Bolum 1

Dijital Pazarlamanin Evrimi
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Ozet

Peter Drucker, igletmelerin kar elde etme temel fonksiyonlarinin pazarlama ve
inovasyon oldugunu belirtirken, diger islevleri genellikle maliyetle iliskilendirir.
Bu iki fonksiyon, tarihsel siire¢ ig¢inde birbirini tamamlayan ve etkilegim
halinde olan unsurlardir. Teknolojik gelismeler ise bu iglevlerin birlesimini
yeni bir diizeye tagimig ve pazarlama alaninda 6nemli degisikliklere neden
olmugtur. Bu degisikliklerin bir 6rnegi, 20. ylizyilin ortalarinda internetin
icad1 ile baglayan dijital pazarlama olarak goriilebilir. Dijital teknolojilerin hizla
geligmesi, pazarlama stratejilerini kokten degistirmistir. Dijital pazarlama, bilgi
teknolojilerinin ve internetin i§ diinyasina getirdigi firsatlart kullanarak {iriin
ve hizmetlerin tanitimint ve satisint gelistirmek igin kullanilan bir yaklagimi
ifade etmektedir. Bu boliimde dijital pazarlamanin inovatif teknolojiler ile
biitiinlesmest tarihsel siiregler dahilinde degerlendirilmigtir. Bu noktada 1950-
1970 yillarr arast dijital pazarlama 1.0 ¢ag1 olarak nitelendirilmis ve internetin
icadi bu ¢agmn en 6nemli geligmesi olarak goriilmiistiir. 1970-1990 yillar1
arasi ise yeni bir ¢ag olan dijital pazarlama 2.0 ¢ag1 olarak adlandirilmistir.
Bu ¢agda daha 6nceden askeri alanda kullanilan internetin siviller arasinda
da kullanilmasi e-mail pazarlamasi ve mobil pazarlama gibi dijital pazarlama
taaliyetlerinin temellerinin atilmasina sebep olmustur. Dijital pazarlama
3.0 olarak nitelendirilen 1990-2010 yillar1 web sitelerin 6n plana giktig1 ve
giiniimiizdeki sosyal medya pazarlamasinin temellerinin atildig1 dénem olarak
hafizalara kazinmaktadir. 2010-2020 yillar1 aras: dijital pazarlama 4.0 gag1
olarak isimlendirilen dénemdir. Bu ¢ag dijital teknolojilerdeki ultra baglanti
hizi ile dijital deneyimlerin énem kazandigi, ok kanallt bir yapinin izlendigi
bir dénem olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Dijital pazarlama 5.0 biiyiik verinin
onem kazandig1 ve pazarlama stratejilerinin neredeyse tamaminda kullanildig:
bir donemi ifade etmektedir. Bu donemin en 6nemli gelismeleri ise artirilmig
gergeklik, yapay zeka, nesnelerin interneti gibi teknolojiler ve bu teknolojilerin
pazarlama alaninda kullanilmasidur.
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1. Djjital Pazarlama

Dijital pazarlama kavrami dijital kanallar aracihigiyla gergeklestirilen
pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir. Bu noktada “pazarlama nedir?”
sorusu kargimiza gikmaktadir. Pazarlama en basit tanimiyla iiretici ve tiiketici
arasindaki degisim siireci olarak degerlendirilmektedir (Mucuk, 2001).
Daha kapsamli bir tanim ise Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan
yapimustir. AMAya gore pazarlama “miisteriler; alcilay, ortaklar ve genel
olavak toplum icin degeri olan tekliflevin yaratimas, iletilmesi, teslim edilmesi
ve degis tokus edilmesi igin faaliyetler ve siregler” olarak tanimlanmistir (ama.
org, 2017). Dijital pazarlama, pazarlamanin dijital mecralar araciligryla
ger¢eklesmesi olarak tanimlansa da, pazarlama alaninda en dikkate deger
tanimlardan birini yine AMA yapmistir. Bu noktada dijital pazarlama
“internette yiiviitiilen cevrimigi pazarlama cabalary da dabil olmak dizere, bir tiiy
bilgisayar sistemi kullanan elektvonik cihazlar araciygryla yiiriitilen bevhangi bir
pazarlama yontemini” ifade etmektedir. Geleneksel pazarlamanin teknoloji
temelli geligmis tiirii olarak degerlendirilen dijital pazarlamayr sadece bu
taktor dahilinde degerlendirmek yanlis bir degerlendirme olacaktir. Bu agidan
dijital pazarlama geleneksel pazarlamadan bazi farkliliklar gostermektedir
(ama.org.);

* Dijital pazarlama miigterilere ulagma, iletisim, dinamizm, strateji gibi
yonleriyle pazarda 6n plana ¢itkmaktadur.

* Bu yonleri etkin bir bigimde kullanabilmek igin web siteleri, arama
motorlari, sosyal medya, e-posta, bloglar, videolar gibi kanalar
kullanmaktadir.

e Dijital pazarlama iletisim bazli degerlendirildiginde; geleneksel
pazarlamanin tek yonlii ve statik olan iletisim yonii ¢ift yonii ve
dinamik bir stirece dontigmiigtiir.

* Dijital pazarlama gevrimigi reklamcilik, arama motoru optimizasyonu
ve pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi ve yonetimi, igerik olusturma
gibi ¢esitli yontemlerin bir kombinasyonudur.

Dijitallesme ile birlikte hem tiiketicilere hem de diger firmalara pazarlama
taaliyetlerini gergeklestiren organizasyonlarin tarzlarinda gesitli degisiklikler
meydana gelmigtir. Artik pazarda bagariyr elde etmek isteyen firmalarin web,
e-posta, mobilve etkilesimli TV vb. dijitalmedyaaraglariniisletmestratejilerine
adapte etmesi gerekmektedir. Gelecek ise gogunlukla dijital kanallarin hakim
oldugu bir pazari giin yiiziine ¢ikaracaktir (Chaftey & Fiona Ellis, 2016).
Tipki pazarlama gibi djjital kanallarin da dinamik bir yapiya sahip oldugu
agikardir. Firmalar igin ise dijital doniigiim bir gerekliliktir (Samsa, 2023).
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Jeff Eisenberg (2021) dyjital doniisiimiin firmalar igin 6nemini “Dondisiim
orammizy tki katina cikararak isinizi iki katima gkarmak, trafiginizi iki katina
cthararak bu isi yapmaktan cok daha kolaydy” soziyle agiklamaktadir. Dijital
doniigiimiin gelecegi ile ilgili tahminlerde bulunabilmek, bu doniigiimiin
tarihini bilmek ile miimkiindiir.

2. Djjital Pazarlama Kronolojisi

Pazarlama tarihsel stiregte dijital teknolojilerin etkisiyle gesitli evrelerden
gecmigtir. Miisteriler ile farklr ig yapma siireglerinin temelini olusturan dijital
pazarlama 1988 yilinda Dogrudan ve Dijital Pazarlama Enstitiisi’niin (IDM)
kurulmasiyla beraber 6nemli bir evrim gegirmistir (Webber & Webber, 2013).
Ancak dijital pazarlamanin temelleri ¢ok daha eski donemlerde atilmugtir.
1950 yilinda sanayi devriminin etkileriyle baglayan pazarlama 1.0 dénemi
emtia odakli bir yaklagim sergilemekteydi. 1970 yilina gelindiginde bilgi
teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte miisteri odakli yaklagima gegilmig
oldu ve pazarlama 2.0 donemi baglamig oldu. 1990’ yillarda yeni teknoloji
dalgasinin etkisiyle insan odakli ve deger temelli bir yaklagim s6z konusu
hale geldi ve bu donem pazarlama 3.0 donemi olarak adlandirildi. 2010
yilina gelindiginde yeni bir ¢ag kendini gosterdi. Bu ¢ag deneyim temelli
ve insan odakli bir yaklagim olan pazarlama 4.0 ¢ag1 olarak literatiirde yer
edindi. Nihayet 2020’1 yillarda dijital ¢gevrenin 6n plana ¢iktig yapay zekayi
kullanan insan odakl bir yaklagim olarak pazarlama 5.0 ¢agina gegilmis oldu
(Mehta, 2022).

Dijital Pazarlama 1.0 Dijital Pazarlama 2.0  Dijital Pazarlama 3.0  Dijital Pazarlama 4.0 Dijital Pazarlama 5.0
" (1950-1970) (1970-1990) (1990-2010) (2010-2020 (2020 sonras1)
o

* 1969 internetin Icadi

Sekil 1: Dijital Pazarlama Kronolojisi
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3.1. Dijital Pazarlama 1.0

Pazarlama 1.0 ¢ag1 1950 ile 1970 yillar1 arasindaki donemi kapsamaktadir.
Ancak pazarlama 1.0 teriminin pazarlama literatiiriinde yer almasi 1930’lara
dayanmaktadir. Pazarlamanin iirtin ve 6zelliklerine dayali temel agamasini
olusturan pazarlama 1.0, tiiketici ihtiyaglarinda bir patlama oldugu, hem
rekabette artigin hem de tiiketicilerin ihtiyaglarinda biiyiik bir patlamanin
oldugu ve pazarda rekabetin kritik seviyelere ulagtigi bir donemdir. Bu
agamada {irtinlerin satilmasi iriinlerin Ozelliklerine baghydi. Firmalar ise
driinleri satmak igin fonksiyonel ozelliklere odaklandilar. Teknoloji bazli bir
degerlendirme yapildiginda bu donemde televizyon ve radyo gibi geleneksel
teknolojinin kullanildigr goriilmektedir (Mehta, 2022). Bu yillar arasinda
dijital pazarlamanin temeli sayilan ancak donemin kogullari goz Oniine
alindiginda pazarlama ile ¢ok ilgili olmayan ilk dijitallesme girigimleri
internetin ortaya ¢gikmasidir. 1969 yilinda internetin insan yagamina girmesiyle
on plana ¢ikan dijital teknolojiler savunma sanayisinde kullanilmaktaydi.
Bu yillarda Amerika’da askeri alanda kullamilan bu teknolojiler Amerika
Savunma Bakanlig1 ¢ahisanlarinin kendi aralarinda iletigimini saglamaktaydi

(Hafner & Iyon, 2000).

3.2. Dijital Pazarlama 2.0

1970-1990 willar1 arasimni  kapsayan Pazarlama 2.0 donemi (iiriin
odakhliktan miisteri odakliliga gegisin yasadigi donemdir. Bu donemde
teknoloji alaninda yaganan gelismeler dijital pazarlamanin giiniimiizdeki
halini almasina temel olugturmaktadir. Bu geligmeler;

1971 yiinda Ray Tomlinson tarafindan ilk e-mailin gonderilmesi
pazarlama 2.0 doneminde djjital teknolojilerin kullanilmasinin temelini
olugturmaktadir. Tomlinson bu doénemde “Kimseye soyleme. Uzerinde
calismarmz geveken sey bu degil” soziiyle dijital teknolojilerin gelisiminin daha
baginda oldugunu gozler 6niine sermistir (Li, 2018).

1973 yilina gelindigi zaman ise Motorola sirketinde ¢aligan Amerika
Birlesik Devletleri’nden miithendis Martin Cooper tarafindan icat edilen ilk
kablosuz telefon Motorola DynaTac (Sigirc, 2021) donemin 6nemli dijital
devrimlerinden biri olarak degerlendirilmektedir.

1981 yilinda IBM firmasinin ilk kigisel bilgisayar1 tiretmesiyle birlikte
bilgisayar teknolojilerinin bireysel kullanimi miimkiin hale gelmistir. (Kamal,
2016).

1985 il ise ilk alan adinin alindigy yil olarak hafizalara kazinmaktadir.
Tarihteki ilk alan adi olan “symbolics.com” dijital doniigiimde oldukga
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onemli bir yer edinmigtir (Lindenthal, 2014). Mart 1985°te olusturulan
bu alan adinin devaminda ayni yil BBN.com (Nisan,1985), Think.com
(Mayis,1985), MCC.com (Temmuz, 1985), DEC.com (Eyliil 1985),
Northrop.com (Kasim, 1985) alan adlari olusturulmustur (www.
domainholdings.com). Alan adi sistemi (domain name system) internet
kaynaklarimin  insan tarafindan okunabilen ve makine tarafindan
yonlendirilebilen Internet Protokolii (IP) adresleri arasindaki standart
adlandirma kurali olarak tanimlanmaktadir (Khormali et al., 2021).

1989 yilina gelindiginde daha Once askeri alanda kullanilan internetin
siviller arasinda da kullanilmas: ile internet bilimsel anlamda da birgok
aragtirmanin konusu olmustur. Yiiksek enerji fizigi konusunda galigmalara
konu olan kavram ile ilgili diinyanin dort bir yaninda arastirmalar yapilmistur.
Bu aragtirmalardaki temel amag interneti hizli, etkin ve kolay bir haberlesme
arac1 yapmaktir (Kalbag, 2004). Ayni yillarda Avrupa Niikleer Aragtirmalar
Merkezi'nde (CERN) bilgisayar bilimci olarak ¢aligmalarini siirdiiren Tim
Berners-Lee ilk dijital bilimci olarak literatiirde yer edinmistir. Yaptigi
caligmalarla 1989 yilinda HTML (HyperText Markup Language) etiket dili
ve World Wide Web (www) ortaya ¢ikarmugtir. Bu teknolojiler diinyada gigir
acic gelismeleri de beraberinde getirmis ve bu teknolojiler sayesinde web
sayfalar1 biiyiik veri tabanlarinda yer alan detayli igeriklere kolaylikla ulagmay1
miimkiin kilmigtir. Ayrica bilisimde sosyallesmenin 6n plana gtkmasi “sosyal
makinalar” isimli yeni bir ¢agin olugmasina onciiliik etmistir (Lee, 1998).

1970-1990 yillar1 arasinda dijital teknolojilerde yaganan gelismeler
pazarlamanin dijital doniigiim stirecine 6nemli katkilar sunmustur. 1970’1
yillarin baglarinda ilk e-postalarin génderilmesi ile e-posta pazarlamasinin
temelleri atilmigtir. Giiniimiizde diigiik maliyetlerle genig kitlelere ulagma
arac1 olarak degerlendirilen e-postalar 6nemli bir dijital pazarlama kanal
olarak degerlendirilmektedir. Oyle ki, 2012 yiin Dogrudan Pazarlama
Dernegi, dogrudan postanin 7 dolarlik yatirim getirisine kiyasla e-postalarin
28,50 dolar yatirim getirisi sagladigini raporlamustir (DMN Editorial Team,
2012). Pazarlama 2.0 doéneminin bir diger 6nemli dijital geligmesi ise ilk
mobil telefonlarin tiretilmesidir. Giintimiizde gesitli fonksiyonel 6zellikleri ile
tarkli bir boyuta biiriinen mobil pazarlamanin temelleri yine 1970°li yillarda
atilmugtir. Bireylerin bu cihazlar1 yanlarinda tagimalarina imkan taniyan
gelisme giiniimiizde iletigimin temelini olugturmaktadir. Ancak ilk iiretildigi
yillardaki cep telefonu ile giiniimiizdeki cep telefonu oldukga farklidir.
Giiniimiizde cep telefonu teknolojilerinde meydana gelen gelismeler mobil
aglarin kullanilmast ile birlikte (1G, 2G, 3G, 4G, Wifi, WLAN, Bluetooth,
VoIP, FomtoCell, Uma) cep telefonlar: farkli bir boyut kazanmug ve ag temelli
bir yapiya biiriinmiistiir (Krum, 2010). Oyle ki 2020 yili Global Dijital
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Raporu verilerine gore 8,01 milyar olan diinya niifusunun 5,44 milyarinin
mobil telefon kullandig1 gortilmektedir. Bu sayinin toplam diinya niifusunun
%0681 oldugu diigiiniildiigiinde devasa bir rakama ulasiliyor (Kemp, 2023).
Bu durum ise isletmelere miisterilere ulagma hususunda biiyiik avantajlar
sunuyor. Nihayet 1980’li yillara gelindiginde dijital pazarlama bir kavram
olarak pazarlama literatiiriinde yer almaya baglamistir. 1981 yilinda IBM
firmasinin ilk kisisel bilgisayar1 tiretmesiyle birlikte pazarlamanin dijital
teknolojiler ile iligkisi de 6nemli bir boyut kazanmugtir (Kamal, 2016). Sadece
4 yil sonra 1985 yilinda ilk alan adlarinin alinmast ile birlikte glintimiiz
web sitelerinin alan adlarinin da temelleri atilmistir. Ancak bu dénemlerde
internet teknolojilerinin nispeten daha yavag olmasi ve uluslararas: boyutlara
tagtnamamast 6nemli bir problemdi. Bu problem ise 1989 yilinda HTML
(HyperText Markup Language) etiket dili ve World Wide Web (www)’in
icadiyla ¢oziime kavusturulmustur. Bu gelismeler online ticaretin kiiresel
boyutta, hizli, etkin ve kolay bir gekilde kullanilmasina temel olusturmustur.

3.3. Dijital Pazarlama 3.0

Yapay zeka ve makine 6grenme yontemlerinin geligmesi, kullanici gizliligine
onem veren, merkezi olmayan, blok zincir ve ug biligim teknolojilerinden
yararlanan iiglincii nesil internet hizmetleri gibi 6geleri iginde barindiran Web
3.0’1n ortaya ¢ikmasi (Treleaven et al., 2022) pazarlama 3.0’in da farkli bir
boyut kazanmasina sebep olmugtur. Ozellikle Web 3.0°in uzak konumlardaki
cihazlar1 birbirine yakinlagtiran, biiyiik veriyi olugturan ve bu verileri sunucu
aracihigiyla iglemeyi saglayan ug biligim sistemi (Damar, 2021) pazarlama 3.0
agisindan da kritik bir yer edinmistir. Bu donemde pazarlama insan ve deger
temelli bir yapiya biirlinmiigtii. Misterilerin aktif, endigeli ve yaratici insanlar
olarak tanimlandig1 pazarlama 3.0 donemi; tiiketicilerin kendi hislerinin,
tikirlerinin ve deneyimlerinin 6n plana ¢iktigi bir donemdir (Kotler et al.,
2010). Tiiketiciler satin alma davranigini deneyimsel bir yolculuk olarak
sergilemektedirler. Bu donemde firmalar daha bilingli ve duyarli miisteriler
ile kars: kargtya kalmug, geleneksel pazarlama yontemlerinin diginda miisteri
yolculuklarinda onlarla sohbet eden ve kigisel ihtiyaglarini dinleyen markalar
dikkat gekmigtir (GOémez-Sudrez et al., 2017).

1990-2010 yullar1 arasimi kapsayan bu donemde kiiresellesme ile birlikte
zaman ve mekan sinirlarinin ortadan kalkmaya baglamug, bilgi kisa siirede
diinyanin her noktasmna hizli bir sekilde yayilmustir (Ury, 2009). Ayrica
donem dijital teknolojilerdeki gelismelerin de pazarlama siireglerine katkida
bulundugu doénem olarak degerlendirilmektedir. Bu donemde dijital
teknolojilerdeki geligmeler ise;
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* 1990 yili ilk arama motorunun icad: dijital doniigiimdeki 6nemli
gelismelerden birisi olarak degerlendirilebilir. Bu arama motorunun
ismi Archie’ydi. Montreal’de yer alan McGill {iniversitesi 6grencileri
olan Alan Emtage, Bill Heelan ve J. Peter Deutsch tarafindan
gelistirilen arama motoru halka agik sitelerde yer alan dosyalarin dizin
listelerini indirebiliyor ve bir veri tabani olusturuyordu (Seymour et
al., 2011).

* 1991 yilinda ilk web sitesinin (http://info.cern.ch ) yayma girmesi
web 3.0 doneminin kritik geligmelerinden biridir (Chaffey &
Chadwick, 2016). CERN’de ilk olarak 1989 yilinda bir proje 6nerisi
olarak sunulan ilk web sitesi projesi gesitli siireglerden gegerek 1991
yilinda alt.hypertext (6, 16, 19 Agustos), comp.sys.next (20 Agustos),
comp.text.sgml ve comp.mail.multi-media (22 Agustos) adreslerinde
yayinlandi (info.cern.ch.). 30 Nisan 1993 tarihinde CERN, World
Wide Web yazilimini kamu mali haline getirdi. Daha sonra CERN,
yayilimini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in daha emin bir yol olan agik bir
lisansla bir siiriimii kullanima sundu. Bu eylemler web’in geligmesini
sagladi (home.cern).

¢ 1992 yilinda, Ingiltere'den 22 yagindaki bir yazilim programcisi
olan Neil Papworth, bir bilgisayardan meslektagi Richard Jarvis’e ilk
kisa mesaj1 gonderdi. Neil, miigterisi Vodafone igin bir Kisa Mesaj
Hizmeti (SMS) olusturmak tizere gelistirici ve test miihendisi olarak
calistyordu. 3 Aralik 1992°de gonderilen o ilk mesajda basitge “Mutlu
Noeller” idi (www.vodafone.com).

e 1994 yili ilk online reklam sitesinin kuruldugu doénem olarak
hatizalarda yer edinmistir (Koger & Yilmaz, 2019).

* 1995 yilma gelindiginde djjitalleymenin  oldukga  Onemli
gelismelerinden bir digeri olan Google kurulmustur. Sergey Brin ve
Larry Page’in Stanford Universitesinde tanigmast ile birlikte bir arama
motoru gelistirmeye karar vermeleri ve Backrub (neyse ki) isimli bir
arama motoru icat etmeleri ve sonrasinda bu arama motorunun ismini
degistirip Google yapmalart Google arama motorunun icat edilmesi

ile sonugland1 (https://about.google/our-story/).

* 2000 y1li ise dijital pazarlama alaninda olduk¢a 6nemli bir gelismeye
sahit oldu. Bu gelisme ilk self-servis ¢evrimigi pazarlama reklamcilik
platformu olan Google adWords’in kurulmasidir (searchengineland.
com).
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e 2003 yil ilk ticari mobil sms reklaminin lansmanmnin yapildig: yil
olarak tarihe gegmektedir (pocketstop.com).

e 2004 yilinda yeni bir djjital devrim ger¢eklesmis ve giiniimiizde de
kritik 6neme sahip gevrimigi sosyal ag sitesi olan Facebook kurulmugtur

(Kemp, 2023).

e 2005 yilina gelindiginde, medyada farkli bir gelisme olarak gevrimigi
video hizmeti Youtube dijital ve teknolojik gelismeler igerisinde yerini
ald1 (Snelson & Perkins, 2009).

e 2006 yili yeni bir gelisme olan mikro bloglarin geligimine tanik
olmugtur. Bu mikro blog Twitter’dir(Busby et al., 2010).

e 2007 yilna gelindiginde Steve Jobs tarafindan dijital teknolojileri
bireylerin yaninda tagimasina izin veren ilk akilli telefon olan Iphone
icat edilmistir. (www.businessinsider.com).

* 2010 yilinda ise yeni bir sosyal ag sitesi olan instagram giin yliziine
gtkmugtir. Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan basit bir fotograf
ve yagam tarzi paylagimu sitesi olarak kurulan instagram kuruldugu
donemden giintimiize kadar pazarda oldukga biiyiik ses getirdi (Shafer
etal., 2018).

1990-2010 yillar1 arasinda yukarida belirtilen dijital ve teknolojik
gelismeler dijital pazarlama alaninda da gig1r agan yeniliklere sebep olmustur.
Bu agidan donemin ilk geligmesi “arama motoru pazarlamasinin” ortaya
¢tkmasidir. Arama motorlarinin icadindan kisa bir siire sonra kavram dijital
pazarlama agisindan da oldukga 6nemli hale geldi. Bu agidan arama motoru
pazarlamasini etkin bir bigimde kullanan amazon, amazon.com adresinde
arama motoru pazarlamasini “kitleler agisindan web sitenizin veya tiviindiniiziin
goviindivliigiinii avama motorn sonug sayfadare tizevinden arturmak igin veklam
verenler tavafindan kullamilan dicvetli biv dijital pazaviama stratejisi” olarak
tanimlamistir. Bu donemin onemli bir diger geligmesi ise 1991 yilinda ilk
web sitesinin yaymna girmesidir (https://home.cern.). Bu gelisme dijital
pazarlamanin temellerinin olugtugu, giinlimiizde pazarlamanin neredeyse
tim fonksiyonlarinda etkin olan online kanallarin temelinin atildig:
donemdir. Dijital pazarlama kapsaminda bir diger 6nemli geligme ise mobil
pazarlamanin yine 6nemli bir pargasini olugturan ilk kisa mesajin atilmasidir
(www.vodafone.com). Bu gelismenin giiniimiizde pazarlama iletisimi
aktivitelerinden reklam mesajlarinin temelini olusturdugu séylenebilir. 1994
yilidijital pazarlama agisindan 6nemli bir gelismeye tanik olmusgtur. Bu gelisme
ilk online reklam sitesi olan Hotwired’in kurulusudur. Wired Magazine
dergisinin online formu olan site pazarlama ve reklamcilik diinyasinda oldukga
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onemli inovatif bir gelisme olarak literatiirde yer edinmistir. Oyle ki dergi
yoneticileri bile bu etkiyi tahmin etmemiglerdir (Koger & Yilmaz, 2019).
1995 yili ise giiniimiizde online pazarlama alaninda kendinden gok s6z ettiren
Google arama motorunun kurulug yili olarak tarihte yerini almistir (https://
about.google/our-story/). 2000 yilina gelindiginde ise Google pazarlama
alaninda yine kritik bir yenilik ile kargimiza ¢ikmaktadir. Bu yenilik ilk self-
servis ¢evrimigi pazarlama reklamcilik platformu olan Google adWords’in
kurulmasidir. Kuruldugu dénemde 350 sirketin ¢evrimigi reklamu ile pazarda
yer edinen platform ile ilgili Google’in kurucu ortagi ve CEO’su Larry Page,
yeni reklam iiriinii ile ilgili “AdWords, mevcut teknolojik agidan en gelismig
ozellikleri sunarak her reklam verenin gevrimigi pazarlama hedeflerine ve
biitgesine en uygun esnek programi hizli bir gekilde tasarlamasina olanak
tantyor” soziiyle platformun igletmeler i¢in ne kadar 6nemli oldugunu gozler
oniine sermigtir (searchengineland.com). Giiniimiizde ise Reklam agini 2
milyondan fazla web sitesinin olugturdugu goriilmektedir. Ayrica platform
diinya genelindeki internet kullanicilarinin % 90’ 1indan fazlasina ulagmaktadir
(growthmindedmarketing.com). 2003 yili ise daha onceleri icad edilen
mobil kisa mesajlarin ticari boyutta kullanilmast ile ilgili lansmanin yapildig:
yidir. Lansmanda sms pazarlamasinda kullanilmak {izere kisa kodlar
olusturulmustur (pocketstop.com). 2004 yilina gelindiginde giliniimiizde
dijital pazarlamanin 6nemli bir pargasi olan gevrimigi sosyal ag sitesi olan
Facebook kurulmugtur. Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinin subat
ayinda Harvard’da 6zel kullanim igin kurulan site 2006 y1linda genel kullanima
agilmistir. 2006 yiinin aralik aymna gelindiginde 12 milyonun tizerinde
kullanicrya sahip olan Facebook (Hew, 2011), 2023 yilina gelindiginde aktif
kullanici sayisini 2, 989 milyara ¢ikarmigtir (datareportal.com). Gilintimiizde
ise Facebook bir¢ok pazarlama aktivitesinin gergeklestigi ¢evrimici bir
mecra olarak igletmelere 6nemli avantajlar sunmaktadir. 2005 yilinda farkli
bir ¢evrimigi geligme meydana geldi. Bu gelisme ¢evrimigi video izleme
ve paylagma Ozellikleri sunan Youtube’dir. Youtube ozellikle video yonlii
pazarlama aktiviteleri bazinda ele alinmaktadir (Snelson & Perkins, 2009).
Youtube bireylere video yaymnlama, goriintiileme, yorum yapma ve baglanti
verme Ozellikleri ile 6n plana ¢ikan bir igerik toplulugudur. Bu noktada en
ok ziyaret edilen sitelerden biri olarak degerlendirilmektedir (Waters & Li,
2008). Pazarlama alaninda ise igerik reklamciligi, marka iletisimi, banner
reklamlar gibi bir¢ok faaliyeti gergeklestirmektedir (Dehghani et al., 2016).
2023 yili Nisan verilerine gore Youtube kullanict sayis1 2,53 milyardir. Bu
sayin diinya niifusunun ortalama tigte birini olugturdugu (datareportal.
com) dikkate alindiginda Youtube’nin isletmeler igin kiiresel anlamda
oldukga biiyiik bir pazar1 olusturdugu soylenebilir. 2006 yil ise glintimiizde
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kiiresel pazarda 6nemli bir yer edinen bir mikro blog olan Twitter’in icad
edildigi yildir. 2023 yilinda ortalama 354 milyon kullaniciya (www.statista.
com) sahip olan twitter giiniimiizde 6zellikle pazarlama iletigimi bazinda
isletmeler icin oldukga biiyiik bir firsati/tehdidi beraberinde getirmektedir.
Bu firsat ve tehdidi kontrol edebilmek igin PepsiCo’nun Gatorade markasi,
kurulugun “Gorev Kontrolii” adini verdigi ve Twitter konugmalarini, bloglar
ve ¢evrimigi ve sosyal medya performansini izleyen beg tam zamanl ¢alisan
istihdam etmektedir (Busby et al., 2010). 2007 yil1 ise Steve Jobs tarafindan
ilk akilli telefonun icad edilmesine gahit olmugtur. Kimi kaynaklara gore ilk
akalli telefon 1994 yilinda tiretilen IBM Simondur. Bu telefon e-posta, takvim
ve faks iglevlerine sahipti. Hatta dokunmatik ekran: bile vardi. Ancak bu
telefon tam anlamuyla akilli telefona iliskin kogullari tagimamaktadir (www.
cambridgewireless.co.uk). 2007 yilina gelindiginde ise dijital teknolojileri
bireylerin yaninda tagimasina izin veren ilk akilli telefon Steve Jobs icat
edilmigtir. Bundan 6nce akill telefon olarak nitelendirilen cihazlar oldukga
yavagsti. Yar klavye yar1 ekrand1. Ayrica web siteleri cep telefonlarindan tam
olarak ¢aliygmiyordu. Bu durum siteleri zayif mobil siiriimler gelistirmeye
zorluyordu. Tam bu noktada Iphone icat edildi ve bu sorunlarin neredeyse
tamamui ¢oziildii. Bu sebeple akilli cihazlarin 2007 yilinda Iphone markasi ile
icat edildigi sOylenebilir (www.businessinsider.com). Pazarlama ¢abalarinda
da bu teknolojik gelismenin etkisi goriilmektedir. Baglangicta cep telefonu
ozelliklerine gore sadece mesaj yoluyla gergeklestirilen pazarlama gabalari,
akallr telefonlarin icadr ile tiim yeni 6zelliklere yansimugtir. Bu durum mobil
pazarlamanin da gelisiminde yeni bir ¢agin baslamasina sebep olmugtur. 2010
yili ise bir sosyal ag sitesi olan instagramin icad edildigi yil olarak hafizalara
kazinmugtir. Pazarlama bakig agisiyla degerlendirildiginde Pazarlama 3.0’in
sonu, pazarlama 4.0’in baslangici olarak degerlendirilen instagram Kevin
Systrom ve Mike Krieger tarafindan basit bir fotograt ve yagam tarzi paylagimi
sitesi olarak kurulmus, kuruldugu donemden giiniimiize kadar pazarda
oldukga biiytik ses getirmigtir (Shafer et al., 2018). 2020 yilinda ortalama 1
milyar kullanicr sayisina sahip olan platform 2023 yilinda kullanicr sayisini
1,35 milyara ¢ikarmistir. Tahminler bu saymmn 2025 yilinda 1,44 milyara
ulagacagini gosteriyor (www.statista.com). Giiniimiizde pazara hakim olan
National Geographic ve Forbes gibi birgok sirket pazarlama platformu olarak
instagrami kullanmaktadir (Shafer et al., 2018).

3.4. Dijital Pazarlama 4.0

Endiistri 4.0 donemi ¢igir agan teknolojiler ve bu teknolojilerin artan
zekast olarak nitelendirilmektedir. Endiistri 4.0 doneminin en Onemli
gelismeleri ise nesnelerin interneti, siber fiziksel sistemler, biiyiik veri ve
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yapay zekadir (Dalenogare et al., 2018). Bu teknolojik gelismeler firmalara
rekabet avantaji saglamakta ve biiyiime yolunda 6nemli firsatlar sunmaktadir
(Lietal., 2017). Endiistri 4.0 doneminde kullanilan teknolojilerin pazarlama
alaninda kullanilmasi ise pazarlama 4.0 olarak isimlendirilmektedir.

2010-2020 yullart araligini kapsayan pazarlama 4.0 dijital pazarlama
kapsaminda degerlendirildiginde ise teknolojik gelismelerin kritik 6nem
kazandig gortilmektedir.

“Pels pazariama 4.0 ne tiir yenilikleri getivdi?

Bu donemin en 6nemli gelismelerinden biri tek yonlii iletigimin yerini gift
yonlii iletigime birakmasidir. Geleneksel pazarlamada igletmeden miisteriye
iletisim yerini postmodern pazarlamanin 6nemli bir pargasi olan cift yonlii
iletigime birakmasina sebep olmustur. Bu noktada miisterilerin iletigim
stiregleri dahil tiim pazarlama siireglerine etkin rol aldig1 bir yapinin pazara

hakim oldugu goriilmektedir (Gokdemir Ekici, 2020).

Pazarlama 4.0’1n djjital yonii incelendiginde hem fiziksel magazalarda
hem de online magazalarda djjitalin kullanimi farkli bir boyut kazanmustir.
Bu boyut miisteri yolculuguna da etki etmigtir. Giiniimiizde miigterilerin
alhigveris yolculugu ise satin alma 6ncesi, satin alma an1 ve satin alma sonrasi
stiregte farklilik kazanmugtir. Sekil 2°de miisteri yolculuklarinda dijital kanallar
tiziksel ve elektronik miigteri yolculugu bazinda gosterilmigtir.
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Sekil 2: Dijital Alswsveris Yoleulugn ve Kanallar: (Baier & Rese, 2020)
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Pazarlama 4.0’1n dijital kanallarda yer alan gelismeleri farkli bir boyuta
tagidig1 agikardir. Bunun diginda pazarlama 4.0 ile birlikte ultra baglant,
4P’nin yerini 5Anin almasi, Kullanici deneyiminin 6nem kazanmasi, gok
kanalli yol gibi birgok 6zellik ortaya ¢tkmugtir (www.edcparis.edu).

Ultra bagjlants: Pazarlama4.0’in en 6nemli yonlerinden biri insan- makine
baglantisinin ileri seviyelere taginmasidir. Bu baglant1 sayesinde satin alma
oncesinde miigteri ihtiyaglarinin tahmin edilmesi saglanmaktadir. Cok kanallt
dijital iletisim teknolojileri (e-posta, blog, dijital haber biiltenleri, sosyal
aglar vb.) araciligiyla miisteri bilgilerine ulagilmakta ve kalici bir baglanti
olusturulmaktadir (www.edcparis.edu). Miisteri temelli degerlendirildiginde
ise iiriin ambalaj ve reklam mesajlarina yerlestirilen QR kodlar veya barkodlar
dijital teknolojiler araciligiyla ultra baglanti sunmaktadir (Wang & Zhang,
2012).

5A modeli; Geleneksel pazarlama karmasi olan 4P (Uriin, Fiyat,
Tutundurma ve Dagitim), pazarlama 4.0 doneminde yerini 5Aya (Farkinda
olma, Cezbetme, Arastirma, Harekete gegme, Savunma) birakmustir. Farlinda
olma asamasindn, migteriler deneyim, reklam ve bagkalarinin savunuculugu
temelli uzun bir marka listesi olugturmaktadir. Bu markay: hatirlayabilen
ve taniyabilen miisterilerin marka ile iletisimi marka bilinirliginin kaynag:
olarak degerlendirilmektedir. Bu sebeple marka iletisimi ve farkindalik
yaratma siireci miigteri yolculugunun temeli olarak kabul edilmektedir.
Farkindalik agamasindan sonra, miigteriler bir¢ok markanin tiim mesajlarin
isler ve daha g¢ekici olan markalarin kisa bir listesini olugturur. Akilda kalan
markalar olarak cezbetme asamas:, birgok markanin ulagmaya ¢alistigr daha
rekabetgi bir asamadir. Arastirma asamasinda 1se miisteriler marka hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olduktan sonra, birgok miigteri ilgi duyduklart marka
hakkinda daha fazla arastirma yapmay1 ve bu markalar takip etmeyi seger.
Aragtirmanin temelinde yatan bilgi kaynaklar: ise genellikle arkadaglar, aile,
dogrudan markalar da dahil olmak iizere medyadir. Bu noktada dijital medya
ve fiziksel diinyanin entegrasyonu karmagik bir siireci ifade etmektedir.
Dolayisiyla miigteriler marka bilgisi elde edebilmek i¢in birden fazla kanal
kullanabilmektedir. Gliniimiizde ise bu kanallar bireyselden sosyale doniigen
bir miigteri yolculugunu beraberinde getirmektedir. Bir diger agama olan
havekete gegme asamase ise, musterilerin satin alma karariyla ilgilidir. Bu
noktada markalar miisteriyle sadece satin alma eyleminde degil, satin alma
sonrast hizmetlerde de ilgilenmektedir. Eylem agamasinda miisterilerin satin
alma kararindan sonra, marka sadakati duygusu korunmaya ve gelistirilmeye
caligtimaktadir. Marka iletigim araglar1 miisterilerin savunuculuk yoniini
gelistirmektedir. Dolayistyla miisteriler markadan memnun kaldiklarini
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hissederlerse, deneyimlerini bagkalarina anlatmaya ve markanin evangelistleri
olmaya istekli olacaklardir (Kotler et al., 2016).

Kullanicy deneyimi; Pazarlama 4.0, gliniimiiz pazarlama kogullarinda
miigteriler de farkli bir seviyeye gelmistir. Bu ¢agin miisterileri daha fazla
bilgi arayiginda olan, daha fazlasini talep eden, kigisellestirilmig hizmetlere
daha fazla 6nem veren, ihtiyaglar1 hususunda daha az zamana sahip olan
ya da daha az zaman harcama isteginde olan miisterilerdir. Ozellikle mobil
uygulamalarin miigteri ihtiyaglarini kargilamada daha kisa stirede ve daha
hizli bir gekilde veri toplamasina imkan sunmaktadir (www.edcparis.edu).
Bu agidan teknolojik faktorler miigteri yolculugunun tiim agamalarinda
onem kazanmaktadir. Teknoloji temelli deneyimler olugturmak ise firmalarin
en 6nemli amaglarindan biri haline gelmistir. Teknoloji sadece veri elde
etme agamasinda degil tiim siireglerde siirdiiriilebilir rekabetin ve pazar
liderliginin kritik bir faktorii olmaktadir. Firma bagarisimin temeli ise
teknolojinin organizasyona doniigmesidir (Vassileva, 2017). Teknoloji
temelli organizasyonlarin deneyim bakig agistyla planlanmast bu noktada
onem kazanmaktadir. Oyle ki miisteri deneyimleri miisterilere iiriin ve
hizmetler sunmaktan ziyade miitkemmel deneyimler sunmay: igermektedir.
Bu agidan pazarlama 4.0 ile birlikte miisteri deneyimleri dijital bir boyut
kazanmustir.

Cok kanallr yol; Pazarlama 4.0 ile birlikte bilgiyi {ireten, maniptile eden
dagitan ve tiiketen teknolojiler ve bu teknolojiler ile birlikte artan kiiresel
pazarlar potansiyel tiiketicilere ulagmak igin yeni bir evrimin kapilarin
agilmugtir. Ozellikle internet ile birlikte ¢ok daha fazla bilgi teknolojisi
entegrasyonu gelistirme zorunlu hale gelmigtir (Jara et al., 2012). Bu
entegrasyon ¢ok kanalli pazarlamada da kendini gostermistir. Tiiketicilerinin
kesintisiz, tutarli ve kigisellestirilmis aligveris deneyimi beklentilerini
kargilamak ve yonetmek, bir firmanin tim hizmet sunum kanallarinin
entegrasyonunu gerektirmektedir (Hossain et al., 2019). Bu agidan satin
alma siirecinde bir¢ok kanalin kullanilmasi olduk¢a 6nemli hale gelmektedir.
Cok kanalli yol miisterilerin satin alma yolculugunda birden ¢ok alternatifin
olmasini ifade etmektedir.

3.5. Dijital Pazarlama 5.0

Pazarlama 5.0 2020 yili ve sonrasini kapsamaktadir. Pazarlama 3.0 ile
Pazarlama 4.0’in bilesimi olarak degerlendirilen kavram insan merkezcilik
ile teknoloji merkezciligi harmanlayarak bir biitiin olarak kullanmistir. Bu
agidan pazarlama 5.0, miisteri deneyimlerinde deger yaratmak, iletmek,
sunmak ve gelistirmek suretiyle insani taklit eden teknolojilerin kullanimi
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olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama 5.0, nesnelerin interneti kavramu ile
biitlinlegmis bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Kartajaya ve arkadaglari
(2021) pazarlama 5.0 ile ilgili 5 temel bilegeninin oldugunu dile getirmistir.
Bu bilegenler; veri odakl pazarlama, gevik pazarlama, tahminli pazarlama,
baglamsal pazarlama, artirtlmig pazarlamadir.

Veri odakli pazarlama; Veri odakli pazarlamanin temeli veri odakli
karar siirecidir. Veri odakli karar siireci firmalarin karar siireglerinde ig
ve dig verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Brynjolfsson et al., 2011). 2010-2020 yillar1 arasinda iiretilen veriler
incelendiginde veri miktarinda inanilmaz bir artis oldugu agikardir. 2010
yilinda diinyada iiretilen ortalama veri miktar1 1 trilyon gigabayt’ken
2020 yilinda bu veri 59 trilyon gigabayta yiikselmistir (Press, 2020).
Pazarlama agisindan da son donemlerde verilerin olduk¢a 6nemli oldugu
sOylenebilir. Pazarlama 5.0 ve devaminda gelen veri odakli yaklagim ile
birlikte pazarlama da yeni bir igleve sahip olmustur. Pazarlamanin yeni
islevi trendleri anlamak, stratejik kararlar almak, inovasyonu tetiklemek
ve finansal performanst artirmaktir. Bu islevleri gergeklestirmek igin ise
en 6nemli kaynak kullanilabilecek biiyiik miktarda ve iglevsel miisteri ve
sosyal medya verileridir (Sleep et al., 2023). Pazarlama 5.0 denildiginde ilk
akla gelen bu verilerin yapay zeka araciligiyla elde edilmesidir. Davenport
ve arkadaglar1 (2021) yapay zekanin 6nemini Harvard Business Review’de
yayinladiklari makalelerinde yapay zekanin pazarlamanin diger temel
faaliyetlerinin yani sira miigteri ihtiyaglarini anlamak igin de 6nemli bir
kaynak oldugunu dile getirmislerdir. Hatta McKinsey 2018 yilinda yaptig
calismasinda yapay zekanin en fazla katki yapacag alanin pazarlama alani
oldugunu dile getirmistir. Yine yapay zekanin 6neminin dikkat ¢ektigi bir
diger galigma Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan gergeklestirilmigtir.
Agustos 2019°da yapilan anket, yapay zeka uygulamalarinin bir buguk yil
iginde %27 arttigini ortaya koymustur. Deloitte’un 2020 yilinda yapay
zekay erken benimseyenlerle yaptig: kiiresel bir anket, yapay zekanin ilk
bes hedefinden {igiiniin (mevcut {iriin ve hizmetleri gelistirmek, yeni {iriin
ve hizmetler yaratmak ve miisterilerle iligkileri gelistirmek) pazarlama
odakli oldugunu gostermistir (Davenport et al., 2021).

Cevik pazarlama; Organizasyon bazli degerlendirildiginde ¢eviklik
bir firmanin inovasyon ve rekabet¢i eylem igin miisteri temelli firsatlar
algilama ve bunlara hizli bir gekilde yamit verme derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Roberts & Grover, 2012). Cevik pazarlama, pazarlama
5.0 ile birlikte 6nem kazansa da pazarlama 4.0’1n sonlarinda ortaya ¢ikmig
bir kavramdir. Pazarlamanin siirekli degisen yapist daha galkantili bir pazari
da beraberinde getirmistir. Pazarin 6n goriilemez yapisi gevik pazarlama
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stratejilerinin 6n plana gikmasina sebep olmugtur (Vassileva, 2017). Bu
agidan pazarlama 5.0 ¢ag1 kuantum sigramasi gagi olarak da bilinmektedir.
Dijital ¢agin beraberinde getirdigi biiyiik veri ile birlikte karmagiklagan
stireg  tiiketicilerin ihtiyaglar1, istekleri, zevkleri ve beklentilerindeki
degisikliklere ayak uydurmak igin firmalarin ¢evik bir anlayis sergilemesini
gerektirmektedir. Cevik pazarlama tiiketici davraniglarinda meydana gelen
hizli ve ani degisime cevap verebilmeyi gerekli kilmaktadir (Kartajaya et
al., 2021)

Tahminli pazarlama; Pazarlama 5.0 ¢aginda strateji gelistirmenin temeli
biiyiik veridir. Bu ¢agda biiyiik veri, biiyiik miktarda hacme sahip, biiyiik
gesitlilige sahip, bilginin hizl bir sekilde hareket ettigi, dogru bilgi ve yanlg
bilginin bir kombinasyonu olarak degerlendirilmektedir. Pazarlamacilar
ise bu bilgileri ayiklayip amaglar1 dogrultusunda i¢ gortilere ve eylemlere
doniigtiirmeye ¢aligmaktadir (Wongmonta, 2021). Pazarlama 5.0 doneminde
yapay zeka ile birlikte kullanilan tahminli pazarlama, gegmig davraniglara
iligkin istatistiklerin bundan sonra ne olacagina dair tahminler yapilirken
kullanilmasini ifade etmektedir. Tahmine dayali pazarlamada gegmige iligkin
veriler bir makine 6grenme programina yiiklenmektedir. Modele yeni dahil
edilen veriler ise bu dogrultuda kimin satin alacagini ve hangi kampanyanin
ise yarayacag ile ilgili gelecek tahminleri yapmaktadirlar. Bu agidan biiyiik
veriye dayanan sistem firmalarin proaktif davranmasina yardim etmektedir.
Ornegin bu tahmin sistemi sayesinde sirketler kiigiik islem tutarina sahip bir
miigterinin biiyiik miigteri olup olmayacagina iligkin tahminde bulunabilir.
Bu agidan tahminli pazaralam girketlere kaynak yatirim: konusunda optimal
kararlar sunabilmektedir (Tanase, 2022).

Icerik pazarlamasi; Igerik pazarlamasi Pazarlama 5.0’in bir diger
onemli bileseni olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle dijital cagin 6nem
kazanmasi ile birlikte firmalar i¢in oluk¢a kritik bir kavram olan igerik
pazarlamasi giin yiiziine ¢tkmustir. Tgerik pazarlamasimin temelini igerik
olusturmaktadir. Igerik kavrami firmalarin miisterilere web sitelerinde
sundugu bilginin tiimiinii ifade etmektedir. Farkli bir degerlendirmeye
gore ise igerik; altyapi, degisim ve katma deger olugturan tiim bilgileri ifade
etmektedir (Luo, 2003). Djjital pazarlama ile birlikte adindan s6z ettiren
igerik pazarlamasi dijital teknolojinin gelistigi pazarlama 5.0 doneminde
zirve yapmistir. Icerik pazarlamasinin gelisim evreleri dijital teknolojilerin
gelisimine paralel olarak ilerlemektedir. Bu durum goz oniine alindiginda
Pazarlama 5.0 ¢agindan sonra dijital teknolojilerin insana ait Ozellikle
dahilinde gekillenmesi igerik pazarlamasinin da bu geligmelerden nasibini
almasini saglamigtir. Bu ¢agda isminden soz ettiren yapay zeka, nesnelerin
interneti, sanal gergeklik, sensorler ve arttirilmig gergeklik gibi teknolojiler
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igerigi oldukea farkli bir boyuta tagimigtir. Hatta bu faktorlerin deneyim
etmeni dahilinde gekillenmesi ise teknoloji ve deneyimin bir biitiin halinde
kullanilmas1 ve miigterilere degerli deneyimler sunma 6zelligini 6n plana
¢ikarmaktadir (Alanazi, 2022).

Arttirilmus pazarlama; Arttirilmig pazarlama miisteri deneyimlerinde
arttirlmig - gergeklik(AR)  uygulamalarimin - kullanilmas:  temeline
dayanmaktadir. Bu noktada sanal diinya ile gergek diinyayr birlestiren
arttirlmig gergeklik deneyimsel pazarlama hususunda 6nem kazanmaktadur.
Pazarlama 5.0 ile birlikte miisteri deneyimlerinde kullanilan AR
uygulamalariyla birlikte eglence amagh reklamcilik ve fayda temelli araglar
on plana ¢tkmaktadir. Bu agidan AR uygulamalarinin teknik 6zelliklerinin
miigterilerin duyusal uyarilmalarini arttirmak, kullanicilar ile markalar
arasinda etkilegim kurmak, kullanict marka tutumu gelistirme gibi konularda
oldukga 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Ayrica AR programlari, farkl mallarin
ozelliklerinin goriilmesi, iiriin bilgileri ve iglevlerinin goriintiilenmesi,
miisterilerde satin alma diirtiisi ve kullanim niyeti gelistirme, miigterilerin
hizli ve dogru satin alma karar1 vermelerine yardimci olma ve tiiketim
deneyimlerini optimize etme gibi birgok iglevi gormektedir (Zhu & Wang,
2022). Bu noktada pazarlama 5.0’1n getirdigi en 6nemli 6zelliklerden biri de
arttirlmig pazarlamayr miimkiin kilmasidir.

Sonug

Bireylerin  sosyal yasamlarindaki  gelisjmeler zaman igerisinde
pazarlama disiplinine de yansimaktadir. Sanayi devriminden giiniimiize
sosyal yagama etki eden en 6nemli gelismelerden biri de dijitallesmedir.
Bireylerin yagamlarii bu kadar derinden etkileyen djjitallesme olgusu
pazarlama disiplinini de farkl bir seviyeye getirmigtir. Dijital pazarlama ise
pazarlamanin gelisim evrelerinde dinamik yapisiyla farkl sekillerde pazarda
yer edinmigtir. Pazarlama 1.0 donemi olarak isimlendirilen 1950-1970
yillar1 arasinda dijitallesme ile ilgili baz1 gelismeler olsa da bu gelismeler
pazarlama alaninda ¢ok fazla kullanilmamigtir. Ozellikle radyo, televizyon
gibi geleneksel medya araglarinin bu donemde kullanilmas: ve dénemin
sonlara dogru internetin icad: giintimiiz dijital pazarlamasinin temelini
olusturmaktadir. Bu gelismeler pazarlama 2.0 déneminde (1970-1990)
de kritik gelismeleri beraberinde getirmistir. Ozellikle pazarlama 1.0
doneminin sonunda icat edilen ve askeri alanda kullanilan internetin siviller
arasinda da kullanilmaya baglanmasi donemin en kritik gelismesi olarak
zihinlere kazinmistir. Bu donem ilk e-mailin atilmasi, ilk kablosuz telefonun
icadi, ilk kigisel bilgisayarin kullanilmasi e ilk alan adlarinin alinmas: gibi
gelismelerle dijital pazarlamanin giiniimiizdeki seklini almasina 6nciilitk
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etmektedir. Bu donemin sona ermesi ise yeni bir dénem olan ve 1990-
2010 yillarin1 kapsayan pazarlama 3.0 doneminin ortaya ¢tkmasina sebep
olmugtur. Daha 6nceki donemlerde dijital anlamda yaganan gelismeler
dyjital pazarlama agisindan da yeni bir diinyanin kapisini agmugtir. Artik
internet ve dijital teknolojiler bireylerin yagaminin dogrudan bir pargasidir.
Bu donemde arama motorunun icad1 ve devaminda giinlimiiziin en 6nemli
arama motorlarindan biri olan Google’in kurulmasi, ilk web sitesinin
kurulmasi, ilk kisa mesajin atilmasi ve devaminda ilk ticari mobil sms’in
gonderilmesi, ilk ¢evrimigi reklamin olugturulmas: ve Google Adwords’un
pazardayer edinmesi gibi teknolojik gelismelerin 6n plana giktigi soylenebilir.
Ayrica giintimiizde dyjital pazarlamanin temelini olugturan sosyal medya
kanallarinin da bu dénemde icat edildigi goriilmektedir. Facebook, twitter,
instagram gibi sosyal medya kanallarinin yani sira ilk akilli telefon Iphone
ve video paylagim sitesi olan Youtube bu donemde kurulmus ve dijital
pazarlamanin en 6nemli aktorleri olarak pazarda yer edinmistir. Pazarlama
evriminin bir sonraki agamasi ise 2010-2020 yillarin1 kapsayan pazarlama
4.0 donemidir. Bu donem daha 6nceki donemlerdeki dijital buluglarin daha
da geligtirildigi donem olarak bilinmektedir. Oyle ki bu dénemde dijital
pazarlama bir deneyim gergevesinde ele alinmaktadir. Bu deneyimin en
onemli noktast ise ultra baglantidir. Insan- makine baglantisinin én plana
ciktig1 donemde ¢ok kanalli dijital iletisim teknolojileri miisteri bilgilerine
daha kolay ulagmay1 ve kullanmay: saglamaktadir. Donem pazarlamada
driinlerin iretimi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagiulmasinin
onemini yitirmesine; farkinda olma, cezbetme, aragtirma, harekete ge¢me,
savunma gibi yonlerin 6nem kazanmasina sebep olmustur. Ozellikle
miigterilerin aligveris deneyimlerinde ¢ok kanalli bir yol izlenmesi, hem
fiziksel hem de online aligveriste dijital teknolojileri kullanilmasi 6n plana
¢tkmaktadir. Pazarlama evriminin giintimiizdeki sekli ise pazarlama 5.0°dir.
2020 yil1 sonrasini kapsayan donem insana ait 6zelliklerin teknolojiye adapte
edildigi donem olarak degerlendirilmektedir. Dénem nesnelerin interneti
donemi olarak literatiirde yer edinmektedir. Bu donemde akilli teknolojiler,
yapay zeka, arttirilmig gergeklik uygulamalari yardimiyla miigteriler ile ilgili
biiyiik veriye ulagilabilmekte, bu veriler sayesinde Pazar ve misteriler ile
ilgili tahminler yapilabilmekte, kisa siirede biiyiik miktarda verinin elde
edilmesi daha gevik hareket etmeyi miimkiin kilmaktadir. Ayrica miisteri
temelli bir yapida dijital miigteri deneyimleri agisindan igeriklerin de kritik
bir yer edindigi goriilmektedir.

Rekabetin giinden giine arttig1 ve dijital gelismelerin rekabette belirleyici
rol istlendigi giiniimiiz pazar kosullarinda dijital gelismelerin yoluna
devam edecegi agiktir. Dijitallesmenin pazarlamanin geligim agamalarindaki
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kritik 6nemi gozler oniine alindiginda pazarlamanin geleceginin bagrol
oyuncusunun yine dijitallesme olacagr goriilmektedir. Ozellikle son yillarda
mevcut teknolojilerde ki gelismeler gelecekte nesnelerin  internetinin
biiyiik gelisim gosterecegini, yapay zekanin dijital pazarlamanin merkezine
gececegini ve biiyiik verinin diger gelismelere paralel olarak daha kritik hale
gelecegini gostermektedir. Ayrica miigteri deneyimlerinin son yillarda 6nem
kazanmas: dijital deneyimlerin firma stratejilerinin temelini olusturmasi
beklenmektedir.
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