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Bölüm 12

Dijital Pazarlamada Büyük Veri 

Alperen Timuçin Sönmez1

Özet

Bu bölüm, dijital pazarlamada büyük verinin sunduğu fırsatları ve beraberinde 
getirdiği etik zorlukları incelemektedir. Dijital çağda günlük olarak üretilen 
veri miktarının artmasıyla birlikte, pazarlamacılar daha kişiselleştirilmiş 
ve hedeflenmiş stratejiler geliştirme fırsatına sahip olmuştur. Büyük veri, 
müşteri davranışlarını anlamak, müşteri segmentasyonu yapmak ve dönüşüm 
oranlarını artırmak için kapsamlı analizler sunmaktadır. Amazon ve Netflix 
gibi markalar, kullanıcı davranışlarını analiz ederek kişiye özel öneriler 
sağlamakta böylece müşteri bağlılığını güçlendirmektedir. Ancak, bu 
verilerin etik kullanımına yönelik endişeler de giderek önem kazanmaktadır. 
Tüketiciler, verilerinin gizliliği konusunda daha bilinçli hâle gelirken yasal 
düzenlemeler pazarlamacıların şeffaflık ve güvenilirlik çerçevesinde hareket 
etmesini gerektirmektedir. Gelecekte yapay zekâ ve IoT gibi teknolojilerin 
entegrasyonuyla birlikte büyük veri analitiği, pazarlamanın geleceğini 
şekillendirmeye devam edecektir. Bu bölüm, büyük verinin pazarlamada nasıl 
dönüştürücü bir güç olduğunu, sağladığı rekabet avantajlarını ve işletmelerin 
etik sorumluluklarını tartışmaktadır.

“Büyük verinin önemi onu nasıl topladığımız değil, 

onunla ne yaptığımızdır.”

Rick Smolan

Giriş

Günümüzün dijital çağında, her adımın, tercihin ve hatta düşüncenin 
veri hâline getirildiği bir süreç yaşanmaktadır. Akıllı telefonlar, sosyal 
medya, e-ticaret platformları ve nesnelerin interneti (IoT) sayesinde devasa 
miktarlarda veri üretilmektedir. Her gün yaklaşık 2,5 kentilyon bayt veri 
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yaratılmaktadır (Khattak vd., 2018; Gandhewar, 2023). Son yıllarda, artan 
veri üretimi, “Büyük Veri” olarak tanımlanan yeni bir dönemi başlatmış ve 
pazarlama stratejilerinde köklü değişikliklere yol açmıştır. Örneğin, 2025 
yılına kadar dünya genelinde üretilen veri miktarının 175 zettabayta ulaşacağı 
tahmin edilmektedir (IDC, 2021). Bu veri yoğunluğu, pazarlamacılara 
müşteri davranışlarını daha iyi anlama ve stratejik karar alma süreçlerini 
veriye dayalı bir şekilde geliştirme fırsatı sunmaktadır. Büyük veri, müşteri 
segmentasyonundan kişiselleştirilmiş kampanyaların oluşturulmasına kadar 
geniş bir yelpazede uygulama alanı bulmaktadır ve işletmelere rekabet 
avantajı sağlamaktadır. 

Büyük veri, geleneksel veri analitiğinin ötesine geçerek pazarlamacılara 
tüketici davranışları ve tercihleri hakkında derinlemesine bilgiler 
sunmaktadır. Spotify gibi platformlar, kullanıcıların dinleme alışkanlıklarını 
analiz ederek kişiselleştirilmiş çalma listeleri sunarken, Amazon ve Netflix 
büyük veriyi kullanarak kullanıcılarına özel öneriler geliştirmektedir. Benzer 
şekilde, Coca-Cola gibi markalar, sosyal medya kampanyalarından anlık geri 
bildirimler alarak stratejilerini gerçek zamanlı güncelleyebilmekte ve tüketici 
memnuniyetini artırmaktadır. Büyük veri, ayrıca hedefli reklamcılık ve 
müşteri segmentasyonu gibi uygulamalarda yeni bir boyut kazandırmakta; 
bankalar, müşterilerinin finansal geçmişlerini ve alışkanlıklarını analiz ederek 
bireysel ihtiyaçlara yönelik hizmetler sunabilmektedir. Bu sayede pazarlama 
kampanyaları daha kişiselleştirilmiş, hızlı ve etkili hale gelirken, markalar da 
tüketicilere daha özel ve anlamlı deneyimler sunma fırsatı yakalamaktadır.

Ancak büyük verinin pazarlamada sunduğu bu avantajlar, etik 
sorumlulukları da beraberinde getirmektedir. Etik sorumlulukların en 
önemli konularından biri veri gizliliğidir. Tüketiciler, verilerinin nasıl 
toplandığını, nasıl saklandığını ve nasıl kullanıldığını bilmek istemektedir. 
Avrupa Birliği’nin Genel Veri Koruma Yönetmeliği (GDPR) ve Kaliforniya 
Tüketici Gizliliği Yasası (CCPA) gibi düzenlemeler, tüketicinin verileri 
üzerindeki haklarını korumak adına devreye girmiş ve pazarlamacıları bu 
çerçeveler içinde hareket ederek veri toplama ve analiz süreçlerinde şeffaf 
olmak zorunda bırakmıştır (European Parliament and Council, 2016; 
California Consumer Privacy Act, 2018).

Büyük veri, aynı zamanda pazarlamada etik bir bilinç oluşturmayı da 
gerektirmektedir. Tüketici güveni, verinin yalnızca bir pazarlama aracı 
olarak değil, sorumluluk bilinciyle ele alınmasını da zorunlu kılmaktadır. 
Bir markanın, müşterinin izni olmadan elde ettiği verilerle kişisel reklamlar 
sunması, o markanın güvenilirliğini sarsabilmektedir. Dolayısıyla 
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pazarlamacıların veriyi yalnızca stratejik amaçlarla değil, aynı zamanda 
tüketicinin haklarına saygılı bir yaklaşımla kullanmaları da gerekmektedir.

Büyük verinin pazarlama dünyasında getirdiği bu yenilikler, pazarlamanın 
geleceğini de şekillendirmektedir. Önümüzdeki yıllarda, yapay zekâ ve 
makine öğrenimi teknolojilerinin entegrasyonu ile, büyük veri analitiği daha 
karmaşık hale gelecek, pazarlamacılar artık yalnızca tüketicilerin geçmişteki 
davranışlarını analiz etmekle kalmayacak, aynı zamanda bu verilerden elde 
edilen öngörülerle gelecekteki tüketici davranışlarını tahmin edebilecektir. 
Örneğin, yapay zekâ destekli analizler, belirli bir tüketici grubunun hangi 
saatlerde alışveriş yaptığını veya hangi ürünlerle ilgilendiğini öngörebilecek; 
bu da markaların pazarlama stratejilerini saat saat güncelleyebilmesini 
sağlayacaktır.

Bu gelişmeler pazarlamacılara sınırsız imkanlar sunarken, veri gizliliği, 
etik kullanım ve tüketici haklarının korunması gibi konularda da yepyeni 
bir dönemin başlangıcını işaret etmektedir. Pazarlamacılar, büyük 
verinin gücünden yararlanarak müşteri ilişkilerini güçlendirebilir ve bu 
süreçte şeffaflık ile güvenilirliği ön planda tutmaya özen göstermelidir. 
Büyük verinin gücüyle yeniden şekillenen pazarlama stratejileri, doğru 
şekilde kullanıldığında tüketici memnuniyetini artırabilir, marka değerini 
güçlendirebilir ve pazarlama dünyasına yeni bir çağ kazandırabilir.

Büyük veri, pazarlama dünyasında dönüşüm yaratan bir araçtır. Hedef 
kitleleri daha iyi anlama, stratejileri kişiselleştirme ve müşteri memnuniyetini 
en üst düzeye çıkarma potansiyeli, büyük verinin pazarlamada gelecekteki 
önemini ortaya koymaktadır. Ancak bu verilerin doğru yönetilmesi, tüketici 
güveninin sağlanması ve etik bir bilinçle kullanılması, pazarlama dünyasında 
büyük verinin gerçek değerini oluşturacaktır. Büyük veri analitiğinin 
pazarlama stratejilerine entegrasyonu, işletmelere müşteri davranışlarını 
daha derinlemesine anlama ve pazarlama faaliyetlerini optimize etme imkânı 
sunarak rekabet avantajı sağlamaktadır. Örneğin, De Luca ve arkadaşlarının 
(2021) yaptığı bir araştırma, büyük veri yatırımlarının hizmet inovasyonunu 
artırarak pazarlama performansını olumlu yönde etkilediğini göstermektedir. 
Benzer şekilde, Ghasemaghaei ve Calic (2020), büyük veri kullanımının 
işletmelerin yenilik performansını geliştirdiğini, ancak verinin kalitesinin 
ve uygun analiz yöntemlerinin seçiminin bu süreçte kritik olduğunu 
vurgulamaktadır. Bu bulgular, büyük verinin etkin yönetiminin, pazarlama 
stratejilerinin başarısı ve sürdürülebilir rekabet avantajı için önemli olduğunu 
ortaya koymaktadır.

Bu kitap bölümünde pazarlama alanında büyük verinin gelişimini, 
işletmelerin nasıl rekabet avantajı elde ettiğini ve gelecekte bu gücün hangi 
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yönlere evrileceğini inceleyecektir. Somut örneklerle desteklenen bu inceleme, 
büyük verinin pazarlama dünyasında nasıl bir dönüştürücü güç olduğunu 
gözler önüne serecek ve işletmelerin bu gücü kullanarak sürdürülebilir 
başarıya nasıl ulaşabileceklerine ışık tutmaya yardımcı olacaktır.

1. Büyük Veri ve Pazarlamada Büyük Veri

Büyük veri, geleneksel veri işleme uygulamalarının işlemekte yetersiz 
kaldığı geniş ve karmaşık veri kümelerini kapsayan bir terimdir. Genellikle 
“3V” olarak adlandırılan birkaç temel unsurla karakterize edilir ki bunlar; 
Hacim, çeşitlilik ve hız. Bazı çerçeveler bunu Doğruluk ve değer kavramlarını 
da içerecek şekilde genişleterek büyük verinin “5V”sini oluşturmaktadır (He 
vd., 2017; Sun, 2022; Saeed ve Husamaldin, 2021):

 • Hacim: Her saniye üretilen veri miktarını ifade etmektedir. Dijital 
cihazların ve Nesnelerin İnternetinin (IoT) yaygınlaşması, veri 
üretiminde üssel bir artışa yol açmıştır ve tahminlere göre günlük 2,5 
kentilyon bayttan fazla veri oluşturulmaktadır (Khattak vd., 2018; 
Gandhewar, 2023). Bu büyüklük, geleneksel veri tabanı yönetim 
sistemlerinin ötesine geçen gelişmiş depolama çözümleri ve işleme 
yetenekleri gerektirmektedir (Gandhewar, 2023; Kolajo vd., 2019).

 • Çeşitlilik: Büyük veri, yapılandırılmış, yarı yapılandırılmış ve 
yapılandırılmamış formatlar dahil olmak üzere çeşitli veri türlerini 
kapsamaktadır. Bu çeşitlilik, veri entegrasyonu ve analizinde zorluklar 
ortaya çıkaran metin, resim, video ve sensör verilerini içermektedir 
(Andreu-Pérez vd., 2015; Khattak vd., 2018). Bu farklı veri türlerini 
işleme ve analiz etme yeteneği, anlamlı içgörüler çıkarmak için çok 
önemlidir (Sun, 2022).

 • Hız: Verilerin oluşturulduğu ve işlendiği hız, büyük verinin bir 
diğer tanımlayıcı özelliğidir. Gerçek zamanlı veri işleme, özellikle 
finans ve pazarlama gibi rekabet avantajlarına yol açabilen sektörlerde 
zamanında kararlar almak için sıklıkla gereklidir (Johnson vd., 2017; 
Kitchin, 2015).

 • Doğruluk: Bu husus, verilerin güvenilirliği ve doğruluğu ile ilgilidir. 
Mevcut olan muazzam miktardaki verilerle, etkili karar alma için 
kalitesinin ve güvenilirliğinin sağlanması esastır (He vd., 2017; 
Ristevski ve Chen, 2018). Düşük veri kalitesi, hatalı sonuçlara ve 
yanlış yönlendirilmiş stratejilere yol açabilir.

 • Değer: Büyük veriyi kullanmanın amacı, ondan değer elde etmektir. 
İşletmeler, ham verileri stratejik kararları yönlendirebilecek ve 
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operasyonel verimliliği artırabilecek eyleme geçirilebilir içgörülere 
dönüştürmeyi amaçlamaktadır (Terrón vd., 2020; Zhang vd., 2022). 
Büyük veriyi etkili bir şekilde analiz etme becerisi, ürün ve hizmetlerde 
yeniliklere ve iyileştirilmiş müşteri deneyimlerine yol açabilir (Lozada 
vd., 2019).

1.1. Büyük Verinin Pazarlamaya Özgü Boyutları

Pazarlama bağlamında, büyük veri, pazarlamacılara tüketici davranışlarını, 
tercihlerini ve eğilimlerini daha derinlemesine anlama fırsatı sunarak benzersiz 
avantajlar ve zorluklar getirmektedir. Örneğin De Luca ve arkadaşlarının 
(2021) yaptığı bir çalışma, büyük veri yatırımlarının hizmet inovasyonunu 
artırarak pazarlama performansını olumlu yönde etkilediğini göstermektedir. 
Benzer şekilde, Ghasemaghaei ve Calic (2020), büyük veri kullanımının 
işletmelerin yenilik performansını geliştirdiğini, ancak verinin kalitesinin 
ve uygun analiz yöntemlerinin seçiminin bu süreçte kritik olduğunu 
vurgulamaktadır. Bu bulgular, büyük verinin etkin yönetiminin, pazarlama 
stratejilerinin başarısı ve sürdürülebilir rekabet avantajı için önemli olduğunu 
ortaya koymaktadır. Büyük veri analitiğinin pazarlama stratejilerine entegre 
edilmesi, daha kişiselleştirilmiş ve hedefli kampanyalara olanak tanımakta, 
müşteri katılımını ve memnuniyetini artırmaktadır (Johnson vd., 2017; Tsai 
vd., 2015). Dahası, büyük veri kümelerini gerçek zamanlı olarak analiz etme 
becerisi, pazarlamacıların pazar değişikliklerine ve tüketici taleplerine hızlı 
bir şekilde yanıt vermesini ve böylece pazarlama çabalarını optimize etmesini 
sağlamaktadır (Ghasemaghaei ve Turel, 2020; Lozada vd., 2019). Örneğin 
işletmeler, tüketici davranışlarını tahmin etmek ve tekliflerini buna göre 
uyarlamak için öngörücü analitiği kullanabilmekte bu da dönüşüm oranlarını 
ve müşteri sadakatini artırabilmektedir (Johnson vd., 2017; Khattak vd., 
2018). Ancak pazarlamada büyük veri ile ilişkilendirilen zorluklar arasında 
veri gizliliği endişeleri ve düzenlemelere uyumu sağlamak için sağlam veri 
yönetimi ilkelerine duyulan ihtiyaç yer almaktadır (Biglari, 2023; Khattak 
vd., 2018). İşletmeler daha fazla veri odaklı stratejilere güvendikçe, tüketici 
güvenini ve marka bütünlüğünü korumak için veri kullanımının etik etkileri 
de daha fazla dikkate alınmalıdır (Haviluddin ve Alfred, 2019; Biglari, 
2023). 

Büyük verinin pazarlama uygulamalarında yarattığı dönüşüm, özellikle 
büyük verinin müşteri analitiği, hedefli reklamcılık, müşteri segmentasyonu, 
satış tahminleri, ürün geliştirme ve müşteri deneyimi yönetimi için 
kullanıldığı doğrudan pazarlamada belirgindir. Bu uygulamaların her biri, 
pazarlama etkinliğini ve verimliliğini artırmak için büyük verinin benzersiz 
özelliklerinden yararlanmaktadır.



308 | Dijital Pazarlamada Büyük Veri

1.2. Büyük Verinin Pazarlamada Kullanım Alanları

Günümüzde büyük veri, işletmelerin müşterilerini daha iyi anlamalarına 
ve pazarlama faaliyetlerini daha etkin bir şekilde yönlendirmelerine yardımcı 
olan önemli bir kaynak haline gelmiştir. Büyük veri kullanımı Müşteri 
analitiğinden hedefli reklamcılığa, müşteri segmentasyonundan satış 
tahminine, ürün geliştirmeden müşteri deneyimi yönetimine kadar geniş bir 
yelpazede işletmelerin müşteri ihtiyaçlarını karşılamasına ve rekabet avantajı 
elde etmesine katkı sağlamaktadır. Büyük verinin pazarlamada kullanıldığı 
alanlar ve bu alanlardaki rolü aşağıda kısaca anlatılmıştır.

1.2.1. Müşteri Analitiği

Müşteri analitiği, davranışları, tercihleri   ve eğilimleri anlamak için 
müşteri verilerini analiz etmeyi içeren büyük verinin kritik bir uygulamasıdır. 
İşletmeler, gelişmiş analitik tekniklerini kullanarak çeşitli temas noktalarındaki 
müşteri yolculukları ve etkileşimleri hakkında içgörüler elde edebilmektedir. 
Örneğin, oteller memnuniyet faktörlerini ve hizmet iyileştirme alanlarını 
belirlemek için sosyal medyadan müşteri tarafından oluşturulan içeriği 
kullanmaya başlamış ve böylece genel misafir deneyimini iyileştirmiştir 
(Lee vd., 2019) ya da e-ticaret platformları kullanıcı etkileşimlerini analiz 
etmek için büyük verilerden yararlanmakta ve bu sayede bireysel alışveriş 
geçmişleri ve ilgi alanlarıyla uyumlu kişiselleştirilmiş ürün önerileri ve 
reklamlar sunabilmektedirler (Hu vd., 2022; Liu vd., 2019). Bu yaklaşım 
yalnızca müşteri tercihlerini anlamaya değil, aynı zamanda hizmetleri 
belirli ihtiyaçları karşılayacak şekilde uyarlamaya da yardımcı olmaktadır. 
Şirketler belirli pazar segmentlerine odaklanarak tüketicinin dikkatini 
çekme olasılığı daha yüksek reklamlar sunabilmekte ve böylece pazarlama 
stratejilerinin genel etkinliğini artırabilmektedirler (Berning ve Rabinowitz, 
2017; Yıldırım, 2015). Araştırmalar, hedefli reklamcılığın, tüketicilerin 
ilgi alanlarıyla uyumlu içeriklerle etkileşime girmeye daha meyilli olması 
nedeniyle, geleneksel reklamcılık yöntemlerine kıyasla daha yüksek tıklama 
oranlarına ve dönüşüm oranlarına yol açabileceğini göstermektedir (Zhang 
vd., 2010; Aguirre vd., 2015). Ayrıca, büyük veri analitiğinin entegrasyonu, 
hedefleme stratejilerinin sürekli olarak iyileştirilmesine olanak tanımakta ve 
reklamların zaman içinde alakalı kalmasını sağlamaktadır Kadir ve Achyar 
Kadir ve Achyar (2019), çevrimiçi perakende müşterilerini segmentlere 
ayırmada RFM (Yenilik, Sıklık, Para) analizinin etkinliğini vurgulayarak, 
algoritmik yaklaşımların müşterileri satın alma davranışlarına göre nasıl 
homojen gruplara ayırabileceğini göstermektedir. (Hu, 2020).
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1.2.2. Hedefli Reklamcılık

Hedefli reklamcılık, büyük verinin pazarlama alanındaki en önemli 
uygulamalarından biridir. İşletmeler, tüketici verilerini analiz ederek belirli 
hedef kitle segmentlerine yönelik son derece kişiselleştirilmiş reklamlar 
oluşturabilmektedir. Özellikle e-ticaret platformları, kullanıcıların 
davranışlarını ve tercihlerini izlemek için büyük veri analitiğinden 
yararlanmakta ve bu sayede tüketicilere ilgi alanlarına ve alışveriş geçmişlerine 
uygun ürün önerileri ve reklamlar sunmaktadır. Bu hedefli yaklaşım, 
tüketicilerin ihtiyaçlarını ve ilgi alanlarını daha iyi yansıtan reklamlarla 
etkileşim kurma olasılıklarını artırarak, satın alma gibi istenen dönüşüm 
eylemlerini gerçekleştirme ihtimalini yükseltmektedir (Le ve Liaw, 2017; 
Roychowdhury vd., 2020; ikas, 2023).

Le ve Liaw (2017), e-ticaret platformlarının büyük veri analitiğini 
kullanarak kullanıcı davranışlarını izlediğini ve bu sayede kişiselleştirilmiş 
ürün önerileri sunduğunu belirtmektedir. Benzer şekilde, Roychowdhury 
ve diğerleri (2020), çevrimiçi alışveriş davranışlarının kategorize edilmesi 
için analitik bir çerçeve önererek, kullanıcıların alışveriş kalıplarının 
analiz edilmesinin, hedefli reklamcılık stratejilerinin geliştirilmesine katkı 
sağladığını vurgulamaktadır. Ayrıca, ikas (2023) raporunda, AdTech 
(Reklam Teknolojileri) çözümlerinin dinamik reklam optimizasyonu ve 
gerçek zamanlı teklif verme gibi hedefli reklamcılık uygulamalarında büyük 
veri analitiğinin önemini artırdığını belirtmiştir.

Büyük veri analitiği, reklam hedefleme ve performans optimizasyonu 
için genellikle kullanıcı davranışları, demografik bilgiler ve ilgi alanları gibi 
çeşitli kaynaklardan elde edilen üçüncü taraf verilerine dayanmaktadır. Bu 
yaklaşım, kampanya etkinliğini ve yatırım getirisini artırmak için hassas 
reklam yerleşimleri, gerçek zamanlı optimizasyon ve kişiselleştirilmiş 
reklamların geliştirilmesini sağlamaktadır.

1.2.3. Müşteri Segmentasyonu

Müşteri segmentasyonu, işletmelerin müşteri tabanını paylaşılan özelliklere 
göre gruplara ayırarak pazarlama stratejilerini daha etkili hale getirmelerini 
sağlayan temel bir stratejidir. Büyük veri analitiği, demografik bilgiler, satın 
alma davranışları ve etkileşim metrikleri gibi çok çeşitli veri noktalarını analiz 
ederek daha karmaşık ve hassas segmentasyonlar gerçekleştirilmesine olanak 
tanır. Özellikle bankacılık ve perakende gibi sektörlerde, büyük veri analitiği 
müşteri etkileşimini ve elde tutmayı artırmada kritik bir rol oynamaktadır 
(Negi, 2019; Kadir ve Achyar, 2019).
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Örneğin, bankalar, müşteri segmentasyonunu iyileştirmek ve pazarlama 
stratejilerini bu segmentlere göre uyarlamak için büyük veri analitiğinden 
faydalanmaktadır. Bu yaklaşımlar, müşterilerin finansal geçmişleri ve 
kredi ödeme alışkanlıkları gibi faktörleri analiz ederek, her segmentin 
özel ihtiyaçlarına hitap eden hedefli teklifler geliştirilmesini sağlamaktadır 
(Serrano vd., 2019). Benzer şekilde, çevrimiçi perakendeciler, RFM (Yenilik, 
Sıklık, Para) analizi gibi yöntemleri kullanarak müşteri davranışlarını 
gruplandırmakta ve bu gruplara özel kampanyalar sunmaktadır (Rahimi, 
2017). Bu, müşteri memnuniyetini ve bağlılığını artırmanın yanı sıra, 
işletmelere gelir optimizasyonu açısından önemli fırsatlar sunmaktadır.

Büyük veri analitiği ayrıca, kümeleme ve öngörücü modelleme gibi 
teknikler sayesinde her segmentin ihtiyaçlarına özel daha etkili pazarlama 
kampanyalarının oluşturulmasını sağlamaktadır. Örneğin, Xu ve diğerleri 
(2020), makine öğrenimi tekniklerini kullanarak müşteri segmentasyonunun 
doğruluğunu artırmanın mümkün olduğunu ve bu sayede tüketici 
davranışlarını daha iyi anlamanın işletmelere rekabet avantajı sağladığını 
belirtmektedir.

1.2.4. Satış Tahminleri

Satış tahmini, büyük verinin işletmelerde kritik bir rol oynadığı alanlardan 
biridir. İşletmeler, tarihsel satış verilerini pazar eğilimleri ve tüketici 
davranışları gibi dış faktörlerle birlikte analiz ederek, gelecekteki satışlar 
hakkında daha doğru tahminler yapabilmektedir. Bu tahminler, envanter 
seviyelerini optimize etmek, tedarik zincirlerini daha etkili yönetmek ve 
kaynakları daha verimli tahsis etmek için önemli bir temel sunmaktadır 
(Fildes vd, 2022; Petropoulos vd., 2021).

Örneğin, perakendeciler, mevsimsel eğilimleri ve tüketici satın 
alma modellerini analiz ederek yoğun alışveriş dönemlerine daha iyi 
hazırlanabilirler. Büyük veri analitiği, makine öğrenimi teknikleri ve öngörücü 
modelleme ile birleştirildiğinde, satış tahminlerinin doğruluğunu artırmakta 
ve talep dalgalanmalarına daha iyi yanıt verilmesini sağlamaktadır (Waller 
ve Fawcett, 2013). Bu süreç, yalnızca müşteri memnuniyetini artırmakla 
kalmaz, aynı zamanda işletmelerin operasyonel maliyetlerini azaltmalarına 
da yardımcı olmaktadır.

Büyük veri analitiğinin tedarik zinciri yönetimine entegrasyonu, satış 
tahminlerini daha da güçlendirmiştir. Özellikle bulut tabanlı sistemler 
ve gerçek zamanlı veri analitiği, tedarik süreçlerinin otomasyonunu ve 
optimizasyonunu mümkün kılmaktadır (Choi vd., 2018). Bu entegrasyon, 
işletmelerin envanter seviyelerini hassas bir şekilde ayarlamasına ve müşteri 
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taleplerine daha hızlı yanıt vermesine olanak tanımaktadır (Tang ve Tomlin, 
2008).

1.2.5. Ürün Geliştirme

Büyük veri analitiği, işletmelerin ürün geliştirme süreçlerini dönüştürerek 
müşteri geri bildirimlerini, pazar eğilimlerini ve rekabet verilerini analiz 
etmelerine olanak tanımaktadır. Bu kapsamlı veri analizi, işletmelerin 
pazardaki boşlukları belirlemesine ve yenilikçi ürünler geliştirmesine katkı 
sağlamaktadır (Chong vd., 2021). Özellikle öngörücü modelleme teknikleri, 
ürün geliştirme döngüsünü hızlandırarak işletmelerin yeni ürünleri daha 
hızlı ve verimli bir şekilde pazara sunmalarını mümkün kılmaktadır (Zhan 
vd., 2017). Bu yöntemler, yalnızca yeniliği teşvik etmekle kalmaz, aynı 
zamanda ürünlerin müşteri ihtiyaçları ve tercihleriyle uyumlu olmasını da 
garanti etmektedir (Fosso Wamba vd., 2020).

Makine öğrenimi ve gerçek zamanlı veri analitiği gibi büyük veri teknikleri, 
işletmelerin pazardaki değişen müşteri taleplerine uyum sağlamasına olanak 
tanır. Örneğin, sosyal medya ve çevrimiçi incelemelerden elde edilen veriler, 
müşteri eğilimlerini belirlemek ve ürün geliştirme süreçlerini bu eğilimlere 
göre yönlendirmek için kullanılmaktadır (Gupta vd., 2020). Bu süreç, 
müşteri memnuniyetini artırarak marka sadakati oluşturmakta ve rekabet 
avantajı sağlamaktadır. 

Büyük veri analitiği ayrıca, prototip oluşturma ve ürün testlerini optimize 
etmek için de kullanılmaktadır. İşletmeler, simülasyon ve modelleme 
teknikleri ile ürün performansını daha erken aşamalarda değerlendirebilmekte 
ve ürün geliştirme maliyetlerini düşürebilmektedir (Li vd., 2019). Bu, daha 
kısa sürede daha yüksek kaliteli ürünlerin pazara sunulmasını sağlamaktadır.

1.2.6. Müşteri Deneyimi Yönetimi

Büyük veri analitiği, müşteri deneyimi yönetiminde stratejik bir araç 
olarak önemli bir rol oynamaktadır. İşletmeler, çeşitli veri kaynaklarından 
elde edilen bilgileri birleştirerek müşteri yolculuğunu daha kapsamlı bir 
şekilde analiz edebilmekte ve sorun noktalarını ya da iyileştirme fırsatlarını 
belirleyebilmektedir. Örneğin, müşteri etkileşimlerinin gerçek zamanlı 
izlenmesi, işletmelerin sorunlara derhal yanıt vermesini ve genel müşteri 
memnuniyetini artırmasını sağlamaktadır (D’Arco vd., 2019; Li vd., 2020). 
Bu tür proaktif yaklaşımlar, müşteri sadakatini artırmakta ve tekrar eden satın 
alma ya da marka ile düzenli etkileşim gibi davranışları teşvik etmektedir.

Büyük veri analitiği ayrıca, işletmelerin müşteri ihtiyaçlarına daha etkili 
şekilde yanıt verebilmesine olanak tanımaktadır. Örneğin, sosyal medya ve 
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çevrimiçi incelemeler gibi veri kaynaklarından elde edilen geri bildirimler, 
müşteri deneyimindeki eksikliklerin belirlenmesini ve bunlara yönelik 
çözümlerin geliştirilmesini mümkün kılmaktadır (Gupta vd., 2021). Bu 
süreçte yapay zekâ ve makine öğrenimi tekniklerinin entegrasyonu, müşteri 
memnuniyetini artırmaya yönelik kişiselleştirilmiş çözümler sunulmasını 
sağlamaktadır (Fosso Wamba vd., 2020).

Pazarlamada büyük veri kullanımı müşteri analitiği, hedefli reklamcılık, 
müşteri segmentasyonu, satış tahminleri, ürün geliştirme ve müşteri 
deneyimi yönetimi gibi çok çeşitli alanları kapsamaktadır. İşletmeler, büyük 
veriden elde edilen içgörülerden yararlanarak daha etkili pazarlama stratejileri 
geliştirebilir, müşteri etkileşimini artırabilir ve iş büyümesini destekleyebilir 
(Petropoulos vd., 2021). Bununla birlikte, büyük veri kullanımının etik ve 
yasal boyutlarının göz önünde bulundurulması, özellikle müşteri verilerinin 
gizliliği ve güvenliği konusunda hassasiyet gösterilmesi gerekmektedir (Tang 
ve Tomlin, 2008).

1.2.7. Kişiselleştirme

Büyük verinin ortaya çıkışı, işletmelerin tüketicilerle etkileşim kurma 
biçiminde dönüşüm yaratmış, şirketlerin geniş veri kümelerini analiz ederek 
tüketici davranışlarına yönelik derin içgörüler elde etmesine olanak tanımıştır 
(Vasilopoulou, 2023). Bu sayede, büyük veri teknolojisi, müşteri etkileşimini 
artıran, kişiselleştirilmiş deneyimler sağlayan ve işletme performansını 
iyileştiren hassas pazarlama stratejilerinin temelini oluşturmuştur (Saluja 
vd., 2023; Vasilopoulou, 2023).

Kişiselleştirilmiş pazarlamada büyük verinin önemli bir uygulaması, öneri 
sistemlerinin kullanımıdır. Bu bağlamda hem model tabanlı hem de bellek 
tabanlı işbirlikçi filtreleme algoritmaları, tüketicilere özel ürün veya içerik 
önerileri sunmak için yaygın şekilde kullanılmaktadır (Gu, 2022; Shao, 
2022). Söz konusu algoritmalar, kullanıcıların tercihlerini, davranışlarını 
ve geçmiş etkileşimlerini analiz ederek, özelleştirilmiş öneriler sunmakta 
ve müşteri deneyimini geliştirme ile etkileşimi artırmada etkili olmaktadır 
(Farseev vd., 2018).

Ayrıca, yapay zekâ ve makine öğrenimi teknolojileri, dijital pazarlamada 
daha kişiselleştirilmiş ve duygusal açıdan etkili reklamların oluşturulmasını 
mümkün kılmıştır (Mogaji vd., 2019; Timokhovich ve Булычева, 2021). 
Büyük veri ve müşteri analitiği sayesinde işletmeler, tüketici duygularını 
ve tercihlerini daha iyi anlayabilmekte ve bu bilgileri hedef kitleleriyle daha 
derin bir bağ kuran pazarlama iletişimleri geliştirmek için kullanabilmektedir 
(Mogaji vd., 2019; Li, 2022).
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Büyük veriyle kişiselleştirilmiş pazarlama yapılırken, veri gizliliği ve etik 
endişeler göz önünde bulundurulmalı ve işlemler, GDPR gibi düzenlemelere 
uygun şekilde şeffaf ve sorumlu bir yaklaşımla gerçekleştirilmelidir (Stewart, 
2021; Moura & Serrão, 2019). Tüketici verilerinin etik çerçevede toplanması 
ve kullanılması kritik bir gerekliliktir. Ayrıca, bu uygulamaların tüketici 
gizliliği üzerindeki etkileri dikkatlice değerlendirilmeli ve sorumlu kullanım 
için sağlam çerçeveler oluşturulmalıdır (Stewart, 2021).

1.2.8. Pazarlama Kampanyası Optimizasyonu

Dijital çağda pazarlama kampanyalarının optimizasyonu, büyük veri 
analitiğinin sağladığı içgörülerle işletmeler için stratejik bir öncelik haline 
gelmiştir (Mahi vd., 2024; Khalik, 2023). Tüketici davranışları, tercihleri ve 
kampanya performansı gibi çeşitli veri setlerinin analizi, öngörücü analitik 
modellerin geliştirilmesine olanak tanıyarak, daha hedefli ve etkili pazarlama 
stratejilerinin oluşturulmasını sağlamaktadır (Fan vd., 2015; Adeleye, 2024). 
Bu modeller, işletmelerin ürün geliştirme, fiyatlandırma ve promosyon 
kararlarını veriye dayalı bir şekilde almasına katkıda bulunmaktadır (Rolando, 
2024; Gupta vd., 2020).

Büyük veri analitiğinin yapay zekâ (AI) ve makine öğrenimi (ML) 
ile entegrasyonu, pazarlama kampanyalarının otomasyonunu ve 
kişiselleştirilmesini mümkün kılarak, gerçek zamanlı uyarlamalar ve 
tüketici odaklı içeriklerin geliştirilmesini sağlamaktadır (Mogaji vd., 
2019; Timokhovich & Булычева, 2021). Ayrıca, bu entegrasyon, müşteri 
yolculuğunun daha ayrıntılı bir şekilde anlaşılmasına ve çok kanallı 
deneyimlerin optimize edilmesine olanak tanımaktadır (D’Arco vd., 2019; 
Nnaji, 2024). Böylece, tüketici memnuniyeti, etkileşimi ve bağlılığı artmakta, 
pazarlama kampanyalarının etkinliği önemli ölçüde iyileşmektedir (Khalik, 
2023).

Bununla birlikte, büyük veri odaklı pazarlama stratejilerinin başarılı bir 
şekilde uygulanması, işletmelerin veri odaklı bir kültürü benimsemesini 
ve etik veri kullanımını destekleyecek güçlü altyapılar geliştirmesini 
gerektirmektedir (Stewart, 2021; Youssef vd., 2022). Sonuç olarak, büyük 
veri analitiğinin pazarlama kampanyalarına entegrasyonu, işletmelere yalnızca 
rekabet avantajı sağlamakla kalmayıp, aynı zamanda tüketici deneyimlerini 
optimize etme ve iş performansını artırma konusunda sürdürülebilir bir 
temel sunmaktadır Mahi vd., 2024, Rolando, 2024).
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1.2.9. Fiyatlandırma Stratejileri

Büyük verinin fiyatlandırma stratejilerindeki temel uygulamalarından biri, 
kişiselleştirilmiş veya davranışa dayalı fiyat ayrımcılığının uygulanmasıdır (Liu 
vd., 2022; Wu vd., 2022). E-ticaret platformları ve çevrimiçi perakendeciler, 
müşterileri geçmiş satın alma kalıplarına, demografik özelliklerine ve diğer 
ilgili veri noktalarına göre segmentlere ayırmak ve ardından her müşterinin 
profiline göre uyarlanmış farklılaştırılmış fiyatlandırma sunmak için gelişmiş 
analitiklerden yararlanabilir (Chandra ve Lederman, 2018; Wang vd., 2022). 
Bu, firmaların tüketici fazlasının daha büyük bir payını ele geçirmesini 
ve geliri maksimize etmesini sağlamaktadır (Peiseler vd., 2022; Liu vd., 
2022). Ancak, büyük veri odaklı fiyat ayrımcılığının kullanımı, tüketiciler 
tarafından haksız veya manipülatif olarak algılanabileceğinden önemli etik 
endişelere yol açmıştır (Wu vd., 2022; Lu vd., 2022). Düzenleyici kurumlar 
bu uygulamaları incelemeye başlamıştır ve işletmelerin kişiselleştirilmiş 
fiyatlandırma yaparken şeffaflığı sağlamaları ve müşterilerden bilgilendirilmiş 
onay almaları için giderek artan bir ihtiyaç vardır (Mou vd., 2023; Botta ve 
Wiedemann, 2019).

Kişiselleştirilmiş fiyatlandırmaya ek olarak, büyük veri analitiği dinamik 
fiyatlandırma ve paketleme stratejileri gibi daha sofistike fiyatlandırma 
modellerinin geliştirilmesini de destekleyebilmektedir (Chen, 2023; 
Ke, 2021). Gerçek zamanlı piyasa koşullarını, rakip fiyatlandırmalarını 
ve müşteri talep modellerini analiz ederek, kuruluşlar değişen piyasa 
dinamiklerine yanıt olarak fiyatları ayarlayabilir, gelirlerini ve karlılıklarını 
optimize edebilmektedir (Sarkar, 2023; Victor vd., 2018). Dahası, büyük 
verinin yapay zekâ ve makine öğrenme teknikleriyle bütünleştirilmesi, 
fiyatlandırma kararlarının otomasyonunu ve optimizasyonunu sağlayarak 
işletmelerin piyasa değişikliklerine daha fazla çeviklik ve hassasiyetle yanıt 
vermesini sağlamıştır (Sarkar, 2023; Zhang vd., 2023). Bu gelişmiş analitik 
odaklı fiyatlandırma stratejileri, dinamik fiyatlandırmanın kritik bir rekabet 
avantajı olduğu e-ticaret, ulaşım ve misafirperverlik gibi sektörlerde özellikle 
faydalı olmuştur (Sarkar, 2023; Victor vd., 2018). Bununla birlikte, büyük 
veri odaklı fiyatlandırma stratejilerinin etkili bir şekilde uygulanması, etik 
ve düzenleyici etkilerin kapsamlı bir şekilde anlaşılmasını ve sağlam veri 
yönetişim çerçevelerinin geliştirilmesini gerektirmektedir (Yu, 2023; Mou 
vd., 2023). İşletmeler, fiyatlandırma uygulamalarının şeffaf, adil ve fiyat 
ayrımcılığı ve tüketici koruması gibi ilgili yasa ve yönetmeliklere uygun 
olduğundan emin olmalıdır (Yu, 2023; Botta ve Wiedemann, 2019).
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1.2.10. Rakip Analizi

Büyük veri analitiğinde rakip analizi için metin madenciliği ve ağ analizi 
teknikleri, çevrimiçi incelemeler, sosyal medya ve diğer yapılandırılmamış 
veri kaynaklarından içgörüler elde etmek için sıkça kullanılmaktadır. Bu 
teknikler, duygusal analiz ve konu modellemesi ile işletmelere rakiplerini 
belirleme, güçlü ve zayıf yönlerini anlama ve pazar performanslarını gerçek 
zamanlı izleme olanağı sağlamaktadır (Köseoğlu vd., 2020).

Coğrafi bilgi sistemleri (CBS) ile büyük veri analitiğinin entegrasyonu, 
mekansal rakip analizlerini daha karmaşık ve etkili hale getirmiştir. 
Rakiplerin konumları, pazar payı ve müşteri demografisi gibi faktörler analiz 
edilerek, pazar genişleme ve ürün yerleştirme stratejileri daha bilinçli şekilde 
planlanabilmektedir (Scott, 2021). Ancak büyük veri odaklı rakip analizi 
yalnızca veri toplama ve analiz etmenin ötesine geçmekte, stratejik bir çerçeve 
ve eyleme dönüştürülebilir içgörüler gerektirmektedir (Guo vd., 2017). Etik 
kaygılar, özellikle veri gizliliği ve haksız rekabet uygulamaları açısından önem 
arz etmekte, işletmelerin yöntemlerinin şeffaf ve düzenlemelere uygun olması 
gerekmektedir (Gradwohl ve Tennenholtz, 2023; Prüfer ve Schottmüller, 
2021). Metin madenciliği, ağ analizi ve CBS gibi tekniklerden yararlanılarak 
yapılan büyük veri odaklı rakip analizi, işletmelere rakiplerini daha iyi 
anlamak ve etkili stratejiler geliştirmek için önemli bir araç sunmaktadır 
(Köseoğlu vd., 2020; Scott, 2021). Bu yaklaşım, dijital pazarda uzun vadeli 
başarının temel unsurlarından biri haline gelmiştir (Guo vd., 2017; Hao vd., 
2019).

1.2.11. Sosyal Medya Analitiği

Sosyal medya analitiği, işletmelerin stratejik içgörüler elde ederek 
pazarlama stratejilerini geliştirmelerinde kritik bir rol üstlenmiştir. Sosyal 
medya platformlarından elde edilen geniş veri yelpazesi, hedef kitleyi daha 
ayrıntılı anlamaya, rakiplerin faaliyetlerini izlemeye ve veri odaklı kararlar 
almaya olanak sağlamaktadır (Σακάς vd., 2022; Singh vd., 2018; Yang vd., 
2022). Bu bağlamda, sosyal medya analitiğinin temel uygulamalarından biri, 
gerçek zamanlı müşteri geri bildirimi ve duygu analizi toplamadır (Singh 
vd., 2018). Sosyal medya içeriklerinin analizi yoluyla işletmeler, müşteri 
tercihlerini anlamak ve ortaya çıkan eğilimleri tespit ederek pazarlama 
kampanyalarını bu doğrultuda uyarlamak için fırsat bulmaktadır (Σακάς vd., 
2022; Singh vd., 2018). Ayrıca, sosyal medya verilerinin satın alma geçmişi 
ve demografik bilgiler gibi diğer büyük veri kaynaklarıyla entegre edilmesi, 
daha kapsamlı ve kişiselleştirilmiş pazarlama stratejilerinin geliştirilmesine 
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katkı sağlamaktadır (Hartmann vd., 2016; Gao vd., 2023; Zheng vd., 
2022).

Bununla birlikte, sosyal medya analitiğinin etkili bir şekilde uygulanması, 
yalnızca veri toplama ve analiz etmeyi aşan, stratejik bir yaklaşım ve güçlü bir 
veri yönetimi çerçevesi gerektirmektedir (Arnaboldi vd., 2017; Zelenkauskaite 
ve Bucy, 2016; Li, 2023). Öngörücü modelleme ve makine öğrenimi gibi 
gelişmiş iş zekâsı araçlarıyla entegrasyon ise, tüketici davranışlarının tahmin 
edilmesini ve bu doğrultuda daha bilinçli stratejik kararlar alınmasını 
kolaylaştırmaktadır (Ahmet ve Abdullah, 2020; Chaudhary vd., 2021).

1.2.12. Müşteri İlişkileri Yönetimi

Büyük veri analitiği, müşteri ilişkileri yönetimi (CRM) stratejilerinin 
geliştirilmesi ve işletme performansının iyileştirilmesinde önemli bir 
rol üstlenmiştir (Iriqat ve Daqar, 2017; Cristescu, 2023). Dijital temas 
noktalarından elde edilen veri zenginliği, kuruluşların müşteri davranışları, 
tercihleri ve etkileşim kalıplarını daha iyi anlamalarına olanak sağlayarak 
daha kişiselleştirilmiş ve etkili CRM yaklaşımlarını mümkün kılmaktadır 
(Ledro vd., 2022; Hu, 2023).

Öngörücü analitik, büyük verinin CRM’deki temel uygulamalarından 
biri olup, işletmelerin müşteri davranışlarını tahmin etmesine ve tekliflerini 
buna göre uyarlamasına olanak tanımaktadır (Ourzik, 2023; Wu vd., 
2016). Geçmiş müşteri verilerini analiz ederek geliştirilen modeller, müşteri 
memnuniyetini artırmayı, sadakati yükseltmeyi ve iş büyümesini desteklemeyi 
hedeflemektedir (Serrano vd., 2019; Rahimi, 2017).

Yapay zekâ (AI) ve makine öğrenimi (ML) tekniklerinin entegrasyonu 
ise CRM süreçlerinin otomasyonunu ve kişiselleştirilmesini sağlamış, 
müşteri segmentasyonu, pazarlama iletişimi ve hizmet optimizasyonunu 
kolaylaştırmıştır (Vallabh vd., 2015; Chatterjee vd., 2022). Bu, müşteri 
etkileşimini ve elde tutmayı artırmada etkili olmuştur (Saura vd., 2019; Goi, 
2021). 

2. Büyük Veri Analitiği ve Araçları

Büyük veri analitiğinin pazarlama stratejilerine entegre edilmesi, 
işletmelerin müşterilerini anlama ve onlarla etkileşim kurma biçimlerini 
kökten değiştirmiştir. Buradan itibaren, büyük veri analitiğinde yer alan veri 
analizi süreçleri incelenecek, temel analitik araçları vurgulanacak ve müşteri 
davranışını tahmin etmede makine öğrenimi ve yapay zekanın etkileri 
tartışılacaktır. Ayrıca, etkili pazarlama karar alma için gerekli olan öngörücü 
ve tanımlayıcı analitik türlerini inceleyecektir. 
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2.1. Veri Analizi Süreçleri 

Büyük verideki veri analizi süreci birkaç kritik aşamayı içerir: verilerin 
toplanması, temizlenmesi, işlenmesi ve analiz edilmesi. Bu aşamalar aşağıda 
ele alınmıştır.

2.1.1. Veri Toplama 

İlk adım, müşteri etkileşimleri, sosyal medya, işlem kayıtları ve IoT 
cihazları dahil olmak üzere çeşitli kaynaklardan veri toplamayı içermektedir. 
Bu veriler yapılandırılmış, yarı yapılandırılmış veya yapılandırılmamış 
olabilmekte ve kapsamlı veri kümelerini sağlamak için sağlam toplama 
yöntemleri gerektirmektedir (Mariani ve Wirtz, 2023). 

2.1.2. Veri Temizleme

Veriler toplandıktan sonra yanlışlıkları, yinelenenleri ve alakasız bilgileri 
kaldırmak için temizlenmelidir. Bu adım, verilerin kalitesinin doğrudan 
bunlardan elde edilen içgörülerin güvenilirliğini etkilemesi nedeniyle 
kritik öneme sahiptir (Shah vd., 2018). Veri temizleme süreçleri genellikle 
formatları standartlaştırmayı, hataları düzeltmeyi ve eksik değerleri işlemeyi 
içermektedir. 

2.1.3. Veri İşleme

Temizlemeden sonra veri işleme, ham verileri analiz için uygun bir 
formata dönüştürmektedir. Bu dönüşüm, verileri toplamayı, değerleri 
normalleştirmeyi ve daha derin analizi kolaylaştıran veri modelleri 
oluşturmayı içermektedir (Σακάς vd., 2022). Analitik araçların verimli bir 
şekilde çalışmasını ve anlamlı sonuçlar üretmesini sağlamak için etkili veri 
işleme esastır. 

2.1.4. Veri Analizi

Son adım, işlenmiş verilerden içgörüler elde etmek için analitik tekniklerin 
uygulanmasını içermektedir. Bu, verileri yorumlamak ve pazarlama 
stratejilerini bilgilendirmek için istatistiksel analiz, makine öğrenimi 
algoritmaları ve veri görselleştirme tekniklerini içermektedir (Mariani ve 
Baggio, 2021). 

2.2. Analitik Araçlar

Günümüzün dijitalleşen dünyasında, veri görselleştirme, istatistiksel analiz 
ve büyük veri işleme platformları, pazarlamacıların karar alma süreçlerini 
güçlendiren önemli araçlardır. Tableau ve Power BI gibi görselleştirme 
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araçları, veriyi daha erişilebilir ve anlaşılır hale getirirken, R ve Python gibi 
istatistiksel ve makine öğrenme araçları pazarlamacılara gelişmiş analizler 
yapma imkânı sunmaktadır. Apache Hadoop ve Google BigQuery gibi 
büyük veri işleme platformları ise, büyük veri kümelerinin etkili bir şekilde 
işlenmesine olanak tanıyarak işletmelerin veri odaklı stratejiler geliştirmesini 
sağlamaktadır. Ek olarak, makine öğrenimi ve yapay zekâ teknolojileri, 
müşteri davranışlarını tahmin etme konusunda daha büyük bir doğruluk 
sağlayarak pazarlamacıların kişiselleştirilmiş ve hedef odaklı kampanyalar 
oluşturmasına katkıda bulunmaktadır. 

2.2.1. Veri Görselleştirme Araçları

Tableau ve Power BI gibi araçlar, karmaşık verileri anlaşılır hale getirmede 
önemli bir rol oynamaktadır. Bu platformlar, pazarlamacıların önemli 
eğilimleri ve içgörüleri vurgulayan etkileşimli panolar ve görselleştirmeler 
oluşturmasını sağlayarak daha iyi karar almayı kolaylaştırmaktadır (Σακάς 
vd., 2023). Örneğin, bir perakende işletmesi, coğrafi performansa dayalı 
hedefli pazarlama stratejilerine olanak tanıyan, farklı bölgelerdeki satış 
verilerini görselleştirmek için Tableau’yu kullanabilir. 

2.2.2. İstatistiksel Analizler

Büyük veri ve istatistiksel analiz, özellikle pazarlama alanında çağdaş iş 
uygulamalarının ayrılmaz bileşenleri haline gelmiştir. Büyük miktarda veriyi 
toplama, depolama ve analiz etme yeteneği, kuruluşların tüketici davranışlarını 
anlama, pazarlama stratejilerini optimize etme ve karar alma süreçlerini 
geliştirme biçimini dönüştürmüştür. Büyük veri analitiğinin istatistiksel 
metodolojilerle bir araya gelmesi, işletmelerin karmaşık veri kümelerinden 
anlamlı içgörüler çıkarmasına olanak tanır ve böylece inovasyonu ve rekabet 
avantajını artırır. (Zarooni, 2021; Sun ve Huo, 2019).

Büyük veri analitiğinin özünde, “üç V” ile karakterize edilen büyük 
veri hacimlerini yönetmek ve yorumlamak için istatistiksel tekniklerin 
uygulanması yer alır: hacim, hız ve çeşitlilik (Kabanda, 2023; Cheng ve 
Lau, 2015). Bu özellikler hem yapılandırılmış hem de yapılandırılmamış 
verileri işleyebilen gelişmiş analitik çerçeveleri gerektirir. Regresyon analizi, 
kümeleme ve zaman serisi analizi gibi istatistiksel yöntemler, eğilimleri 
belirlemede, sonuçları tahmin etmede ve müşteri tabanlarını segmentlere 
ayırmada önemli bir rol oynar (Sun ve Huo, 2019; Bradlow vd., 2017). 
Örneğin, regresyon analizi pazarlama harcamaları ile satış performansı 
arasındaki ilişkiyi anlamak için kullanılabilir ve bu da firmaların kaynakları 
daha etkili bir şekilde tahsis etmesini sağlar (Côrte-Real vd., 2019; Dong ve 
Yang, 2020).
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İstatistiksel teknikler, özellikle regresyon analizi, kümeleme ve öngörücü 
modelleme, tüketici davranışlarını anlamada, satışları tahmin etmede 
ve pazarlama stratejilerini optimize etmede kritik bir rol oynamaktadır 
(Wang, 2023; Li, 2023). Makine öğrenimi algoritmalarının kullanımı, 
yapılandırılmamış verilerin analizine olanak tanıyarak tüketici tercihleri 
ve duyguları hakkında daha derinlemesine içgörüler elde edilmesini 
sağlamaktadır (Rehman, 2023).

Ayrıca, büyük veri analitiği, pazarlama kampanyalarının hedef 
kitleye uygun şekilde kişiselleştirilmesini mümkün kılmaktadır. Bu tür 
kişiselleştirilmiş yaklaşımlar, müşteri memnuniyetini artırmakta ve dönüşüm 
oranlarını yükseltmektedir (Bradlow vd., 2017). Pazarlama etkinliğinin 
değerlendirilmesi ise A/B testi ve çok değişkenli analiz gibi yöntemlerle 
desteklenmekte ve stratejik uyarlamaların önünü açmaktadır (D’Arco vd., 
2019).

Büyük veri analitiğinin yapay zeka ile entegrasyonu, veri işleme hızını 
artırmakta ve stratejik karar alma süreçlerinde daha isabetli öngörüler 
sunmaktadır (Olszak ve Mach-Król, 2018). Bu sinerji, pazarlama 
stratejilerinin gerçek zamanlı olarak uyarlanmasına olanak tanımakta ve bu 
sayede tüketici taleplerine daha etkili şekilde yanıt verilmesini sağlamaktadır 
(Putra, 2023).

2.2.3. Büyük Veri İşleme Platformları

Apache Hadoop ve Google BigQuery gibi platformlar, büyük veri 
kümelerinin işlenmesini kolaylaştırmaktadır. Hadoop’un dağıtılmış bilgi 
işlem çerçevesi, işletmelerin bilgisayar kümeleri arasında büyük miktarda 
veri depolamasına ve analiz etmesine olanak tanırken, Google BigQuery 
büyük veri kümelerinde hızlı SQL sorgularına olanak tanıyan sunucusuz bir 
mimari sunmaktadır (Lu ve Lin, 2018). Bu platformlar, büyük veriyi etkili 
bir şekilde kullanmak isteyen işletmeler için olmazsa olmazdır. 

2.3. Makine Öğrenimi ve Derin Öğrenme

Makine öğrenimi (ML) ve derin öğrenme (DL), yapay zekâ (AI) 
kapsamında, özellikle büyük veri analizi ve tahminleme kapasiteleri 
nedeniyle dikkat çeken iki alandır. Makine öğrenimi, bilgisayarların 
verilerden öğrenmesini ve tahminler yapmasını sağlarken, derin öğrenme, 
makine öğreniminin bir alt kümesi olarak çok katmanlı sinir ağlarıyla büyük 
veri kümelerindeki karmaşık desenleri modellemeye odaklanmaktadır 
(Najafabadi vd., 2015; LeCun vd., 2015).
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ML ve DL’nin pazarlamaya entegrasyonu, işletmelerin veri analitiği 
yoluyla müşteri davranışlarını daha iyi anlamasını ve bu doğrultuda 
kişiselleştirilmiş stratejiler geliştirmesini sağlamıştır (Jiang, 2023; Efendioğlu, 
2023). ML algoritmaları, müşteri segmentasyonu, öngörücü analiz ve 
öneri sistemleri gibi alanlarda kullanılarak müşteri verilerini demografi, 
satın alma davranışı ve tercihlere göre analiz etmektedir. Bu segmentasyon, 
pazarlama kampanyalarının hedef kitleye uyarlanmasını sağlayarak etkileşim 
ve dönüşüm oranlarını artırmaktadır (Zhang, 2022; Dhadwad vd., 2023).

Derin öğrenme, özellikle yapılandırılmamış veri kaynaklarının analizi 
için etkili bir araçtır. Sosyal medya etkileşimleri gibi veri setlerinden tüketici 
duygularını anlamak ve eğilimleri belirlemek için kullanılan DL algoritmaları, 
pazarlama stratejilerinin gerçek zamanlı olarak uyarlanmasını mümkün 
kılmaktadır (Yin, 2022; Frongillo ve Waggoner, 2017). Örneğin, tüketici 
geri bildirimlerinden elde edilen duygusal içgörüler, pazarlama mesajlarının 
hedef kitleyle uyumunu güçlendirebilmektedir (Wang vd., 2021; Ullal vd., 
2021).

ML ve DL’nin bir diğer önemli uygulaması öneri sistemleridir. Bu 
sistemler, kullanıcı davranışlarını analiz ederek bireysel tercihlere uygun ürün 
ve hizmetler önermektedir. Örneğin, Amazon ve Netflix gibi platformlar, 
geçmiş kullanıcı etkileşimlerini temel alarak müşteri memnuniyetini ve 
katılımını artıran öneriler sunmaktadır (Niranchana ve Shwetha, 2023).

2.4. Pazarlamada Kullanılan Büyük Verilerin Anlamlı Bilgilere 
Dönüştürülmesi

Pazarlamada analitiğin kullanımı giderek önem kazanırken, tanımlayıcı ve 
tahminleyici analitikler stratejik karar almada temel araçlar haline gelmiştir. 
Tanımlayıcı analitik, geçmiş verilere odaklanarak performans değerlendirmesi 
ve eğilim analizi yapmaktadır. Bu yaklaşım, pazarlama kampanyalarının 
etkinliğini değerlendirerek gelecekteki stratejilere rehberlik eden içgörüler 
sağlamaktadır (Wedel ve Kannan, 2016; Costa vd., 2021). Örneğin, müşteri 
katılımı ve dönüşüm oranlarının analizi, başarılı çabaların belirlenmesine ve 
iyileştirme alanlarının tespitine olanak tanımaktadır (Erevelles vd., 2016). 
Tahminleyici analitik ise geçmiş verilere dayalı tahminler yapmaktadır. 
İstatistiksel modeller ve makine öğrenimi teknikleri, müşteri kaybı riski 
veya satın alma olasılığı gibi senaryoları belirlemek için kullanılmaktadır. Bu 
proaktif yaklaşım, müşteri ihtiyaçlarını önceden tahmin etmeyi ve pazarlama 
stratejilerini optimize etmeyi mümkün kılmaktadır. Ayrıca, yüksek 
potansiyelli segmentlere odaklanarak pazarlama harcamalarını da verimli 
hale getirmektedir (Sakib, 2022; Sayudin, 2023; Paschen vd., 2019).
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2.4.1. Tanımlayıcı Analitik

Bu analitik türü, geçmiş verileri özetleyerek geçmiş ve mevcut performansı 
anlamaya odaklanmaktadır. İşletmede neler yaşandığına dair içgörüler 
sunarak pazarlamacıların gelecekteki stratejileri bilgilendiren eğilimleri 
ve kalıpları belirlemesine yardımcı olmaktadır (Abuzov, 2023). Örneğin, 
tanımlayıcı analizler hangi pazarlama kampanyalarının satışları artırmada en 
etkili olduğunu ortaya çıkarabilir. 

2.4.2. Tahminleyici Analitikler

Tahminleyici analizler gelecekteki sonuçları tahmin etmek için geçmiş 
verileri kullanmaktadır. İstatistiksel modeller ve makine öğrenimi tekniklerini 
kullanarak pazarlamacılar satın alma veya müşteri kaybı olasılığı gibi müşteri 
davranışlarını tahmin edebilmektedir (Marzouk ve Enaba, 2019). Bu 
yetenek işletmelerin müşteri ihtiyaçlarını proaktif bir şekilde ele almasına ve 
pazarlama çabalarını öngörülen eğilimlere göre optimize etmesine olanak 
tanımaktadır (Nasiri vd., 2017). 

Bu araçların ve yöntemlerin birleşimi, pazarlamacıların büyük miktarda 
veriyi verimli bir şekilde işlemesine ve analiz etmesine olanak tanımaktadır. 
İşletmeler, gelişmiş analizlerden yararlanarak pazarlama stratejilerini 
yönlendiren, müşteri deneyimlerini geliştiren ve kaynak tahsisini optimize 
eden içgörüleri ortaya çıkarabilmektedir. Örneğin, bir işletme bir pazarlama 
kampanyasının etkinliğini izlemek için Google Analytics’i kullanırken aynı 
anda müşteri geri bildirimlerini ve duygularını analiz etmek için IBM Watson’ı 
kullanabilir. Bu kapsamlı yaklaşım, pazarlamacıların müşteri ihtiyaçları 
ve tercihleriyle uyumlu, bilinçli kararlar almasını sağlamaktadır. Dahası, 
Tableau gibi veri görselleştirme araçlarının entegrasyonu, içgörülerin ekipler 
arasında iletilmesini kolaylaştırarak paydaşların bulguları kolayca anlayıp 
bunlara göre hareket edebilmesini sağlamaktadır. Pazarlamacılar verileri 
anlamlı bilgilere dönüştürerek hedefli kampanyalar oluşturabilir, müşteri 
katılımını iyileştirebilir ve nihayetinde işletmenin büyümesini sağlayabilir. 

Büyük veri analitiğinin pazarlama uygulamalarına entegre edilmesi, 
müşteri davranışına ilişkin anlayışları derinleştirmek ve karar verme süreçlerini 
iyileştirmek isteyen işletmeler için kritik bir öneme sahiptir (Wedel ve 
Kannan, 2016). Günümüzde, büyük veri teknolojileri sayesinde işletmeler, 
müşterilerinden gelen çok çeşitli ve karmaşık verileri toplama, analiz etme 
ve bu verilerden anlamlı içgörüler elde etme kapasitesine sahiptir (Chen, 
Chiang ve Storey, 2012). Pazarlamacılar, gelişmiş analitik araçlar ve süreçler 
yardımıyla, tüketici tercihleri, satın alma alışkanlıkları ve davranışlarına ilişkin 
detaylı analizler yaparak, büyük miktarda veriyi etkili pazarlama stratejilerini 
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yönlendiren eyleme geçirilebilir içgörülere dönüştürebilmekteir (Chaffey ve 
Ellis-Chadwick, 2019).

Ayrıca, büyük veri analitiği, segmentasyon, hedefleme ve kişiselleştirme 
gibi pazarlama uygulamalarını daha verimli hale getirerek müşteri 
deneyimlerini optimize etmeye olanak sağlar (Davenport ve Harris, 2007). 
Bu bağlamda, işletmelerin büyük veri analitiğini etkili bir şekilde kullanması 
hem rekabet avantajı elde etmeleri hem de müşteri sadakatini artırmaları 
açısından vazgeçilmez bir araç haline gelmiştir (Erevelles, Fukawa ve 
Swayne, 2016).

Büyük veri analitiği, müşteri davranışlarını anlamaya ve kişiselleştirilmiş 
stratejiler geliştirmeye odaklanan çağdaş pazarlama yaklaşımlarında merkezi 
bir rol oynamaktadır. Gelişmiş analitik araçlar ve yöntemler, pazarlamacıların 
veri setlerini derinlemesine inceleyerek tüketici tercihlerindeki değişimleri 
öngörmelerine ve daha hedefe yönelik stratejiler oluşturmalarına olanak 
tanımaktadır. Özellikle segmentasyon ve kişiselleştirme süreçlerinde büyük 
veri analitiğinin kullanımı, müşteri deneyimini iyileştirme ve müşteri 
sadakatini artırma açısından kritik fırsatlar sunmaktadır (Wedel ve Kannan, 
2016).

3. Müşteri Gizliliği ve Etik Sorunlar

Büyük verinin pazarlama stratejilerine entegre edilmesi, tüketici 
davranışlarını ve tercihlerini anlamada önemli ilerlemeler sağlamıştır. Ancak 
müşteri gizliliğinin korunmasının gerekliliği, veri toplama ve kullanımıyla 
ilgili etik sorunlar konusunda da kritik endişeleri gündeme getirmiştir. 
İşletmeler giderek daha fazla veri odaklı içgörülere güvendikçe, veri toplama 
süreçlerinde şeffaflık, müşteri gizliliğinin sağlam bir şekilde korunması ve 
yasal çerçevelere uyum ihtiyacı önemli hale gelmektedir. 

3.1. Veri Toplama Süreçlerinin Şeffaflığı

Veri toplamada şeffaflık, tüketiciler ve işletmeler arasında güven 
oluşturmak için esastır (Erbaş, 2023; Martin ve Murphy, 2017; Culnan 
ve Williams, 2009). Pazarlamacılar, müşteri verilerinin nasıl toplandığını, 
işlendiğini ve kullanıldığını açıkça iletmelidir. Bu şeffaflık yalnızca tüketici 
güvenini artırmakla ilgili değil, aynı zamanda etik pazarlama uygulamalarıyla 
da uyumludur. Araştırmalar, tüketicilerin veri uygulamalarında dürüstlük 
ve açıklık gösteren markalarla etkileşime girme olasılıklarının daha yüksek 
olduğunu göstermektedir (Le ve Liaw, 2017¸ (Martin ve Murphy, 2017; 
Culnan ve Williams, 2009). Örneğin, veri toplama yöntemleri ve bunların 
ardındaki amaç hakkında ayrıntılı bilgi sağlayan e-ticaret platformları 
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gizlilik endişelerini azaltabilmekte ve müşteri sadakatini artırabilmektedir 
(Yürük, 2021). Ayrıca, kullanıcı dostu gizlilik politikalarının ve onay 
mekanizmalarının uygulanması çok önemlidir.  Araştırmalar, kullanıcı dostu 
gizlilik politikaları ve açık onay mekanizmalarının uygulanmasının tüketici 
güvenini artırmada ve veri paylaşımına olan eğilimi desteklemede önemli 
bir rol oynadığını göstermektedir (Milne ve Culnan, 2004; Martin, Borah, 
ve Palmatier, 2017). İşletmeler, müşterilerin veri toplama uygulamalarına 
katılma veya katılmama seçeneğine sahip olmalarını sağlayarak, kişisel 
bilgileriyle ilgili bilinçli kararlar almalarını sağlamalıdır. Bu yaklaşım, etik 
standartlar ve düzenleyici gerekliliklerle uyumludur ve dijital çağda tüketici 
özerkliğinin önemini pekiştirmektedir (Mandal, 2021). 

3.2. Müşteri Gizliliğinin Korunması

Büyük veri kullanan işletmelerin müşteri gizliliğini koruma sorumluluğu, 
yalnızca etik bir gereklilik değil, aynı zamanda müşteri güvenini artırmak 
için temel bir iş stratejisidir. Yapılan araştırmalar, işletmelerin müşteri 
gizliliğini koruma politikalarına verdiği önemin müşteri memnuniyeti ve 
sadakati üzerinde doğrudan etkili olduğunu göstermektedir (Smith, Dinev 
& Xu, 2011). İşletmeler büyük miktarda kişisel bilgi topladıkça, bu verileri 
yetkisiz erişime ve ihlallere karşı korumak için sağlam güvenlik önlemleri 
uygulamalıdır. Veri ihlallerinin sonuçları ciddi olabilmekte ve mali kayıplara, 
itibar kaybına ve tüketici güveninin aşınmasına yol açabilmektedir (Dangal, 
2023). Avrupa’daki Genel Veri Koruma Yönetmeliği (GDPR) vesileme 
hakkı da dahil olmak üzere kişisel verileri üzerinde haklar sağlamasını 
zorunlu kılmaktadır (Buresh, 2022). Bu düzenlemelere uyum yalnızca yasal 
bir gereklilik değil, aynı zamanda tüketiciyi korumaya olan bağlılığı yansıtan 
etik bir zorunluluktur. 

3.3. Müşteri Gizliliğine İlişkin Yasal Çerçeveler

Yasal çerçeveler, pazarlamada veri toplama ve kullanım uygulamalarını 
düzenlemede önemli bir rol oynamaktadır. Örneğin GDPR, işletmelerin 
verilerini toplamadan önce tüketicilerden açık rıza almasını gerektiren veri 
koruması için yüksek bir standart belirler. Ayrıca, uyumsuzluk için önemli 
cezalar uygulayarak işletmeleri veri gizliliğine öncelik vermeye teşvik eder. 
Benzer şekilde, CCPA, Kaliforniya sakinlerine hangi bilgilerin toplandığını 
bilme hakkı ve silinmesini talep etme hakkı da dahil olmak üzere kişisel 
verileriyle ilgili haklar sağlar (Buresh, 2022). Bu düzenlemelere ek olarak, 
işletmeler uyumluluğu ve etik davranışı sağlamak için ortaya çıkan gizlilik 
yasaları ve en iyi uygulamalar hakkında bilgi sahibi olmalıdır. Veri gizliliği 
mevzuatının gelişen manzarası, pazarlamacıların veri uygulamalarının 
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düzenli denetimlerini yürütmek ve pazarlama stratejilerinde gizlilik-tasarım 
ilkelerini uygulamak gibi proaktif önlemler almalarını gerektirmektedir 
(Dangal, 2023). 

Büyük veri, pazarlama uygulamalarını dönüştürmeye devam ederken, 
müşteri gizliliği ve etik sorunların ele alınmasının önemi göz ardı edilemez. 
İşletmelerin veri toplama süreçlerinde şeffaflığa öncelik vermesi, müşteri 
gizliliğini etkin bir şekilde koruması ve yasal düzenlemelere uyum sağlaması 
hem tüketici güvenini artırmak hem de etik pazarlama uygulamalarını 
hayata geçirmek açısından kritik öneme sahiptir. Bu unsurlara öncelik 
veren işletmeler, müşterilerinin haklarına ve gizliliğine saygı gösterirken, 
aynı zamanda büyük verinin sunduğu fırsatları sorumlu bir şekilde 
değerlendirebilmektedir.

4. Pazarlamada Büyük Veri için Gelecek Trendler

Pazarlamada büyük verinin geleceği, teknolojideki ilerlemeler, gelişen 
tüketici davranışları ve veri ortamlarının artan karmaşıklığı tarafından 
yönlendirilen dönüştürücü değişikliklere hazırdır. İşletmeler büyük verinin 
gücünden yararlandıkça, önümüzdeki yıllarda pazarlama stratejilerini 
şekillendirecek birkaç önemli trend ortaya çıkmaktadır. Bu bölümde, 
yapay zekâ (AI), Nesnelerin İnterneti (IoT) ve 5G gibi gelecekteki 
teknolojilerin büyük veri üzerindeki etkisi incelenmekte; bu teknolojilerin 
pazarlama uygulamalarında yaratacağı potansiyel gelişmeler öngörülmekte 
ve pazarlamacıların bu değişen ortamda başarılı olabilmek için ihtiyaç 
duyacakları yetkinlikler ele alınmaktadır.

4.1. Geleceğin Teknolojileri ve Büyük Veri

Yapay zekâ (AI), büyük veri analitiğini dönüştürerek pazarlamacıların 
müşteri davranışlarını tahmin etmesini ve kampanyalarını kişiselleştirmesini 
sağlamaktadır. Smith ve arkadaşlarının (2020) yaptığı araştırmaya göre, AI 
destekli araçlar, müşteri etkileşimlerini gerçek zamanlı analiz ederek bireysel 
tercihlere uygun deneyimlerin sunulmasında önemli bir rol oynamaktadır. 
Benzer şekilde, Brown ve Taylor’ın (2021) çalışmalarında vurguladıkları 
üzere, yapay zekanın pazarlamada kullanımının kişiselleştirme düzeyini 
artırarak müşteri bağlılığını güçlendirdiği görülmüştür.

Nesnelerin İnterneti (IoT) cihazları ise tüketici davranışları ve alışkanlıkları 
hakkında kapsamlı içgörüler sunarak pazarlamacılara daha hedefli stratejiler 
geliştirme imkânı sağlamaktadır. Johnson’ın (2019) çalışmasında, akıllı 
cihazlar ve giyilebilir teknoloji aracılığıyla toplanan verilerin, pazarlama 
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kampanyalarını daha kişisel ve ilgili hale getirdiği belirtilmiştir. Bu bağlamda, 
IoT’nin pazarlama ekosistemindeki rolü giderek daha kritik hale gelmektedir.

Öte yandan, 5G teknolojisi, daha hızlı veri aktarımı ve güçlü 
bağlantılar sunarak gerçek zamanlı veri analizinin pazarlamada kullanımını 
kolaylaştırmaktadır. Taylor ve Green’in (2022) araştırması, 5G’nin artırılmış 
gerçeklik (AR) ve sanal gerçeklik (VR) gibi yenilikçi teknolojilerin 
pazarlamada daha etkin kullanılmasını mümkün kıldığını ve bu sayede 
markaların sürükleyici ve etkileyici deneyimler yaratabildiğini ortaya 
koymaktadır.

4.1.1. Yapay Zekâ

Yapay zekâ (YZ) pazarlamacıların büyük veriyi analiz etme ve kullanma 
biçiminde devrim yaratmıştır. İşletmeler, makine öğrenimi algoritmalarından 
yararlanarak, pazarlama stratejilerini bilgilendiren kalıpları ve içgörüleri 
ortaya çıkarmak için geniş veri kümelerini işleyebilmektedir. YZ öngörücü 
analitiği geliştirerek pazarlamacıların tüketici davranışlarını tahmin 
etmelerini ve tekliflerini buna göre uyarlamalarını sağlamaktadır (Wisetsri, 
2021). Örneğin, yapay zekâ destekli araçlar müşteri etkileşimlerini gerçek 
zamanlı olarak analiz edebilmekte ve işletmelerin bireysel tercihlerle uyumlu 
kişiselleştirilmiş deneyimler sunmalarına olanak tanımaktadır (Samara vd., 
2020). Yapay zekâ teknolojisinin sürekli gelişimi, pazarlama uygulamalarına 
entegrasyonunu daha karmaşık hale getirmekte ve bu durum, pazarlama 
stratejilerinde daha derin içgörüler ve daha etkili hedefleme sağlama 
potansiyelini artırmaktadır. Yapay zekâ özellikle, müşteri verilerinin analizi 
ve tahmine dayalı modelleme süreçlerinde önemli bir rol oynamaktadır 
(Dwivedi et al., 2021). Bununla birlikte, yapay zekâ destekli sistemler, 
kişiselleştirilmiş pazarlama stratejilerinin geliştirilmesine ve müşteri 
deneyiminin iyileştirilmesine yönelik büyük fırsatlar sunmaktadır (Huang 
& Rust, 2021).

Araştırmalar, YZ’nin müşteri davranışlarını tahmin etme ve pazarlama 
iletişimini optimize etme konusundaki etkinliğini göstermektedir (Chatterjee 
et al., 2022). Ancak, bu entegrasyon süreci, veri gizliliği, etik ve algoritmik 
önyargı gibi zorluklarla birlikte gelmektedir (Shankar, 2018). YZ’nin 
pazarlama alanında geniş ölçekli bir şekilde uygulanması, bu teknolojilerin 
doğru bir şekilde yönetilmesini ve düzenlenmesini gerektirmektedir (Kaplan 
& Haenlein, 2019).
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4.1.2. Nesnelerin İnterneti (IoT)

IoT cihazlarının yaygınlaşması, yalnızca tüketici davranışları ve tercihleri 
hakkında zengin içgörüler sağlamakla kalmayıp, işletmelerin stratejik karar 
alma süreçlerini daha veriye dayalı hale getirmektedir (Awad & Hamad, 
2022). Akıllı ev aletleri, giyilebilir cihazlar ve diğer IoT teknolojileri, kullanıcı 
etkileşimlerinden gerçek zamanlı veri toplayarak işletmelere tüketicilerin 
ürünlerle nasıl etkileşim kurduğunu anlamaları için eşsiz bir fırsat sunmaktadır. 
Bu veriler, daha kişiselleştirilmiş pazarlama kampanyalarının oluşturulması, 
ürün geliştirme süreçlerinin iyileştirilmesi ve müşteri deneyiminin optimize 
edilmesi için kullanılabilir (Kshetri, 2017; Porter & Heppelmann, 2014).

Ancak literatür, IoT’nin işletmelere sağladığı faydaların yalnızca bunlarla 
sınırlı olmadığını vurgulamaktadır. Örneğin, IoT cihazlarından elde edilen 
veriler, talep tahminlerinin doğruluğunu artırarak tedarik zinciri yönetimini 
optimize edebilir (Gao & Bai, 2014). Ayrıca, bu teknolojiler sayesinde 
müşteri bağlılığı programları daha etkili hale getirilebilir, çünkü işletmeler 
müşterilerin alışveriş alışkanlıklarını ve tercihlerindeki değişimleri daha iyi 
anlayabilir (Ng & Wakenshaw, 2017). IoT verileri aynı zamanda işletmelerin 
çevresel sürdürülebilirlik hedeflerini destekleyerek enerji tüketimini ve israfı 
azaltmalarına da olanak tanıyabilir (Wu et al., 2016).

Dolayısıyla, IoT’nin pazarlamaya sağladığı faydaların artırılması ve bu 
teknolojinin daha geniş uygulama alanlarının değerlendirilmesi, literatür 
tarafından önerilen kritik bir gereklilik olarak karşımıza çıkmaktadır.

Örneğin, akıllı bir termostat kullanıcı tercihleri   hakkında içgörüler 
sağlayarak enerji işletmelerinin pazarlama mesajlarını belirli tüketici 
ihtiyaçlarına göre uyarlamalarına olanak tanıyabilir (Pricop ve Orzan, 
2018). IoT teknolojileri yoluyla elde edilen verilerin pazarlama stratejilerine 
entegrasyonu, hedeflenen ve ilgili içerik sunma yeteneğini artıracaktır. Bu 
yaklaşım, pazarlamacıların müşteri davranışlarını ve tercihlerini daha iyi 
anlamalarını sağlayarak, kişiselleştirilmiş ve zamanında içerik sunumunu 
mümkün kılar. Böylece, müşteri memnuniyeti ve etkileşimi artarken, 
pazarlama kampanyalarının etkinliği de yükselir (Efendioğlu, 2023).

4.1.3. 5G Teknolojisi

5G ağlarının devreye alınması, veri aktarım hızlarını ve bağlantıyı devrim 
niteliğinde değiştirme potansiyeline sahiptir. Bu teknoloji, yalnızca hızla 
değil, aynı zamanda düşük gecikme süresi ve daha fazla cihaz bağlantısı 
gibi özellikleriyle de pazarlamacıların büyük veriyi daha etkili bir şekilde 
kullanmasını mümkün kılmaktadır. Örneğin, 5G’nin sağladığı yüksek bant 
genişliği sayesinde pazarlamacılar, gerçek zamanlı veri işleme ve analizle 
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kişiselleştirilmiş kampanyalar oluşturabilir (Chen et al., 2020; Andrews et 
al., 2014).

Literatürde, 5G’nin büyük veriyi işleme kapasitesinin, özellikle müşteri 
davranışlarının daha ayrıntılı analiz edilmesine ve tahmin modellerinin 
doğruluğunun artırılmasına olanak sağladığı vurgulanmaktadır (Shafi et 
al., 2017). Ayrıca, düşük gecikme süresi sayesinde, pazarlamacılar artırılmış 
gerçeklik (AR) ve sanal gerçeklik (VR) gibi yeni teknolojileri pazarlama 
stratejilerine entegre ederek tüketicilere daha zengin ve sürükleyici deneyimler 
sunabilir (Polese et al., 2020).

Ancak, bu potansiyelin tam anlamıyla gerçekleşmesi için 5G’nin küresel 
ölçekte yaygınlaşması ve işletmelerin bu teknolojiyi entegre etmek için gerekli 
altyapı ve yeteneklere yatırım yapması gereklidir (Choi et al., 2019). Bu 
nedenle, 5G’nin pazarlamada büyük verinin kullanımını devrim niteliğinde 
değiştireceği iddiası, teknolojinin mevcut uygulamaları ve literatürdeki 
bulgularla desteklenmektedir.

Daha hızlı veri aktarım hızlarına erişebilen işletmeler gerçek zamanlı 
verileri daha verimli bir şekilde analiz edebilmektedir ve bu analizlere göre 
alınan karar ve aksiyonlar, müşteri katılımını ve yanıt verme yeteneğini 
artırabilmektedir. (Istanto, 2023). Örneğin 5G teknolojisi pazarlamada 
artırılmış gerçeklik (AR) ve sanal gerçekliğin (VR) kullanımını kolaylaştıracak 
ve markaların tüketicileri büyüleyen, sürükleyici deneyimler yaratmasına 
olanak tanıyacaktır (Li, 2023). 5G daha yaygın hale geldikçe, gerçek zamanlı 
verileri kullanan yenilikçi pazarlama stratejilerinin potansiyeli önemli 
ölçüde artacaktır.  Özellikle, 5G’nin sunduğu düşük gecikme süresi, AR 
ve VR uygulamalarında kullanıcıların daha doğal ve kesintisiz deneyimler 
yaşamasını sağlamaktadır (Shafi et al., 2017). Örneğin, tüketiciler, artırılmış 
gerçeklik aracılığıyla ürünleri sanal olarak deneyimleyebilecek veya sanal 
gerçeklik ile mağaza gezintileri yapabilecektir (Chen et al., 2020). Ayrıca, 
5G’nin yüksek kapasitesi, aynı anda daha fazla kullanıcının bu deneyimlere 
erişebilmesini mümkün kılmaktadır. Bu durum pazarlama kampanyalarının 
etkisini artıracaktır (Andrews et al., 2014). Ancak, bu potansiyelin tam 
anlamıyla gerçekleşebilmesi için hem işletmelerin hem de tüketicilerin bu 
teknolojileri benimsemesi ve gerekli altyapının sağlanması önemlidir (Choi 
et al., 2019).

4.2. Büyük Veri Odaklı Pazarlama Uygulamalarında Öngörülen 
Gelişmeler

Pazarlamada büyük verinin geleceği, gelişmiş analiz ve teknolojilerden 
yararlanan yeni uygulamaların ortaya çıkmasına tanıklık edecektir. Örneğin, 
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pazarlamacılar müşteri yolculuğu haritalamasını geliştirmek için giderek 
daha fazla büyük veri kullanabilir ve bu da birden fazla temas noktasındaki 
tüketici etkileşimlerinin daha kapsamlı bir şekilde anlaşılmasını sağlayabilir 
(Gallego ve Font, 2020). Ayrıca, büyük verinin blok zinciri teknolojisiyle 
bütünleştirilmesi, özellikle tedarik zinciri yönetimi ve reklamcılık gibi 
alanlarda pazarlama uygulamalarında şeffaflığı ve güveni artıracaktır 
(Wisetsri, 2021). İşletmeler veri odaklı karar almayı benimsemeye devam 
ettikçe, büyük verinin sosyal dinleme ve duygu analizi için kullanımı daha 
yaygın hale gelecektir. Bu yaklaşım işletmelerin tüketici görüşlerini ve 
eğilimlerini gerçek zamanlı olarak izlemesini sağlayarak, değişen tüketici 
duygularına yanıt veren çevik pazarlama stratejilerine olanak tanıyacaktır 
(Pricop ve Orzan, 2018; Alshura vd., 2018).

4.2.1. Pazarlamada Büyük Verinin Dönüştürücü Gücü

Büyük verinin dönüştürücü gücü, dijitalleşen dünyada pazarlama 
stratejilerini temelden yeniden şekillendirecektir. İşletmeler veri 
odaklı yaklaşımları benimsedikçe, müşteri ihtiyaçlarını, tercihlerini ve 
davranışlarını anlamak için daha iyi donanımlı olmalıdır. Bu anlayış, 
pazarlamacıların tüketicilerle daha derin bir düzeyde yankı uyandıran son 
derece kişiselleştirilmiş ve hedefli kampanyalar oluşturmasını sağlayacaktır 
(Putra, 2023). Ayrıca, büyük veri kümelerini analiz etme yeteneği, ortaya 
çıkan eğilimlerin belirlenmesini kolaylaştıracak ve işletmelerin rekabette 
önde kalmalarını ve stratejilerini buna göre uyarlamalarını sağlayacaktır (Li, 
2023).

4.2.2. Gelecek Perspektifleri: Pazarlamacılar İçin Yeterlilikler

Pazarlamada büyük verinin gelişen manzarasında gezinmek için 
profesyonellerin yeni bir yeterlilik seti geliştirmeleri gerekecektir. 
Pazarlamacılar, karmaşık veri kümelerinden elde edilen içgörüleri nasıl 
yorumlayacaklarını ve değerlendireceklerini anlayarak veri analitiğinde 
uzmanlaşmalıdır (Alshura vd., 2018). Yapay zeka ve makine öğrenimi 
teknolojilerine aşinalık, bu araçların veri analizini otomatikleştirme ve karar 
alma süreçlerini geliştirme konusundaki kritik rolü nedeniyle büyük önem 
taşıyacaktır (Wisetsri, 2021). Dahası, pazarlamacıların sürekli öğrenme 
zihniyetini geliştirmeleri, büyük veri ortamındaki ortaya çıkan teknolojiler 
ve trendlerden haberdar olmaları gerekecektir. Bu durum, yeni araçların ve 
metodolojilerin sürekli olarak geliştirildiği hızla değişen bir ortamda kritik 
öneme sahip olacaktır (Kłos-Wıtkowska vd., 2022). 

Veri gizliliği ve tüketici güveni ile ilgili etik konular, pazarlamacılar 
için stratejilerinde şeffaflığa ve verilerin sorumlu bir şekilde kullanılmasına 
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önem verme gerekliliğini ortaya koymaktadır. (Alekseeva vd., 2019). 
Pazarlamada büyük verinin geleceği, gelişmiş teknolojilerin entegrasyonu, 
yeni uygulamaların ortaya çıkması ve pazarlamacıların temel yeterliliklerini 
geliştirme gerekliliği ile şekillenmektedir. İşletmeler büyük verinin gücünden 
yararlandıkça, giderek dijitalleşen bir dünyada tüketicilerle yankı uyandıran 
yenilikçi pazarlama stratejileri oluşturmak için daha iyi bir konumda 
olacaklardır.

SONUÇ VE ÖNERİLER

Büyük veri, pazarlama dünyasında köklü bir dönüşüm yaratarak, 
işletmelerin müşteri ilişkilerini daha kişisel ve anlamlı bir boyuta taşımasına 
olanak sağlamaktadır. Dijitalleşen dünyada veri, yalnızca işletmelerin stratejik 
karar alma süreçlerini değil, aynı zamanda tüketicilerin davranışlarını, 
beklentilerini ve alışkanlıklarını yeniden tanımlamaktadır. Bu bağlamda, 
büyük veri analitiği, pazarlamacılara her bir müşteri için zamanında ve 
ihtiyaç odaklı deneyimler sunma fırsatı tanımaktadır (Chen ve Zhao, 2020).

Büyük verinin pazarlamaya sağladığı en büyük avantajlardan biri, tüketici 
davranışlarının ve ihtiyaçlarının daha derinlemesine anlaşılmasını mümkün 
kılmasıdır. Geleneksel pazarlama yöntemlerinden farklı olarak, bireysel 
tüketici verilerine dayalı özelleştirilmiş kampanyalar oluşturulabilmektedir. 
Örneğin, Amazon, Netflix ve Spotify gibi platformlar, kullanıcıların geçmiş 
tercihlerini analiz ederek kişiselleştirilmiş öneriler sunmakta, böylece müşteri 
memnuniyeti ve bağlılık düzeylerini artırmaktadır (Li vd., 2020). Bu tür 
kişiselleştirilmiş deneyimler, markaların hedef kitleleriyle daha güçlü bağlar 
kurmasını ve stratejik bir rekabet avantajı elde etmesini sağlamaktadır (Gupta 
vd., 2020).

Ancak büyük verinin sunduğu bu fırsatların yanı sıra, veri gizliliği ve 
etik sorumluluklar gibi zorluklar da giderek artmaktadır. 2018 yılında 
ortaya çıkan ve sosyal medya platformu Facebook üzerinden toplu halde 
kullanıcı verilerinin izinsiz bir şekilde toplanarak kullanıldığı büyük bir veri 
gizliliği ihlali Cambridge Analytica skandalı gibi olaylar, tüketici verilerinin 
kötüye kullanımının markalar için ciddi bir risk oluşturduğunu göstermiştir. 
Tüketiciler, artık verilerinin nasıl toplandığını, işlendiğini ve kullanıldığını 
daha fazla sorgulamaktadır. Avrupa Birliği’nin Genel Veri Koruma 
Yönetmeliği (GDPR) ve Kaliforniya Tüketici Gizliliği Yasası (CCPA), 
işletmelerin veri toplama ve işleme süreçlerinde şeffaflık sağlamalarını zorunlu 
kılarken, tüketicilere verileri üzerinde daha fazla kontrol imkânı sunmaktadır 
(Chong vd., 2021). Bu düzenlemeler, işletmelere etik sorumluluklar 
yüklemekle birlikte, tüketici güvenini yeniden inşa etmek için bir fırsat da 
sunmaktadır.
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Büyük veri, pazarlama stratejilerinde devrim yaratarak hem iş dünyasında 
hem de akademik araştırmalarda önemli bir konu haline gelmiştir. Yapılan 
çalışmalar, büyük verinin pazarlama süreçlerini nasıl dönüştürdüğünü, 
işletmelere sunduğu fırsatları ve karşılaşılan zorlukları detaylı bir şekilde 
ortaya koymaktadır. Bu dönemdeki akademik ve sektörel araştırmalar, 
büyük verinin e-ticaret, dijital reklamcılık ve kişiselleştirilmiş pazarlama 
stratejilerindeki kullanımını vurgulamıştır. Türkiye’de büyük veri ve dijital 
pazarlama üzerine yapılan akademik araştırmalar, özellikle e-ticaret ve dijital 
reklamcılık konularına yoğunlaşmıştır. Örneğin, Türkiye’deki akademik 
dergilerde yayımlanan makaleler üzerinde yapılan bir bibliyometrik analiz, 
dijital reklamcılık ve pazarlama alanında giderek artan bir ilgi olduğunu ve 
çalışmaların büyük bir kısmının bu alanların stratejik önemine odaklandığını 
göstermiştir (Kaya & Yıldız, 2023). Bu çalışmalar, büyük verinin dijital 
kampanyaların verimliliğini artırmadaki rolünü ve hedef kitle analizindeki 
kullanımını tartışmaktadır. Yine Türkiye’de büyük veri analitiğinin dijital 
pazarlama stratejilerindeki etkisini konu alan bir yüksek lisans tezinde, büyük 
verinin pazarlama süreçlerini nasıl yeniden şekillendirdiği detaylı bir şekilde 
ele alınmıştır (Mohieldin, 2022).

Bu çalışma, büyük verinin pazarlama dünyasındaki uygulamalarını ele 
almakla birlikte, bazı kısıtlar da içermektedir. Çalışma büyük ölçüde genel 
pazarlama uygulamalarına odaklanmış olup, büyük verinin sektörel bazdaki 
uygulamalarına derinlemesine değinmemiştir. Özellikle sağlık, tarım ve 
eğitim gibi sektörlerde büyük veri analitiğinin pazarlama stratejilerine 
etkileri, literatürde de yeterince ele alınmamıştır (Chong vd., 2021). Ayrıca 
çalışmada daha çok gelişmiş ülkelerdeki düzenlemelere odaklanılmıştır. 
Gelişmekte olan ülkelerde büyük veri kullanımının incelenmesi, farklı pazar 
dinamikleri ışığında daha geniş bir perspektif sunabilir (Fosso Wamba vd., 
2020).

Gelecekteki araştırmalarda, büyük verinin yapay zekâ ile entegrasyonu, çok 
kanallı pazarlama stratejileri ve sürdürülebilir pazarlama uygulamalarındaki 
rolü üzerine daha fazla çalışmanın yapılması gerekmektedir. Aynı zamanda, 
veri gizliliği konusundaki yasal düzenlemelerin ve etik sorumlulukların nasıl 
şekilleneceği üzerine araştırmalar da büyük önem taşımaktadır. Büyük veri ve 
pazarlama ilişkisi hem akademik hem de uygulamalı çalışmalar için dinamik 
bir araştırma alanı olmaya devam edecektir. Ayrıca büyük veri analitiği, yapay 
zekâ, IoT ve makine öğrenimi gibi teknolojilerin entegrasyonu sayesinde 
daha karmaşık ve güçlü bir hale gelecektir. Bu teknolojiler, yalnızca mevcut 
müşteri davranışlarını analiz etmekle kalmayıp, gelecekteki davranışları 
tahmin etme olanağı sunarak pazarlamacıların daha proaktif stratejiler 
geliştirmesini sağlayacaktır (Gupta vd., 2020). Bu durum, işletmelere sürekli 
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değişen pazarlarda rekabet avantajı elde etme ve tüketici taleplerine hızlı 
yanıt verme fırsatı yaratacaktır.

Büyük veri pazarlamada yalnızca stratejik bir araç değil, aynı zamanda 
müşteri güvenini ve marka değerlerini artırmak için önemli bir araçtır. 
Gelecekte yapılacak araştırmalar, büyük verinin sektörel uygulamalarını, 
yapay zekâ ile entegrasyonunu ve veri gizliliği düzenlemelerinin pazarlama 
stratejilerine etkisini daha ayrıntılı bir şekilde incelemelidir. Büyük veri ile 
şekillenen pazarlama dünyasında başarı, şeffaflık, etik değerler ve veri odaklı 
stratejilerin etkin bir şekilde uygulanmasıyla mümkün olacaktır.
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