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Ozet

Bu boliim, dijital pazarlamada biiyiik verinin sundugu firsatlari ve beraberinde
getirdigi etik zorluklart incelemektedir. Dijital cagda giinliik olarak iiretilen
veri miktarmin artmasiyla birlikte, pazarlamacilar daha kisisellegtirilmig
ve hedeflenmis stratejiler gelistirme firsatina sahip olmustur. Biiyiik veri,
miigteri davraniglarini anlamak, miisteri segmentasyonu yapmak ve doniigiim
oranlarini artirmak igin kapsamli analizler sunmaktadir. Amazon ve Netflix
gibi markalar, kullanici davraniglarini analiz ederek kisiye 6zel oOneriler
saglamakta boylece miisteri bagliligini giiclendirmektedir. Ancak, bu
verilerin etik kullanimina yonelik endigeler de giderek 6nem kazanmaktadir.
Tiiketiciler, verilerinin gizliligi konusunda daha bilingli hale gelirken yasal
diizenlemeler pazarlamacilarin geffaflik ve giivenilirlik gercevesinde hareket
etmesini gerektirmektedir. Gelecekte yapay zekd ve IoT gibi teknolojilerin
entegrasyonuyla birlikte biiyiik veri analitigi, pazarlamanin gelecegini
sekillendirmeye devam edecektir. Bu boliim, biiyiik verinin pazarlamada nasil
doniistiirticii bir gii¢ oldugunu, sagladigi rekabet avantajlarini ve igletmelerin
etik sorumluluklarini tartigmakeadir.

“Biiyiik vevinin inemi onu nasil topladyjuniz degil,
onunla ne yaptyjunizdw:”
Rick Smolan

Giris
Giiniimiiziin dijital ¢aginda, her adimin, tercihin ve hatta diigiincenin
veri hdline getirildigi bir siire¢ yaganmaktadir. Akilli telefonlar, sosyal

medya, e-ticaret platformlari ve nesnelerin interneti (IoT) sayesinde devasa
miktarlarda veri retilmektedir. Her giin yaklasik 2,5 kentilyon bayt veri
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yaratilmaktadir (Khattak vd., 2018; Gandhewar, 2023). Son yillarda, artan
veri tiretimi, “Biiyiik Veri” olarak tanimlanan yeni bir donemi baglatmug ve
pazarlama stratejilerinde koklii degisikliklere yol agmistir. Ornegin, 2025
yilina kadar diinya genelinde iiretilen veri miktarinin 175 zettabayta ulagacagt
tahmin edilmektedir (IDC, 2021). Bu veri yogunlugu, pazarlamacilara
miisteri davraniglarini daha iyi anlama ve stratejik karar alma siireglerini
veriye dayali bir gekilde geligtirme firsati sunmaktadir. Biiyiik veri, miigteri
segmentasyonundan kisisellestirilmig kampanyalarin olusturulmasina kadar
genis bir yelpazede uygulama alan1 bulmaktadir ve isletmelere rekabet
avantaji saglamaktadir.

Biiyiik veri, geleneksel veri analitiginin Otesine gegerek pazarlamacilara
tilketici  davramiglar1  ve  tercihleri hakkinda derinlemesine  bilgiler
sunmaktadir. Spotify gibi platformlar, kullanicilarin dinleme aligkanliklarini
analiz ederek kigisellestirilmig ¢alma listeleri sunarken, Amazon ve Netflix
biiyiik veriyi kullanarak kullanicilarina 6zel Oneriler geligtirmektedir. Benzer
sekilde, Coca-Cola gibi markalar, sosyal medya kampanyalarindan anlik geri
bildirimler alarak stratejilerini gergek zamanlh giincelleyebilmekte ve tiiketici
memnuniyetini artirmaktadir. Biiyiik veri, ayrica hedefli reklamcilik ve
miigteri segmentasyonu gibi uygulamalarda yeni bir boyut kazandirmakta;
bankalar, miisterilerinin finansal ge¢gmislerini ve aligkanliklarini analiz ederek
bireysel ihtiyaglara yonelik hizmetler sunabilmektedir. Bu sayede pazarlama
kampanyalar1 daha kisisellestirilmig, hizli ve etkili hale gelirken, markalar da
titketicilere daha 6zel ve anlamli deneyimler sunma firsat1 yakalamaktadir.

Ancak biiyiik verinin pazarlamada sundugu bu avantajlar, etik
sorumluluklart da beraberinde getirmektedir. Etik sorumluluklarin en
onemli konularindan biri veri gizliligidir. Tiiketiciler, verilerinin nasil
toplandigini, nasil saklandigini ve nasil kullanildigini bilmek istemektedir.
Avrupa Birligi’nin Genel Veri Koruma Yonetmeligi (GDPR) ve Kaliforniya
Tiiketici Gizliligi Yasas1 (CCPA) gibi diizenlemeler, tiiketicinin verileri
tizerindeki haklarin1 korumak admna devreye girmis ve pazarlamacilar1 bu
gergeveler iginde hareket ederek veri toplama ve analiz siireglerinde geffaf
olmak zorunda birakmugtir (European Parliament and Council, 2016;
California Consumer Privacy Act, 2018).

Biiyiik veri, ayn1 zamanda pazarlamada etik bir biling olugturmayr da
gerektirmektedir. Tiiketici giiveni, verinin yalnizca bir pazarlama araci
olarak degil, sorumluluk bilinciyle ele alinmasini da zorunlu kilmaktadir.
Bir markanin, miisterinin izni olmadan elde ettigi verilerle kisisel reklamlar
sunmasi, o markanin giivenilirligini  sarsabilmektedir.  Dolayisiyla
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pazarlamacilarin veriyi yalnizca stratejik amaglarla degil, ayn1 zamanda
titkketicinin haklarina saygil bir yaklagimla kullanmalar1 da gerekmektedir.

Biiytik verinin pazarlama diinyasinda getirdigi bu yenilikler, pazarlamanin
gelecegini de sekillendirmektedir. Oniimiizdeki yillarda, yapay zeki ve
makine 6grenimi teknolojilerinin entegrasyonu ile, biiyiik veri analitigi daha
karmagik hale gelecek, pazarlamacilar artik yalnizca tiiketicilerin gegmisteki
davraniglarini analiz etmekle kalmayacak, ayn1 zamanda bu verilerden elde
edilen Ongoriilerle gelecekteki tiiketici davraniglarini tahmin edebilecektir.
Ornegin, yapay zeki destekli analizler, belirli bir tiiketici grubunun hangi
saatlerde aligveris yaptigini veya hangi tirtinlerle ilgilendigini 6ngorebilecek;
bu da markalarin pazarlama stratejilerini saat saat giincelleyebilmesini
saglayacaktir.

Bu gelismeler pazarlamacilara sinirsiz imkanlar sunarken, veri gizliligi,
etik kullanim ve tiiketici haklarinin korunmasi gibi konularda da yepyeni
bir donemin baglangicin1  isaret etmektedir. Pazarlamacilar, biiyiik
verinin giiciinden yararlanarak miigteri iliskilerini giiglendirebilir ve bu
stiregte seffaflik ile giivenilirligi 6n planda tutmaya 6zen gostermelidir.
Biiyiik verinin giiciiyle yeniden sekillenen pazarlama stratejileri, dogru
sekilde kullanildiginda tiiketici memnuniyetini artirabilir, marka degerini

giiclendirebilir ve pazarlama diinyasina yeni bir ¢ag kazandirabilir.

Biiyiik veri, pazarlama diinyasinda doniigsiim yaratan bir aragtir. Hedef
kitleleri daha iyi anlama, stratejileri kisisellestirme ve miigteri memnuniyetini
en iist diizeye ¢ikarma potansiyeli, biiyiik verinin pazarlamada gelecekteki
onemini ortaya koymaktadir. Ancak bu verilerin dogru yonetilmesi, tiiketici
giiveninin saglanmasi ve etik bir bilingle kullanilmasi, pazarlama diinyasinda
biiyiik verinin gergek degerini olusturacaktir. Biiylik veri analitiginin
pazarlama stratejilerine entegrasyonu, isletmelere miisteri davraniglarini
daha derinlemesine anlama ve pazarlama faaliyetlerini optimize etme imkani
sunarak rekabet avantaji saglamaktadir. Ornegin, De Luca ve arkadaglarinin
(2021) yaptig1 bir aragtirma, biiyiik veri yatirimlarinin hizmet inovasyonunu
artirarak pazarlama performansini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.
Benzer sekilde, Ghasemaghaei ve Calic (2020), biyiik veri kullaniminin
igletmelerin yenilik performansini gelistirdigini, ancak verinin kalitesinin
ve uygun analiz yontemlerinin se¢iminin bu siiregte kritik oldugunu
vurgulamaktadir. Bu bulgular, biiyiik verinin etkin yonetiminin, pazarlama
stratejilerinin bagarisi ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji i¢in 6nemli oldugunu
ortaya koymaktadir.

Bu kitap boliimiinde pazarlama alaninda biiyiik verinin geligimini,
isletmelerin nasil rekabet avantaji elde ettigini ve gelecekte bu giictin hangi
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yonlere evrilecegini inceleyecektir. Somut 6rneklerle desteklenen bu inceleme,
biiylik verinin pazarlama diinyasinda nasil bir doniistiiriicii gii¢ oldugunu
gozler Oniine serecek ve igletmelerin bu giicii kullanarak siirdiiriilebilir

bagariya nasil ulagabileceklerine 151k tutmaya yardimei olacaktir.

1. Biiyiik Veri ve Pazarlamada Biiyiik Veri

Biiyiik veri, geleneksel veri isleme uygulamalarinin islemekte yetersiz

kaldig1 genis ve karmagik veri kiimelerini kapsayan bir terimdir. Genellikle
“3V?” olarak adlandirilan birka¢ temel unsurla karakterize edilir ki bunlar;
Hacim, gesitlilik ve hiz. Bazi ¢ergeveler bunu Dogruluk ve deger kavramlarini
da igerecek sekilde genigleterek biiyiik verinin “5V”sini olugturmaktadir (He
vd., 2017; Sun, 2022; Saeed ve Husamaldin, 2021):

Hacim: Her saniye iiretilen veri miktarini ifade etmektedir. Dijital
cihazlarin ve Nesnelerin Internetinin (IoT) yayginlasmasi, veri
tiretiminde tissel bir artiga yol agmugtir ve tahminlere gore giinliik 2,5
kentilyon bayttan fazla veri olugturulmaktadir (Khattak vd., 2018;
Gandhewar, 2023). Bu biiyiikliik, geleneksel veri tabani yonetim
sistemlerinin Gtesine gegen gelismis depolama ¢oziimleri ve igleme
yetenekleri gerektirmektedir (Gandhewar, 2023; Kolajo vd., 2019).

Cesitlilik: Biyiik veri, yapilandirilmig, yari yapilandirilmig ve
yapilandirilmamig formatlar dahil olmak tizere gesitli veri tiirlerini
kapsamaktadir. Bu gesitlilik, veri entegrasyonu ve analizinde zorluklar
ortaya ¢ikaran metin, resim, video ve sensor verilerini igermektedir
(Andreu-Pérez vd., 2015; Khattak vd., 2018). Bu farkli veri tiirlerini
isleme ve analiz etme yetenegi, anlamli i¢goriiler ¢ikarmak igin gok
onemlidir (Sun, 2022).

Hiz: Verilerin olugturuldugu ve iglendigi hiz, biiyiik verinin bir
diger tamimlayic1 Ozelligidir. Gergek zamanli veri igleme, Ozellikle
finans ve pazarlama gibi rekabet avantajlarina yol agabilen sektorlerde
zamaninda kararlar almak igin siklikla gereklidir (Johnson vd., 2017;

Kitchin, 2015).

Dogruluk: Bu husus, verilerin giivenilirligi ve dogrulugu ile ilgilidir.
Mevcut olan muazzam miktardaki verilerle, etkili karar alma igin
kalitesinin ve giivenilirliginin saglanmas1 esastir (He vd., 2017;
Ristevski ve Chen, 2018). Diisiik veri kalitesi, hatali sonuglara ve
yanlig yonlendirilmig stratejilere yol agabilir.

Deger: Biiyiik veriyi kullanmanin amaci, ondan deger elde etmektir.
Isletmeler, ham verileri stratejik kararlari yonlendirebilecek ve
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operasyonel verimliligi artirabilecek eyleme gegirilebilir i¢goriilere
doniigtiirmeyi amaglamaktadir (Terrén vd., 2020; Zhang vd., 2022).
Biiyiik veriyi etkili bir gekilde analiz etme becerisi, iiriin ve hizmetlerde
yeniliklere ve iyilestirilmis miigteri deneyimlerine yol agabilir (Lozada
vd., 2019).

1.1. Biiyiik Verinin Pazarlamaya C)zgii Boyutlar1

Pazarlama baglaminda, biiyiik veri, pazarlamacilara tiiketici davraniglarini,
tercihlerini ve egilimlerini daha derinlemesine anlama firsati sunarak benzersiz
avantajlar ve zorluklar getirmektedir. Ornegin De Luca ve arkadaglarinin
(2021) yaptig: bir ¢aligma, biiyiik veri yatirimlarinin hizmet inovasyonunu
artirarak pazarlama performansint olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.
Benzer sekilde, Ghasemaghaei ve Calic (2020), biyiik veri kullaniminin
isletmelerin yenilik performansini gelistirdigini, ancak verinin kalitesinin
ve uygun analiz yontemlerinin se¢iminin bu siiregte kritik oldugunu
vurgulamaktadir. Bu bulgular, biiyiik verinin etkin yonetiminin, pazarlama
stratejilerinin bagarisi ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji i¢in 6nemli oldugunu
ortaya koymaktadir. Biiylik veri analitiginin pazarlama stratejilerine entegre
edilmesi, daha kisisellestirilmig ve hedefli kampanyalara olanak tanimakta,
miigteri katilimini ve memnuniyetini artirmaktadir (Johnson vd., 2017; Tsai
vd., 2015). Dahas, biiylik veri kiimelerini ger¢ek zamanl olarak analiz etme
becerisi, pazarlamacilarin pazar degisikliklerine ve tiiketici taleplerine hizl
bir gekilde yanit vermesini ve boylece pazarlama gabalarini optimize etmesini
saglamaktadir (Ghasemaghaei ve Turel, 2020; Lozada vd., 2019). Ornegin
isletmeler, tiiketici davramiglarini tahmin etmek ve tekliflerini buna gore
uyarlamak igin 6ngoriicii analitigi kullanabilmekte bu da doniigiim oranlarini
ve miigteri sadakatini artirabilmektedir (Johnson vd., 2017; Khattak vd.,
2018). Ancak pazarlamada biiyiik veri ile iliskilendirilen zorluklar arasinda
veri gizliligi endigeleri ve diizenlemelere uyumu saglamak igin saglam veri
yonetimi ilkelerine duyulan ihtiyag yer almaktadir (Biglari, 2023; Khattak
vd., 2018). Isletmeler daha fazla veri odakls stratejilere giivendikge, tiiketici
giivenini ve marka biitiinliiglinii korumak igin veri kullaniminin etik etkileri
de daha fazla dikkate alinmalidir (Haviluddin ve Alfred, 2019; Biglari,
2023).

Biiyiik verinin pazarlama uygulamalarinda yarattigi doniigiim, ozellikle
biiyiik verinin miigteri analitigi, hedefli reklamcilik, miisteri segmentasyonu,
satig tahminleri, iriin gelisgtirme ve miisteri deneyimi yonetimi igin
kullanildig1 dogrudan pazarlamada belirgindir. Bu uygulamalarin her biri,
pazarlama etkinligini ve verimliligini artirmak i¢in biiytik verinin benzersiz
ozelliklerinden yararlanmaktadir.
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1.2. Biiyiik Verinin Pazarlamada Kullanim Alanlar1

Giiniimiizde biiyiik veri, igletmelerin miisterilerini daha iyi anlamalarina
ve pazarlama faaliyetlerini daha etkin bir sekilde yonlendirmelerine yardimci
olan 6nemli bir kaynak haline gelmistir. Biyiik veri kullanimi Miisteri
analitiginden hedefli reklamciliga, miigteri segmentasyonundan satig
tahminine, tiriin gelistirmeden miisteri deneyimi yonetimine kadar genis bir
yelpazede isletmelerin miigteri ihtiyaglarini kargilamasina ve rekabet avantaji
clde etmesine katki saglamaktadir. Biiyiik verinin pazarlamada kullanildigt
alanlar ve bu alanlardaki rolii agagida kisaca anlatilmistur.

1.2.1. Miigteri Analitigi

Miigteri analitigi, davraniglari, tercihleri ve egilimleri anlamak igin
miisteri verilerini analiz etmeyi igeren biiyiik verinin kritik bir uygulamasidir.
Isletmeler, gelismis analitik tekniklerini kullanarak gesitli temas noktalarindaki
miisteri yolculuklar: ve etkilesimleri hakkinda i¢goriiler elde edebilmektedir.
Ornegin, oteller memnuniyet faktorlerini ve hizmet iyilestirme alanlarin
belirlemek igin sosyal medyadan miisteri tarafindan olusturulan igerigi
kullanmaya baglamig ve boylece genel misafir deneyimini iyilestirmistir
(Lee vd., 2019) ya da e-ticaret platformlart kullanic etkilesimlerini analiz
etmek i¢in biiyiik verilerden yararlanmakta ve bu sayede bireysel aligverig
ge¢migleri ve ilgi alanlariyla uyumlu kigisellestirilmig iiriin Onerileri ve
reklamlar sunabilmektedirler (Hu vd., 2022; Liu vd., 2019). Bu yaklagim
valnizca miigteri tercihlerini anlamaya degil, ayni zamanda hizmetleri
belirli ihtiyaglar1 kargilayacak sekilde uyarlamaya da yardimci olmaktadir.
Sirketler belirli pazar segmentlerine odaklanarak tiiketicinin dikkatini
¢ekme olasihigr daha yiiksek reklamlar sunabilmekte ve boylece pazarlama
stratejilerinin genel etkinligini artirabilmektedirler (Berning ve Rabinowitz,
2017; Yildirim, 2015). Aragtirmalar, hedefli reklamciligin, tiiketicilerin
ilgi alanlariyla uyumlu igeriklerle etkilesime girmeye daha meyilli olmasi
nedeniyle, geleneksel reklamcilik yontemlerine kiyasla daha ytiksek tiklama
oranlarina ve doniigiim oranlarina yol agabilecegini gostermektedir (Zhang
vd., 2010; Aguirre vd., 2015). Ayrica, biiyiik veri analitiginin entegrasyonu,
hedefleme stratejilerinin siirekli olarak iyilestirilmesine olanak tanimakta ve
reklamlarin zaman iginde alakali kalmasini saglamaktadir Kadir ve Achyar
Kadir ve Achyar (2019), gevrimigi perakende miisterilerini segmentlere
ayirmada RFM (Yenilik, Siklik, Para) analizinin etkinligini vurgulayarak,
algoritmik yaklagimlarin miisterileri satin alma davraniglarina gore nasil
homojen gruplara ayirabilecegini gostermektedir. (Hu, 2020).
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1.2.2. Hedefli Reklamcilik

Hedefli reklamcilik, biiyiik verinin pazarlama alanindaki en Onemli
uygulamalarindan biridir. Isletmeler, tiiketici verilerini analiz ederek belirli
hedef kitle segmentlerine yonelik son derece kisisellestirilmis reklamlar
olugturabilmektedir. ~ Ozellikle ~e-ticaret  platformlar;,  kullanicilarin
davraniglarini - ve tercihlerini izlemek igin biiyiikk veri analitiginden
yararlanmakta ve bu sayede tiiketicilere ilgi alanlarina ve aligveris ge¢mislerine
uygun iriin Onerileri ve reklamlar sunmaktadir. Bu hedefli yaklagim,
tilketicilerin ihtiyaglarini ve ilgi alanlarin1 daha iyi yansitan reklamlarla
etkilesim kurma olasiliklarini artirarak, satin alma gibi istenen doniigiim
eylemlerini gergeklestirme ihtimalini yiikseltmektedir (Le ve Liaw, 2017;
Roychowdhury vd., 2020; ikas, 2023).

Le ve Liaw (2017), e-ticaret platformlarinin biiyiik veri analitigini
kullanarak kullanic1 davraniglarini izledigini ve bu sayede kisisellestirilmig
iiriin onerileri sundugunu belirtmektedir. Benzer gekilde, Roychowdhury
ve digerleri (2020), ¢evrimigi aligveris davramiglarinin kategorize edilmesi
igin analitik bir g¢ergeve Onererek, kullanicilarin aligveris kaliplarinin
analiz edilmesinin, hedefli reklamcilik stratejilerinin gelistirilmesine katki
sagladigin1 vurgulamaktadir. Ayrica, ikas (2023) raporunda, AdTech
(Reklam Teknolojileri) ¢oztimlerinin dinamik reklam optimizasyonu ve
ger¢ek zamanl teklif verme gibi hedefli reklamcilik uygulamalarinda biiyiik

veri analitiginin 6nemini artirdigini belirtmistir.

Biiyiik veri analitigi, reklam hedefleme ve performans optimizasyonu
i¢in genellikle kullanict davraniglari, demografik bilgiler ve ilgi alanlari gibi
gesitli kaynaklardan elde edilen tigiincii taraf verilerine dayanmaktadir. Bu
yaklagim, kampanya etkinligini ve yatirim getirisini artirmak i¢in hassas
reklam vyerlesimleri, ger¢ek zamanli optimizasyon ve kigisellegtirilmig
reklamlarin geligtirilmesini saglamaktadir.

1.2.3. Miisteri Segmentasyonu

Miigteri segmentasyonu, isletmelerin miigteri tabanini paylagilan 6zelliklere
gore gruplara ayirarak pazarlama stratejilerini daha etkili hale getirmelerini
saglayan temel bir stratejidir. Biiytik veri analitigi, demografik bilgiler, satin
alma davraniglar1 ve etkilesim metrikleri gibi ¢ok ¢esitli veri noktalarini analiz
ederek daha karmagik ve hassas segmentasyonlar ger¢eklestirilmesine olanak
tanur. Ozellikle bankacilik ve perakende gibi sektorlerde, biiyilik veri analitigi
miigteri etkilesimini ve elde tutmayr artirmada kritik bir rol oynamaktadir
(Negi, 2019; Kadir ve Achyar, 2019).
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Ornegin, bankalar, miisteri segmentasyonunu iyilestirmek ve pazarlama
stratejilerini bu segmentlere gore uyarlamak igin biiyiik veri analitiginden
taydalanmaktadir. Bu yaklagimlar, miigterilerin finansal gegmisleri ve
kredi 6deme aligkanliklar1 gibi faktorleri analiz ederek, her segmentin
Ozel ihtiyaglarina hitap eden hedefli teklifler gelistirilmesini saglamaktadir
(Serrano vd., 2019). Benzer sekilde, gevrimigi perakendeciler, REM (Yenilik,
Siklik, Para) analizi gibi yontemleri kullanarak miisteri davraniglarim
gruplandirmakta ve bu gruplara 6zel kampanyalar sunmaktadir (Rahimi,
2017). Bu, miisteri memnuniyetini ve baghligini artirmanin yani sira,
isletmelere gelir optimizasyonu agisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir.

Biiyiik veri analitigi ayrica, kiimeleme ve 6ngoriicii modelleme gibi
teknikler sayesinde her segmentin ihtiyaglarina 6zel daha etkili pazarlama
kampanyalarimin olugturulmasini saglamaktadir. Ornegin, Xu ve digerleri
(2020), makine 6grenimi tekniklerini kullanarak miigteri segmentasyonunun
dogrulugunu artirmanin miimkiin oldugunu ve bu sayede tiiketici
davraniglarini daha iyi anlamanin igletmelere rekabet avantaji sagladigini
belirtmektedir.

1.2.4. Satig Tahminleri

Satig tahmini, biiyiik verinin igletmelerde kritik bir rol oynadigi alanlardan
biridir. Isletmeler, tarihsel satiy verilerini pazar egilimleri ve tiiketici
davranglart gibi dig faktorlerle birlikte analiz ederek, gelecekteki satiglar
hakkinda daha dogru tahminler yapabilmektedir. Bu tahminler, envanter
seviyelerini optimize etmek, tedarik zincirlerini daha etkili yonetmek ve
kaynaklar1 daha verimli tahsis etmek ig¢in 6nemli bir temel sunmaktadir
(Fildes vd, 2022; Petropoulos vd., 2021).

Ornegin, perakendeciler, mevsimsel egilimleri ve tiiketici satin
alma modellerini analiz ederek yogun aligveris donemlerine daha iyi
hazirlanabilirler. Biiyiik veri analitigi, makine 6grenimi teknikleri ve 6ngoriicii
modelleme ile birlestirildiginde, satig tahminlerinin dogrulugunu artirmakta
ve talep dalgalanmalarina daha iyi yanit verilmesini saglamaktadir (Waller
ve Fawcett, 2013). Bu siireg, yalnizca miisteri memnuniyetini artirmakla
kalmaz, ayni zamanda igletmelerin operasyonel maliyetlerini azaltmalarina
da yardimci olmaktadir.

Biiyiik veri analitiginin tedarik zinciri yonetimine entegrasyonu, satig
tahminlerini daha da giiglendirmistir. Ozellikle bulut tabanli sistemler
ve ger¢ek zamanl veri analitigi, tedarik siireglerinin otomasyonunu ve
optimizasyonunu miimkiin kilmaktadir (Choi vd., 2018). Bu entegrasyon,
isletmelerin envanter seviyelerini hassas bir sekilde ayarlamasina ve miigteri
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taleplerine daha hizli yanit vermesine olanak tanimaktadir (Tang ve Tomlin,
2008).

1.2.5. Uriin Gelistirme

Biiyiik veri analitigi, isletmelerin iiriin gelistirme siireglerini doniigtiirerek
miigteri geri bildirimlerini, pazar egilimlerini ve rekabet verilerini analiz
etmelerine olanak tanimaktadir. Bu kapsamli veri analizi, isletmelerin
pazardaki bogluklar1 belirlemesine ve yenilikgi iiriinler geligtirmesine katki
saglamaktadir (Chong vd., 2021). Ozellikle 6ngoriicii modelleme teknikleri,
iriin geligtirme dongiistinii hizlandirarak igletmelerin yeni {irtinleri daha
hizli ve verimli bir sekilde pazara sunmalarini miimkiin kilmaktadir (Zhan
vd., 2017). Bu yontemler, yalnizca yeniligi tegvik etmekle kalmaz, ayni
zamanda tirtinlerin misteri ihtiyaglar1 ve tercihleriyle uyumlu olmasini da
garanti etmektedir (Fosso Wamba vd., 2020).

Makine 6grenimi ve gergek zamanli veri analitigi gibi biiyiik veri teknikleri,
igletmelerin pazardaki degigen miisteri taleplerine uyum saglamasina olanak
tanir. Ornegin, sosyal medya ve ¢evrimigi incelemelerden elde edilen veriler,
miigteri egilimlerini belirlemek ve {iriin gelistirme siireglerini bu egilimlere
gore yonlendirmek igin kullanilmaktadir (Gupta vd., 2020). Bu siireg,
miisteri memnuniyetini artirarak marka sadakati olugturmakta ve rekabet
avantaji saglamaktadir.

Biiyiik veri analitigi ayrica, prototip olugturma ve iirlin testlerini optimize
etmek igin de kullanilmaktadir. Isletmeler, simiilasyon ve modelleme
teknikleri ile tiriin performansini daha erken agamalarda degerlendirebilmekte
ve tiriin geligtirme maliyetlerini diigiirebilmektedir (Li vd., 2019). Bu, daha
kisa stirede daha yiiksek kaliteli {iriinlerin pazara sunulmasini saglamaktadhr.

1.2.6. Miisteri Deneyimi Yonetimi

Biiytik veri analitigi, miisteri deneyimi yonetiminde stratejik bir arag
olarak 6nemli bir rol oynamaktadir. Isletmeler, gesitli veri kaynaklarindan
elde edilen bilgileri birlestirerek miigteri yolculugunu daha kapsaml bir
sekilde analiz edebilmekte ve sorun noktalarini ya da iyilestirme firsatlarini
belirleyebilmektedir. Ornegin, miisteri etkilesimlerinin gergek zamanlt
izlenmesi, isletmelerin sorunlara derhal yanit vermesini ve genel miisteri
memnuniyetini artirmasini saglamaktadir (D’Arco vd., 2019; Li vd., 2020).
Bu tiir proaktif yaklagimlar, miisteri sadakatini artirmakta ve tekrar eden satin
alma ya da marka ile diizenli etkilesim gibi davraniglar: tegvik etmektedir.

Biiyiik veri analitigi ayrica, igletmelerin miigteri ihtiyaglarna daha etkili
sekilde yanit verebilmesine olanak tanimaktadir. Ornegin, sosyal medya ve
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gevrimigi incelemeler gibi veri kaynaklarindan elde edilen geri bildirimler,
miisteri deneyimindeki eksikliklerin belirlenmesini ve bunlara yonelik
¢oziimlerin gelistirilmesini miimkiin kilmaktadir (Gupta vd., 2021). Bu
sliregte yapay zeka ve makine 6grenimi tekniklerinin entegrasyonu, miigteri
memnuniyetini artirmaya yonelik kisisellestirilmig ¢oztimler sunulmasini
saglamaktadir (Fosso Wamba vd., 2020).

Pazarlamada biiyiik veri kullanim1 miigteri analitigi, hedefli reklamcilik,
miisteri segmentasyonu, satis tahminleri, iirlin gelistirme ve miisteri
deneyimi yonetimi gibi ok gesitli alanlart kapsamaktadir. Isletmeler, biiyiik
veriden elde edilen i¢goriilerden yararlanarak daha etkili pazarlama stratejileri
gelistirebilir, miisteri etkilesimini artirabilir ve ig bityiimesini destekleyebilir
(Petropoulos vd., 2021). Bununla birlikte, biiyiik veri kullaniminin etik ve
yasal boyutlarinin géz 6niinde bulundurulmasi, 6zellikle miigteri verilerinin
gizliligi ve giivenligi konusunda hassasiyet gosterilmesi gerekmektedir (Tang
ve Tomlin, 2008).

1.2.7. Kigsisellestirme

Biiyiik verinin ortaya g¢ikigi, igletmelerin tiiketicilerle etkilesim kurma
bigiminde doniigiim yaratmus, sirketlerin genig veri kiimelerini analiz ederek
titketici davraniglarina yonelik derin i¢goriiler elde etmesine olanak tanimistir
(Vasilopoulou, 2023). Bu sayede, biiyiik veri teknolojisi, miigteri etkilegimini
artiran, kigisellestirilmis deneyimler saglayan ve isletme performansin
tyilestiren hassas pazarlama stratejilerinin temelini olugturmustur (Saluja
vd., 2023; Vasilopoulou, 2023).

Kigisellegtirilmis pazarlamada biiyiik verinin 6nemli bir uygulamasi, 6neri
sistemlerinin kullanimidir. Bu baglamda hem model tabanli hem de bellek
tabanl igbirlikgi filtreleme algoritmalari, tiiketicilere 6zel iiriin veya igerik
onerileri sunmak igin yaygin sekilde kullanilmaktadir (Gu, 2022; Shao,
2022). S6z konusu algoritmalar, kullanicilarin tercihlerini, davraniglarini
ve geemis etkilesimlerini analiz ederek, Ozellestirilmis Oneriler sunmakta
ve miigteri deneyimini gelistirme ile etkilesimi artirmada etkili olmaktadir
(Farseev vd., 2018).

Ayrica, yapay zekd ve makine 6grenimi teknolojileri, dijital pazarlamada
daha kigisellestirilmis ve duygusal agidan etkili reklamlarin olugturulmasini
miimkiin kilmistir (Mogaji vd., 2019; Timokhovich ve Byneraesa, 2021).
Biiyiik veri ve misteri analitigi sayesinde isletmeler, tiiketici duygularini
ve tercihlerini daha iyi anlayabilmekte ve bu bilgileri hedef kitleleriyle daha
derin bir bag kuran pazarlama iletigimleri geligtirmek i¢in kullanabilmektedir
(Mogaji vd., 2019; Li, 2022).
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Biiyiik veriyle kigisellestirilmis pazarlama yapilirken, veri gizliligi ve etik
endiseler goz 6niinde bulundurulmali ve iglemler, GDPR gibi diizenlemelere
uygun sekilde seffaf ve sorumlu bir yaklagimla gergeklestirilmelidir (Stewart,
2021; Moura & Serrao, 2019). Tiiketici verilerinin etik gergevede toplanmasi
ve kullanmilmas:t kritik bir gerekliliktir. Ayrica, bu uygulamalarin tiiketici
gizliligi Gizerindeki etkileri dikkatlice degerlendirilmeli ve sorumlu kullanim
i¢in saglam gergeveler olugturulmalidir (Stewart, 2021).

1.2.8. Pazarlama Kampanyas1 Optimizasyonu

Dijital ¢agda pazarlama kampanyalarinin optimizasyonu, biiyiik veri
analitiginin sagladig: i¢goriilerle igletmeler igin stratejik bir 6ncelik haline
gelmistir (Mahi vd., 2024; Khalik, 2023). Tiiketici davraniglari, tercihleri ve
kampanya performansi gibi gesitli veri setlerinin analizi, Ongoriicti analitik
modellerin gelistirilmesine olanak taniyarak, daha hedefli ve etkili pazarlama
stratejilerinin olugturulmasini saglamaktadir (Fan vd., 2015; Adeleye, 2024).
Bu modeller, isletmelerin iiriin geligtirme, fiyatlandirma ve promosyon
kararlarini veriye dayali bir sekilde almasina katkida bulunmaktadir (Rolando,
2024; Gupta vd., 2020).

Biiyiik veri analitiginin yapay zekda (AI) ve makine Ogrenimi (ML)
ile entegrasyonu, pazarlama kampanyalarinin = otomasyonunu = ve
kigisellestirilmesini  miimkiin kilarak, gergek zamanl uyarlamalar ve
tilketici odakli igeriklerin gelistirilmesini  saglamaktadir (Mogaji vd.,
2019; Timokhovich & Byneraea, 2021). Ayrica, bu entegrasyon, miigteri
yolculugunun daha ayrintili bir sekilde anlagilmasina ve ¢ok kanall
deneyimlerin optimize edilmesine olanak tanimaktadir (D’Arco vd., 2019;
Nnaji, 2024). Boylece, tiiketici memnuniyeti, etkilesimi ve baglilig artmakta,
pazarlama kampanyalarinin etkinligi 6nemli olgiide iyilesmektedir (Khalik,
2023).

Bununla birlikte, biiyiik veri odakli pazarlama stratejilerinin bagarili bir
sekilde uygulanmasi, igletmelerin veri odakl bir kiiltiirii benimsemesini
ve etik veri kullanimini destekleyecek giiglii altyapilar geligtirmesini
gerektirmektedir (Stewart, 2021; Youssef vd., 2022). Sonug olarak, biiyiik
veri analitiginin pazarlama kampanyalarina entegrasyonu, isletmelere yalnizca
rekabet avantaji saglamakla kalmayip, ayni zamanda tiiketici deneyimlerini
optimize etme ve i§ performansini artirma konusunda siirdiiriilebilir bir
temel sunmaktadir Mahi vd., 2024, Rolando, 2024).
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1.2.9. Fiyatlandirma Stratejileri

Biiyiik verinin fiyatlandirma stratejilerindeki temel uygulamalarindan biri,
kigisellestirilmis veya davraniga dayali fiyat ayrimciliginin uygulanmasidir (Liu
vd., 2022; Wu vd., 2022). E-ticaret platformlar1 ve gevrimigi perakendeciler,
miisterileri gegmis satin alma kaliplarina, demografik 6zelliklerine ve diger
ilgili veri noktalarina gore segmentlere ayirmak ve ardindan her miisterinin
profiline gore uyarlanmug farkhlagtirilmig fiyatlandirma sunmak igin geligmis
analitiklerden yararlanabilir (Chandra ve Lederman, 2018; Wang vd., 2022).
Bu, firmalarin tiiketici fazlasinin daha biiyiik bir paymni ele gegirmesini
ve geliri maksimize etmesini saglamaktadir (Peiseler vd., 2022; Liu vd.,
2022). Ancak, biiyiik veri odakli fiyat ayrimciliginin kullanimu, tiiketiciler
tarafindan haksiz veya manipiilatif olarak algilanabileceginden 6nemli etik
endigelere yol agmugtir (Wu vd., 2022; Lu vd., 2022). Diizenleyici kurumlar
bu uygulamalar1 incelemeye baglamistir ve isletmelerin kigisellegtirilmig
fiyatlandirma yaparken geftafligi saglamalar1 ve miigterilerden bilgilendirilmig
onay almalari i¢in giderek artan bir ihtiya¢ vardir (Mou vd., 2023; Botta ve
Wiedemann, 2019).

Kigisellegtirilmig fiyatlandirmaya ek olarak, biiyiik veri analitigi dinamik
fiyatlandirma ve paketleme stratejileri gibi daha sofistike fiyatlandirma
modellerinin  gelistirilmesini  de  destekleyebilmektedir (Chen, 2023;
Ke, 2021). Gergek zamanli piyasa kosullarimi, rakip fiyatlandirmalarin
ve miigteri talep modellerini analiz ederek, kuruluglar degisen piyasa
dinamiklerine yanit olarak fiyatlar1 ayarlayabilir, gelirlerini ve karliliklarini
optimize edebilmektedir (Sarkar, 2023; Victor vd., 2018). Dahasi, biiyiik
verinin yapay zekd ve makine Ogrenme teknikleriyle biitiinlestirilmesi,
fiyatlandirma kararlarinin otomasyonunu ve optimizasyonunu saglayarak
isletmelerin piyasa degisikliklerine daha fazla geviklik ve hassasiyetle yanit
vermesini saglamugtir (Sarkar, 2023; Zhang vd., 2023). Bu geligmig analitik
odakl fiyatlandirma stratejileri, dinamik fiyatlandirmanin kritik bir rekabet
avantaji oldugu e-ticaret, ulagim ve misafirperverlik gibi sektorlerde 6zellikle
taydali olmustur (Sarkar, 2023; Victor vd., 2018). Bununla birlikte, biiyiik
veri odakli fiyatlandirma stratejilerinin etkili bir gekilde uygulanmasi, etik
ve diizenleyici etkilerin kapsamli bir gekilde anlagilmasini ve saglam veri
yonetisim gergevelerinin gelistirilmesini gerektirmektedir (Yu, 2023; Mou
vd., 2023). Tsletmeler, fiyatlandirma uygulamalarinin geffaf, adil ve fiyat
ayrimciligr ve tiiketici korumasi gibi ilgili yasa ve yonetmeliklere uygun
oldugundan emin olmalidir (Yu, 2023; Botta ve Wiedemann, 2019).
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1.2.10. Rakip Analizi

Biiyiik veri analitiginde rakip analizi igin metin madenciligi ve ag analizi
teknikleri, ¢evrimigi incelemeler, sosyal medya ve diger yapilandirilmamig
veri kaynaklarindan iggoriiler elde etmek igin sikga kullanilmaktadir. Bu
teknikler, duygusal analiz ve konu modellemesi ile igletmelere rakiplerini
belirleme, giiglii ve zayif yonlerini anlama ve pazar performanslarini gergek
zamanl izleme olanag: saglamaktadir (Koseoglu vd., 2020).

Cografi bilgi sistemleri (CBS) ile biiyiik veri analitiginin entegrasyonu,
mekansal rakip analizlerini daha karmagik ve etkili hale getirmistir.
Rakiplerin konumlari, pazar pay: ve miigteri demografisi gibi faktorler analiz
edilerek, pazar genigleme ve iiriin yerlegtirme stratejileri daha bilingli sekilde
planlanabilmektedir (Scott, 2021). Ancak biiyiik veri odakli rakip analizi
yalnizca veri toplama ve analiz etmenin 6tesine gegmekte, stratejik bir gergeve
ve eyleme doniistiirtilebilir i¢goriiler gerektirmektedir (Guo vd., 2017). Etik
kaygilar, 6zellikle veri gizliligi ve haksiz rekabet uygulamalari agisindan 6nem
arz etmekte, isletmelerin yontemlerinin seffaf ve diizenlemelere uygun olmas:
gerekmektedir (Gradwohl ve Tennenholtz, 2023; Priifer ve Schottmiiller,
2021). Metin madenciligi, ag analizi ve CBS gibi tekniklerden yararlanilarak
yapilan biiyiik veri odakli rakip analizi, igletmelere rakiplerini daha iyi
anlamak ve etkili stratejiler geligtirmek i¢in 6nemli bir ara¢ sunmaktadir
(Koseoglu vd., 20205 Scott, 2021). Bu yaklagim, dijital pazarda uzun vadeli
bagarinin temel unsurlarindan biri haline gelmigtir (Guo vd., 2017; Hao vd.,
2019).

1.2.11. Sosyal Medya Analitigi

Sosyal medya analitigi, isletmelerin stratejik iggoriiler elde ederek
pazarlama stratejilerini gelistirmelerinde kritik bir rol tistlenmistir. Sosyal
medya platformlarindan elde edilen genis veri yelpazesi, hedef kitleyi daha
ayrintih anlamaya, rakiplerin faaliyetlerini izlemeye ve veri odakl kararlar
almaya olanak saglamaktadir (Zoxdg vd., 2022; Singh vd., 2018; Yang vd.,
2022). Bu baglamda, sosyal medya analitiginin temel uygulamalarindan biri,
ger¢ek zamanl miigteri geri bildirimi ve duygu analizi toplamadir (Singh
vd., 2018). Sosyal medya igeriklerinin analizi yoluyla igletmeler, miigteri
tercihlerini anlamak ve ortaya ¢ikan egilimleri tespit ederek pazarlama
kampanyalarini bu dogrultuda uyarlamak igin firsat bulmaktadir (Zaxég vd.,
2022; Singh vd., 2018). Ayrica, sosyal medya verilerinin satin alma ge¢misi
ve demografik bilgiler gibi diger biiyiik veri kaynaklariyla entegre edilmesi,

daha kapsamli ve kigisellestirilmis pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine
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katki saglamaktadir (Hartmann vd., 2016; Gao vd., 2023; Zheng vd.,
2022).

Bununla birlikte, sosyal medya analitiginin etkili bir sekilde uygulanmasi,
yalnizca veri toplama ve analiz etmeyi agan, stratejik bir yaklagim ve giiglii bir
veriyonetimigergevesi gerektirmektedir (Arnaboldivd.,2017; Zelenkauskaite
ve Bucy, 2016; Li, 2023). Ongoriicii modelleme ve makine 6grenimi gibi
gelismig 1§ zekas: araglariyla entegrasyon ise, tiiketici davramglarinin tahmin
edilmesini ve bu dogrultuda daha bilingli stratejik kararlar alinmasini
kolaylagtirmaktadir (Ahmet ve Abdullah, 2020; Chaudhary vd., 2021).

1.2.12. Miisteri Iligkileri Yonetimi

Biiyiik veri analitigi, miisteri iliskileri yonetimi (CRM) stratejilerinin
gelistirilmesi  ve igletme performansinin iyilestiriimesinde 6nemli bir
rol tstlenmistir (Iriqat ve Daqar, 2017; Cristescu, 2023). Dijjital temas
noktalarindan elde edilen veri zenginligi, kuruluglarin miisteri davraniglari,
tercihleri ve etkilesim kaliplarini daha iyi anlamalarina olanak saglayarak
daha kigisellestirilmis ve etkili CRM yaklagimlarini miimkiin kilmaktadir
(Ledro vd., 2022; Hu, 2023).

Ong(')riidi analitik, biiyiik verinin CRM’deki temel uygulamalarindan
biri olup, igletmelerin miigteri davraniglarini tahmin etmesine ve tekliflerini
buna gore uyarlamasina olanak tamimaktadir (Ourzik, 2023; Wu vd.,,
2016). Geg¢mis miigteri verilerini analiz ederek gelistirilen modeller, miisteri
memnuniyetini artirmayi, sadakati yiikseltmeyi ve ig biiyiimesini desteklemeyi
hedeflemektedir (Serrano vd., 2019; Rahimi, 2017).

Yapay zeka (AI) ve makine 6grenimi (ML) tekniklerinin entegrasyonu
ise CRM siireglerinin  otomasyonunu ve kigisellestirilmesini - saglamug,
miigteri segmentasyonu, pazarlama iletigimi ve hizmet optimizasyonunu
kolaylagtirmistir (Vallabh vd., 2015; Chatterjee vd., 2022). Bu, miisteri
etkilesimini ve elde tutmayi artirmada etkili olmustur (Saura vd., 2019; Goi,
2021).

2. Biiyiik Veri Analitigi ve Araglari

Biiyiik veri analitiginin pazarlama stratejilerine entegre edilmesi,
isletmelerin miisterilerini anlama ve onlarla etkilegsim kurma bigimlerini
kokten degistirmistir. Buradan itibaren, biiyiik veri analitiginde yer alan veri
analizi siiregleri incelenecek, temel analitik araglar1 vurgulanacak ve miisteri
davranisgini tahmin etmede makine Ogrenimi ve yapay zekanin etkileri
tartigtlacaktir. Ayrica, etkili pazarlama karar alma igin gerekli olan 6ngoriicii
ve tanimlayicr analitik tiirlerini inceleyecektir.
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2.1. Veri Analizi Siiregleri

Biiyiik verideki veri analizi siireci birkag kritik agamay1 igerir: verilerin
toplanmasi, temizlenmesi, islenmesi ve analiz edilmesi. Bu agamalar agagida
ele alinmugtir.

2.1.1. Veri Toplama

Tk adim, miigteri etkilesimleri, sosyal medya, islem kayitlar1 ve IoT
cihazlar1 dahil olmak iizere gesitli kaynaklardan veri toplamayi igermektedir.
Bu veriler yapilandirilmis, yari yapilandirilmig veya yapilandiriimamig
olabilmekte ve kapsamli veri kiimelerini saglamak igin saglam toplama
yontemleri gerektirmektedir (Mariani ve Wirtz, 2023).

2.1.2. Veri Temizleme

Veriler toplandiktan sonra yanlisliklari, yinelenenleri ve alakasiz bilgileri
kaldirmak i¢in temizlenmelidir. Bu adim, verilerin kalitesinin dogrudan
bunlardan elde edilen iggoriilerin giivenilirligini etkilemesi nedeniyle
kritik 6neme sahiptir (Shah vd., 2018). Veri temizleme siiregleri genellikle
formatlar1 standartlagtirmayz, hatalar1 diizeltmeyi ve eksik degerleri iglemeyi
icermektedir.

2.1.3. Veri Isleme

Temizlemeden sonra veri igleme, ham verileri analiz igin uygun bir
formata doniistiirmektedir. Bu doniigiim, verileri toplamayi, degerleri
normallestirmeyi ve daha derin analizi kolaylagtiran veri modelleri
olusturmay1 i¢ermektedir (Zoxdg vd., 2022). Analitik araglarin verimli bir
sekilde caligmasini ve anlamli sonuglar iretmesini saglamak igin etkili veri
isleme esastir.

2.1.4. Veri Analizi

Son adim, iglenmis verilerden ig¢goriiler elde etmek igin analitik tekniklerin
uygulanmasini igermektedir. Bu, verileri yorumlamak ve pazarlama
stratejilerini - bilgilendirmek igin istatistiksel analiz, makine 6grenimi
algoritmalar1 ve veri gorsellestirme tekniklerini i¢ermektedir (Mariani ve
Baggio, 2021).

2.2. Analitik Araglar

Giiniimiiziin dijitallegen diinyasinda, veri gorsellestirme, istatistiksel analiz
ve biiyiik veri isleme platformlari, pazarlamacilarin karar alma siireglerini
giiglendiren 6nemli araglardir. Tableau ve Power BI gibi gorsellestirme



318 | Dijital Pazariamadn Biiyiik Veri

araglari, veriyi daha erisilebilir ve anlagilir hale getirirken, R ve Python gibi
istatistiksel ve makine 6grenme araglar1 pazarlamacilara geligmig analizler
yapma imkani sunmaktadir. Apache Hadoop ve Google BigQuery gibi
biiyiik veri igleme platformlari ise, biiyiik veri kiimelerinin etkili bir gekilde
islenmesine olanak taniyarak igletmelerin veri odakli stratejiler geligtirmesini
saglamaktadir. Ek olarak, makine 6grenimi ve yapay zeka teknolojileri,
miisteri davraniglarini tahmin etme konusunda daha biiyiik bir dogruluk
saglayarak pazarlamacilarin kigisellestirilmis ve hedef odakli kampanyalar
olugturmasina katkida bulunmaktadir.

2.2.1. Veri Gorsellestirme Araglar:

Tableau ve Power BI gibi araglar, karmagik verileri anlagilir hale getirmede
onemli bir rol oynamaktadir. Bu platformlar, pazarlamacilarin 6nemli
egilimleri ve ig¢goriileri vurgulayan etkilesimli panolar ve gorsellestirmeler
olugturmasini saglayarak daha iyi karar almayr kolaylagtirmaktadir (Zoucdg
vd., 2023). Ornegin, bir perakende isletmesi, cografi performansa dayali
hedefli pazarlama stratejilerine olanak taniyan, farkli bolgelerdeki satig
verilerini gorsellestirmek igin Tableau’yu kullanabilir.

2.2.2. Istatistiksel Analizler

Biiyiik veri ve istatistiksel analiz, 6zellikle pazarlama alaninda ¢agdas is
uygulamalarinin ayrilmaz bilegenleri haline gelmistir. Biiyiik miktarda veriyi
toplama, depolama ve analiz etme yetenegi, kuruluglarin tiiketici davranislarini
anlama, pazarlama stratejilerini optimize etme ve karar alma siireglerini
gelistirme bigimini doniigtiirmiigtiir. Biiyiik veri analitiginin istatistiksel
metodolojilerle bir araya gelmesi, isletmelerin karmagik veri kiimelerinden
anlamli i¢goriiler ¢ikarmasina olanak tanir ve boylece inovasyonu ve rekabet
avantajini artirir. (Zarooni, 2021; Sun ve Huo, 2019).

Biiylik veri analitiginin 6ziinde, “ii¢ V> ile karakterize edilen biiylik
veri hacimlerini yonetmek ve yorumlamak igin istatistiksel tekniklerin
uygulanmasi yer alir: hacim, hiz ve gesitlilik (Kabanda, 2023; Cheng ve
Lau, 2015). Bu ozellikler hem yapilandirilmis hem de yapilandiriimamug
verileri igleyebilen gelismis analitik gergeveleri gerektirir. Regresyon analizi,
kiimeleme ve zaman serisi analizi gibi istatistiksel yontemler, egilimleri
belirlemede, sonuglar1 tahmin etmede ve miigteri tabanlarini segmentlere
ayirmada onemli bir rol oynar (Sun ve Huo, 2019; Bradlow vd., 2017).
Ornegin, regresyon analizi pazarlama harcamalar ile satig performans
arasindaki iligkiyi anlamak i¢in kullanilabilir ve bu da firmalarin kaynaklar:
daha etkili bir gekilde tahsis etmesini saglar (Corte-Real vd., 2019; Dong ve
Yang, 2020).
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Istatistiksel teknikler, 6zellikle regresyon analizi, kiimeleme ve 6ngoriicii
modelleme, tiiketici davraniglarini  anlamada, satiglart tahmin etmede
ve pazarlama stratejilerini optimize etmede kritik bir rol oynamaktadir
(Wang, 2023; Li, 2023). Makine Ogrenimi algoritmalarimin kullanimu,
yapilandirilmamig verilerin analizine olanak taniyarak tiiketici tercihleri
ve duygulart hakkinda daha derinlemesine iggoriiler elde edilmesini
saglamaktadir (Rehman, 2023).

Ayrica, biyiik veri analitigi, pazarlama kampanyalariin hedef
kitleye uygun sekilde kisisellestirilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu tiir
kigisellestirilmig yaklagimlar, miigteri memnuniyetini artirmakta ve dontistim
oranlarini yiikseltmektedir (Bradlow vd., 2017). Pazarlama etkinliginin
degerlendirilmesi ise A/B testi ve ¢ok degiskenli analiz gibi yontemlerle
desteklenmekte ve stratejik uyarlamalarin oniinii agmaktadir (D’Arco vd.,
2019).

Biiyiik veri analitiginin yapay zeka ile entegrasyonu, veri igleme hizin
artirmakta ve stratejik karar alma siireglerinde daha isabetli 6ngoriiler
sunmaktadir (Olszak ve Mach-Krdl, 2018). Bu sinerji, pazarlama
stratejilerinin gergek zamanli olarak uyarlanmasina olanak tanimakta ve bu
sayede tiiketici taleplerine daha etkili sekilde yanit verilmesini saglamaktadir
(Putra, 2023).

2.2.3. Biiyiik Veri Isleme Platformlar

Apache Hadoop ve Google BigQuery gibi platformlar, biyiik veri
kiimelerinin iglenmesini kolaylagtirmaktadir. Hadoop™un dagitilmig bilgi
islem ¢ergevesi, isletmelerin bilgisayar kiimeleri arasinda biiyiik miktarda
veri depolamasina ve analiz etmesine olanak tanirken, Google BigQuery
biiyiik veri kiimelerinde hizli SQL sorgularina olanak taniyan sunucusuz bir
mimari sunmaktadir (Lu ve Lin, 2018). Bu platformlar, biiyiik veriyi etkili
bir gekilde kullanmak isteyen igletmeler igin olmazsa olmazdur.

2.3. Makine Ogrenimi ve Derin Ogrenme

Makine Ogrenimi (ML) ve derin O0grenme (DL), yapay zeka (AI)
kapsaminda, Ozellikle biiylik veri analizi ve tahminleme kapasiteleri
nedeniyle dikkat ¢eken iki alandir. Makine O6grenimi, bilgisayarlarin
verilerden 6grenmesini ve tahminler yapmasini saglarken, derin 6grenme,
makine 6greniminin bir alt kiimesi olarak ¢ok katmanl sinir aglariyla biiyiik

veri kiimelerindeki karmagik desenleri modellemeye odaklanmaktadir
(Najafabadi vd., 2015; LeCun vd., 2015).
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ML ve DInin pazarlamaya entegrasyonu, igletmelerin veri analitigi
yoluyla miisteri davramiglarim1 daha iyi anlamasm ve bu dogrultuda
kigisellestirilmig stratejiler gelistirmesini saglamugtir (Jiang, 2023; Efendioglu,
2023). ML algoritmalari, miigteri segmentasyonu, Ongoriicii analiz ve
Oneri sistemleri gibi alanlarda kullanilarak miigteri verilerini demografi,
satin alma davranig1 ve tercihlere gore analiz etmektedir. Bu segmentasyon,
pazarlama kampanyalarinin hedef kitleye uyarlanmasini saglayarak etkilegim
ve doniigiim oranlarint artirmaktadir (Zhang, 2022; Dhadwad vd., 2023).

Derin 6grenme, Ozellikle yapilandirilmamig veri kaynaklarinin analizi
igin etkili bir aragtir. Sosyal medya etkilesimleri gibi veri setlerinden tiiketici
duygularini anlamak ve egilimleri belirlemek igin kullanilan DL algoritmalari,
pazarlama stratejilerinin  gergek zamanl olarak uyarlanmasini miimkiin
kilmaktadir (Yin, 2022; Frongillo ve Waggoner, 2017). Ornegin, tiiketici
geri bildirimlerinden elde edilen duygusal i¢goriiler, pazarlama mesajlarinin
hedef kitleyle uyumunu giiglendirebilmektedir (Wang vd., 2021; Ullal vd.,
2021).

ML ve DInin bir diger 6nemli uygulamasi Oneri sistemleridir. Bu
sistemler, kullanic1 davraniglarini analiz ederek bireysel tercihlere uygun tiriin
ve hizmetler 6nermektedir. Ornegin, Amazon ve Netflix gibi platformlar,
gecmis kullanicr etkilesimlerini temel alarak miisteri memnuniyetini ve
katilimini artiran 6neriler sunmaktadir (Niranchana ve Shwetha, 2023).

2.4. Pazarlamada Kullanilan Biiyiik Verilerin Anlaml1 Bilgilere
Doniistiiriilmesi

Pazarlamada analitigin kullanimi giderek 6nem kazanirken, tanimlayici ve
tahminleyici analitikler stratejik karar almada temel araglar haline gelmistir.
Tanimlayicr analitik, ge¢mis verilere odaklanarak performans degerlendirmesi
ve egilim analizi yapmaktadir. Bu yaklagim, pazarlama kampanyalarinin
etkinligini degerlendirerek gelecekteki stratejilere rehberlik eden iggoriiler
saglamaktadir (Wedel ve Kannan, 2016; Costa vd., 2021). Ornegin, miisteri
katilimi ve doniisiim oranlarinin analizi, basarili ¢abalarin belirlenmesine ve
tyilestirme alanlarinin tespitine olanak tanimaktadir (Erevelles vd., 2016).
Tahminleyici analitik ise gegmis verilere dayali tahminler yapmaktadir.
Istatistiksel modeller ve makine 6grenimi teknikleri, miisteri kaybi riski
veya satin alma olasiligr gibi senaryolar1 belirlemek i¢in kullaniimaktadir. Bu
proaktif yaklagim, miisteri ihtiyaglarini 6nceden tahmin etmeyi ve pazarlama
stratejilerini  optimize etmeyi mimkiin kilmaktadir. Ayrica, yiiksek
potansiyelli segmentlere odaklanarak pazarlama harcamalarimi da verimli

hale getirmektedir (Sakib, 2022; Sayudin, 2023; Paschen vd., 2019).
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2.4.1. Tanimlayic1 Analitik

Bu analitik tiirii, gegmis verileri 6zetleyerek ge¢mis ve mevcut performansi
anlamaya odaklanmaktadir. Tsletmede neler yasandigina dair iggoriiler
sunarak pazarlamacilarin gelecekteki stratejileri bilgilendiren egilimleri
ve kaliplar1 belirlemesine yardimci olmaktadir (Abuzov, 2023). Ornegin,
tanimlayici analizler hangi pazarlama kampanyalarinin satiglart artirmada en
etkili oldugunu ortaya ¢ikarabilir.

2.4.2. Tahminleyici Analitikler

Tahminleyici analizler gelecekteki sonuglart tahmin etmek igin geg¢mis
verileri kullanmaktadur. Istatistiksel modeller ve makine &grenimi tekniklerini
kullanarak pazarlamacilar satin alma veya miigteri kaybi olasilig1 gibi miisteri
davraniglarini  tahmin edebilmektedir (Marzouk ve Enaba, 2019). Bu
yetenek isletmelerin miisteri ihtiyaglarini proaktif bir sekilde ele almasina ve
pazarlama ¢abalarin1 6ngoriilen egilimlere gore optimize etmesine olanak
tamimaktadir (Nasiri vd., 2017).

Bu araglarin ve yontemlerin birlesimi, pazarlamacilarin biiyiik miktarda
veriyl verimli bir gekilde iglemesine ve analiz etmesine olanak tanimaktadir.
Isletmeler, gelismis analizlerden vyararlanarak ~pazarlama  stratejilerini
yonlendiren, miisteri deneyimlerini gelistiren ve kaynak tahsisini optimize
eden iggoriileri ortaya cikarabilmektedir. Ornegin, bir igletme bir pazarlama
kampanyasinin etkinligini izlemek igin Google Analytics’i kullanirken ayni
anda miigteri geri bildirimlerini ve duygularini analiz etmek i¢in IBM Watson’t
kullanabilir. Bu kapsamli yaklagim, pazarlamacilarin miisteri ihtiyaglari
ve tercihleriyle uyumlu, bilingli kararlar almasini saglamaktadir. Dahasi,
Tableau gibi veri gorsellestirme araglarinin entegrasyonu, i¢goriilerin ekipler
arasinda iletilmesini kolaylagtirarak paydaslarin bulgular1 kolayca anlayip
bunlara gore hareket edebilmesini saglamaktadir. Pazarlamacilar verileri
anlamli bilgilere doniigtiirerek hedefli kampanyalar olusturabilir, miisteri
katilimint iyilestirebilir ve nihayetinde igletmenin biiylimesini saglayabilir.

Biiyiik veri analitiginin pazarlama uygulamalarina entegre edilmesi,
miisteri davranigina iliskin anlayiglari derinlestirmek ve karar verme stireglerini
tyilestirmek isteyen isletmeler igin kritik bir 6neme sahiptir (Wedel ve
Kannan, 2016). Giiniimiizde, biiyiik veri teknolojileri sayesinde igletmeler,
miisterilerinden gelen ¢ok ¢esitli ve karmagik verileri toplama, analiz etme
ve bu verilerden anlamli iggoriiler elde etme kapasitesine sahiptir (Chen,
Chiang ve Storey, 2012). Pazarlamacilar, geligmis analitik araglar ve siiregler
yardimuyla, tiiketici tercihleri, satin alma aligkanliklar1 ve davraniglarina iligkin
detayl analizler yaparak, biiyiik miktarda veriyi etkili pazarlama stratejilerini
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yonlendiren eyleme gegirilebilir iggoriilere dontistiirebilmekteir (Chaffey ve
Ellis-Chadwick, 2019).

Ayrica, biiyiik veri analitigi, segmentasyon, hedefleme ve kisisellestirme
gibi pazarlama uygulamalarmi daha verimli hale getirerek miisteri
deneyimlerini optimize etmeye olanak saglar (Davenport ve Harris, 2007).
Bu baglamda, igletmelerin biiyiik veri analitigini etkili bir sekilde kullanmasi
hem rekabet avantaji elde etmeleri hem de miisteri sadakatini artirmalar:
agisindan vazgegilmez bir arag haline gelmistir (Erevelles, Fukawa ve
Swayne, 2016).

Biiyiik veri analitigi, miisteri davraniglarini anlamaya ve kigisellestirilmis
stratejiler gelistirmeye odaklanan gagdas pazarlama yaklagimlarinda merkezi
bir rol oynamaktadir. Geligmis analitik araglar ve yontemler, pazarlamacilarin
veri setlerini derinlemesine inceleyerek tiiketici tercihlerindeki degisimleri
ongormelerine ve daha hedefe yonelik stratejiler olusturmalarina olanak
tanimaktadir. Ozellikle segmentasyon ve kisisellestirme siireglerinde biiyiik
veri analitiginin kullanimi, miisteri deneyimini iyilegtirme ve miigteri
sadakatini artirma agisindan kritik firsatlar sunmaktadir (Wedel ve Kannan,
2016).

3. Miisteri Gizliligi ve Etik Sorunlar

Biiyiik verinin pazarlama stratejilerine entegre edilmesi, tiiketici
davraniglarini ve tercihlerini anlamada 6nemli ilerlemeler saglamistir. Ancak
miigteri gizliliginin korunmasinin gerekliligi, veri toplama ve kullanimryla
ilgili etik sorunlar konusunda da kritik endiseleri giindeme getirmistir.
Isletmeler giderek daha fazla veri odakli iggoriilere giivendikge, veri toplama
stireglerinde geffaflik, miisteri gizliliginin saglam bir gekilde korunmasi ve
yasal ¢ercevelere uyum ihtiyact onemli hale gelmektedir.

3.1. Veri Toplama Siireglerinin Seffaflig1

Veri toplamada geffaflik, tiiketiciler ve igletmeler arasinda giiven
olusturmak igin esastir (Erbag, 2023; Martin ve Murphy, 2017; Culnan
ve Williams, 2009). Pazarlamacilar, miisteri verilerinin nasil toplandigini,
islendigini ve kullanildigini agikga iletmelidir. Bu geffaflik yalnizca tiiketici
giivenini artirmakla ilgili degil, ayn1 zamanda etik pazarlama uygulamalarryla
da uyumludur. Aragtirmalar, tiiketicilerin veri uygulamalarinda diirtistliik
ve agiklik gosteren markalarla etkilesime girme olasiliklarinin daha yiiksek
oldugunu gostermektedir (Le ve Liaw, 2017, (Martin ve Murphy, 2017;
Culnan ve Williams, 2009). Ornegin, veri toplama yontemleri ve bunlarin
ardindaki amag hakkinda ayrintili bilgi saglayan e-ticaret platformlar
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gizlilik endiselerini azaltabilmekte ve miisteri sadakatini artirabilmektedir
(Yirik, 2021). Ayrica, kullanici dostu gizlilik politikalarinin ve onay
mekanizmalarinin uygulanmasi gok 6nemlidir. Arastirmalar, kullanic1 dostu
gizlilik politikalar1 ve agik onay mekanizmalarinin uygulanmasinin tiiketici
giivenini artirmada ve veri paylagimina olan egilimi desteklemede 6nemli
bir rol oynadigini gostermektedir (Milne ve Culnan, 2004; Martin, Borah,
ve Palmatier, 2017). I§letmeler, miigterilerin veri toplama uygulamalarina
katilma veya katlmama segenegine sahip olmalarini saglayarak, kisisel
bilgileriyle ilgili bilingli kararlar almalarini saglamalidir. Bu yaklagim, etik
standartlar ve diizenleyici gerekliliklerle uyumludur ve dijital gagda tiiketici
ozerkliginin 6nemini pekistirmektedir (Mandal, 2021).

3.2. Miisteri Gizliliginin Korunmas1

Biiyiik veri kullanan igletmelerin miisteri gizliligini koruma sorumlulugu,
yalnizca etik bir gereklilik degil, ayn1 zamanda miigteri giivenini artirmak
icin temel bir ig stratejisidir. Yapilan aragtirmalar, isletmelerin misteri
gizliligini koruma politikalarina verdigi énemin miisteri memnuniyeti ve
sadakati tizerinde dogrudan etkili oldugunu gostermektedir (Smith, Dinev
& Xu, 2011). Tsletmeler biiyiik miktarda kigisel bilgi topladikga, bu verileri
yetkisiz erigime ve ihlallere kargt korumak igin saglam giivenlik 6nlemleri
uygulamalidir. Veri ihlallerinin sonuglar1 ciddi olabilmekte ve mali kayiplara,
itibar kaybina ve tiiketici giiveninin aginmasina yol agabilmektedir (Dangal,
2023). Avrupa’daki Genel Veri Koruma Yonetmeligi (GDPR) vesileme
hakki da dahil olmak {iizere kisisel verileri {izerinde haklar saglamasini
zorunlu kilmaktadir (Buresh, 2022). Bu diizenlemelere uyum yalnizca yasal
bir gereklilik degil, ayn1 zamanda tiiketiciyi korumaya olan baglilig1 yansitan
etik bir zorunluluktur.

3.3. Miisteri Gizliligine Iliskin Yasal Gerceveler

Yasal gerceveler, pazarlamada veri toplama ve kullanim uygulamalarin
diizenlemede 6nemli bir rol oynamaktadir. Ornegin GDPR, isletmelerin
verilerini toplamadan Once tiiketicilerden agik riza almasini gerektiren veri
korumasi i¢in yiiksek bir standart belirler. Ayrica, uyumsuzluk i¢in 6nemli
cezalar uygulayarak igletmeleri veri gizliligine oncelik vermeye tegvik eder.
Benzer sekilde, CCPA, Kaliforniya sakinlerine hangi bilgilerin toplandigini
bilme hakki ve silinmesini talep etme hakki da dahil olmak iizere kisisel
verileriyle ilgili haklar saglar (Buresh, 2022). Bu diizenlemelere ek olarak,
igletmeler uyumlulugu ve etik davranist saglamak igin ortaya ¢ikan gizlilik
yasalar1 ve en iyi uygulamalar hakkinda bilgi sahibi olmalidir. Veri gizliligi

mevzuatinin - gelisen manzarasi, pazarlamacilarin veri uygulamalarinin
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diizenli denetimlerini yiiriitmek ve pazarlama stratejilerinde gizlilik-tasarim
ilkelerini uygulamak gibi proaktif 6nlemler almalarini gerektirmektedir
(Dangal, 2023).

Biiyiik veri, pazarlama uygulamalarim1 doniigtiirmeye devam ederken,
miisteri gizliligi ve etik sorunlarin ele alinmasinin 6nemi goz ard1 edilemez.
Isletmelerin veri toplama siireclerinde seffafhiga oncelik vermesi, miisteri
gizliligini etkin bir gekilde korumasi ve yasal diizenlemelere uyum saglamasi
hem tiiketici giivenini artirmak hem de etik pazarlama uygulamalarini
hayata ge¢irmek agisindan kritik 6neme sahiptir. Bu unsurlara 6ncelik
veren igletmeler, misterilerinin haklarina ve gizliligine sayg1 gosterirken,
ayni zamanda biiylik verinin sundugu firsatlar1 sorumlu bir gekilde
degerlendirebilmektedir.

4. Pazarlamada Biiyiik Veri icin Gelecek Trendler

Pazarlamada biiyiik verinin gelecegi, teknolojideki ilerlemeler, gelisen
tilketici davraniglar1 ve veri ortamlarinin artan karmagikhigi tarafindan
yonlendirilen doniigtiiriicii degisikliklere hazirdir. Isletmeler biiyiik verinin
giiclinden yararlandikga, oOntimiizdeki yillarda pazarlama stratejilerini
sekillendirecek birkag Onemli trend ortaya ¢ikmaktadir. Bu boliimde,
yapay zeki (AI), Nesnelerin Interneti (IoT) ve 5G gibi gelecekteki
teknolojilerin biiyiik veri iizerindeki etkisi incelenmekte; bu teknolojilerin
pazarlama uygulamalarinda yaratacagi potansiyel gelismeler 6ngoriilmekte
ve pazarlamacilarin bu degisen ortamda basarili olabilmek igin ihtiyag
duyacaklar yetkinlikler ele almmaktadir.

4.1. Gelecegin Teknolojileri ve Biiyiik Veri

Yapay zeka (AI), biiyiik veri analitigini doniistiirerek pazarlamacilarin
miigteri davraniglarini tahmin etmesini ve kampanyalarini kigisellegtirmesini
saglamaktadir. Smith ve arkadaglarinin (2020) yaptig1 aragtirmaya gore, Al
destekli araglar, miigteri etkilegimlerini ger¢ek zamanl analiz ederek bireysel
tercihlere uygun deneyimlerin sunulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Benzer sekilde, Brown ve Taylor’in (2021) gahigymalarinda vurguladiklar
lizere, yapay zekanin pazarlamada kullaniminin kigisellestirme diizeyini
artirarak miigteri baghhgint gli¢lendirdigi gortilmiistiir.

Nesnelerin Interneti (IoT) cihazlari ise tiiketici davraniglar1 ve aliskanliklar:
hakkinda kapsamli i¢goriiler sunarak pazarlamacilara daha hedefli stratejiler
gelisgtirme imkani saglamaktadir. Johnsonin (2019) ¢aliymasinda, akall
cihazlar ve giyilebilir teknoloji araciligiyla toplanan verilerin, pazarlama
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kampanyalarini daha kisisel ve ilgili hale getirdigi belirtilmigtir. Bu baglamda,
IoT’nin pazarlama ekosistemindeki rolii giderek daha kritik hale gelmektedir.

Ote yandan, 5G teknolojisi, daha hizli veri aktarimi ve giilii
baglantilar sunarak ger¢ek zamanli veri analizinin pazarlamada kullanimin
kolaylagtirmaktadir. Taylor ve Green’in (2022) aragtirmasi, 5G’nin artirilmig
gerceklik (AR) ve sanal gerceklik (VR) gibi yenilik¢i teknolojilerin
pazarlamada daha etkin kullaniimasini miimkiin kildigin1 ve bu sayede
markalarin siiriikleyici ve etkileyici deneyimler yaratabildigini ortaya
koymaktadir.

4.1.1. Yapay Zeka

Yapay zeka (YZ) pazarlamacilarin biiyiik veriyi analiz etme ve kullanma
bi¢iminde devrim yaratmugtir. Isletmeler, makine 6grenimi algoritmalarindan
yararlanarak, pazarlama stratejilerini bilgilendiren kaliplar1 ve ig¢goriileri
ortaya ¢ikarmak igin genis veri kiimelerini isleyebilmektedir. YZ 6ngoriicii
analitigi  gelistirerek  pazarlamacilarin  tiiketici  davraniglarini - tahmin
etmelerini ve tekliflerini buna gore uyarlamalarini saglamaktadir (Wisetsri,
2021). Ornegin, yapay zeki destekli araglar miisteri etkilesimlerini gergek
zamanl olarak analiz edebilmekte ve igletmelerin bireysel tercihlerle uyumlu
kigisellestirilmis deneyimler sunmalarina olanak tanimaktadir (Samara vd.,
2020). Yapay zeka teknolojisinin siirekli geligimi, pazarlama uygulamalarina
entegrasyonunu daha karmagik hale getirmekte ve bu durum, pazarlama
stratejilerinde daha derin iggoriiler ve daha etkili hedefleme saglama
potansiyelini artirmaktadir. Yapay zekd ozellikle, miisteri verilerinin analizi
ve tahmine dayali modelleme siireglerinde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Dwivedi et al.,, 2021). Bununla birlikte, yapay zeka destekli sistemler,
kigisellestirilmis pazarlama = stratejilerinin ~ gelistirilmesine  ve  miigteri
deneyiminin iyilestirilmesine yonelik biiyiik firsatlar sunmaktadir (Huang
& Rust, 2021).

Arastirmalar, YZ’nin miisteri davraniglarini tahmin etme ve pazarlama
iletigimini optimize etme konusundaki etkinligini gostermektedir (Chatterjee
et al., 2022). Ancak, bu entegrasyon siireci, veri gizliligi, etik ve algoritmik
onyargt gibi zorluklarla birlikte gelmektedir (Shankar, 2018). YZ’nin
pazarlama alaninda genig Ol¢ekli bir sekilde uygulanmasi, bu teknolojilerin
dogru bir gekilde yonetilmesini ve diizenlenmesini gerektirmektedir (Kaplan

& Haenlein, 2019).
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4.1.2. Nesnelerin Interneti (IoT)

IoT cihazlarinin yayginlagmasi, yalmzca tiiketici davraniglari ve tercihleri
hakkinda zengin i¢goriiler saglamakla kalmayip, isletmelerin stratejik karar
alma siireglerini daha veriye dayali hale getirmektedir (Awad & Hamad,
2022). Akulli ev aletleri, giyilebilir cihazlar ve diger IoT teknolojileri, kullanic
etkilesimlerinden ger¢ek zamanli veri toplayarak igletmelere tiiketicilerin
tirtinlerle nasil etkilesim kurdugunu anlamalar1igin egsiz bir firsat sunmaktadr.
Bu veriler, daha kisisellestirilmig pazarlama kampanyalarinin olugturulmasi,
iiriin gelistirme siireglerinin iyilegtirilmesi ve miigteri deneyiminin optimize
edilmesi igin kullanilabilir (Kshetri, 2017; Porter & Heppelmann, 2014).

Ancak literatiir, IoT nin igletmelere sagladig faydalarin yalnizca bunlarla
sinirlt olmadigini vurgulamaktadir. Ornegin, 10T cihazlarindan elde edilen
veriler, talep tahminlerinin dogrulugunu artirarak tedarik zinciri yonetimini
optimize edebilir (Gao & Bai, 2014). Ayrica, bu teknolojiler sayesinde
miisteri bagliigi programlar1 daha etkili hale getirilebilir, ¢iinkii isletmeler
miisterilerin aligverig aligkanliklarini ve tercihlerindeki degisimleri daha iyi
anlayabilir (Ng & Wakenshaw, 2017). IoT verileri ayn1 zamanda isletmelerin
gevresel siirdiiriilebilirlik hedeflerini destekleyerek enerji tiiketimini ve israfi
azaltmalarina da olanak taniyabilir (Wu et al., 2016).

Dolayisiyla, IoT nin pazarlamaya sagladigi faydalarin artirilmasi ve bu
teknolojinin daha genis uygulama alanlarimin degerlendirilmesi, literatiir
tarafindan Onerilen kritik bir gereklilik olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Ornegin, akilli bir termostat kullanici tercihleri hakkinda icgoriiler
saglayarak enerji igletmelerinin pazarlama mesajlarin1  belirli  tiiketici
ihtiyaglarina gore uyarlamalarina olanak taniyabilir (Pricop ve Orzan,
2018). IoT teknolojileri yoluyla elde edilen verilerin pazarlama stratejilerine
entegrasyonu, hedeflenen ve ilgili igerik sunma yetenegini artiracaktir. Bu
vaklagim, pazarlamacilarin miigteri davraniglarini ve tercihlerini daha iyi
anlamalarini saglayarak, kigisellestirilmis ve zamaninda igerik sunumunu
miimkiin kilar. Boylece, miisteri memnuniyeti ve etkilegimi artarken,
pazarlama kampanyalarinin etkinligi de ytikselir (Efendioglu, 2023).

4.1.3. 5G Teknolojisi

5G aglarinin devreye alinmasi, veri aktarim hizlarini ve baglantiyr devrim
niteliginde degistirme potansiyeline sahiptir. Bu teknoloji, yalnizca hizla
degil, ayn1 zamanda diigiik gecikme siiresi ve daha fazla cihaz baglantisi
gibi ozellikleriyle de pazarlamacilarin biiyiik veriyi daha etkili bir gekilde
kullanmasini miimkiin kilmaktadir. C)rnegin, 5G’nin sagladigr yiiksek bant
genisligi sayesinde pazarlamacilar, ger¢ek zamanli veri igleme ve analizle
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kigisellestirilmis kampanyalar olugturabilir (Chen et al., 2020; Andrews et
al., 2014).

Literatiirde, 5G’nin biiyiik veriyi isleme kapasitesinin, ozellikle miisteri
davraniglarinin daha ayrintili analiz edilmesine ve tahmin modellerinin
dogrulugunun artirlmasina olanak sagladigi vurgulanmaktadir (Shafi et
al., 2017). Ayrica, diisiik gecikme siiresi sayesinde, pazarlamacilar artirilmig
gergeklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) gibi yeni teknolojileri pazarlama
stratejilerine entegre ederek tiiketicilere daha zengin ve siiriikleyici deneyimler
sunabilir (Polese et al., 2020).

Ancak, bu potansiyelin tam anlamiyla gergeklegmesi i¢in 5G’nin kiiresel
olgekte yayginlagmasi ve igletmelerin bu teknolojiyi entegre etmek igin gerekli
altyap1 ve yeteneklere yatirrm yapmasi gereklidir (Choi et al., 2019). Bu
nedenle, 5G’nin pazarlamada biiyiik verinin kullanimini devrim niteliginde
degistirecegi iddiasi, teknolojinin mevcut uygulamalar1 ve literatiirdeki
bulgularla desteklenmektedir.

Daha hizli veri aktarim hizlarina erigebilen igletmeler gergek zamanh
verileri daha verimli bir sekilde analiz edebilmektedir ve bu analizlere gore
alman karar ve aksiyonlar, miigteri katilmini ve yanmit verme yetenegini
artirabilmektedir. (Istanto, 2023). Ornegin 5G teknolojisi pazarlamada
artirilmug gergeklik (AR ) ve sanal gergekligin (VR) kullanimini kolaylagtiracak
ve markalarin tiiketicileri biiyiileyen, siiriikleyici deneyimler yaratmasina
olanak taniyacaktir (Li, 2023). 5G daha yaygin hale geldikge, ger¢ek zamanl
verileri kullanan yenilik¢i pazarlama stratejilerinin  potansiyeli 6nemli
olgiide artacaktir.  Ozellikle, 5G’nin sundugu diigiik gecikme siiresi, AR
ve VR uygulamalarinda kullanicilarin daha dogal ve kesintisiz deneyimler
yasamasini saglamaktadir (Shafi et al., 2017). Ornegin, tiiketiciler, artirilmig
gerceklik araciligiyla tirlinleri sanal olarak deneyimleyebilecek veya sanal
gergeklik ile magaza gezintileri yapabilecektir (Chen et al., 2020). Ayrica,
5G’nin yiiksek kapasitesi, ayn1 anda daha fazla kullanicinin bu deneyimlere
erigebilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu durum pazarlama kampanyalarinin
etkisini artiracaktir (Andrews et al., 2014). Ancak, bu potansiyelin tam
anlamiyla gergeklesebilmesi igin hem igletmelerin hem de tiiketicilerin bu
teknolojileri benimsemesi ve gerekli altyapinin saglanmasi 6nemlidir (Choi
etal.,, 2019).

4.2. Biiyiik Veri Odakli Pazarlama Uygulamalarinda Ongbrﬁlen
Gelismeler

Pazarlamada biiyiik verinin gelecegi, gelismis analiz ve teknolojilerden
yararlanan yeni uygulamalarin ortaya ¢ikmasina taniklik edecektir. Ornegin,
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pazarlamacilar miigteri yolculugu haritalamasini gelistirmek igin giderek
daha fazla biiyiik veri kullanabilir ve bu da birden fazla temas noktasindaki
titketici etkilesimlerinin daha kapsamli bir gekilde anlagilmasini saglayabilir
(Gallego ve Font, 2020). Ayrica, biiyiik verinin blok zinciri teknolojisiyle
biitiinlestirilmesi, ozellikle tedarik zinciri yonetimi ve reklamcilik gibi
alanlarda pazarlama wuygulamalarinda geffafligi ve giliveni artiracaktir
(Wisetsri, 2021). Tsletmeler veri odakli karar almayr benimsemeye devam
ettikge, biiyiik verinin sosyal dinleme ve duygu analizi igin kullanimi daha
yaygin hale gelecektir. Bu yaklagim igletmelerin tiiketici gortiglerini ve
egilimlerini gergek zamanl olarak izlemesini saglayarak, degisen tiiketici
duygularina yanit veren gevik pazarlama stratejilerine olanak taniyacaktir
(Pricop ve Orzan, 2018; Alshura vd., 2018).

4.2.1. Pazarlamada Biiyiik Verinin Doniistiiriicii Giicii

Biiylik verinin doniistiiriicti  giicii, dijitallesen diinyada pazarlama
stratejilerini  temelden  yeniden  sekillendirecektir.  Isletmeler — veri
odakli yaklagimlar1 benimsedikge, miisteri ihtiyaglarini, tercihlerini ve
davraniglarini anlamak igin daha iyi donanimli olmalidir. Bu anlayzs,
pazarlamacilarin tiiketicilerle daha derin bir diizeyde yanki uyandiran son
derece kigisellestirilmis ve hedefli kampanyalar olusturmasini saglayacaktir
(Putra, 2023). Ayrica, biiyiik veri kiimelerini analiz etme yetenegi, ortaya
cikan egilimlerin belirlenmesini kolaylastiracak ve isletmelerin rekabette
onde kalmalarini ve stratejilerini buna gore uyarlamalarini saglayacaktir (Li,

2023).

4.2.2. Gelecek Perspektifleri: Pazarlamacilar Igin Yeterlilikler

Pazarlamada biiyiik verinin gelijen manzarasinda gezinmek igin
profesyonellerin  yeni bir yeterlilik seti gelistirmeleri  gerekecektir.
Pazarlamacilar, karmagik veri kiimelerinden elde edilen iggoriileri nasil
yorumlayacaklarint ve degerlendireceklerini anlayarak veri analitiginde
uzmanlagmalidir (Alshura vd., 2018). Yapay zeka ve makine 6grenimi
teknolojilerine aginalik, bu araglarin veri analizini otomatiklestirme ve karar
alma siireglerini gelistirme konusundaki kritik rolii nedeniyle biiytik 6nem
tagtyacaktir (Wisetsri, 2021). Dahasi, pazarlamacilarin stirekli 6grenme
zihniyetini gelistirmeleri, biiyiik veri ortamindaki ortaya ¢ikan teknolojiler
ve trendlerden haberdar olmalar1 gerekecektir. Bu durum, yeni araglarin ve
metodolojilerin siirekli olarak gelistirildigi hizla degigen bir ortamda kritik
oneme sahip olacaktir (Ktos-Witkowska vd., 2022).

Veri gizliligi ve tiiketici giiveni ile ilgili etik konular, pazarlamacilar
i¢in stratejilerinde geffafliga ve verilerin sorumlu bir gekilde kullanilmasina
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onem verme gerekliligini ortaya koymaktadir. (Alekseeva vd., 2019).
Pazarlamada biiylik verinin gelecegi, gelismig teknolojilerin entegrasyonu,
yeni uygulamalarin ortaya ¢ikmasi ve pazarlamacilarin temel yeterliliklerini
gelistirme gerekliligi ile sekillenmektedir. Isletmeler biiyiik verinin giiciinden
yararlandikga, giderek dijitallesen bir diinyada tiiketicilerle yanki uyandiran
yenilikgi pazarlama stratejileri olusturmak igin daha iyi bir konumda
olacaklardur.

SONUC VE ONERILER

Biiyiik veri, pazarlama diinyasinda koklii bir doniigiim yaratarak,
isletmelerin miigteri iliskilerini daha kigisel ve anlamli bir boyuta tagimasina
olanak saglamaktadir. Dijitallegen diinyada veri, yalnizca igletmelerin stratejik
karar alma stireglerini degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin davraniglarini,
beklentilerini ve aligkanliklarini yeniden tanimlamaktadir. Bu baglamda,
biiyiik veri analitigi, pazarlamacilara her bir miisteri i¢in zamaninda ve
ihtiyag odakli deneyimler sunma firsati tanimaktadir (Chen ve Zhao, 2020).

Biiytik verinin pazarlamaya sagladig en biiyilik avantajlardan biri, tiiketici
davraniglarinin ve ihtiyaglarinin daha derinlemesine anlagilmasini miimkiin
kilmasidir. Geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak, bireysel
titketici verilerine dayali 6zellestirilmis kampanyalar olusturulabilmektedir.
Ornegin, Amazon, Netflix ve Spotify gibi platformlar, kullanicilarin gegmis
tercihlerini analiz ederek kigisellestirilmis 6neriler sunmakta, boylece miisteri
memnuniyeti ve baghlik diizeylerini artirmaktadir (Li vd., 2020). Bu tiir
kigisellestirilmis deneyimler, markalarin hedef kitleleriyle daha giiglii baglar
kurmasini ve stratejik bir rekabet avantaji elde etmesini saglamaktadir (Gupta
vd., 2020).

Ancak biiyiik verinin sundugu bu firsatlarin yani sira, veri gizliligi ve
etik sorumluluklar gibi zorluklar da giderek artmaktadir. 2018 yilinda
ortaya ¢ikan ve sosyal medya platformu Facebook iizerinden toplu halde
kullanicr verilerinin izinsiz bir gekilde toplanarak kullanildig: biiyiik bir veri
gizliligi ihlali Cambridge Analytica skandal1 gibi olaylar, tiiketici verilerinin
kotiiye kullaniminin markalar igin ciddi bir risk olusturdugunu gostermistir.
Tiiketiciler, artik verilerinin nasil toplandigini, iglendigini ve kullanildigini
daha fazla sorgulamaktadir. Avrupa Birliginin Genel Veri Koruma
Yonetmeligi (GDPR) ve Kaliforniya Tiiketici Gizliligi Yasas1 (CCPA),
isletmelerin veri toplama ve igleme siireglerinde geftaflik saglamalarini zorunlu
kilarken, tiiketicilere verileri tizerinde daha fazla kontrol imkani1 sunmaktadir
(Chong vd., 2021). Bu diizenlemeler, isletmelere etik sorumluluklar
yiklemekle birlikte, tiiketici giivenini yeniden inga etmek igin bir firsat da
sunmaktadir.
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Biiyiik veri, pazarlama stratejilerinde devrim yaratarak hem ig diinyasinda
hem de akademik aragtirmalarda 6énemli bir konu haline gelmistir. Yapilan
caligmalar, biiyiik verinin pazarlama siireglerini nasil donistiirdiigiinii,
isletmelere sundugu firsatlar1 ve kargilagilan zorluklar1 detaylh bir gekilde
ortaya koymaktadir. Bu donemdeki akademik ve sektorel aragtirmalar,
biiyiik verinin e-ticaret, dijital reklamcilik ve kisisellestirilmis pazarlama
stratejilerindeki kullanimini vurgulamugtir. Tiirkiye’de biiyiik veri ve dijital
pazarlama {izerine yapilan akademik aragtirmalar, Ozellikle e-ticaret ve dijital
reklamalik konularina yogunlagmisti. Ornegin, Tiirkiye’deki akademik
dergilerde yayimlanan makaleler {izerinde yapilan bir bibliyometrik analiz,
dijital reklamcilik ve pazarlama alaninda giderek artan bir ilgi oldugunu ve
caligmalarin biiyiik bir kisminin bu alanlarin stratejik 6nemine odaklandigini
gostermistir (Kaya & Yildiz, 2023). Bu ¢aligmalar, biiyiik verinin dijital
kampanyalarin verimliligini artirmadaki roliinii ve hedef kitle analizindeki
kullanimini tartigmaktadir. Yine Tiirkiye’de biyiik veri analitiginin dijital
pazarlama stratejilerindeki etkisini konu alan bir yiiksek lisans tezinde, biiyiik
verinin pazarlama siireglerini nasil yeniden sekillendirdigi detayli bir sekilde
ele alimmugtir (Mohieldin, 2022).

Bu ¢aligma, biiyiik verinin pazarlama diinyasindaki uygulamalarini ele
almakla birlikte, baz1 kisitlar da igermektedir. Caligma biiyiik olgiide genel
pazarlama uygulamalarina odaklanmig olup, biiyiik verinin sektorel bazdaki
uygulamalarina derinlemesine deginmemistir. Ozellikle saghk, tarim ve
egitim gibi sektorlerde biiyiik veri analitiginin pazarlama stratejilerine
etkileri, literatiirde de yeterince ele almmamugtir (Chong vd., 2021). Ayrica
caliymada daha ¢ok gelismis tilkelerdeki diizenlemelere odaklanilmistir.
Geligmekte olan iilkelerde biiyiik veri kullaniminin incelenmesi, farkli pazar
dinamikleri 1g1¢1nda daha genis bir perspektit sunabilir (Fosso Wamba vd.,
2020).

Gelecekteki aragtirmalarda, biiyiik verinin yapay zeka ile entegrasyonu, ok
kanalli pazarlama stratejileri ve siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarindaki
rolii izerine daha fazla ¢aliymanin yapilmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda,
veri gizliligi konusundaki yasal diizenlemelerin ve etik sorumluluklarin nasil
sekillenecegi tizerine aragtirmalar da biiyiik 6nem tagimaktadir. Biiyiik veri ve
pazarlama iligkisi hem akademik hem de uygulamali galigmalar igin dinamik
bir aragtirma alani olmaya devam edecektir. Ayrica biiyiik veri analitigi, yapay
zeka, IoT ve makine 6grenimi gibi teknolojilerin entegrasyonu sayesinde
daha karmagik ve giiglii bir hale gelecektir. Bu teknolojiler, yalnizca mevcut
miisteri davraniglarini analiz etmekle kalmayip, gelecekteki davraniglari
tahmin etme olanag: sunarak pazarlamacilarin daha proaktif stratejiler
gelistirmesini saglayacaktir (Gupta vd., 2020). Bu durum, igletmelere stirekli
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degisen pazarlarda rekabet avantaji elde etme ve tiiketici taleplerine hizl
yanit verme firsat1 yaratacaktir.

Biiyiik veri pazarlamada yalnizca stratejik bir ara¢ degil, ayn1 zamanda
miigteri giivenini ve marka degerlerini artirmak igin 6nemli bir aragtir.
Gelecekte yapilacak aragtirmalar, biiylik verinin sektorel uygulamalarini,
yapay zeka ile entegrasyonunu ve veri gizliligi diizenlemelerinin pazarlama
stratejilerine etkisini daha ayrintih bir gekilde incelemelidir. Biiyiik veri ile
sekillenen pazarlama diinyasinda basari, seftaflik, etik degerler ve veri odakl
stratejilerin etkin bir gekilde uygulanmasiyla miimkiin olacaktir.
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