veri Oonem tagimaktadir. Kullanicilar ¢evrimici yaptig1 islemler sonucunda olusan biiyiik veri
sayesinde bir iiriin i¢in ihtiya¢ duyulan bolge tespit edilebilmektedir.
Bu tespitler dogrultusunda en dogru tedarik zinciri kurularak hem igletmenin tedarik
giderleri minimuma indirilmis olmakta hem de iiriin dogru yerde piyasaya siiriildiigii
icin isletmenin daha fazla kazang saglamas1 miimkiin bir hale gelmektedir.

Tutundurma ve Kullanicilarin ~ istekleri  biiyiik  veri analizleri sayesinde en 1iyi sekilde

Biiyiik Veri saptanabilmektedir. Boylece kullanicinin {iriine/firmaya olan aidiyetini arttirmak i¢in
dogru promosyonlar isletme tarafindan sunulabilmektedir. Bunun sayesinde tiiketici
memnuniyeti artirilabilmektedir.

5. Sonuc ve Oneriler

Tiiketici merkezli pazarlama anlayisinin en temel problemi miisteriyi, miisterinin
ihtiyaglarini, istek ve taleplerini, miisteri davramiglarini en iyi sekilde tespit etmektir. Bu
problemi ¢6zebilmek icin isletmelerin, firmalarin olabildigince ¢ok sayida ve giincel veriye
ulagmas1 gerekmektedir. Bu verilere ulasmanin en iyi yolunun biiyiik veri ve biiylik veri
kavramini igletmelerin analizlerle ilgilenen bdliimlerine entegre etmek oldugu giiniimiizde daha
da belirgin hale gelmistir.

Isletmelerin sinirli ekonomik kaynaklara sahip oldugu diisiiniildiigiinde bu kaynaklar1 en
dogru sekilde kullanmanmn 6nemi anlasilmaktadir. Isletmeler iiriin veya hizmetlerini belirli
stratejik planlar dahilinde pazara siirmektedir. Bu stratejik planlar pazarlama karmasi olarak
bilinen temel dort bilesen iizerine insa edilmektedir. Pazarlamanin 4P’si olarak bilinen Uriin,
Fiyat, Dagitim, Tutundurma elemanlarinin iyi yapilmis analizlerle desteklenebilecegi ve boylece
daha dogru ve optimal stratejilerin belirlenebilecegi literatirde yapilan ¢alismalarda
goriilmektedir. Bu caligmalara ek olarak, gercek hayatta pratik olarak bu bilgileri uygulayan ve
bu analizlere isletmelerinde yer veren firmalarin bagarilar1 goriilmektedir.

Biiytik veri kullanimmin 4P’nin {irlin bilesenine kattig1 en biiyiik faydanin iiriintin ilk
tasarlanma asamasindan gelistirilip nihai kullaniciya ulastirilmasi siirecinde dogrudan nokta
atist islemler yaparken dogru {iriinii olusturmak oldugu goriilmektedir. Fiyatlandirma
asamasinda ise ger¢ek zamanli veriler kullanilarak yapilan analizlerin yani biiyiikk verinin
kullanildig1 analizlerin {iriinii dogru bir sekilde fiyatlandirmada ve rakip firmalara karsi rekabet
giiciinii arttirmada pozitif etkilerinin oldugu goriilmektedir. Uretilen iiriinlerin miisteriyle
bulusturulmas1 asamasinda ise, yani dagitim asamasinda optimal tedarik zincirlerinin
olusturulmasinda biiyiik veri analizinin faydalar goriilmektedir. Belirli bolgede ihtiyaci tam
olarak karsilayabilmek, iiriiniin dagitim siirecindeki en uygun rotalar1 belirleyip hem maliyetleri
diisiirmek hem de iirline ulasamamis miisteri birakmamak adina biiyiik veri analizinin kullanimi
son derece yararli olacag1 goriilmektedir.

4P’nin son elemani olan tutundurma stratejilerinin belirlenmesi asamasi literatiirdeki
calisma sayisina gore biiyiik veri analizinin en sik kullanildig1 asamadir. Miisterilerin ilgi ve
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alakalarma gore toplanan konum, geribildirim, begeni ve sosyal medya paylasimlarinin
analizleri yani toplanan biiyiik veri yiginlar1 arasindan ayristirilip analiz edilen bu verilerin
miigterilerle saglik ve uzun siireli iligkiler kurulmasindaki etkisi goriilmektedir. Tiiketici
merkezli pazarlama anlayisina basarili bir sekilde hizmet edebilecek veri tiirliniin biiyiik veri ve
bu verilerin analizleri oldugu verilen 6rneklerden anlagilmaktadir.

Sonug olarak bu ¢alismada, biiyiik veri ve biiyiik veri analizinin pazarlama karmasi
tizerindeki etkileri incelenmistir. Giliniimiizde tiiketiciyi merkez alan pazarlama anlayist
miisteriyi iyi bir sekilde tanimay1 ve ihtiyaclarini anlayabilmeyi gerektirdigi i¢in biiyiik veri
analizinin pazarlama stratejileri olusturmadaki faydalari ele alinmigtir. Pazarlama karmasinin
elemanlarim yani {irlin, fiyat, tutundurma ve dagitim bilesenleri ayr ayr incelenmistir. Biiyiik
verinin bu elemanlar tizerindeki etkileri sunulmustur.

Biiyiik veri kullanimini siireglerine entegre eden isletmelerin daha rekabet¢i ve basarilt
olabilecegi acgiklanmustir. Biiyiik veri kullanimi saglayacagi sayisiz faydanin yani sira cesitli
zorluklar1 da dogasi geregi igerisinde barindirmaktadir. Bu zorluklar arasinda en 6nemlisi bu tiir
verilerin analizini iyi bir sekilde yapacak uzman kisilerin eksikligidir. Diinyada ve iilkemizde bu
konuda uzman kisilerin yetistirilmesi ihtiyaci giin gegtik¢e artmaktadir. Sonug olarak, biiyiik
veri alaninda uzman kisi eksiligini sorununa ¢oziim yollar1 aranarak, bilyiik veri ve bilyiik veri
analizlerinin igletmelerin pazarlama stratejilerini belirlerken kullanmasi gerektigi goriilmektedir.
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ETIK ve BILIMSEL ILKELER SORUMLULUK BEYANI

Bu g¢aligmanin tiim hazirlanma siireglerinde etik kurallara ve bilimsel atif gosterme
ilkelerine riayet edildigini yazar(lar) beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Afyon
Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi’nin higbir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk
makale yazarlarina aittir.

ARASTIRMACILARIN MAKALEYE KATKI ORANI BEYANI
1. yazar katki orani : %50
2. yazar katki orani : %50
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