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Ozet

i§letmelerin hem kendilerini hem de gevrelerini tanimalari, alacaklar: stratejik
kararlar igin olduk¢a dnemlidir. Tsletmeler yeterli ve giivenilir bir sekilde elde
ettikleri bilgileri iyi bir gekilde analiz ettikleri takdirde giiglii bir pazarlama
zekdsina sahip olabilmektedir. Boylece isletmeler kendilerine en uygun stratejik
kararlara yonelebilmektedir. Gegmiste pazarlama zekasi; tiiketiciler ve pazarlar
gibi bir¢ok konu hakkinda bilgi elde edebilmek i¢in hem pazar aragtirmalarina
hem de igletmelerdeki i¢ kaynaklara odaklanmustir. Giiniimiizde ise pazarlama
zekasinin stratejik kararlar ve pazarlama i¢ goriilerini kesfetmek iizere odag;
biiyiik veri teknolojisi gibi birtakim model ve tekniklerin uygulanmasina
yonelmistir. Bu baglamda, bu boliimde pazarlama zekas: kavramu ile biiyiik
veri teknolojisi detayli bir gekilde ele alinmaktadir. Pazarlama zekasini
olusturan pazar zekisi, iiriin zekési, rakip zekis: ve miigteri zekas: unsurlari
ayr1 ayri agiklanmaktadir. Ardindan pazarlama zekisinda kullanilan biiyiik
veri teknolojisi kavramina deginilmektedir. Biiyiik veri konusu ise veri ve veri
gelisimi temelinden baglayarak hem biiyiik veri 6ziinde hem de pazarlama
bakis agst ile ele alinmaktadir. Caligmanin sonucunda igletmelerin rekabet
distiinltigii kurabilmek veya pazarda rakiplerine kargt ayakta kalabilmek igin
pazarlama zekdsi olusturmalarmim onemine dikkat cekilmektedir. Ayrica
pazarlama zekas: olugum agamasinda ve karar mekanizmasinda devreye giren
biiyiik veri kullaniminin hem faydalarina hem de zorluklarina deginilmektedir.

Girig

Sosyal medya gibi teknolojik devrimler, her zamankinden g¢ok daha
hizh veri iiretmemizi saglamaktadir (McAfee vd., 2012). Uretilen bu
verilerin iglenmesine olanak saglayan biiyiik veri kavrami ve i zekasindaki

uygulamasi, 1§ etkileri yaratmadaki biiyiik potansiyeli nedeniyle biiyiik ilgi
gormiigtiir (Chen vd., 2012). Biiyiik veri, teknolojinin verimli bir sekilde
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depolama, yonetme ve igleme kapasitesinin hemen 6tesindeki veri miktari
olarak tanimlanmaktadir (Kaisler vd., 2013). Zikopulos ve Eaton (2011)’a
gore buiyiik veri, gesitli boyutlara ayrilabiliyor olsa da temelde hacim, hiz ve
gesitlilik olmak {izere ii¢ 6nemli boyutta karakterize edilebilir. Bu boyutlar
literatiirde gesitlilik gosterebilmektedir. Ornegin Zhang ve Yang (2017)
biiyiikk verinin hiz, hacim ve gesitlilik olan temel boyutlarna dogruluk
boyutunu da ekleyerek dért boyut olarak ele almaktadir. I zekasimn
pazarlamayla ilgili yonlerini vurgulayan pazarlama zekasinda, bir girketin
pazarlartyla ilgili veriler toplanmakta ve karar vermeyi destekleyen i¢
goriiler halinde iglenmektedir (Hedin vd., 2014). Pazarlama zekas:, tiiketici
davranigini anlamak ve {irlin tasarimini gelistirmek igin geleneksel olarak
pazar aragtirmalarina giivenmistir. Ornegin, sirketler miisteri tutumlarini
incelemek igin tiiketici memnuniyeti anketlerini kullanmaktadir. Ancak
biiyiik veri analitigi teknolojileriyle, bir tiriin, hizmet veya girkete yonelik
miigteri goriigleri gibi stratejik pazarlama kararlari igin kilit faktorler, sosyal
medya verilerinin madenciligi ile otomatik olarak izlenebilir (Tan vd., 2013).
Fakat, biiytik verilere erigilebilirlik, pazarlama zekasi igin benzeri gortilmemis
firsatlar yaratirken, ayni zamanda uygulayicilar ve aragtirmacilar igin zorluklar
da getirmektedir. Biiyiik veri analitigi depolama, yonetim ve isleme olmak
iizere temel olarak tig tiir zorlukla ilgilenmektedir (Kaisler vd., 2013).

Miigterilerin gortsleri itizerinde gergeklestirilen veri madenciligi gibi
birtakim pazarlama zekas: gorevleri igin sirketler; giiniimiizde gesitli bilgi
kaynaklarindan veri toplamak igin sosyal medya verileri, iglem verileri, anket
verileri, sensor ag1 verileri gibi bir¢ok farkli yontemlere sahiptir. Toplanan
verilerin Ozelliklerine bagl olarak, pazarlama zekasini kesfetmek igin farkls
yontemler uygulanabilir. Tek bir veri kaynagina dayali olarak gelistirilen
analiz modelleri, yalnizca siirl i¢ gorii saglayabilir ve potansiyel olarak
tarafli ig kararlarina yol agabilir. Ote yandan, farkh kaynaklardan gelen
heterojen bilgileri entegre etmek, alanin biitiinsel bir goriiniimiinii saglar
ve daha dogru pazarlama zekas: tiretir. Ancak, pazarlama zekasi olugturmak
i¢in birden ¢ok kaynaktan gelen biiyiik verileri entegre etmek 6nemsiz bir
i degildir. Bu, pazarlama zekas: baglaminda etkili biiyiik veri yonetimi igin
yeni yontemlerin, uygulamalarin ve ger¢evelerin kegfedilmesini saglamaktadir
(Fan vd., 2015).

Teknolojik gelismelere ayak uydurmak, elde edilen verileri pazarlama
yonetiminde temel ve stratejik kaynaklara doniistiirmek ve veriye dayali
pazarlama karmasi stratejisini formiile etmek ve uygulamak igin biiyiik
veri teknolojisini kullanmak, kurumsal yonetim gevrelerinde bir aragtirma
noktast haline gelmigtir. Bu durum, geleneksel pazarlama teorisi ve
ozellikle pazarlama karmasi teorisi iizerinde genis kapsamli bir etki
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olusturmaktadir. Toplu veri olarak da adlandirilan biiyiik veri, veri miktarinin
yakalanamayacak, yonetilemeyecek, islenemeyecek ve daha degerli bilgiler
halinde diizenlenemeyecek kadar biiyiik olgekte olmasi anlammna gelir. 4V
olarak adlandirilan hacim (volume), hiz (velocity), gesitlilik (variety) ve
dogruluk (veracity) gibi boyutlara sahip olan biiyiik veri; veri analizi igin
en ileri teknolojilerden biridir ve karmagik, toplu verilerden degerli bilgileri
hizla analiz edebilir. Son yillarda birgok yerel igletme, 6zellikle Alibaba ve
Tencent gibi internet igletmeleri, kurumsal pazarlama yonetiminde biiyiik
veri teknolojisini kapsamli bir sekilde uygulamugtir. Bu igletmeler, veri
toplama ve miisteri ag1 davraniglarinin ve satin alma kayitlarinin analizi
yoluyla pazarlama ile ilgili her tiirlii temel faaliyeti gerceklestirmede igletme
yoneticilerine etkili bir gekilde yardimei olmak igin her tiirlii ticari bilgiyi
aragtirmakta ve uygun pazarlama stratejilerini formiile etmektedirler (Zhang
& Yang, 2017).

Bu ¢aligmada, bir igletmenin pazarlama stratejilerini daha etkili ve
verimli hale getirebilmek igin kullandigi pazarlama zekisi kavrami ve
pazarlama zekasi olugturulurken kullanilan pazar zekasi, tirtin zekasi, rakip
zekas1 ve miisteri zekast kavramlart ele alinmistir. Ayrica pazarlama zekasi
olusturulmasinda kullanilan biiytik veri kavrami; veri ve veri gelisiminden
baglayarak pazarlama bakig agis1 ile ele alinmaktadir.

1. Pazarlama Zekasi

Pazarlama zekdsinin geleneksel ve ¢agdag tanimlari arasinda devrim
niteliginde bir fark, bilgi toplama yonteminde yatmaktadir. Gegmiste
pazarlama zekasi; misteriler, rakipler, pazarlar ve endiistri hakkinda
bilgi toplamak igin pazar aragtirmalarina ve igletmelerdeki i¢ kaynaklara
dayanmaktadir. Giiniimiizde ise pazarlama zekas: tanimui, stratejik kararlar
igin pazarlama i¢ goriilerini kesfetmek tizere biyiik veri, veri madenciligi
modellerinin ve tekniklerinin uygulanmasini igermektedir. Bu anlamda
pazarlama zekasi, ham verinin i¢ ve dig veri tabanlarindan doniigtiiriilerek
pazarlama zekasinin ortaya ¢ikarildigr “pazarlama veri zekas1” olarak yeni
bir isim tagimaktadir. Bu yaklagim altinda pazarlama zekasi, veri madenciligi
teknikleri araciligiyla miigteriler, rakipler, pazarlar, endiistri hakkinda bilgi
toplama ve daha sonra stratejik pazarlama planlarina uygulama siireci olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanim, pazarlama kararlarini destekleyen tiim 6nemli
unsurlari kapsayacak sekilde pazarlama karmasina dayanmaktadir. Uriin,
fiyat, tutundurma ve yeri (dagitim) igeren geleneksel pazarlama karmas, iirtin
odakli oldugu ve miigteri odakliliktan yoksun oldugu igin elestirildiginden,
miisteriye odaklanan besinci karma insanlar olarak benimsenmistir. Buna
gore pazarlama zekasi; pazar zekas: (yer), iirlin zekas: (iiriin), rakip zekési
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(fiyat ve promosyon) ve miisteri zekdsindan (insanlar) olugmaktadir (Dam
vd., 2019).

Pazarlama zekdsi uzmanlari, karar vericilerin pazardan dogru bilgi
edinmelerini saglamaya ve tist diizey miigteri hizmetleri politikalar1 ve
programlari gelistirmeye zaman ayiracaklardir. Internetin pazarlama zekast
uzmanlarina misterilerden geri bildirim alma ve yorumlama imkan1 verdigi
ifade edilebilir. Dolayisiyla miigteri iliskileri geligtirme siireci, gerektiginde
kurulugun st yonetimine strateji ve planlama destegi saglamak iizere,
bu uzmanlarin girdilerini “salt” pazar arastirmacilarinin - girdileriyle
daha yakindan iligkilendirmek suretiyle gelistirilebilir. Bir ortakligr dig
gevresel etkilere karsi korumak igin, pazarlama istihbarati operasyonunun
kapsaminin hiikiimetlerin, kamu politikas1 danigmanlarinin, diizenleyicilerin
ve nihayetinde mevzuatin eylemlerine kadar genigletilmesi gerekir. Bu tiir
etkiler ve kontroller uluslararasi alanda pek ¢ok farkli bigimde ortaya ¢ikmakta
ve bazi durumlarda yabanci sirketlerin bir pazara girmesini engellemektedir.
Bagarili bir perakendecilik stratejisi, miisteri odakli genel bir ig stratejisinin
igine yerlestirilecektir. Pazarlama yoneticileri, kurumsal ve ulusal degerleri
dikkate alan uzun vadeli giivene dayali ¢aligma iliskileri gelistirmeyi ve
stirdiirmeyi planlamalidir. Bagarili ortaklik diizenlemeleri, glivenin yani sira
kargiliklilik ve esneklige de baghdir. Pazarlama zekasi, bu hedeflere ulagmak
igin planlarin formiile edilmesi ve uygulanmasinda hayati bir bilesendir
(Lee & Trim, 2006). Tiim bu unsurlar dogrultusunda pazarlama zekas:
uygulamalar1 yapabilmek igin teknolojik yeniliklerden faydalanmak 6nemli
hale gelmektedir. Isletmelerin yiiriittiikleri faaliyetlerde geleneksel yontemler
bazinda fayda saglayamayacag: bir¢ok veriden biiyiik veri gibi yontemlerle
birtakim anlamli sonuglar ¢ikarilabilir. Bu durum pazarlama zekasinin
taniminda yer alan stratejik kararlar igin biiyiik veri gibi yontemlerden
faydalanilmas: gerekliligini gostermektedir.

1.1. Pazar Zekas1

Pazar zekdsi, pazarlama kavrammin temel taglarindan biridir. Ideal
olarak her kurumsal karar, s6z konusu kurulugun hedef pazarlarinin gesitli
deger Onermelerine ve pazarlama karmasi yapilandirmalarina nasil tepki
vereceginin yakindan anlagilmasina dayanir (Kotler & Keller, 2011). Daha
tazla pazar odakli olan ve pazar istihbaratini daha iyi toplayabilen, yayabilen
ve yanitlayabilen kuruluslar, daha az pazar odakli olan emsallerine gore tirtin
bagarisi, miisteri memnuniyeti ve finansal getiriler gibi 6nemli 6lgiide daha
yiiksek performans diizeylerine ulagmaktadir (Kumar vd., 2011). Pazar
zekasi, pazar odakli stratejik planlama ve uygulama igin gereklidir. Pazar
zekasinin 6nemi yaygin olarak kabul edilmekle birlikte, yoneticilerin pazar
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zekasinin kurulug gapinda tretilmesini, yayilmasini ve yanitlanmasini nasil
saglayabilecekleri siiregelen bir sorun olmaya devam etmektedir. Literatiirde
ozellikle, orgilitsel olarak paylagilan pazar gemalarnin olusturulmasinin,
varhiginin ya da yoklugunun farkli pazar zekisi yayma uygulamalarinin
etkinligini agiklamada ¢ok onemli oldugu ifade edilmektedir. Bu nedenle,
pazarlama yoneticileri piyasa zekisi konusunda uzman olmanin yani sira,
orgiitsel 6grenme ve yayilan zekanin kendi orgiitleri iginde anlagilmasini ve
kullanilmasini saglayacak ortak anlam yapilar1 yaratma yollar1 konusunda da
otorite olmalidir (Gebhardt vd., 2019).

Pazar zekasinin 6nemi yaygin olarak kabul edilmekle birlikte, yoneticilerin
bu zekianin kurum genelinde iiretilmesini, yayilmasini ve yanitlanmasini
tam olarak nasil saglayabilecekleri belirsizlik halindedir. Onceki galigmalar
(Maltz & Kohli, 1996; Menon & Varadarajan, 1992; Moorman vd.,
1992) istihbarat kullanimini 6ngoren en 6nemli 6zellikleri kurum kiiltiiri;
i¢ goriilerin algilanan giivenilirligi, kullanigliligr veya yenilikgiligi; kisisel
yatkinliklar ve gorev hedefleri, kaynaga ve verilere duyulan giiven ve zeka
saglayicilart ile kullanicilart arasindaki kigiler arasi iletigim olarak belirlemistir.
Ancak yoneticiler, karar alma siirecinde pazar zekasinin nasil etkin bir gekilde
yayginlastirilacagr ve kullaniminin nasil tegvik edilecegi konusunda sikinti
¢ekmeye devam etmektedir (Gebhardt vd., 2019). Bu noktada igletmelerin
pazar1 tahminlemesi, 6grenmesi ve kullanimi yayginlagtirmasi konusunda
teknolojik gelismeler devreye girmektedir. Biiylik veri, makine 6grenmesi
gibi birtakim teknolojik yeniliklerin bu unsurlar1 uygulama ve saglama
noktasinda 6nemli rol oynayabilecegi ifade edilebilir.

1.2. Uriin Zekasi

Uriin zekast genellikle akilli iiriinler perspektifinden tanimlanmaktadir
(Rijsdijk vd., 2007). Buna gore iiriin zekasi, bilgi isleme ve karar verme
olarak iki boyut i¢ermektedir (Gaham & Bouzouia, 2009). Bu baglamda,
iiriin zekdsi, miisteri memnuniyetini artirmak ve ig firsatlarin1 belirlemek
amacryla iriinlere iliskin i¢ goriilerden yararlanmak igin biyiik veri ve
veri madenciligi gibi tekniklerin uygulanmast olarak tanimlanabilir (Fan
vd., 2015). Miisterilerin ihtiyaglarini kargilamanin en iyi yolu, miisteri
yorumlari, tartigmalar, sosyal medya, bloglar ve web siteleri araciigiyla
driinler hakkindaki gortiglerini  dinlemektir.  Bunlar, miisteri geri
bildirimlerine ve ihtiyaglarina yaklagmak i¢in harika kaynaklar olarak kabul
edilir (Amarouche vd., 2015). Kullanic1 tarafindan olusgturulan igerigin ve
web igeriginin madenciligi, isletmelerin yalnizca miigteri ihtiyaglarina uygun
driinler geligtirmesine degil, ayn1 zamanda dogru miisterilere dogru tirtinleri
onermesine de olanak saglayacaktir (Abrahams vd., 2013; Park vd., 2012).
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Isletmelerin ve pazarlama uygulayicilarinin stratejik hedefleri dogrultusunda
ithtiya¢ duyduklari veriler internet ortaminda yer almaktadir. Bu veriler, anket
yontemleri gibi spesifik bir tiiketici grubundan veri toplanarak kisith bir
kitlenin bilgilerine ulagmaktan ziyade daha gesitli ve daha genis bir kitleden
gergek bir veri saglamaktadir.

Rijsdijk vd. (2007) yaptiklari ¢aligmada, {irtin zekasinin goreceli avantaj,
uyumluluk ve karmagiklik yoluyla tiiketici memnuniyetini etkiledigi
tespit edilmigtir. Bu da teknolojinin bir ama¢ degil bir ara¢ oldugunu
gostermektedir. Ayrica, daha yiiksek zeka seviyelerinin daha yiiksek algilanan
karmagiklik seviyeleriyle iligkili oldugu bulgusu, ¢agdas akilli {irtinlerin
kullanicr dikkatini verimsiz bir gekilde ¢ektigini gostermektedir. Giintimiizde
cogu iiriin karmastk fiziksel ara yiizler aracihigyla caligtirilmaktadir. Ornegin
insan benzeri imkan saglayan konugma teknolojisinin daha sik kullanilmasi
bu karmagiklig1 azaltabilir ve kullanicidan gelen girdilerin daha verimli bir
sekilde katma degere doniistiiriilmesini saglayabilir. Uriin zekasinin hem
goreceli avantaj hem de uyumluluk {izerindeki olumlu etkileri, teknolojinin
olgularla bilingli bir gekilde etkilegime girme gerekliligini azaltarak deger
yaratabilecegi teorisiyle uyumludur (Watson vd., 2004). Ornegin, geleneksel
elektrikli siiptirgeler ve ¢im bigme makineleri, kullanicilarindan stirekli girdi
almadan deger yaratamazken, otonom ¢im bi¢gme makineleri ve elektrikli
stipiirgeler, bu iiriinler iglerini yaparken tiiketicilerin bagka faaliyetlere zaman
ayrrmasini saglar. Genel olarak, {irtin zekasinin kendi i¢inde net bir getirisi
oldugu goriilmektedir (Rijsdijk vd., 2007).

Maliyet baskilar1 ve degisen miisteri tercihleri nedeniyle, {retim
kuruluglarinin yalin, tam zamaninda, siparig iizerine iiretim sistemlerini
uygulamalarina yonelik ihtiya¢ giderek artmaktadir. Bu durum, iiretim
sistemlerinde  beklenmedik karigikliklar ~ yaratarak teslimat = siiresinde
gecikmelere neden olmaktadir. Bozukluklar: hizli bir sekilde tespit etmek ve
bunlara tepki vermek igin, iiretimdeki pargalar, kaynaklar, envanter seviyeleri
ve kalite bilgileriyle ilgili gergek zamanli dinamik bilgileri yakalamak hayati
onem tapimaktadir. Literatiirde iiriin zekasi, aksaklik yOnetiminin temel
gereksinimlerini kargilamaktadir (Hong vd., 2015). Goriildiigii tizere hem
retim bantlarinda hem de {iriin pazarlanmasi agamasinda iiretim zekdsina
ihtiya¢ giderek artmaktadir. Bu baglamda tiretim zekas: unsuru, igletmelerin
faaliyetlerini gergeklestirdigi siireglere dahil edilmeli ve kurum kiiltiirii olarak
ogrenilmelidir. Ayrica pazarlama uygulayicilar: pazarlamanin bilegenlerinden
biri olan {irtin unsurunu teknolojik yenilikler ile desteklemeli ve {irtin zekas:
kavramini faaliyete gegirmelidirler.
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1.3. Rakip Zekasi

Rakip zekast; rakiplerin iiriinleri, fiyatlari, reklamlar1 ve dagitim kanallar
hakkindaki bilgilerdir (Navarro-Garcia vd., 2016). Bir isletmenin rakiplerinin
giiglii ve zayif yonlerini anlama yetenegi olarak da tamimlanmaktadir.
Boylece bir igletme rakiplerinin hamlelerini ve stratejilerini 6ngorebilmekte
ve performansini artirabilmektedir (Wright vd., 2002). Rakipler hakkinda
bilgi edinmek amaciyla, isletmeler internetin birgok alanindan gesitli verileri
toplayabilmektedir. Satig swralari, liste fiyati, miigteri degerlendirmesi,
yorumcu sayist ve e-ticaret sitelerinden yayimnlanan birtakim veriler, pazar
talebini, maliyet ve fiyat esnekligini tahmin etmek ve hatta fiyatlandirma
stratejilerinin elveriglilik diizeyini degerlendirmek igin kullanilabilmektedir
(Fan vd., 2015).

Bir dizi kurulus, rakip analizi ve rakip zekas: faaliyetlerini genel olarak
gegici bir yaklagimla yiirtitmektedir. Bu hayati bilgiler, genellikle hangi
analitik ger¢evenin uygulanmasi gerektiginin belirsiz oldugu kosullar altinda
toplanmaktadir. Bu durum, bu tiir gorevleri yerine getirenler arasinda
cabalarin yinelenmesi, zaman ve kaynaklarin tiiketilmesi ve hayal kirikligina
neden olan bir dizi sikdyetin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Bu
kapsamda rakip zekasi unsurunu belirli bir isleyigte yiiriitebilmek igin
birtakim 6neriler gelistirilmistir. Keiser (1987) tarafindan gelistirilen Oneriler
su sekildedir;

* Rakiplerinizi belirleyin.

* Rakipleriniz hakkinda bilmeniz gerekenleri belirleyin. Hangi veri ve
analizler bu sgirketlerin nasil performans gosterdigini en iyi sekilde
ortaya koyacaktir?

* Bu bilgilerin kaynaklarin1 spesifik olarak belirleyin.

* Kurumun kaynaklarini organize edin ve ihtiyacimiz olan ancak
erigiminiz olmayan bilgileri elde etmek i¢in bir strateji gelistirin.

* Tim kaynaklardan gelen bilgileri biitiinlestirin, verileri analiz edin ve
rakiplerinizin potansiyel performansi ile kendi firmamzin tahminlerini
degerlendirin.

* Rakiplerinizin mevcut ve olasi stratejilerini belirleyip degerlendirin ve
bunlara yanit olarak etkili planlar tasarlayin.

* Rakiplerinizin eylemlerini izleyin ve yonetimin faaliyetlerini buna
gore degistirebilmesi igin bu bilgileri siirekli olarak iletin.

Literatiirde kabul gormiis olan bu gibi 6neriler birgok igletme tarafindan
uzun yillardir uygulanmaktadir. Ancak kiiresellesmenin ve dijitallesmenin
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etkisiyle ilgili adimlar1 uygulayabilmek veya siirdiirebilmek igin birtakim
yeniliklere ayak uydurmak gerekmektedir. Ciinkii elde edilen verilerin
hem kendisi hem de ulagilabilirligi oldukga degismistir. Isletmeler rakip
analizlerini gergeklestirirken teknolojik yenilikleri goz ardr ettikleri takdirde
pazardaki rakiplerinden geri kalmalar1 oldukga olasidir. Bu baglamda biiytik
veri gibi teknolojiler rakip analizi gergeklestirilirken ve bunu siirdiiriilebilir
bir hale getirerek rakip zekasi olustururken, igletmelerin ve pazarlama
uygulayicilarinin kullanmalart gereken bir unsur haline gelmektedir.

Rakip pazar stratejilerinin farkinda olmak, hedef pazarlarin etkili bir
sekilde yonetilmesini saglamaktadir. Bu amagla, onceki ¢alismalar (Fahey,
2001; Peyrot vd., 2002; Wu & OIlk, 2014) rakip iirlin ve stratejilerini
aragtirmak i¢in analitik bir ¢ergeve (Porter, 1980) veya pazar boliimlendirmesi
igin kullanilacak bir rakip manzarasi sunma yontemi (Sollner & Rese,
2001) gelistirmistir. Bu rekabet¢i zeka yaklagimlari, endiistri sinurlarinin
bulaniklagtigi (Broring vd., 20006) ve rakip yelpazesinin genigledigi (Hoopes
vd., 2003) kosullarda yeni 1§ firsatlar1 bulmak i¢in yararh bir ara¢ olarak
kabul edilmektedir.

Teknolojik 6zellikleri gosteren patent bilgileri ve ticari 6zellikleri gosteren
ticari marka bilgileri gibi birtakim unsurlar; birlestirilmesi ve iyi analiz
edilmesi durumunda rakip zekas: igin degerli kaynaklar olabilmektedir. Bu
yaklagim, yeni ig firsatlarinin belirlenmesinde mevcut yaklagimlara gore ayirt
edici avantajlara sahiptir. I firsatlar1 sadece teknolojiden degil ayni zamanda
pazarlardan da gelebilmektedir. Hem teknoloji hem de pazar faktorlerinin
dikkate alinmast, is firsatlarinin kesfedilmesinde daha biitiinciil bir yaklagima
olanak saglayacaktir. Patentler ve ticari markalar gibi iki veri tabaninin
entegre edilmesi hem i§ hem de teknoloji stratejilerini dikkate alan bir rakip
stratejisinin kapsaml bir gekilde anlagilmasini saglamaktadir. Analiz sonuglar
ayrica benzer patent portfoylerine sahip sirketlerin farkli ticari markalara
sahip olabilecegini gostermektedir. Ciinkii, teknoloji ve ig stratejileri her
zaman uyumlu degildir. Dolayisiyla, rakip zekas: olusturabilmek igin her iki
stratejinin de dikkate alinmasi 6nemlidir (Lee & Lee, 2017).

1.4. Miisteri Zekas1

Miigteri zekasi, potansiyel miisterilerin ihtiyaglari, tercihleri, kiiltiirleri,
yagam tarzlari, satin alma giigleri, alhgveris davranmglari, gelenekleri ve
aliskanliklarina iliskin veri ve bilgilerden olugmaktadir (Navarro-Garcia vd.,
2016). Diyjital ¢agda, miisteri istihbaratindan ilk olarak ¢erezler ve sunucu
giinliikleri aracihigiyla internet protokolii aramalarindan elde edilen web
zekasi seklinde yararlanilmaktadir. Misterilerin ihtiyaglarini ortaya ¢ikaran
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ve i firsatlarini tespit eden web zekasina dair ilgili bilgiler web sayfalarindan,
e-ticaret sitelerinden ve sosyal medyadan da toplanabilmektedir (Chen vd.,
2012). Pazarlamacilar, miisterilerin gezinme aligkanliklarini ve satin alma
davranglarini anlamak igin bir web sitesindeki ziyaret siklig1, goriintiilenen
ogeler ve ziyaret siiresine iliskin miigteri tiklama akigt veri giinliklerini
analiz edebilmektedir. Isletmeler, fatura kayitlari, sirketin web giinliikleri,
CRM sistemi, miigteri anketleri gibi dahili kaynaklardan miisteri zekasini
kullanabilmektedir. Miisteri zekasinin harici kaynaklari ise telefon numarasi
ve adres aramalari, sosyal medya, rakiplerin web siteleri, hane halki
hiyerarsileri, kredi puanlar1, miisteri yorumlari, tiklama akis1 gibi bilgilerdir
(Fan vd., 2015).

Cooke ve Zubcsek (2017) yapmug olduklart ¢alismada; birbirine
bagl cihazlarin ve ilgili teknolojilerin miisgteri zekasinin olugturulmas: ve
kullanilmast tizerindeki potansiyel etkisini aragtirmugtir. Aragtirmada mobil
sensorlerin ve topladiklari verilerin hem akademik arastirmacilar hem de
pazarlama uygulayicilart igin oldukga 6nemli olabilecegi ifade edilmistir.
Bu mobil verilerin aragtirma ve hedefe yonelik pazarlama miidahaleleri igin
akalli platformlara dahil edilmesi halinde, miisteri zekast iiretme ve kullanma
stireglerinde bir yakinsama ve hizlanma olacagi onerilmistir. Boyle bir evrim
hem aragtirmacilara hem de uygulayicilara tiiketici davramiginin nedensel
agiklamalarini verimli bir gekilde gelistirme ve test etme becerisi sunacaktir.
Tiiketiciler de miisteri, tirtin ve ¢evresel faktorlerin etkilesimli olarak
tercihlerini ve memnuniyetlerini nasil belirledigini anlayarak ihtiyaglarini
daha iyi kargilayan girketlerden fayda saglayacaktir. Gortildiigi tizere ilgili
bilgilerin biiyiik veri ve veri madenciligi gibi teknolojilerle kullanilmasi hem
isletmelere hem de tiiketicilere birtakim faydalar saglayacaktir. Bu baglamda
igletmelerin  ve pazarlama uygulayicilarinin miisteri  zekast unsurunu
olusturabilmesi i¢in teknolojik gelismelerden faydalanmalari gerektigi ifade
edilebilir.

Miigteriyi tantyabilmek, miisteri odakliigin bir 6n kogulu ve anahtaridir.
Bundan dolayr miisteri zekasinin sadece ticari igletmelerde yogun bir
sekilde tartigiimasinin yani sira akademik olarak da ilgi uyandirmasi sasirtict
degildir. Ancak miigteri zekasinin olugturulmasi ve uygulanmasi noktasinda
birtakim belirsizlikler de mevcuttur. Ornegin, miisteri zekist olusturmak
i¢in bir veri ambari olugturmak, kaginilmaz olarak ilgili miisteri bilgilerinin
nasil elde edilecegi ve analiz edilecegi sorusuna yol agmaktadir (Decker &
Hoppner, 2006). Iste bu noktada giiniimiizde teknolojik gelismeler devreye
girmektedir. Birgok kaynaktan elde edilen biyiik hacimlerdeki karmagik
bilgileri iglenebilir ve anlamli hale getirebilen biiyiik veri gibi teknolojiler,
miigteri zekas: olugturma konusunda da 6nemli bir bilegen haline gelmistir.
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2. Pazarlamada Biiyiik Veri

Biiyiik veri kavrami ele alinmadan Once konunun temelini olugturan
veri kavrami ve verilerin evrimi konusu agiklanmaktadir. Ardindan biiyiik
veri kavramu ele alindiktan sonra djjital pazarlama ile veri geligimi, biiyiik
verinin pazarlamaya etkisi ve biiyiik veri ve pazarlama karmasi konulari ele
alinmaktadhr.

2.1. Veri Kavrami ve Verilerin Evrimi

Veriler; iletildiginde, paylasildiginda veya bir amag igin kullanildiginda
bilgiye doniisen gozlemler veya “sahadaki ger¢ekler” olarak diistiniilebilir
(Open University, 2009). Pazarlama perspektifinden bakildiginda ise veri
dongiisii su sekildedir: Veriler bir amag igin kullamildiginda bilgiye doniisiir,
bilgi analiz edildiginde veya manipiile edildiginde miigteri hakkinda i¢ gorii/
bilgi haline gelir ve bu da pazarlamacinin miisteriyle ilgili bir deneyim/iiriin
veya hizmet yaratmasina olanak tanir. Bu deneyim, miigterinin markayla
iligki kurmasiyla sonuglanmakta ve sonugta veriler sirkete geri besleme
saglamaktadir (Mackintosh, 2014). Bu baglamda verilerin pazarlama
kararlar agisindan igletmeler igin 6nemli bir yapi tagi oldugu ifade edilebilir.
Ancak dijitallegme ile verilerin hacmi ve tiirii de degisiklik gostermektedir.
Isletmelerin ve pazarlama uygulayicilarinin bu degisime ayak uydurmalar
gerekliligi giin gegtik¢e daha elzem hale gelmektedir.

Veri, yapist ve kullanim sekilleri baglaminda zamanla biiyiik degisimlere
ugramugtir. Karmagik, sade, anlamli veya anlamsiz gibi birtakim sifatlara
sahip olabilen veri kavrami giintimiizde biiyiik veri olarak adlandirilan
unsura evrilmistir. Sekil 1’de, verilerin geligimini gosteren bir model
gorsellestirilmistir.
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Sekil 1. Verilevin Evrimi

Kaynak: bttps://www.de.kearney.com/analytics/article/-/insights/
big-data-and-the-creative-destruction-of-today-s-business-models

Sekil I’de goriilebilecegi gibi, veri evriminin ilk agamasi, 1970’lerde
ve 1980’lerde islemsel verilerle veri olusturma ve depolama agamasiyla
baglamistir. Bu agamada her giin milyonlarca islem ger¢eklesmis, bir veri
tabaninda saklanmig ve analiz edilmig, zaman iginde trendler ve kaliplar
aragtirilmig ve bu da ‘veri ambarr’ terimini ortaya ¢ikarmugtir (Castelein, 2012;
Parise vd., 2012). Islem verileri, biiyiik 6lgiide operasyonel olan elektronik
satig noktasi verileri, kredi karti iglemleri, dogrudan posta kampanyalar1 veya
kupon kullanimi gibi tek bir veri kaynagindan gelmektedir. Veriler, pazar payi,
miigterilerin 6dedigi fiyatlar ve satiglarin yilizde kaginin promosyonlardan
oldugu gibi yapilandirilmig verilerin ¢iktisini saglayarak bir girketin mevcut
operasyonel durumunun kayitlarini saglamak i¢in kullamilmistir (Meer,
2013; Pauly, 2012).

1990’lardaki kullanim ve iligkisel agamada, iglem verileri gelismis ve onu
belirtmek igin yeni bir terim olan ‘is zekasr’ tretilmistir. Bu agama, nihai
olarak kurumsal performans iyilestirecek kararlar alabilmeleri igin dogru
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bilgileri dogru kisilere dogru zamanda ulagtirmakla ilgilidir (Bose, 2009).
Tliskisel agamadan {igiincii asamaya gegis, ‘biiyiik veri® olarak adlandirilan
veri odakli donemi kapsamaktadir. Bu donemde gozlem ve aragtirmalardan,
sosyal medya ve bloglara kadar gesitli kaynaklardan elde edilen verilerin
iglenebilir ve anlamh hale getirilebilmesi unsuru ortaya ¢ikmugtir. Boylece
isletmeler birtakim igleyislerde islerine yaramadigini diisiinecegi verilerden
fayda saglamaya baglamig veya elde edebildigi verilerde gesitlilik unsurunu
saglayabilmistir.

2.2. Biiyiik Veri

Biiyiik veri, vert ile iliskili zengin ve karmagik bir dizi 6zellik, uygulama,
teknik, etik konu ve sonucun kesin olmayan bir tanimidir (Japec vd., 2015).
Daha teknik ve tamamlayict bir tanim ise “geleneksel bilgi teknolojileri
ve yazilim/donanim araglar1 tarafindan tolere edilebilir bir siire igerisinde
algilanamayan, elde edilemeyen, yonetilemeyen ve islenemeyen veri kiimeleri”
seklindedir (Chen vd., 2014). Sirketler igin biiyiik veri, tiiketicilerin biligleri,
duygular1, davraniglar: ve tepkileri hakkinda dijitallestirilmig igerikten olugan
bir faydadir ve devam eden veri odakli sanayi devrimi igin kritik 6oneme
sahiptir (Lohr, 2015).

Biiyiik veri terimi 2001 yilinda Gartner tarafindan ortaya atilmugtir
(Cowen, 2013). Biiyiik veri; ¢esitli hacim, ¢esitlilik ve hizdaki, yapilandirilmig
veya yapilandirilmamug verilerden olusan bir veri koleksiyonundan deger
elde etme ve siirekli kesif ve analiz igin bir kaynak temsil eden kullanilabilir
i§ bilgilerine doniistiirme yetenegini ifade etmektedir. Uygulama alan1 olarak
ise Sekil 2°de gosterildigi gibi, bir sirket i¢indeki pazarlama, operasyonlar
ve finans gibi gesitli departmanlar dahil bir¢ok alanda kullanilmaktadir.
Sekil 2’de, konuya ornek olarak finansal hizmetler endiistrisinde
pazarlama departmaninin, stratejik kararlar almak i¢in finans ve operasyon
departmanlarindan gelen verilerle birlikte miisterilerden elde edilen biiyiik
verileri kullanabilecegi gosterilmektedir.
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I¢ sistemler Web tiklama oranlari
Odeme profilleri
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Sekil 2. Finansal hizmetler endiistvisindeki biiyiik veri tevimi

Kaynak: Smart, C. (2015). The extent to which a financial services institution uses
big data: a marvketing perspective (Yoymmlanmamas Yiiksek Lisans Tezi). University of
Johannesbury, Gauteny, Giiney Afvika, s.54

Kreitman (2013) biiyiik verileri, geleneksel bir veri tabanindaki
satirlara uyan yapilandirilmig veriler ve dogast geregi heterojen ve degigken
olan ve bir¢ok formatta gelen; organize edilmemis veya geleneksel veri
tabani tarafindan kolayca yorumlanabilecek sekilde diizenlenmemis olan
yapilandirilmamug veriler olarak nitelendirmektedir. Yapilandirilmig veriler
diizgiin siralar ve siitunlar halinde bulunur ve dogasi geregi tipik olarak
islemseldir (Ferguson & Hlavinka, 2007). Yapilandirilmamis veriler ise
miigteri egilimlerini ve beklenen davraniglari ve ayrica miigteri davranigindaki
benzerlikleri ortaya ¢ikarma yetenegine sahiptir. Bu veriler, girketlerin
miisterileriyle daha yakin iligkiler gelistirmelerini saglar ve miisteri edinme,
miigteriyi elde tutma, miisteriyi terk etme ve pazar sepeti analizi gibi
pazarlama stratejileri lizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmalidir (Zoldi,
2013).

Hem yapilandirilmis hem de yapilandirilmamug veriler, dahili verilere
(gevrimigi satin alma verileri, misteri sikayetleri ve geri bildirim, metin
mesajlar1, e-posta, tiklama oranlar1 gibi girket i¢inden kaynaklanan) ve sosyal
medya platformlar1 ve miisterilerin davranislari tarafindan yonlendirilen harici
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verilere ayrilabilir (Arthur, 2013; Intel, 2012). Hem yapilandirilmig hem de
yapilandirilmamig verilerin biiyiik veri olarak ayirt edilebilmesi igin gesitli
ozelliklere sahip olmasi gerekir. Hacim (volume), hiz (velocity), gesitlilik
(variety), dogruluk (veracity), deger (value), gorsellestirme (visualisation)
ve degiskenlik (variablitiy) bilesenlerinden olusan bu 6zellikler “7V™ olarak
bilinmektedir. Ayrica bu bilesenler ‘biiyiik miktarda veriyi iglemek igin biiytik
hesaplama yeteneg?’, ‘verileri depolamak ve islemek igin biiyiik veri’ ve ‘gercek
zamanli ticaret i¢in hizli veri erisimi’ olarak 3 alt boyuta da indirgenmektedir
(Seddon & Currie, 2017). Ayrica, literatiirde hacim (voliime), hiz (velocity)
ve gesitlilik (variety) olarak gegen 3V ile dogruluk (veracity) ve deger (value)
kavramlarinin da eklendigi 5V arasinda tanimlanan unsurlar, biiyiik verinin
boyutlarini olugturmaktadir. Biiyiik veri; hacmi, hizi, gesitliligi, dogrulugu ve
degeri (biiyiik verinin 5V’si) agisindan geleneksel biiyiik veri kiimelerinden
tarklidir. 5V’ler genis anlamda biiyiik veriyi temsil etmektedir. Bu kavramlar
su sekilde agiklanmaktadir (Madhani, 2022);

* Hacim (Volume): Hacim, biiyilkk miktarda biiyiik veriyi veya
geleneksel cihazin depolama kapasitesini zorlayan veri kiimelerinin
tipolojisinin katiksiz boyutunu ifade eder. Pazarlama operasyonlarinda
gok biiyiik miktarda veri tretildiginden, veri hacmi pazarlamada
onemlidir. Biyiik hacimli veriler, depolama ve analiz zorluklar
yaratmaktadir.

* Hiz (Velocity): Genis bant biiyiikliigii olarak da bilinen biiyiik verinin
hizi, verilerin {iretildigi, analiz edildigi ve bunlara gore hareket edildigi
oran veya hizdir. Dolayisiyla gerg¢ek zamanli olarak veri toplama,
isleme ve analiz hizin1 yansitir. Veriye dayali pazarlama kararlarinin
miimkiin oldugunca zamaninda alinmasi gerektiginden, pazarlamada
biiyiik miktarda veriyi igleme hiz1 6nemlidir.

* Cesitlilik (Variety): Verinin heterojen yapist olarak da bilinen
cesitlilik, biiyiik verinin Nesnelerin Interneti, sensorler gibi heterojen
kaynaklarinin yani sira iglemler, sosyal medya ve entegre edilmesi ve
aktorler ve markalara baglanmasi gereken tiklama akis1 verileri gibi
gesitli bigimleri ile ilgilidir. Pazarlama operasyonlarindan iiretilen genig
veriler, gesitli kaynaklar ve heterojen bigimler nedeniyle genellikle cok
cesitlidir.

* Dogruluk (Veracity): Dogruluk, bilginin niceliginden ziyade
niteligini ifade eder ve iiretilen giivenilir verilerin yani sira tretilen
verilerin kalitesini de temsil eder. Giiriiltii, yanlg nitelikler gibi kotii
verilerden kurtulmak i¢in pazarlama operasyonlarindan elde edilen
veriler dogrulanmalidir.
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* Deger (Value): Deger, biiyiik verinin avantajlarini gosterir ve
biiyiik veriyi analiz eden siiregler ve teknolojiler nedeniyle pazarlama
departmam tarafindan {iretilebilecek ekonomik degerle baglantiidir.
Biiyiik veriden elde edilen kararlarin degerini 6l¢gmek, mikro ve makro
diizeydeki perspektifler {izerindeki biiyiik etkiler nedeniyle zordur.
Pazarlama operasyonlarinda iiretilen biiyiik miktarda veri, daha iyi
deger saglamaya yardimcr olacaktir.

Tim bu siiregten deger yaratmak igin gergeklestirilen biiyiik veri
analizi, stirekli deger saglama, performans: 6lgme ve olugturma igin eyleme
gegirilebilir i¢ goriiler olugturmak tizere “5V? verileriyle ilgili olan hacim,
gesitlilik, hiz, dogruluk ve deger boyutlarini yonetmeye, islemeye, analiz
etmeye ve rekabet avantaji saglamaya yonelik biitiinciil bir yaklagim olarak
ifade edilebilir.

2.3. Dijital Pazarlama ile Veri Gelisimi

Teknoloji ve dijitallesmedeki gelismelerin oldugu yeni medya ortaminda,
Parsons vd. (1998) dijital pazarlamada basarinin tiiketicileri uygulamaya
gekmek, ilgi gekici hale getirmek, ilgi uyandirmak ve katilimi tegvik etmek gibi
eylemlerle elde edilebilecegini ifade eden bir model 6ne stirmiistiir. Sekil 3, bu
modelde tanimlanan beg temel unsuru ve her bir unsurun nasil uygulanacagina
dair 6rnekleri gostermektedir. Bu beg unsurdan, yazarlarin tiiketicilerin bakig
agisina biiyiik 6nem verdigi ve isletmelerin dijital degigimlere nasil tepki
verebilecegini pek dikkate almadigs ifade edilebilir (Grishikashvili vd., 2014).
Clinkii teknolojik gelismeler igletmelere, tiiketicilerin dogal davraniglarini
test edebilme ve bu davraniga gore birtakim stratejiler sunabilme imkanlarini
tanimaya baglamugtir. Bunu gergeklestirebilmek igin en 6nemli unsurlardan
biri ise tiiketicilerin davraniglarinin analiz edilebilmesine olanak saglayan
verilerdir.
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Sekil 3. Dijital pazarvlama cergevesi (Pavson vd., 1998)

Kaynak: Pavsons, A., Zeisser, M., & Waitman, R. (1998). Organizing todny for the
digital marketing of tomorrow. Journal of Intevactive Marketing, 12(1), 5.35.

Giinlimiizde pazarlamanin dijital ¢aginda, degisimlerin etkilerine dair
baz1 tahminler gergeklestirilmistir. Ornegin, internet, mal ve hizmet satin
almak i¢in en 6nemli pazarlardan biri haline gelmistir. Web bloglari, {iriin
incelemelert, tirtin derecelendirmeleri ve tartigma gruplari, tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 hakkinda yeni ve 6nemli bilgi kaynaklaridir. Bu bilgilere
dayanarak, pazarlamacilar artik miigterilerinin iiriin ve hizmetlerini kullanma
bigimleri hakkinda yeni 6nermeler gelistirebilmektedir (Onishi & Machandra,
2012). Bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, isletmelerin tiiketicilere giderek
daha fazla 6nem vermesine olanak taniyarak, kisisellestirilmig hizmetlerin
sunulmasini miimkiin kilmakta ve tiiketicilere zengin, dinamik web tabanh
araglar sunarak ilgilerini canli tutmaktadir. Ancak, bu degisikliklerin
organizasyonlar1 nasil etkiledigine dair daha fazla i¢ goriiye ihtiyag
duyulmaktadir (Dibb & Simkin, 2008). Peltier vd. (2013), pazarlama
literatiiriinde dijital degisikliklerin etkinligini artirmak igin i¢ goriiler sunsa
da bir kurulugun miisteri bilgilerini nasil benimsedigine dair ok az aragtirma
oldugunu vurgulamaktadirlar. Ek olarak, miisteri bilgilerinin yonetilmesi
igin diyjital teknolojinin benimsenmesiyle ortaya ¢ikan zorluklarin neler
oldugu tam olarak aragtirilmamuistir. Tsletmeler igin pek ¢ok bilgi teknolojileri
aract mevcuttur. Ancak asil zorluk, dogru aract benimsemek ve onu hem
titketicilerin hem de igletmelerin yararina kullanmaktir.
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Jarvinen vd. (2012)’ e gore, pazarlama agisindan dijital verilerin
mevcudiyeti, endiistri i¢in iki biiyiik firsat yaratmaktadir. Birincisi, firmalarin
pazarlama amaglari igin kullanilabilecek gok gesitli dijital araglara erigiminin
olmasidur. Tkincisi ise dijital ortam, pazarlamacilarin pazarlama faaliyetlerine
iligkin verileri degerlendirme, toplama, isleme ve raporlama becerilerini
gelistirerek pazarlamay1 daha 6lgtilebilir hale getirmis olmasidir (Pauwels vd.,
2009). Bu duruma geleneksel pazarlama ve dijitallesmenin sagladigi internet
pazarlamasi1 arasindaki farklihklar 6rnek olarak gosterilebilir. Geleneksel
pazarlama ve internet pazarlamasi arasindaki birtakim farkhiliklar 6rnegi
Tablo 1’de gosterilmektedir.

Toblo 1. Internet pazaviamasma karss gelencksel pazariama

Boyut Geleneksel Pazarlama Internet Pazarlamast
Zaman perspektifi Kisa vadeli odaklanma ~ Uzun vadeli odaklanma
Baskin pazarlama iglevi  Pazarlama karmasi Destekli pazarlama karmalart;

e Miigteri iligkileri yonetimi

e Kurumsal kaynak planlamas:
e Tliskisel pazarlama

e  Bilgi yonetimi

o Tedarik zinciri yonetimi

Dagitim modeli Geleneksel dagitim Aracisizlagtirma ve siber aracilik
Deger olusturma Bilgi bir destek Bilginin bir degeri vardir ve bir
unsurudur varliktir

Kaynak: Tiago, M. T., & Tiago, E (2012). Revisiting the impact of integrated internet
mavketing on firms’ online performance: European evidences. Procedin Technology, 5,
5.420.

Geleneksel vert ile biiyiik veri arasinda verinin standartlagtirilmas, verinin
fiziksel bakimdan merkezilik diizeyi ve verinin stoklanmasi veya saklanmasi
bakimindan olduk¢a biiyiik farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar
gosteren Tablo 2’den de anlagilabilecegi gibi, biiyiik veri ile geleneksel
veri arasinda igletmeleri paradigma doniisiimiine gotiirebilecek diizeyde
tarklihiklar bulunmaktadir (Narayanan, 2014);
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Tablo 2. Geleneksel veri ve bijyiik verinin eylemleve gove farkiiklor:

Eylem Geleneksel Veri Biiyiik Veri

Verinin standart hale Statik durumda olan Toplanmasi ve analizi igin sadece bir veri

getirilmesi ve bir tek veri kogulu  modelinin kullanilamadigt, hizli degigime
i¢in degisebilen sahip olan

Verilerin fiziki Ulagilabilir ve Yiiksek hiz ve hacme sahip olan, gok

durumu yonetilebilir olan gesitli veriler ile agin performansini

etkileyebilen

Veri saklama ve Kiigiik yapilarda, Genellikle geleneksel depolama

koruma tanecik diizeyde kapasitelerini ortadan kaldiran ve tanecik
saklanabilen diizeyde saklanamayan

Kaynak: Navayanan, V. (2014). Using big-data analytics to manage data deluge and
unlock veal-time business insights. The Journal of Equipment Lease Financing, 32(2), 5.3.

Mevecut argiimanlar1 degerlendirmek ve pazarlamacilarin dijital ¢aga nasil
yanit verdigini kesfetmek igin, oncelikle dijital pazarlamayr tanimlamak ve
bununla ilgili zorluklar1 géz 6niinde bulundurmak 6nemlidir. Literatiirde
dijital pazarlamanin gok sayida farkli tamimi bulunmaktadir. Simply Digital
Marketing (2012)’e¢ gore, Ornegin, indirilebilir miizik gibi triinlerin
yerlestirilmesi i¢in modern djjital kanallar1 kullanan ve oncelikle paydaslarla
iletisim kurmak i¢in miigteriler ve yatirimcilar, marka, tiriinler ve faaliyetler
hakkinda gergeklestirilen eylemlerdir. Bununla birlikte, Smith (2007)’e gore
dijital pazarlama, miisterilerle daha derin iliskiler kurarken miisterileri elde
etmeye ve elde tutmaya yardimci olan biitiinlesik, hedeflenmis ve olgiilebilir
bir iletisim olugturmak igin dijital teknolojilerin kullaniimas1 anlamina
gelmektedir. Tkinci tanim, literatiirde tartigilan, tiiketicinin ihtiyaglarina ve
bu tiiketicilerle iliskiler kurarak bu tiiketicileri elde tutmanin degerine vurgu
yapan ve bu amaglar igin dijital teknolojiyi kullanmanin 6nemini vurgulayan
dijital pazarlama ¢ergevesiyle agik¢a uyumludur. Buna karsilik, ilk tanimda,
djjital teknolojinin tiiketicilerle uzun stireli iligkiler kurmaya yardimer olan
hedeflenmis, kigisellestirilmig bir yaklagima fazla vurgu yapilmadan bilgi
iletmek i¢in kullanildig1 varsayilmaktadir.

Bilgi teknolojileri alanindaki en son geligmeler, boyutu, gesitliligi ve
karmagiklig1 nedeniyle biiyiik veri olarak adlandirilan artan miktarda dijital
veri tarafindan etkilenmistir. Tech American Foundation (2004), biiyiik
veriyl bilginin yakalanmasini, depolanmasini, dagitilmasini, yOnetimini
ve analizini saglamak igin ileri teknikler ve teknolojiler gerektiren yiiksek
hizli, karmagik ve degisken biiyiik hacimli veriler olarak tanimlamaktadir.
Biiyiik veri, baga ¢ikilmasi ok zor ama ayni zamanda, pazarlamacilarin
kargilagtig1 zorluklardan biri olan hedeflenmis ve kigisellestirilmis hizmetleri
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uygulayarak saghk, egitim, endiistri ve kamu hizmetlerini iyilestirmek igin
¢ok umut verici olarak goriilmektedir. Krajicek (2013), biiyiik veri ile ilgili
en biiyiik zorlugun ‘miimkiin olandan ¢ok anlamli olana’ odaklanma yetenegi
oldugunu savunmaktadir. Bir seyi bilmek ve hizli bir gekilde bilmek uygun
karar vermek i¢in yeterli degildir. Bu nedenle pazarlamacilar i¢in asil zorluk,
bu kadar biiyiik miktardaki bilgiyi nasil anlamlandiracaklaridir. Davenport
vd. (2000), iglem verilerine ¢ok fazla odaklamildigini, ancak isletmelerin
karar verme siireglerini iyilestirmelerine yol agabilecek bilgi ve birikime
doniistiirtilmesi konusunda yeterli olmadigini savunmugtur.

Daha kaliteli verilerin mevcudiyetinin kuruluglarin daha iyi bilgiye sahip
olmasini sagladigi, daha iyi bilgiye ve dolayisiyla pazarlama stratejileri
hakkinda daha iyi kararlar alinmasina yol a¢tig1 varsayimi vardir (Kennerley
& Mason, 2008). Bununla birlikte daha iyi bilgi, ancak biiyiik veriden dikkatli
bir gekilde analiz edilerek elde edilebilir. Ayrica bu bilgilerin, pazarlama
faaliyetlerinin miisteri 6zelliklerine verimli bir gekilde uyarlanmasini saglayan
pazar boliimlendirme stratejilerinin gelistirilmesini igeren pazarlama stratejisi
hakkindaki kararlar1 desteklemek igin kullanilmasi gerekir. Simkin (2013),
biiyiik verinin mevcudiyetinin, boliimlemenin yalnizca kiime analizinden
elde edilen sinirh verilere dayandigi 6ncekinden daha esnek ve daha akilli hale
getirdigini savunur. Ancak, bu baglamda 6nemli bir degere sahip olabilmesi
igin, biyiik verinin pazar dinamiklerini gerekli sekilde anlayan ve verilerin
hangi yonlerinin ilgili ve anlaml oldugunu belirleyebilen kisiler tarafindan
ele alnmasi gerektigi ifade edilmektedir.

Hemsley (2014)’ye gore, gelismis segmentasyonu destekleyen daha
cksiksiz miisteri profilleri gelistirmek igin web tarama, sosyal veriler ve
cografi izleme verileri gibi bir dizi yeni veri kaynagi kullanilabilir. Benzer
sekilde dogrudan pazarlamada, miisteri verilerinin etkin yonetimi de stratejik
oneme sahiptir ve tanimlanmig hedeflere ulagmada kritik bir faktor olan
tanimlanmug tiiketici profillerine dayali dogru segmentasyon vardir. Ouden
(2009), dijital verilerin potansiyelini olugturmak, ayarlamak ve kesfetmek igin
dogru becerilere sahip olmanin pazarlama igin kilit neme sahip oldugunu
savunmaktadir. Yazara gore dogru becerilere sahip olmak, sirketlerin sunlari
yapabilecegi anlamina gelmektedir:

* Miisteri istekleri ve ihtiyaglar1 hakkinda giincel bilgiler toplamak

* Miisteri segmentasyonu gergeklestirerek en degerli miisteri gruplarini
belirlemek

* Miisteri hizmetlerini iyilestirmek

* Pazar trendlerini takip edip ve bunlara uygun eylemlerle yanit vermek
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Dijital verilerdeki ilerlemeler, miigterileri anlamak agisindan biiytiik firsatlar
sunmaktadir. Bununla birlikte, hedeflenecek en iyi miisterileri belirleme
stireci, kuruluglarin bagarmasi gereken en zor hedeflerden biri olmaya devam
etmektedir. Quinn ve Dibb (2010), pazar boliimlendirme ¢oziimlerinin yeni
bir dyjital ortamda organizasyonel entegrasyonunun 6nemli ancak karmagik
bir gorev oldugunu ve etkili uygulamaya ulagmak igin diizenli olarak gézden
gegirilmesi gerektigini bildirmektedir. Segmentasyon uygulama siirecindeki
engeller, “operasyonlar, yap, liderlik kaynaklar: ve becerileri, pazarlama bilgi
sistemi (MIS) ve veriler ile iletigim ve koordinasyon” ile ilgili olarak kategorize
edilebilir (Dibb & Simkin, 2008). Bu amagla, gelistirilmis pazarlama
stratejileri igin biiytik veri kullaniminin bagarili bir gekilde uygulanmas: ele
alinmal1 ve daha fazla aragtirlmalidir. Literatiirde kuruluglarin biiyiik veriyi ne
oOlgiide kullandigini ve dijital pazarlama igin yeni araglarin benimsenmesinde
hangi zorluklarla karsilagtiklarini arastiran ¢aligmalar yer almaktadir. Ayrica,
biiyiik verinin mevcudiyetinin pratikte segmentasyon tizerinde herhangi bir
etkisinin olup olmadig: da bu aragtirmalarda yer almaktadir (Grishikashvili,
2014). Bu baglamda biiyiik verinin hem temel igleyigleri bakimindan hem
de sektorel bazda aragtirmaya oldukea agik bir konu oldugu ifade edilebilir.
Biiyiik veri, ozellikle isletme ve yoneticilerinin karar agamalarinda ve diger
stireglerinde oldukga kullanilabilir bir gii¢ haline gelmektedir.

2.4. Biiyiik Verinin Pazarlamaya Etkisi

Biiyiik veri, pazarlama diinyasinda 6nemli etkilere sebep olmaktadir (Jain
vd., 2023). Miisterilerin davranislarindan tercihlerine kadar bir¢ok konuda
haklarinda daha fazla bilgi saglayarak, pazarlamacilarin daha kigisellegtirilmig
ve hedef odakli kampanyalar olugturmasina yardimer olabilmektedir. Ayrica,
pazardaki miigteriyi belirli Ozelliklere veya davraniglara gore boliimlere
ayirma becerisi, daha odakli ve daha etkili pazarlama stratejileri olugturmayi
miimkiin kilmaktadir. Biiylik veri ayrica isletmelerin gelismeleri takip
etmeleri agisindan olduk¢a 6nemli olan pazar trendlerini ve degisiklikleri
izlemek i¢in kullanilabilir. Boylece pazarlamacilara gelecekteki stratejilerini
ve kampanyalarini planlama noktasinda yardimer olabilir. Isletmeler
clde edebildikleri veri gesitliligi ve bu verileri kullanabilme vyetilerini
giiclendirdiklerinde daha fazla bilgiye sahip olabilirler, doniigiim oranlarini
artirabilirler ve miisteri deneyimini iyilestirebilirler. Ayrica, biiyiik verinin;
rakip zekasinda oldugu gibi rakiplerin pazarlama stratejileri ve taktikleri
hakkinda bilgi saglayarak bir girketin rekabet avantaji elde etmesine yardimci
olabilecegi ifade edilebilir.

Biiyiik veri; pazarlamacilarin, pazar boliimleri {izerindeki amaglarinin
yan sira bireysel olarak tiiketicilere de hitap etme hedeflerini kargilayabilir.
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Pazarlamacilar, miisterinin degisen ihtiyaglarini tahmin etmelerine yardimci
olan miigteri davramg1 kaliplarini belirlemek i¢in biiyiik veriyi kullanabilir ve
boylece rakiplerinden daha hizli tepki vermeleri olasiligini artirirlar (Nuccio
& Guerzoni, 2019). Biiyiik veri, pazarlamada miigteri kazanimini, miigteriyi
elde tutmayi, sadakati, miisteriyi terk etmeyi, miisteri katilimini, pazar sepeti
analizini ve pazarlama optimizasyonunu/performansini daha iyi anlamak
i¢in 6nemli bir potansiyele sahiptir (Hormozi & Giles, 2004).

Byrom vd. (2001), Sekil 4’te yer alan ve girketlerin kullanabilecegi
olast biyiik veri tiirlerini gosteren bir model gelistirmisti. Bu model,
biiyiik veri tiirlerinin sirket perspektifinden nasil analiz edilebilecegini ve
uygulanabilecegini gostermektedir. Ancak bu model tiim alanlar1 kapsayici
bir model degildir. Bu nedenle, biiyiik verinin diger bir¢ok alandaki yonlerine
ve biiylik verinin bir girket i¢indeki uygulamalarina bakan uyarlanmug ¢esitli
modeller de mevcuttur.

Cografi Karar Hiyerarsisi Analitik Teknikler Uygulamalar
Kiiresel ‘ ‘ Stratejik ‘ Sinir aglar Kurumsal planlama
A f Veri madenciligi
Magaza portfoyi
| Egilim modellemesi boliimlendirme ve
| Tiiketici boliimlendirme planlama
I Sepet analizi

Marka yOnetimi

Magazacilik
I Bireysel profilleme

| (I'e 1) Tutundurma

| medyasi/etkinligi
1

v v
Bireysel ‘ ‘ Operasyonel

Miisteri bilgilerine erisim Dogrudan pazarlama

Sekil 4. Potansiyel veri analitik teknikleri ve wygulamalar:

Kaynak: Byrom, ]., Bennison, D., Hernandesz, T., & Hooper, P. (2001). Exploving the
geographical dimension in loyalty card data. Mavketing Intelligence & Planning,
19(3), 5.165.

Biiyiik verinin sabit bir modelinin olamamast durumu biiyiik verinin
cesitliligini ve karmagikhigini gostermektedir. Her sirketin kendi 6zgiin
ihtiyaglar1 ve hedefleri oldugu igin, biiyiik verinin kullanimi ve uygulanmasi
da sirketten sirkete degisiklik gosterecektir. Bu nedenle, genel bir modelin
yant sira biyiik verinin belirli bir girketin veya sektoriin ihtiyaglaria gore
uyarlanmig modellere de ihtiyag vardir. Bu durum, biiyiik verinin gergek
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potansiyelini ortaya ¢ikarmanin ve i§ diinyasinda rekabet avantaji elde
etmenin anahtari olabilir.

2.5. Biiyiik Veri ve Pazarlama Karmasi

Biiyiik veri ve biiyiik veri analizi, bir veri mercegi araciligryla bir pazarlama
karmasi stratejisinin tanimini kolaylagtiracaktir. ekil 5’te goriildiigii tizere,
pazarlamada biiyiik veri ve biiyiik veri analizi, pazarlama karmasmnm tiim
unsurlart (lirtin, fiyat, dagiim ve tutundurma) veya pazarlama stratejisi
iizerinde olumlu etkilere sahip olacak ve dolayisiyla miisteri degeri
olugturacaktir. Pazarlama, dogru hedef miisterileri belirleme ve teslimat
yoluyla pazar paymni artirma ile ilgilenir. Biiyiik veri kullanimi ve biiyiik
veri analizinin yardimiyla, miisteri degerini artirmak igin pazarlama karmasi
stratejisinin {irlin, fiyat, dagiim ve tutundurma gibi farkli 6gelerinden
yararlanmak miimkiindiir (Madhani, 2022);

o Sy

Pazarlama | —T— 1 Pazarlama

@ndurma

Biiyiik Veri

Pazarlama Pazarlama
‘< Dagitim >-

Sekil 5. Biiyiik veri ve pazaviama karmas

Kaynak: Madhani, P. M. (2022). Big data and big data analytics in mavketing: Key
advantages. IUP Journal, 10(1), s.41.

Fan vd. (2015) pazarlama karmasinin, pazarlama kararlarmin temel
bilesenlerini tanimladigindan, pazarlama karmasini kullanarak biiyiik verileri
tanimlamak igin bir gergeve onermektedir. Tlgili cerceve, Goi’nin (2009)
pazarlama karmasinda ele aldig1 5P bilesenleri olan; insanlar (people), iiriin
(product), promosyon (promotion), yer (place) ve fiyat (price) ekseninde
veri, yontem (analiz) ve uygulama ile ¢apraz referanslar araciligiyla
degerlendirilmektedir. Insanlarin pazarlama karmasina dahil edilmesi,
miisterilerin ve rakiplerin bakig agilarinin dikkate alinmasini saglamaktadir.

Fan vd. (2015) aragtirmasi, pazarlama karmasi merceginden biiyiik veri
analitiginin beg uygulamasini tanimlamaktadir;

e Insan: Miigteri segmentasyonu ve profil olugturma

¢ Uriin: Uriin ontolojisi ve itibar yonetimi
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* Tutundurma: Pazarlama analiz ve raporlama sistemleri
* Fiyat: Fiyatlandirma stratejisi ve rakip analizi
*  Dagitim/Yer: Konum tabanl reklamcilik ve topluluk dinamik analizi

Biiyiik veri teknolojisi sagladig: birtakim faydalar vasitastyla birgok
alanda oldugu gibi pazarlama alaninin da dinamiklerinde 6nemli etkilere
sebep olmustur. Bu etkiler pazarlama faaliyetlerinin geleneksel yontemlerden
tamamen koptugu anlamma gelmemektedir. Geleneksel yontemlerin
igleyislerinde dijitallesmenin kullanilmast ilgili igleyigleri daha hizli, daha
verimli ve daha gesitli hale getirebilmektedir. Zhang ve Yangin (2017)
yaptiklari ¢aligmada, pazarlama karmas teorisinin biiyiik veri arka planinda
reformuna dikkat ¢ekilmistir. Bu reformlardan bazilari su sekilde ifade
edilmektedir;

* Kurumsal iirtin fiyatlandirma stratejilerini analiz etmek ve bu
analizlerde ustalagmak giderek zorlagmaktadir.

* Kurumsal tutundurma stratejileri giderek gesitlenmektedir.

* Kurulugun tiiketiciler ile iletigimini zamaninda yonetmek igin biiyiik
veri kullanmasr etkili olmaktadir.

* Kurumsal pazarlama kanallarinin uzantilari siirekli geniglemektedir.

o Igletmelerin iiriin stratejilerini  formiile etmeleri asamasindaki
karmagiklikta biiyiik veri kullanimi 6nemli hale gelmektedir.

s Igletme ve miisteriler arasindaki iligkilerde meydana gelen sorunlar ile
nasil baga ¢ikilacag1 noktasinda biiyiik veri 6nemli hale gelmektedir.

Sonug

Kuhn (2012)’un normal bilimin devrimci bilim donemleriyle noktalandig:
paradigma degisimine benzer sekilde, biiyiik veriye bagli ig diiglincesi ve
inovasyon radikal bir sekilde degismektedir. Onde gelen kuruluglar veri
konusundaki diigiincelerini degistirmekte, veriyi en aza indirilmesi gereken
operasyonel bir maliyet olarak gormekten, veriyi elde edilmesi, temizlenmesi,
doniistiirtilmesi, zenginlestirilmesi ve eyleme gegirilebilir i¢ goriiler saglamak
tizere analiz edilmesi gereken stratejik bir varlik olarak goren bir diigiince
yapisina gegis yapmaktadir (Schmarzo, 2013). Biiyiik veri analitigi, gesitli
boyutlarda firma performansini artirmaya yonelik gesitli uygulamalar igin
biiyiik 6lgekli, karmagik verileri analiz etmek tizere kullamlan biiyiik veri ve
veri madenciligi araglar1 gibi teknolojiler ve tekniklerdir (Kwon vd., 2014).
Bu tir analitikler akademik aragtirmalari ve pazarlama uygulamalarini
yeniden sekillendirmektedir (Anderson, 2015; Dasgupta, 2018). Ayrica
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biiyiik veri dogasi geregi tipik olarak deneysel olmayan ve bir¢ok alakasiz
degisken igeren veri olarak goriiliip reddedilmektedir. Bu reddedisin nedeni,
kokleri hesaplama bilimine dayanan biiyiik veri analizinin anlagilmast zor
yeniliklerinden kaynaklanmaktadir (Armstrong & Green, 2017). Ancak
biiylik veri ve analitigi, ilgisiz olan veri setlerinden anlamli sonuglar
¢ikarilmasina imkan tanimaktadir.

Biiyiik veri, pazarlama kararlarnin teorik aragtirmalarimi ve pratik
uygulamalarini derinden etkilemistir. Pazarlama karmasi teorisi agisindan
hem isletme yoneticileri hem de akademik aragtirmacilar zamanin gelisimine
ve degisimine ayak uydurmali, miras almali ve yenilik yapmalidir. Son
donemlerde, pazarlama yonetiminde biiyiik verinin uygulanmasmna iligkin
aragtirmalar yeni baglamistir ve bir¢ok sorunun daha fazla tartigilmas
gerekmektedir (Zhang & Yang, 2017). Bu baglamda biiyiik veri kavramu,
sadece kendi ifade ettigi anlamlarla ve yeteneklerle degil, diger bilisim ve
pazarlama unsurlar1 ile bir araya gelerek kullamilabilmelidir. Bu kavram
ozellikle igletmelerin karar ve tespit mekanizmalarinda devreye girdigi
igin olduk¢a 6nemli bir konu haline gelmigtir. Boylece pazarlamacilarin ve
isletmelerin bu teknolojiyi kullanmalar1 gerekliligi ifade edilebilir.

Biiyiik veri kullanimi, beklentilere uygun iiriin geligtirme gibi sagladig:
faydalarin yani sira igletmeler veya pazarlamacilar agisindan analitik dogruluk
gibi birtakim zorluklar da olusturmaktadir. Biiyiik veriyi kullanabilmek,
yeniliklere ayak uydurabilmek veya isleyigleri gesitlendirebilmek agisindan
oldukga 6nemlidir. Ancak bu teknolojileri kullanabilmek i¢in birtakim altyap1
kurulumu ve bu altyapiyr kullanabilecek isgiicii tedarigi de 6nemli bir kisit
ve maliyet olusturmaktadir. Teknolojiler gelistikge mevcut hale gelmektedir.
Ancak bu teknolojiler her zaman her igletme i¢in veya her pazar boliimii
igin uygun olmayabilir. Bundan dolayr uygun durumda olmayan igletmeler
pazardaki diger igletmelerin bu teknolojiyi kullanabilme potansiyellerinin
farkinda olarak rekabette geri diigmemek adina kendilerine enuygun stratejileri
ve teghizatlar1 kesfederek degerlendirmelidirler. Boylece isgletmeler pazarlama
zekasi olugturabilmek ve bunu igleyislerine 6gretebilmek adina biiyiik veri
gibi geligmelerin farkinda olarak kendilerine uygunlugu bakimindan ya bu
teknolojileri dogrudan kullanmali ya da alternatif yontemler ile pazarlama
zekasint olugturmalidirlar. Aksi takdirde teknolojinin hizla gelistigi bu
dinamik pazarlarda Oncii olabilmenin veya rekabette giiglii kalabilmenin
miimkiin olmayacag ifade edilebilir.
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