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On Soz

Dijitallesmenin hiz kazandigr ¢agimizda pazarlama disiplini, yalnizca
ckonomik bir ara¢ olmanin Gtesine gegerek, toplumsal sorumluluk, etik
ilkeler ve teknolojik inovasyon ekseninde yeniden tanimlanmaktadir.

Pazarlama literatiirtinde Kotler ve arkadaglarinin tanimladig1 “Pazarlama
1.0°dan 5.0%a gegis siireci, yalnizca aragsal bir degisimi degil, ayn1 zamanda
paradigmalar arasi bir zihniyet doniisiimiinii de yansitmaktadir. Bu baglamda,
pazarlama anlayigi; tirtin odaklihktan miisteri merkezlilige, dijitallesmeden
hiper-kigisellestirmeye ve nihayetinde teknoloji-insan etkilesimini temel alan
etik pazarlamaya evrilmistir. Bu kitapta, bu evrimin kuramsal temelleri ile
birlikte dyjitallesen diinyanin giincel pratiklerine de odaklanilmugtir.

Kitabin ilk boliimleri, pazarlamanin tarihsel gelisimini ve Pazarlama
6.0’a uzanan teorik kirilma noktalarini sunarken; takip eden boliimler,
Pazarlama 5.0’1n bilesenlerinden olan Metaverse, Blockchain, yapay zeka,
noropazarlama, hiper-kigisellestirme, baglamsal pazarlama ve zeki tiriinler
gibi giincel konular1 ¢ok boyutlu bir yaklagimla ele almaktadir. Ayrica
dijital sponsorluk, turizmde dijital doniigiim ve siirdiiriilebilirlik odakll
pazarlama gibi sektor temelli 6rnekler, kuramsal bilgiyi saha uygulamalariyla
bulusturarak 6zgiin bir igerik sunmaktadir.

Ozellikle Toplum 5.0 vizyonu gergevesinde, pazarlamanin yalnizca
titketici davraniglarini yonlendirme amaciyla degil, ayn1 zamanda toplumsal
refaha katki sunan, ¢evresel duyarlilik tagiyan ve etik ilkelere dayanan bir
disiplin olarak yeniden tamimlanmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Bu
yaklagim, yalnizca akademik bir tartigma zemini degil; ayn1 zamanda karar
vericiler, uygulayicilar ve strateji gelistiriciler igin yol gosterici bir gergeve
niteligi tagtmaktadir.

Bu kitapta yer alan her bir boliim, alaninda uzman akademisyenler
tarafindan titizlikle kaleme alinmig; kuramsal derinlik ile giincel uygulamalar
arasinda koprii kurmayr hedeflemistir. Boylece kitap, yalnizca lisansiistii
diizeydeki aragtirmacilara degil, aym1 zamanda dijital ¢agin dinamiklerini
anlamaya ¢alisan sektor profesyonellerine de hitap etmektedir.

Pazarlama disiplininin gelecegine 151k tutacak, teknolojiyle sekillenen
ama insan merkezli kalmay siirdiiren bir anlayist yansitmak ve bu alandaki
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literatiire katki sunmak amaciyla hazirlanan bu kitap, umarim hem akademik
diinyada hem de i yasaminda degerli tartigmalara vesile olur.

Bu kitabin ortaya ¢tkmasinda katki sunan tiim degerli boliim yazarlarina
tesekkiirlerimi sunarim. Her biri kendi uzmanhk alaninda gosterdigi
akademik titizlik, igerik zenginligi ve Ozverili ¢aliymalartyla bu kitabin
bilimsel biitlinliigiinii miimkiin kilmigtir. Pazarlama disiplinine anlamli bir
katki sunmayr amaglayan bu ortak ¢alismanin, onlarin emegi ve birikimi
sayesinde deger kazandigini igtenlikle belirtmek isterim.

Saygilarimla,

Dr. Bekir Tuncer
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Bolim 1

Pazarlamanin Dontigtimii: Pazarlama 1.0°dan
6.0’a Kuramsal Bir Degerlendirme

Mehmet Nurettin Alabay!

Ozet

Bu galisma, pazarlama disiplininin Sanayi Devrimi sonrast liriin odakh
dretim anlayigindan baslayarak, giiniimiizde yapay zekd, otonom sistemler
ve stirdiiriilebilirlik ekseninde gekillenen biitiinciil pazarlama vizyonuna kadar
uzanan evrimsel stirecini kuramsal bir ¢er¢evede ele almaktadir. Pazarlama
1.0’dan 6.0’a kadar her asama, teknolojik, ekonomik ve toplumsal dinamiklerin
etkisiyle farklilagmig; tiretim merkezli anlayigtan miisteri odakliliga, deger
temelli pazarlamaya, dijitallesmeye, insan-teknoloji igbirligine ve sonunda etik
dyjitallesme ve kiiresel refaha yonelmistir. Literatiirde vurgulanan teknolojik
gelismeler, internetin yayginlagmasi, kiiresellesme ve iletisim imkanlarinin
artig1 gibi faktorler, bu doniisiimiin temel tetikleyicileri olarak belirlenmistir.
Calismada, pazarlamanin tarihsel ilerleyisi; tiiketici davraniglarindaki degigim,
ekonomik etkiler, yonetim yapilari, toplumsal doniisiimler ve teknoloji-
insan ectkilesimleri ekseninde sistematik olarak analiz edilmigtir. Sonug
olarak pazarlama, yalmzca ekonomik bir faaliyet degil; bireylerin degerleri,
toplumsal sorumluluklar ve kiiresel siirdiiriilebilirlik hedefleriyle biitiinlesen
gok boyutlu bir disiplin haline gelmistir.

1. Literatiir Taramasi

Pazarlama disiplini, 1850°den giiniimiize {iriin, satig, pazarlama ve miigteri
odakli yaklagimlar geklinde farkli agamalardan gegmistir. Bu doniigiimiin
temel nedenleri arasinda teknolojik gelismeler, internetin yayginlagmast, artan
kiiresellesme ve kiiresel rekabet ile insanlarin egitim ve bilgi diizeylerinin
yikselmesi yer almaktadir. Teknoloji ve kiiresellesmenin kargilikli etkilesimi
sonucunda iletisim imkanlarinin gelismesi, insanlarin diinya genelinde
bilgiye erisimini kolaylagtirmig ve pazarlamanin tanimi, kapsami ve roliinii
degistirmigtir. Pazarlamanin doniigiimii ve tarihsel gelisim siireci igerisinde

1 Dr., Abdullah Giil Universitesi, malabay@gmail.com, https://orcid.org/0009-0008-1609-4060
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tretim odakli yaklagimlardan baglayarak miisteri odaklilik, deger temelli
pazarlama, dijitallesme, insan-teknoloji isbirligi ve siirdiiriilebilirlik ekseninde
stirekli bir doniigiim gegirmistir. Erken donem ¢aligmalarda pazarlama daha
gok bir satig teknigi veya iiretim fazlasini eritme aract olarak ele alinmug;
tiikketicinin edilgen bir aktor oldugu kitlesel pazarlama stratejileri 6n planda
tutulmustur (Dizman, 2022). Bu siiregte sanayi devrimi sonrasi geligen
tretim teknolojileri ve artan arz fazlasi, pazarlama faaliyetlerinin daha gok
iriin stoklarini eritmeye yonelik geligmesine neden olmustur.

1970’lerden itibaren artan rekabet ve tiiketici bilincinin yiikselmesiyle
birlikte miisteri ihtiyaglarmin sistematik bir sekilde analiz edilmesi zorunlu
hale gelmis ve pazarlama literatiiriinde miigteri odaklilik kavrami 6nemli bir yer
edinmigtir (Tuzcu, 2023). Bu degisim, hedef pazar belirleme, segmentasyon
ve konumlandirma stratejilerinin gelismesini tegvik etmigtir. Ayni zamanda
titketicilerin sadece rasyonel beklentilerinin degil, duygusal ve deger temelli
beklentilerinin de 6nem kazanmasiyla pazarlama yaklagimlarinda yeni bir
paradigma degisimi yasanmigtir (Ozkaynar, 2024).

2000°li yularin  bagindan itibaren, oOzellikle internet ve iletigim
teknolojilerinin hizli gelisimiyle dijitallesme kavrami pazarlamanin ana
cksenlerinden biri haline gelmistir. Bu siiregte tiiketiciler artik bilgiye hizlh
erigim saglayan, tiriin ve hizmetler hakkinda yorum yapabilen ve sosyal medya
tizerinden dogrudan etkilegsim kurabilen aktif katiimcilar haline gelmistir
(Erdem, 2020). Internetin yayginlasmasiyla geleneksel pazarlama anlayis ve
uygulamalarinda biiyiik doniisiimler yasanmaktadir. Internet, isletmelerin
miisteriye yaklagimlarini ve miigteri ile olan iligkilerini degistirmektedir.
Pazarlama 4.0 anlayig1 bu degisimi temsil etmekte; ¢ok kanalli miisteri
deneyimi yonetimi ve veri temelli pazarlama stratejileri literatiirde 6n plana
¢ikmaktadir (Fettahhoglu & Ozsaatci, 2023).

Giinlimiizde ise yapay zeka (YZ), nesnelerin interneti (IoT), artirilmug
gerceklik (AR), sanal gergeklik (VR) gibi ileri teknolojilerin pazarlama
stireglerine entegrasyonu yeni bir doniisiimiin habercisi olmugtur. Pazarlama
5.0 kavrami gergevesinde, makine 6grenmesi destekli kestirimci analizler, agir1
diizeyde kisisellestirilmis ve baglamsal pazarlama teknikleri aragtirmalarda
yogun sekilde ele alinmaktadir (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

Ancak son literatiirde dikkat ¢eken bir bosluk, bu teknolojik doniistimiin
toplumsal refah, ¢evresel siirdiiriilebilirlik ve etik sorumluluk boyutlariyla
yeterince biitiinlegtirilmemis olmasidir. Pazarlama 6.0 kavrami iizerine
yapilan ilk ¢aligmalarda (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021), pazarlama
stratejilerinin yalnizca bireysel miisteri memnuniyetini degil, toplumun
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genel gikarlarini da gozetmesi gerektigi vurgulanmakta; teknolojinin insanlik
ve gezegen yararina sorumlu kullanimina odaklanilmaktadir.

Bu baglamda, bu ¢aliyma pazarlamanmin 1.0’dan 6.0’a gegis siirecini
kronolojik ve kavramsal bir biitiinlik igerisinde ele almakta hem gegmig
gelismeleri sentezlemekte hem de Pazarlama 6.0’mn ortaya koydugu yeni
deger sistemine teorik bir zemin sunmaktadir. Boylece pazarlamanin
tarihsel evrimi, giiniimiiz teknolojik ve toplumsal dinamikleri ile yeniden
yorumlanmaktadir.

2. Pazarlamanin Doniigiimii: 1.0°dan 6.0’a Kuramsal Bir
Degerlendirme

Bu boliimde, pazarlama disiplininin 1.0°dan 6.0’a uzanan evrimsel siireci
kuramsal bir ger¢evede ele alinmakta; her donemin teknolojik, ekonomik
ve toplumsal dinamikler 15181nda nasil sekillendigi sistematik bigimde analiz
edilmektedir. Boliimiin amaci, pazarlamanin tarihsel doniigiimiinii biitiinsel
bir bakig agistyla agiklamak ve giiniimiiz pazarlama anlayiglarinin kavramsal
temellerini ayrintil bigimde incelemektir. Tablo-1’de pazarlamanin doniigiim
sireci, 1.0°dan, 6.0%a kronolojik olarak gortilmektedir.

Tablo-1: Pazavliamanmn 1.0°dan 6.0°a Doniisiimii

Pazarlama  19. yy sonu Uriin Odakhlik  Kitlesel iiretim, Sanayi Devrimi
1.0 - 1970'ler urtin merkezlilik sonrasi
makinelesme
Pazarlama |1970ler - | Miisteri Thtiyag analizi, Televizyon, iletisim
2.0 1990'lar Odaklilik hedefleme, araglarinin artigt
segmentasyon
Pazarlama | 2000'ler Deger ve Insan | Kurumsal Sosyal Internet,
3.0 Odaklilik Sorumluluk, deger | kiiresellesme
temelli pazarlama
Pazarlama | 2010'ar Dijitallesme Sosyal medya, Mobil internet,
4.0 ve Cok Kanalli | biiyiik veri, miisteri | sosyal medya
Deneyim yolculugu devrimi
Pazarlama | 2020'ler insan-T cknoloji | Yapay zeka, Akalli teknolojiler,
5.0 Isbirligi IoT, kestirimci veri analitigi
pazarlama,
artirilmig pazarlama
Pazarlama | 2025 Otonom Otonom pazarlama, | Otonom yapilar,
6.0 sonrast Sistemler ve asir1 diizeyde blockchain,
(gelecek) | Siirdiiriilebilirlik | kisisellestirilmis, metaverse

gevreci pazarlama,
veri etigi
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Pazarlama disiplini, tarihsel siireg igerisinde toplumlarin iiretim ve tiiketim
yapilarindaki degisimlere paralel olarak siirekli evrilmigtir. Sanayi Devrimi
sonrasinda tiretim kapasitelerinin artmasi ve makinelesmenin yayginlagmast,
Pazarlama 1.0 doneminin temel dinamiklerini olusturmustur. Bu evrede
isletmeler, kitlesel tiretim yaparak iirtinlerini miimkiin olan en genis pazara
ulagtirmaya ¢aligmug; tiiketici pasif bir alict konumunda kalmugtir.

Ancak zamanla artan rekabet, iletigim teknolojilerinin gelismesi ve
titketici beklentilerinin gesitlenmesiyle birlikte pazarlama anlayis1 doniigiim
gecirmistir. Pazarlama 2.0 agamasinda miigteri odaklilik 6n plana ¢ikmug;
tilketicilerin ihtiyag ve beklentileri pazarlama stratejilerinin merkezine
yerlesmisgtir (Samsa, 2023). Bu doniisiimde teknolojinin, internetin
yayginlagmasinin ve kiiresellesmenin etkisi kritik rol oynamistir. Isletmeler
artik yalnizca iiretmekle degil, miisteriyi anlamak ve ona deger sunmakla
yikiimli hale gelmiglerdir.

Pazarlama 3.0 doneminde ise tiiketici, yalnizca rasyonel kararlar veren
bir birey olarak degil, duygulariyla, degerleriyle ve toplumsal sorumluluk
bilinciyle biitiinciil bir varlik olarak ele alinmaya baglannugtir (Ozkaynar,
2024). Bu agamada kurumsal sosyal sorumluluk, deger odakli iletigim
ve marka kimligi kavramlar1 6n plana ¢ikmug; tiiketiciler, toplumsal katki
saglayan markalari tercih etme egilimi gostermistir.

Teknolojinin bag dondiiriicti hizda ilerledigi Pazarlama 4.0 siirecinde
ise dyjitallesme pazarlamay1 kokten doniigtiirmiigtiir. Miigteri etkilesimleri
gevrimigi platformlara kaymug, ¢ok kanalli (omnichannel) deneyim yonetimi
zorunluluk haline gelmistir (Akyiiz, 2017). Biiytik veri, sosyal medya, mobil
teknolojiler ve e-ticaret platformlar, pazarlama stratejilerinin temel araglar
haline gelmistir. Alabay’a (2010) gore de iletigim imkanlarinin gelismesiyle
birlikte, tiiketiciler daha bilingli ve segici hale gelmig, bu da pazarlama
anlayiginin degismesinde temel faktorlerden biri olmustur.

Bu djjitallegmenin olgunlastigr Pazarlama 5.0 asamasinda, yapay
zeka, nesnelerin interneti, kestirimci analizler ve artirilmig gergeklik gibi
ileri teknolojiler aktif gekilde pazarlama faaliyetlerine entegre edilmistir
(Wongmonta, 2021). Miisteri deneyimi agir1 diizeyde kisisellestirilmig
(hiper-kigisellestirilmig) yapilarla yonetilmis; tiiketici yalmzca bir hedef
degil, davraniglar1 analiz edilen ve deneyimleri bireysel diizeyde tasarlanan
bir aktor haline gelmistir (Ok & Kagtci, 2023).

Giintimiizde ise pazarlama, yeni bir doniisiimiin esigindedir. Pazarlama
6.0 vizyonu, yalnizca bireysel miigteri memnuniyetine degil; kiiresel refaha,
gevresel stirdiiriilebilirlige ve etik degerlere odaklanan biitiinciil bir yaklagimi
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temsil etmektedir (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021). Bu evrede yapay
zekd destekli otonom sistemler, blockchain teknolojisi ve metaverse gibi
yenilik¢i platformlar kullanilarak, agir1 diizeyde kigisellestirilmis, veri etigi,
yesil pazarlama ve toplumsal etki 6ncelikli hedefler haline gelmistir. Modern
pazarlama artik sadece ekonomik deger iiretmekle degil, toplumsal fayda
yaratmakla da yiiktimliidiir.

Bu tarihsel gelisim ¢izgisi, pazarlamanin yalmzca iiriin ve hizmet
satigindan ibaret olmadigini; bireyi, toplumu, teknolojiyi ve degerleri
biitiinciil bir bakig agistyla birlestiren ¢ok boyutlu bir disipline dontistiigiini
gostermektedir (Altay, 2024).

Bu galiyma, Tablo-1’de goriildiigii tizere pazarlamanin 1.0°dan 6.0°a
evrimini kuramsal bir ¢ergevede ele alarak;

*  Her Donemin Teknolojik Geligmelerini,

* Tiiketici Davranislarindaki Degisimleri,

¢ Ekonomik Etkileri,

* Yonetim Yapilarini,

* Toplumsal Déniigiimlerle Olan Iligkilerini ve

e Teknoloji-Insan Etkilesimlerini Kapsamli Bir Sekilde Analiz Etmeyi
Amaglamaktadir.

3. Pazarlama 1.0: Uriin Odaklilik ve Sanayilegsen Toplumun
Pazarlama Anlayis1

Pazarlama 1.0 donemi, Sanayi Devrimi’nin etkisiyle 19. ytizyilin sonlar1 ile
20. yiizyilin baglarinda sekillenmig ve pazarlama tarihinin baglangi¢ noktasi
olarak kabul edilmigtir. Bu donemin temel 6zelligi, sanayilesmenin getirdigi
tiretim kapasitesindeki biiyiik artig sonucu igletmelerin temel amacinin daha
fazla {irlin iiretip satmak tizerine kurgulanmig olmasidir (Ok & Kagitgl,
2023). “Ne tretirsem satarim” anlayiginin egemen oldugu bu siiregte,
tiiketici ihtiyaglar1 ve beklentileri ikinci plana itilmig, pazarlama faaliyetleri
tiretimin bir uzantist olarak gortilmiistiir (Tuzcu, 2023).

Bu anlayis, Sanayi Devrimi’nin yarattigi arz-talep dengesizligi ve iiriin
kithigr baglaminda gelismis, tiretim yetenegi pazar talebini kargilamada ana
etken haline gelmistir (Alabay, 2010). Sirketler, tiretim hacmini artirmak
ve maliyetleri diistirmek igin kitlesel tiretim stratejilerine yonelmislerdir.
Uriinlerin genis pazarlara ulagtirlmast igin dagitim aglari genisletilmis, ancak
miigteri beklentilerinin sistematik analizi yapilmamig ve bireysel farkliliklar
dikkate alinmamistir (Dizman, 2022).
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Teknolojik gelismeler bu donemde daha ¢ok itiretim makineleri ve seri
dretim hatlaryla siirli kalmig, bilgi ve iletisim teknolojileri pazarlama
stireglerine hentiiz entegre edilmemigtir (Akyiiz, 2017). Bu nedenle veri
toplama, miigteri analizi veya kigisellegtirme gibi uygulamalara rastlanmamug;
standart iriinlerin genis kitlelere ulagtirilmas: hedeflenmigtir. Tiiketiciler,
tiretici merkezli ekonomik yapida pasif bir konumda yer almug; iiriinlere
ulagmak igin treticilere bagimli olmug ve satin alma karar siireglerinde sinirh
alternatiflere sahip olmusgtur.

Ekonomik agidan, Sanayi Devrimi’nin yarattg arz fazlasi nedeniyle
firmalar, basit satig teknikleri ve yogun promosyon faaliyetleri ile tirtinlerini
satmaya g¢aligmuglardir (Samsa, 2023). Yonetim anlayigi olarak Frederick
Taylor’un bilimsel yonetim yaklagimi, Pazarlama 1.0 doneminin belirleyici
unsurlarindan biri olmus, itiretim siireglerinin standartlagtirilmasi ve ig¢i
verimliliginin artirilmasi {izerine yogunlagilmigtir. Bu donemde pazarlama,
dretimin destek birimi olarak algilanmig ve pazarlama yonetimi heniiz
profesyonellesmemistir (Zengin & Zengin, 2021).

Pazarlama karmast agisindan degerlendirildiginde, {iirtin (product) ve
dagitim (place) unsurlarina yogunlagilmig, reklamlar daha ¢ok {irtinlerin
tiziksel Ozelliklerini  vurgulayan basit bir bigimde gergeklestirilmistir.
Bu baglamda tiiketici karar alma siiregleri basit ve smurl segeneklerle
sekillenmigtir. Tiketiciler, bilgi arama veya alternatif degerlendirme
ihtiyaglart hissetmemistir (Kirhan, 2023).

Toplumsal doniigiim boyutunda, sanayi devrimi kirsal alanlardan kentlere
gocl hizlandirmug, yeni ig alanlart olusturmug ve tiikketim toplumunun
temellerini atmigtir.  Teknolojinin insan giiciiniin yerine makineleri
koymasiyla tiretim gekilleri degismis, ancak pazarlama-iletigim teknolojileri
heniiz gelismemistir.

Etik boyutta ise, veri kullaniminin olmamas: nedeniyle mahremiyet veya
toplumsal sorumluluk gibi kavramlar pazarlama giindemine girmemistir
(Altay, 2024). Tsletmelerin ana hedefi, iiretim kapasitesine paralel olarak satig
hacmini artirmak olmugtur.

Henry Ford’'un 1908°de piyasaya siirdiigii Ford Model T, seri iiretimin
ve kitlesel titketimin en erken Orneklerinden biridir. Ford, montaj hatti
tretimini geligtirerek iiretim maliyetlerini diigiirmiis ve otomobili genis
halk kitlelerine ulagilabilir hale getirmistir. Bu, pazarlama 1.0’n “Uretirsem
satarim” anlayiginin sembolii olmustur (Ford & Crowther, 1922).

Sonug olarak Pazarlama 1.0 donemi, tiretim merkezli, iirtin odakli ve
titketiciyi pasif kabul eden bir anlayig1 temsil etmekle birlikte; kitlesel tiretim
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ve kitlesel titketim paradigmasinin olugmasini saglamugtir. Bu paradigma,
zamanla pazarda doygunluga yol agarak miigteri ihtiyaglarinin daha fazla
dikkate alinmasimi saglayan Pazarlama 2.0 anlayigina gegis igin temel
olusturmustur.

4. Pazarlama 2.0: Miisteri Odaklilik ve Modern Tiiketici Bilincinin
Yiikselisi

Pazarlama 2.0 donemi, 20. yiizyilin ikinci yarisinda sanayi devriminin
yarattig1 Giretim kapasitesindeki artig ve kiiresellesmenin hizlanmasiyla ortaya
¢tkan rekabet ortaminda sekillenmistir. Bu donemde, pazarlama anlayigi
tiriin merkezli yaklagimdan miisteri odakliligina doniigerek tiiketici ihtiyag ve
beklentilerini temel alan stratejik bir disiplin haline gelmistir (Ok & Kagutgl,
2023).

Bu déniigiimde teknolojik gelismeler kritik bir rol {istlenmistir. Ozellikle
televizyon, radyo, basili medya ve Web 2.0 teknolojilerinin yayginlagmast,
tiiketicilerin bilgiye erigimini kolaylastirmig, onlar1 daha bilingli ve segici
hale getirmigtir. Web 2.0 teknolojileri sayesinde iletisim tek yonlii olmaktan
¢tkmug, diyalog temelli bir yapiya evrilmistir (Ok & Kagitgi, 2023). Alabay’a
(2010) gore de bu donemde teknoloji ve kiiresellesmenin kargiliklr etkilegimi
sonucu iletisim kanallarinin geligmesi, tiiketici bilincinin artmasina dogrudan
etki etmistir.

Ekonomik agidan degerlendirildiginde, savag sonrast donemde yiikselen
gelir seviyeleri ve orta sinifin geniglemesi, titketim kiiltiiriiniin yayginlagmasina
ve tiiketici tercihlerinin temel ihtiyaglarin 6tesine gegerek kisisellestirilmig
tiriinlere yonelmesine neden olmustur (Samsa, 2023). Alabay (2010) da bu
degisimi, artan bilgi ve egitim seviyeleriyle birlikte tiiketici beklentilerinin
daha sofistike hale gelmesiyle agiklamaktadir.

Yonetim vyapilar1 da bu donemde degisime ugramug, satig odakli
organizasyonlar yerini pazarlama odakli yonetim yapilarina birakmugtir.
Tiiketici aragtirmalari, pazar boliimlendirme (segmentation), hedef kitle
belirleme (targeting) ve konumlandirma (positioning) gibi pazarlama
fonksiyonlar1 kurumsal stratejilerin merkezine yerlesmistir (Zengin &
Zengin, 2022). Anketler, odak grup ¢aligmalar1 ve satig verileri {izerinden
titketici i¢goriisii elde edilmeye baglanmig, boylece pazarlama kararlarr daha
veriye dayali hale gelmistir.

Pazarlama kavramlar1 agisindan bakildiginda, geleneksel 4P modeli
(triin, fiyat, dagiim ve tutundurma) sistematik bir yap1 kazanmug ve
tiiketici ihtiyaglarina gore optimize edilmeye baglanmugtir (Kirhan, 2023).
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Marka bilinirligi, marka imaji ve miigteri sadakati kavramlari, pazarlama
stratejilerinin odak noktast haline gelmistir.

Tiiketici davraniglar1 agisindan, iiriin gesitliliginin artmast ve bilgiye
erigimin kolaylagmasiyla tiiketiciler daha bilingli ve rasyonel satin alma
kararlar1 vermeye baglamistir. Algi, tutum ve motivasyon gibi psikolojik
faktorlerin 6nemi pazarlama siireglerinde daha belirginlegmistir (Samsa,
2023). Alabay (2010), bu donemde tiiketicinin artik pasif bir alic1 olmaktan
cikip, se¢enekler arasinda rasyonel tercihler yapan bir aktore doniistiigiinii
belirtmektedir.

Toplumsal doniigiim perspektifinden degerlendirildiginde, sosyal medya
platformlarinin ve ¢evrimigi iletisim araglarinin ortaya ¢ikig, tiiketicilerin satin
alma kararlarinda bagkalarinin deneyimlerini dikkate almalarini saglamug,
reklamlarin glivenilirligi sorgulanmaya baglanmistir (Ok & Kagitei, 2023).

Etik boyutta, pazarlama etigi onem kazanmug, dogruluk, seftaflik ve
sosyal sorumluluk gibi degerler pazarlama uygulamalarinda vurgulanmaya
baglamistir. Yanultici reklamlarin ve agir1 tiiketimi tegvik eden stratejilerin
olumsuz etkileri tartigmaya agilarak, daha etik pazarlama uygulamalarina
yonelim artmistir (Altay, 2024).

Procter & Gamble (P&G), 20. yiizyilin ortalarinda sistematik tiiketici
aragtirmalarina 6nem veren ilk firmalardan biri olmustur. P&G, tiiketicilerin
ihtiyag ve beklentilerini anlamak i¢in anketler, odak gruplar gibi yontemleri
kullanmig ve iriinlerini buna gore konumlandirmistir. Bu uygulamalar,
pazarlama 2.0’1in miisteri odaklilik anlayiginin baglangicini temsil etmektedir

(Tedlow, 1990).

Sonug olarak, Pazarlama 2.0 donemi, tiiketici bilincinin artigi, teknolojik
gelismelerin bilgi akigini hizlandirmas: ve ekonomik refahin yayginlagmasi
ile sekillenmigtir. Bu donem, tiiketiciyle uzun vadeli, deger temelli iliskiler
kurmay1 hedefleyen, tiiketici ihtiyaglarini merkeze alan modern pazarlama
anlayiglarinin - gelisimine Onciilik etmistir ve gelecekteki deger odakl,
dyjitallesmis ve deneyim temelli pazarlama yaklagimlari igin kritik bir basamak
olmustur.

5. Pazarlama 3.0: Deger Odaklilik, Insan Merkezlilik ve Toplumsal
Sorumluluk

Pazarlama 3.0 donemi, 21. yiizyihn baglarinda kiiresellesmenin hiz
kazanmasi, internetin yayginlagmasi ve bilgi akigimin artmasiyla birlikte
pazarlama anlayiginda koklii bir paradigma degisimini simgelemektedir.
Bu donemde pazarlama yalmzca iiriin ve hizmet satigina odaklanmakla



Mehmet Nurettin Alabay | 9

kalmamug, bireyleri duygusal, sosyal ve ruhsal boyutlariyla biitiinciil bir
sekilde ele almustir (Ozkaynar, 2024).

Teknolojik gelismeler bireylerin sosyal ve c¢evresel konularda daha
fazla bilgiye erigmelerine olanak saglamig, bu da tiiketici tercihlerinde
koklii degisimlere yol agmistir (Akyiiz, 2017). Alabay’a (2010) gore
teknolojinin ve kiiresellesmenin etkisiyle iletisim kanallarinin geligmesi,
titketici beklentilerinin sadece iglevsellik ve fiyat diizeyinde kalmayip, sosyal
sorumluluk ve etik degerlere kadar geniglemesine neden olmustur.

Bu dénemde tiiketiciler yalmzca iirtinlerin fonksiyonel faydalarina degil,
markalarin etik duruglarina, ¢evre duyarliliklarina ve sosyal sorumluluklarina
da dikkat etmeye baglamugtir. Marka seg¢imleri bireyin degerleriyle Ortiigen
bir yagam tarzi ve diinya goriisii sunabilme kapasitesine bagl hale gelmigtir
(Samsa, 2023).

Ekonomik agidan degerlendirildiginde, kiiresel krizler ve artan gelir
esitsizligi tiiketicilerin markalardan yalmizca kaliteli triinler degil, ayni
zamanda sosyal adalet ve gevre koruma gibi degerler talep etmelerine yol
agmustir.

Yonetim yapilart da bu doniigiime ayak uydurmug, kurumsal vizyon ve
misyonlar ekonomik bagariy1 agarak topluma, gevreye ve tiim paydaslara karst
sorumlulugu kapsayan bir anlayigla yeniden tanimlanmugtir (Altay, 2024).

Pazarlamakavramlaridaonemliolgiide genislemis; geleneksel 4P modelinin
yani sira deger odakli pazarlama, kurumsal sosyal sorumluluk pazarlamasi
ve deneyim pazarlamasi gibi yeni yaklagimlar 6ne ¢ikmustir (Tuzcu, 2023).
Bagarihh markalar, yalnizca tiriin kaliteleriyle degil, ayn1 zamanda sosyal ve
gevresel performanslartyla da degerlendirilmeye baglanmistir.

Tiiketici davraniglar1 agisindan bireyler, satin alma kararlarinda tirtinlerin
toplumsal ve ¢evresel etkilerini goz 6niinde bulundurur hale gelmiglerdir.
Siirdiirtlebilirlik, etik iiretim ve topluma katki saglama gibi degerler tiiketici
tercihlerinde belirleyici faktorler olmugtur (Kirhan, 2023).

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) uygulamalari pazarlama stratejilerinin
merkezine yerlesmis, tiiketici sadakati ve marka itibar1 tizerinde dogrudan
etkili olmustur (Akyiiz, 2017). Tiiketiciler etik dig1 davraniglar sergileyen
markalara kargt olumsuz tutum gelistirmis ve bu zaman zaman marka
nefretine donitigmiistiir.

Teknolojinin sundugu olanaklarla birlikte dijital platformlarda tiiketici
geri bildirimlerinin goriintirliigi artmug, seffaflik ve hesap verebilirlik
beklentileri giiglenmistir. Tiiketiciler, markalarin sosyal sorumluluklarin ve
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etik performanslarini daha yakindan izlemeye baglamiglardir (Fettahlioglu &
Ozsaatci, 2023).

Outdoor giyim markas: Patagonia, sosyal sorumlulugu pazarlama
stratejisinin - merkezine  koymugtur. Cevre koruma projeleri, geri
doniigtiirtilmiiy malzeme kullanimi ve “Don’t Buy This Jacket” kampanyasi
gibi ¢aliymalarla, sirket tiiketicilerin degerleriyle duygusal bag kurmayi
bagarmigtir. Bu, pazarlama 3.0’ insan ve deger odakli yaklagiminin canli bir

ornegidir (Chouinard & Stanley, 2013).

Sonug olarak, Pazarlama 3.0 donemi, tiiketiciyi yalnizca bir ekonomik
aktor olarak degil, degerleri, inanglar1 ve sosyal kimlikleriyle biitiinciil bir
birey olarak ele alan bir pazarlama anlayigini temsil etmektedir. Modern
pazarlama artik tiim igletme iglevlerini kapsayan ve toplumla biitiinlegen
bir disiplin haline gelmigtir. Pazarlama, insanlik ve gezegen igin daha biiyiik
sorumluluklar iistlenen stratejik bir alan olarak yeniden konumlanmugstir.

6. Pazarlama 4.0: Dijital Degisim, Etkilesim Ekonomisi ve
Doniisen Pazarlama Dinamikleri

Pazarlama 4.0 donemi, internet teknolojilerinin, dijital araglarin ve mobil
cihazlarin i yapig bi¢imlerini kokten degistirdigi bir pazarlama anlayiginin
dogusunu temsil etmektedir. 2010°lu yillardan itibaren dijitallesmenin hiz
kazanmasi, sosyal medyanin giinliik yagamin ayrilmaz bir par¢asi haline
gelmesi ve biiyiik veri teknolojilerinin gelismesi, tiiketici davraniglarinda
radikal degisimlere neden olmustur (Erdem, 2020).

Bu donemde tiiketici, yalnizca iirtin veya hizmet alicis1 olmanin 6tesinde,
deneyim arayicisi, igerik iireticisi ve markalarla etkilesim kuran aktif bir
aktor haline gelmistir (Fettahlioglu & Ozsaatci, 2023). Geleneksel tek yonlii
iletisimden farkli olarak, ¢ift yonlii, etkilesim temelli bir pazarlama stireci
ortaya ¢ikmugtir. Tiiketiciler yalnizca bilgi alan degil, deneyimlerini paylagan
ve markalar iizerinde dogrudan etki yaratan giicli bir konuma gelmistir
(Kirhan, 2023).

Pazarlama 4.0 ile birlikte ¢ok kanalli (omnichannel) deneyim pazarlama
stratejilerinin temel bilegeni haline gelmistir. Tiiketiciler, fiziksel magazalarda
driinle temas kurarken, ayn: anda mobil cihazlarindan {irtin yorumlarin
okuyabilmekte, sosyal medyada kullanic1 deneyimlerini inceleyebilmekte ve
e-ticaret platformlarinda fiyat kargilagtirmasi yapabilmektedir (Samsa, 2023).
Bu ¢oklu temas noktalar1, markalarin tiim kanallarda tutarli ve entegre bir
deneyim sunmalarini zorunlu kilmistir.
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Biiyiik veri analitigi, pazarlama siire¢lerinde kigisellestirme ve mikro
hedefleme gibi kavramlarin 6nem kazanmasina yol agmistir. Tiiketicilerin
gevrimigi davraniglari, ilgi alanlart ve satin alma aligkanliklar1 analiz edilerek
bireysellestirilmig teklifler sunulmakta ve miisteri deneyimi her agamada
optimize edilmektedir (Tokmak Damigman, 2023). Yapay zeka destekli
sistemler, igerik iiretiminden Oneri motorlarina, misteri hizmetlerinden
tahmine dayali modellemelere kadar bir¢ok alanda pazarlamay1 daha etkin ve
oOlgeklenebilir hale getirmigtir (Ok & Kagitci, 2023).

Ekonomik olarak degerlendirildiginde, kiiresellesmenin etkisiyle rekabet
kogullar1 yogunlagmug ve dijital teknolojiler sayesinde uluslararasi pazarlar
arasindaki smnurlar siliklegmistir. Bu durum, isletmelerin dijital pazarlama
stratejilerini kiiresel Olgekte uygulamalarina ve yerel pazarlarda yaganan
gelismelerin hizlica kiiresel etkiler yaratmasina neden olmustur (Erdogan,
2020).

Dijitallesmenin etkisi sadece pazarlama iletisimini degil, isletmelerin
yonetim anlayiglarini da doniigtiirmiistiir. Cevik yonetim (agile management)
anlayis1, hizli degisen pazar kosullarina uyum saglamak, veri temelli kararlar
almak ve miigteri geri bildirimlerini aninda igleyerek siiregleri iyilestirmek

i¢in kritik hale gelmistir (Altay, 2024).

Ancak djjitallesmenin sundugu veri toplama imkanlari, pazarlama etigi
acisindan yeni tartigmalart da beraberinde getirmistir. Bilgiye erigimin
artmasiyla tiiketiciler yalmizca rtin degil, geffathk ve mahremiyet gibi
degerlere de 6nem vermeye baglamugtir. Tiiketici verilerinin giivenligi,
mahremiyetin korunmasi ve seffaflik, pazarlama stratejilerinin bagarist igin
vazgecilmez kriterler haline gelmistir (Fettahlioglu & Ozsaatct, 2023).

Sosyal medya, dijjital pazarlamanin en giiglii araglarindan biri haline
gelmis; dogru kullamldiginda marka bilinirligini artirmak ve miisteri sadakati
yaratmak i¢in biiylik firsatlar sunmugtur. Ancak olumsuz yorumlar, yanlig
bilgilendirme ve kriz yonetimi eksiklikleri gibi riskler, markalar igin ciddi
itibar yonetimi sorunlarina da yol agabilmektedir (Samsa, 2023).

Amazon hem ¢evrimi¢i hem de fiziksel magazalar1 (6rnegin Amazon
Go) entegre ederek miigterilere ¢ok kanalli (omnichannel) bir deneyim
sunmugtur. Miisteriler {iriin aragtirmasini mobil cihazdan yapip, magazada
triinii deneyimleyip, ¢evrimigi satin alma veya iade islemlerini entegre
sekilde tamamlayabilmektedir. Bu, pazarlama 4.0’1n djjitallesme ve miigteri
deneyimi odakli yapisina uygundur (Kavadias vd., 2016).

Sonug olarak, Pazarlama 4.0 donemi, geleneksel tek yonlii pazarlama
anlayigindan  dijital ¢ok kanalli, etkilesim odakli bir modele gegisi
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simgelemektedir. Alabay’a (2010) gore de bu doniisiim, teknoloji ve
kiiresellesmenin etkisiyle pazarlamanin tanimini, kapsamimi ve roliinii
degistirmistir. Bagarili markalar igin tiiketici artik sadece hedeflenen bir
alic1 degil; deneyimlenen, katilim gosteren ve deger yaratan bir ortak haline
gelmigtir. Bu doniigiim, pazarlamanin insan ve teknoloji arasindaki dengeyi
kurmaya ¢alistig1 bir sonraki agama olan Pazarlama 5.0 donemine zemin
hazirlamistir.

7. Pazarlama 5.0: Insan-Teknoloji Isbirligi, Akilli Pazarlama ve Etik
Dijitallesme

Pazarlama 5.0 donemi, ileri teknolojilerin pazarlama siireglerine entegre
edilerek insan davraniglarini anlama, tahmin etme ve kisisellestirilmig
deneyimler sunma g¢abalarinin yogunlagtigr bir evreyi temsil etmektedir
(Wongmonta, 2021). Bu donemde yapay zekd, biyiik veri analitigi,
nesnelerin interneti, artirllmig gergeklik ve sanal gergeklik gibi teknolojiler,
miisteri deneyiminin yonetiminde ve degerin yaratilmasinda aktif birer ortak
haline gelmigtir (Naik, 2022).

Pazarlama 5.0’1n temel amaci, tiiketicilerin duygusal ve biligsel boyutlarini
derinlemesine anlayarak onlara agir1 diizeyde kigisellestirilmis ve proaktif
deneyimler sunmaktir (Chaudhary, 2022). YZ destekli sistemler, tiiketici
davraniglarini analiz etmekte, ge¢mis veriler izerinden gelecekteki egilimleri
tahmin etmekte ve bireysel diizeyde 6zellestirilmig tirtin ve hizmet teklifleri
sunarak miisteri sadakatini artirmay hedeflemektedir (Ok & Kagitci, 2023).

Bu dénemde kestirimci pazarlama ve baglamsal pazarlama uygulamalari
one ¢ikmug; tiiketicilerin yalnizca mevcut ihtiyaglar1 degil, gelecekteki
potansiyel beklentileri de pazarlama stratejilerine dahil edilmistir. IoT
teknolojisi, bagl cihazlar araciigiyla kullanici aliskanliklarini anlik olarak
izleyerek gergek zamanl veri toplamayr miimkiin kilmstir (Yildiz & Alan,
2025).

AR ve VR uygulamalari, fiziksel ve dijital deneyimleri birlestirerek
tiiketici ile marka arasindaki duygusal bag: gii¢lendirmistir (Sasisuriyaphoom
& Choompolsathien, 2021). Tiiketiciler {iriinleri satin almadan once sanal
ortamlarda deneyimleyebilmekte, bu da satin alma karar stireglerinde daha
derin ve duygusal baglantilar kurulmasini saglamaktadir.

Pazarlama doniigiimiiniin temelinde artik yalnizca bireysel fayda degil,
toplumsal fayda ve etik sorumluluklar da yer almaktadir. Bu baglamda
Pazarlama 5.0 donemi yalnizca teknolojik olanaklarla sinirli kalmamug, etik
ve sosyal sorumluluk ilkelerini de pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir
pargast haline getirmistir (Alanazi, 2022).



Mebmet Nurettin Alabay | 13

Tiiketiciler, yalnizca iyi tirtin ve hizmetler degil, ayni zamanda kendilerini
anlayan, kigisel degerlerine saygi duyan ve giivenli bir dyjital ortam sunan
markalar1 tercih etmektedirler (Tuzcu, 2023). Algisal faktorler, deneyim
kalitesi ve veri giivenligi algis1 gibi unsurlar, tiiketici sadakatinde belirleyici
hale gelmigtir.

Yonetim ve organizasyon yapilar1 da bu doniiglime paralel olarak
evrilmistir. Isletmeler, pazarlama, veri analitigi, yapay zeki gelistirme ve
miigteri deneyimi yonetimi gibi ¢ok disiplinli alanlar1 entegre eden ¢evik
ve veri odakli organizasyonlar haline gelmistir (Zengin & Zengin, 2022).
COVID-19 pandemisi, dijital altyapist giiglii ve gevik igletmelerin krizlere
daha hizli uyum sagladigini ve miigteri iliskilerini daha etkin big¢imde
yonetebildigini gostermistir.

Pazarlama 5.0 ayrica sanal evrenler (metaverse) gibi yeni dijital
platformlarin pazarlama stratejilerine dahil edilmesini tegvik etmistir.
Tiiketiciler sanal topluluklarda kimlik olugturarak markalarla yeni nesil
etkilesim deneyimleri yagamaktadirlar (Samsa, 2023).

Netflix, kullanici verilerini analiz ederek bireysellestirilmis dizi ve film
onerileri sunan algoritmalar gelistirmistir. Izleme ahigkanhklarina, tercihlere
ve ge¢miy davraniglara dayali bu Oneri motorlari, yapay zeka destekli
kestirimci pazarlamanin mitkemmel bir 6rnegidir. Bu kigisellestirme, kullanici
baglihigint artirmig ve gelir artigina katki saglamigtir (Amatriain, 2013).

Sonug olarak, Pazarlama 5.0, teknolojinin sundugu sinirsiz olanaklardan
yararlanirken, insan odakli degerleri ve etik dijitallesmeyi merkeze alan
bir pazarlama anlayigini temsil etmektedir. Genel pazarlama evrimi
agiklamalarinda da igaret ettigi gibi, modern pazarlama yalnizca ekonomik
bir faaliyet degil, bireyin degerlerini ve toplumun refahin1 gozeten bir
stratejik alan haline gelmistir. Insan ve teknoloji arasindaki bu hassas dengeyi
bagariyla kurabilen markalar, dijital ¢agda kalici ve siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaji elde edebileceklerdir.

8. Pazarlama 6.0: Yapay Zek4i, Siirdiiriilebilirlik ve Otonom
Tiiketici Caginda Biitiinciil Pazarlama

Pazarlama 6.0 donemi, yapay zekd, biiylik veri analitigi, artirilmig
gergeklik (AR), otonom sistemler ve siirdiirtilebilirlik ilkelerinin biitiinciil
bir gekilde pazarlama siireglerine entegre edildigi yeni bir agamayi temsil
etmektedir (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021; Ozden, 2022). Bu yeni
evrede pazarlama, yalmizca tiiketici ihtiyaglarina yanit vermekle kalmayip, bu
ihtiyaglar1 6nceden tahmin eden ve insan-merkezli degerleri 6nceliklendiren
bir stratejik alan haline gelmistir.
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Teknolojik gelismeler pazarlama siireglerini daha proaktit' ve 6ngoriilii
kalmigtir. YZ destekli sistemler tiiketici davramiglarini gergek zamanli analiz
etmekte, duygusal durumlarini algilayarak agini diizeyde kigisellestirilmig
deneyimler sunabilmektedir (Cacheda Couto, 2022). Otonom pazarlama
sistemleri, tiiketicilerin ge¢mis aliskanliklari, dijital ayak izleri ve sosyal
medya etkilesimleri gibi verileri kullanarak anhk, kisiye o©zel teklifler
olusturabilmektedir (Alanazi, 2022).

Pazarlama 6.0 doneminde agir1 diizeyde kigisellestirilmis, yalnizca iiriin
onerileri diizeyinde degil, markalarin tiim iletigim ve deneyim stratejilerine
niifuz etmektedir. AR ve VR teknolojileri, fiziksel ve dijital deneyimlerin
entegrasyonunu saglayarak tiiketici-marka iligkilerini daha duygusal ve
unutulmaz hale getirmistir (Sasisuriyaphoom & Choompolsathien, 2021).

Siirdiirtlebilirlik bu dénemin temel yapi taglarindan biridir. Tiiketiciler,
yalmizca bireysel fayda degil gezegenin gelecegi igin de markalardan
sorumluluk beklemektedirler. Dongiisel ekonomi uygulamalari, karbon
ayak izinin azaltilmasi ve gevre dostu iiretim stratejileri rekabet giiciiniin
belirleyicisi haline gelmigtir (Altay, 2024).

Veri etigi, mahremiyet ve yapay zeka sorumlulugu konularinda da daha
yiiksek standartlar ortaya ¢ikmistir. Algoritmik 6nyargilarin 6nlenmesi, veri
toplama stireglerinde geffaflik ve kullanici rizasina dayali veri paylagimu,
Pazarlama 6.0’1n merkezinde yer almaktadir (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2021).

Otonom tiiketici kavramu, tiiketicilerin kendi segimlerini YZ destekli
kigisel asistanlart aracihiiyla yonlendirdigi yeni bir tiiketim davranigi bi¢imi
yaratmugtir. Bu gelisme, pazarlamacilar i¢in hem biiytik firsatlar hem de yeni
zorluklar dogurmugtur. Tiiketici davramiglar daha karmagik, ¢ok boyutlu ve
dinamik bir yap1 arz etmektedir (Yildiz & Alan, 2025).

Yonetim yapilar1 da bu déniigiime uyum saglamistir. Isletmeler, veri
bilimi, yapay zeka gelistirme, gevik organizasyonel yapi ve siirdiiriilebilir
strateji  gelistirme  yetkinliklerini entegre eden multidisipliner ekipler
olusturmustur (Zengin & Zengin, 2022). Pazarlama artik igletmenin tiim
birimlerinin biitiinlesik ¢aligtigi ve miisteri degerinin tiim faaliyetlerin
merkezinde konumlandig bir alan haline gelmigtir.

Toplumsal doniigim agisindan, Pazarlama 6.0 siirdiiriilebilirlik ve etik
degerlere verilen 6nemi artirmugtir. Yesil pazarlama, sosyal sorumluluk
projeleri ve etik markalagma uygulamalar1 tiiketici bagliig: {izerinde
belirleyici hale gelmistir (Tuzcu, 2023). Veri etigi, mahremiyet ve yapay
zeki sorumlulugu konularinda ise Ozden (2022) tarafindan vurgulanan
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yliksek etik standartlar devreye girmigtir. Algoritmik 6nyargilarin 6nlenmesi,
veri toplama siireglerinde seffaflik ve kullanici rizasina dayal veri paylagimi
zorunlu hale gelmigtir.

Tesla, arag satig ve glincelleme siireglerinde otonom sistemler ve dogrudan
miigteri deneyimini biitiinlestirmigtir. Tesla miisterileri showroom’a gitmeden
gevrimigi siparig verebilmekte, yazilim giincellemeleri dogrudan araglarina
otomatik yiiklenmekte ve arag verileri gergek zamanh analiz edilmektedir.
Bu, Pazarlama 6.0’ otonom, veri odakli ve asir1 diizeyde kigisellegtirilmis
yapisini Orneklendirir (Vynck, 2020).

Sonug olarak, Pazarlama 6.0 donemi, insan-merkezli teknolojilerin,
etik dijitallesmenin ve siirdiiriilebilir kalkinmanin harmanlandig, bireysel
ve kiiresel refaha odaklanan biitiinciil bir pazarlama vizyonunu temsil
etmektedir. Modern pazarlama artik yalnizca ekonomik kazan¢ amaci
tagimamakta, toplumsal deger iiretimi hedefiyle sekillenmektedir. Bu
donemde bagarili olmak isteyen markalar, teknolojiyi yalnizca verimlilik
i¢in degil, insanlk ve gezegen i¢in daha iyi bir gelecek inga etmek amaciyla
kullanmak zorundadirlar.

9. Sonug ve Oneriler

Bu boliimde sunulan degerlendirmeler, pazarlamanin doniigiim
stirecini tarihsel ve kuramsal bir perspektiften inceleyerek, alana biitiinciil
bir katki saglamay1 hedeflemistir. Elde edilen bulgular, gelecekteki pazarlama
stratejilerinin  etik, insan merkezli ve siirdiiriilebilir temeller iizerine
inga edilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Bu boliim kapsaminda
sunulan analizler, pazarlama disiplininin tarihsel gelisgimini anlamaya ve
gelecekteki yonelimleri kuramsal bir gergevede tartigmaya katki saglamayi
amaglamaktadir.
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Tablo-2: Pazaviamanmn Dondisiimiinde Etkili Olan Teknolojik Gelismeler

Pazarlama
1.0

Pazarlama
2.0

Pazarlama
3.0

Pazarlama

4.0

Pazarlama

5.0

Pazarlama
6.0

19. yy

sonu —
1970’ler

1970’ler -

1990°lar

2000’ler

2010’lar

2020’ler

2025
sonrasi

(gelecek)

* Sanayi Devrimi
makineleri

e Seri iretim teknolojileri
e Buharli makineler,
mekanik fabrikalar

* Televizyon teknolojisi
* Radyo ve basili medya
e Temel iletisim
teknolojileri

* Internet

* Web 1.0 teknolojileri

* E-posta, basit dijital veri
transferleri

* Mobil internet

* Sosyal medya (Facebook,
Twitter, Instagram vb.)

* Biiyiik veri (Big Data)

* E-ticaret platformlart

* Web 2.0 teknolojileri

* Yapay zekid (A)

* Nesnelerin Interneti
(IoT)

* Artirilmug gergeklik (AR)
ve Sanal gergeklik (VR)

* Biiyiik veri analitigi

* Chatbotlar, dogal dil
isleme (NLP)

* Yapay zeka destekli
otonom sistemler

* Blockchain

* Metaverse

* Duygu algilama
teknolojilert

* Yesil teknolojiler
(stirdiirtilebilirlik odaklr)

Uretim odaklilik: Kitlesel
tiretim bagladi, iletisim ve
veri teknolojileri yoktu.
Uriin ne iiretilirse satilir
anlayis1 vardu.

Miigteri odaklilik bagladi.
Kitle iletisim araglari
sayesinde miigteri bilinci
artt. Pazarlamada ihtiyag ve
beklenti kavramlart dogdu.

Deger ve insan odaklt
pazarlama yiikseldi. Internet
sayesinde tiiketici sadece
alic1 degil, duygular ve
degerleri olan bir birey
olarak kabul edilmeye
baslandi. Kurumsal sosyal
sorumluluk 6nem kazandi.

Dijitallesme ve ¢ok kanalli
deneyim donemi bagladi.
Tiiketici aktif katilhimer
haline geldi. Pazarlama

cift yonlii iletisim kazand.
Veriye dayali kigisellestirme
bagladu.

Insan ve teknoloji

1sbirligi donemi. Tiiketici
davranislar1 gergek zamanl
izleniyor, agir1 diizeyde
kigisellestirme yapiliyor.
Etik dijitallesme ve veri
giivenligi kavramlar1 6ne
ciktr.

Otonom tiiketici donemi.
Tiiketici kisisel asistanlarla
aligveris yapryor.
Markalardan sadece iiriin
degil, siirdiiriilebilirlik ve
etik sorumluluk bekleniyor.
Insan ve makine arasindaki
sinirlar bulaniklagtyor.
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Pazarlamanin doniigiimii, yalnizca igletmelerin iiriin ve hizmet sunum
stireclerini degil, ayn1 zamanda toplumlarin ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik
dinamiklerini de derinlemesine etkilemigtir. Sanayi Devrimi sonrasinda
sekillenen Pazarlama 1.0 doneminde iiretim kapasitesinin artirtlmasi ve
iriinlerin kitlesel tiiketicilere ulastirilmast 6ncelikli hedef olmus; tiiketiciler
pasif alicilar olarak konumlandirilmugtir (Tuzcu, 2023). Ancak zamanla artan
bilgi akisi, ekonomik refah ve tiiketici bilincinin yiikselmesi, pazarlamanin
tiriin odakliliktan miisteri odaklihiga dogru evrilmesini zorunlu kilmugtir.

Pazarlama 2.0 agsamasinda, miisteri ihtiya¢ ve beklentileri pazarlama
stratejilerinin merkezine yerlesmig; miisteri memnuniyeti ve sadakati temel
hedefler haline gelmistir (Dizman, 2022). Tiiketiciler artik yalnizca fiyat ve
kalite odakli degil, ayni zamanda bireysel tercihleri dogrultusunda farklilagmig
deneyimler talep eden aktif aktorlere doniigmiistiir.

Pazarlama 3.0 ile birlikte ise insan yalnizca bir tiiketici degil; degerleri,
duygular1 ve toplumsal sorumluluk bilinciyle biitiinciil bir birey olarak ele
alinmaya baglanmugtir (Ozkaynar, 2024;). Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS)
projeleri, siirdiirtilebilirlik ve marka degerleri, pazarlama faaliyetlerinde
onemli belirleyiciler haline gelmigtir.

Dijitallesmenin  hizla ivme kazandigi Pazarlama 4.0 doneminde,
pazarlama iletisimi tek yonlii olmaktan ¢ikarak ¢ift yonlii, etkilesim temelli
bir yapiya biiriinmiistiir (Fettahlioglu & Ozsaatci, 2023). Tiiketiciler sosyal
medya, mobil uygulamalar ve e-ticaret platformlar aracihgiyla aktif birer
icerik tireticisi haline gelmis; miisteri yolculugu ¢ok kanalli bir deneyime
dontismigtiir.

Teknolojinin olgunlastigi Pazarlama 5.0 asamasinda, yapay zeka, biiyiik
veri, nesnelerin interneti, artirllmig gergeklik ve sanal gergeklik gibi ileri
teknolojiler pazarlama siireglerinin vazgegilmez unsurlart olmugtur (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2021). Pazarlama, tiiketici davraniglarini agir1 diizeyde
kigisellestirilmig bir diizeyde analiz ederek 6ngoriilii ve deneyim temelli
stratejiler geligtirmistir. Ancak bu teknolojik ilerlemeler, veri giivenligi,
mahremiyet ve etik sorumluluk gibi yeni yiikiimliiliikleri de beraberinde
getirmigtir.

Giiniimiizde gelismekte olan Pazarlama 6.0 anlayisi ise, yapay zeka
destekli otonom sistemlerin, blockchain teknolojisinin ve siirdiirtilebilirlik
odakli stratejilerin biitiinlestigi bir pazarlama vizyonunu temsil etmektedir
(Yildiz & Alan, 2025). Otonom tiiketici profilleri, Metaverse gibi sanal
platformlarda olusan yeni kimlikler ve etik veri yonetimi yaklagimlari,
pazarlama diinyasin1 yeniden sekillendirmektedir. Bu evrede pazarlama
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yalnizca bireysel ¢ikarlar i¢in degil; toplumsal refah, ¢evresel siirdiirtilebilirlik
ve kiiresel etik degerler i¢in de bir arag olarak konumlanmaktadir.

Grafik-1: Pazaviama 1.0°dan 6.0 Teknolojik Gelismelerin Etkisi

Pazarlama 1.0'dan 6.0'a Teknolojik Donusim Sdreci

Pazarlama 6.0

Pazarlama 5.0

Pazarlama 4.0

Pazarlama 3.0

Pazarlama 2.0

o

Pazarlama 1.0}

1900 1920 1940 1960 1980 2000 2020
il

Ozetle, pazarlamanin 1.0’dan 6.0°a uzanan déniigiim siireci; teknolojik
ilerlemelerin, degisen tiiketici davramiglarinin ve toplumsal beklentilerin
bilesiminden dogmusgtur. Pazarlama doniigiim siireci; sanayi makineleri —
iletisim araglar1 — internet — mobil ve sosyal medya — yapay zeka ve
biiyiik veri — otonom ve etik teknolojiler seklinde teknolojik gelismelere
paralel bir sekilde gelisim gostermigtir. Gelecekte bagariya ulagacak markalar,
yalnizca teknolojiyi etkin kullanabilenler degil; ayn1 zamanda insani, etik
degerleri ve stirdiiriilebilirligi stratejik odak noktas1 haline getiren markalar
olacaktir. Pazarlamanin gelecegi, daha adil, daha siirdiiriilebilir ve insan
merkezli bir diinya inga etme misyonuyla sekillenecektir.

2030 sonrast pazarlama trendlerine yonelik olarak  gelecekte
pazarlamanin nasil evrilecegine asagidaki sekilde tahminde bulunabiliriz:
Gelecekte pazarlama yalnizca bireysel ihtiyaglara degil, toplumsal biling
ve gezegensel sorumluluga da odaklanan yeni bir asamaya evrilmesi
muhtemeldir. Pazarlama 7.0 olarak adlandirilmasi beklenen bu yaklagimda,
teknolojinin insan bilincini desteklemek ve siirdiiriilebilir degerler tiretmek
i¢in kullanilacag 6ngoriilmektedir. Tiiketiciler, yalmzca alict degil, bilingli
karar vericiler olarak konumlanacak; markalar ise etik, gevreci ve toplumsal
tayda odakli stratejiler gelistirmek zorunda kalacaktir. Yapay zeka, artirilmug
gerceklik ve biiyiik veri analitigi gibi teknolojiler, bireysel deneyimleri
kigisellestirmekten Ote, bilingli segimleri kolaylastiracak araglar haline
gelebilir. Sonug olarak, pazarlamanin islevi satig odakliliktan biling gelistirme
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ve deger yaratimina dogru genigleyebilir; boylece pazarlama, insanlik ve
gezegen i¢in daha kapsayici bir misyona kavusabilir. Bu yeni donemde belki
de markalar yalnizca iiriin ya da hizmet sunan ekonomik aktorler degil,
insanlik ve gezegen yararina sorumluluk iistlenen doniigiim ajanlari haline
gelecektir. Pazarlama 7.0, biling odaklilik, gezegensel sorumluluk, dijital
ruhsallik, evrensel kapsayicilik, veri etigi 2.0 ve otonomiye dayali 6zgiir
segcim gibi ilkeler {izerine inga edilecektir. Bu donemin teknolojik altyapisi
ise yapay biling araytizleri, kuantum veri isleme, duygu destekli yapay zeka,
biyo-dijital kimlikler ve gezegensel iklim teknolojileri gibi ileri uygulamalarla
sekillenecek; makineler yalnizca islevsel deger yaratmakla kalmayacak,
insanlarin i¢sel potansiyellerini ortaya ¢ikarmak igin de galigacak olmalarini
ongormek miimkiindiir.
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Bolim 2

Gelecegin Teknolojileri ve Pazarlama: Metaverse,

Blockchain ve Otesi

Cennet Biigra Murat?

Ozet

Giintimiizde diital teknolojilerin  hizla gelismesi, bireylerin iletisim
yontemlerinden isletmelerin pazarlama stratejilerine kadar pek ¢ok alanda
koklii degisimlere yol agmaktadir. Bu degisimin merkezinde bulunan
Metaverse, Blockchain (blok zincir) sistemleri ve yapay zekd gibi yenilikgi
teknolojiler, pazarlamayr daha etkilesimli, kigisellestirilmis ve siiriikleyici
bir hale getirmektedir. Ozellikle Metaverse, kullanicilarin sanal ortamdaki
duygu, diistince ve davramiglarini analiz ederek onlara 6zel deneyimler
sunmakta ve bu sayede marka ile kullanici arasinda daha saglam bir iligki
kurulmasina olanak tanimaktadir. Metaverse, iig¢ boyutlu yapis ve sanal kesif
alanlariyla geleneksel pazarlama yontemlerinin Gtesine ge¢mekte; fiziksel
ve diyjital diinyay: birlestirerek tiiketiciye zengin bir deneyim sunmaktadir.
Bu ¢aligma, dijital doniigiim caginda gelecegin teknolojilerinin pazarlama
alanindaki uygulamalarini ve potansiyel etkilerini sistematik olarak incelemeyi
amaglamaktadir. Bu teknolojiler araciligiyla isletmeler, cografi sinirlardan
bagimsiz sekilde gesitli kitlelere ulagsabilmekte ve pazarlama stratejilerini kiiresel
diizeyde yeniden tasarlayabilmektedir. Tiiketim aligkanliklarinin geligmesi
ve degismesiyle birlikte pazarlama anlayigi da evrilmis; bu gelismelerin
sonucunda endiistriyel yapi farkhilagmistir. Bu ¢aligmada, Metaverse, kavrami,
ozellikleri ve onu miimkiin kilan teknolojik altyapilar, Metaverse mimarisi
ve Metaverse iligkili teknolojiler detayh bi¢imde ele alinmustir. Ayrica bu
teknolojilerin  pazarlama alanina etkileri ve gelecegin dijital pazarlama
anlayigini nasil doniigtiirdiigii kapsaml bir sekilde incelenmigtir.

1
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1. Girig

Giiniimiizde insanlarin birbirleriyle iletisim kurmast ve etkilegim
saglamas1 geligen teknoloji uygulamalar1 ile devamli olarak gelisim
gostermektedir. Gelecegin teknolojileri olarak tanimlanan dijital yenilikler,
ozellikle Metaverse, Blockchain (blok zincir) sistemleri ve yapay zeka
gibi uygulamalar, hem bireyler arasi etkilesimi hem de igletmelerin hedef
kitlelerine ulagma bigimlerini yeniden sekillendirmektedir. Bu baglamda,
pazarlama alaninda yaganan djjitallesme stireci, kullanict deneyimini
daha siirtikleyici, kisisellestirilmig ve etkilegimli hale getirmeyi miimkiin
kilmaktadir. Hedef kitlenin sanal ortamlarda duygu, diisiince ve davraniglarini
stirekli olarak takip ederek bu davraniglari analiz haline getirerek anlamli ve
essiz bir bigimde kigisellestirilmis tavsiyelerde bulunmaya imkan saglayan ise
Metaverse kavramidir (Aslan & Kolanci, 2018: 208-209).

Hizla gelisen dijital teknolojiler sayesinde diinyanin neresinde olursa
olsun bir iilkeden bagka bir tilkedeki bir insana ulagsmak Metaverse teknolojisi
ile miimkiindiir. Pazarlama alaninda dijital bir diinya olarak bilinen ayni
zamanda internetin 6tesinde bir kavram olarak ele alinan Metaverse, insanlara
ti¢ boyutlu gesitli sunumlar ve kesfedici sanal bir diinya ortami saglamaktadir.
Zengin igerikli etkilesim ortamlarinin iki farkli uzantisi bulunmaktadur.
Bunlar sanal ve fiziksel Ozellikleri igermektedir (Riva, Lernia, & Sajno,
2021: 5). Tiiketim, temel olarak ihtiyaglarin karsilanmasi olarak goriiliirken
giiniimiizde bir bagigikliga evrilmis ve endiistrinin gekillenmesinde 6nemli rol
oynamustir. Bu anlamda endiistrinin gelismesi ve farklilagmasiyla gelecegin
teknolojileri hizlanmig, diger taraftan popiiler ve cazip fikirlerin bir araya
gelmesiyle yenilik¢i diigiinceler dogmustur (Cetin, 2014: 70).

Diinyada ve giiniimiizde teknolojik ilerlemeye genel agidan bakildiginda
pazarlama alaninda Onemli bir geligim ve degisim meydana gelmistir
(Monica, & Darma, 2022: 75). Gegmigten giiniimiizde kadar isletmeler
hedef kitleleri ele almak ve onlara daha kolay ulagmak amaciyla reklamcilik
ve pazarlama uygulamalar: ile yakindan ilgilenmistir. Boylece isletmeler,
sosyal medyanin teknolojik ilerleme ve yiikselme egilimini yakindan takip
ederek hedef kitlelere ulagmak igin ¢evrimigi uygulamalardan yararlanmistir.
Bu gelecegin teknolojileri degerlendirildiginde; Metaverse, en popiiler
ve glincel ¢evrimi¢i uygulamalardan biridir (Bushell, 2022: 4). Diinya,
son vyillarda teknolojik gelisme nedeniyle agirhikli olarak pazarlama
uygulamalarinda kalict bir degisim yagamaktadir (Monica ve Darma, 2022:
75). Pazarlama ve reklamailik tarihi boyunca igletmeler her zaman hedef
kitlelerine ulagmanin yeni yollarini aranuglardir. Internetin gelisiyle birlikte
isletmeler her zamankinden daha genis bir kitleye ulagmistir. Bu dogrultuda,
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Metaverse ve onunla iligkili Blockchain (blok zincir) teknolojisi, yapay zeka,
artirllmig ve sanal gergeklik gibi uygulamalar; yalmzca dijital diinyay: degil,
ayni zamanda pazarlamanin dogasini da yeniden tamimlayan giiglii araglar
olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu boliimde, Metaverse kavrami ve 6zellikleri
bagta olmak tizere, onu miimkiin kilan teknolojik altyapilar, mimari yapisi
ve iligkili temel teknolojiler detayli bigimde ele alinacaktir. Boylece gelecegin
pazarlama anlayiginin nasil gekillendigi ve bu teknolojilerin bu siiregteki rolii
kapsaml1 bir gergevede incelenecektir.

2. Gelecegin Teknolojileri ve Pazarlama

Teknolojinin hizli geligimi, pazarlama alaninda koklii bir degisimin
kapilarini aralamig ve geleneksel yontemlerin yerini dijital, etkilesimli ve
veri odakli yaklagimlara birakmasina sebep olmustur. Ozellikle Metaverse,
Blockchain (blok zincir) ve yapay zekia (AI) gibi yenilikgi teknolojiler,
pazarlama stratejilerini yeniden sekillendirmekte ve markalarin tiiketicilerle
olan iligkisini kigisellestirerek daha stiriikleyici ve giivenli bir duruma
getirmektedir. Bu dogrultuda, pazarlama artik yalnizca iriiniin tanitimi
degil, ayni zamanda deneyimin tasarimi bigimine dayanmaktadir. Ornegin,
kullanicilar sanal magazalarda tiriinleri deneyimleyebilir, etkinliklere katilabilir
ve markalarla dogrudan etkilesime girebilirler. Bu durum, markalarin daha
kigisellestirilmis ve etkilesimli pazarlama stratejileri gelistirmesine olanak
saglamaktadir (Cheah & Shimul, 2023: 5). Biitiin bu teknolojilerin ortak
bileseni, pazarlamayr hem seffaf, hem akilli ve hem de etkilesimli hile
getirmektir. Gelecekte pazarlamanin sadece dijital platformlara taginmasi
degil, ayni1 zamanda bu platformlarin saglamig oldugu olanaklarin stratejik
olarak entegre edilmesiyle yeniden ifade edilmesi 6n goriilmektedir.
Isletmelerin yalnizca dijital teknolojiyi kullanmakla kalmayip, aym zamanda
onu dogru baglamda anlamlandirmalar1 ve pazarlama stratejilerine entegre
etmeleri, rekabet avantaji elde etmeleri agisindan biiyiik 6nem tagimaktadr.

Gelecegin  pazarlamasi;  kullanici  deneyimine, veri giivenligine,
stirdiiriilebilirlige ve duygusal etkilegime dayali gesitli boyutlar1 kapsayan bir
yapidir. Insanlarin merak ve heyecanlarini tetikleyen yeni nesil teknolojiler,
zamanla daha ¢ok katilmin saglandig: ve dijital etkilesimin yogunlastig
bir diinya haline gelecektir. Gelecegin teknolojileri kapsaminda gelisim
gosteren bu platformlar, insanlarin davranig sekilleri, aligveris aligkanliklar: ve
pazarlama faaliyetlere gore ihtiyaglarini etkilemekte; pazarlama disiplininin
de bu platforma yonelmesine zemin hazirlamaktadir. Dijital pazarlamanin
otesinde bir pazarlama ortami saglayan bu yenilik¢i platformlar, tiiketici
davraniglarinda da belirgin farkliliklara yol a¢maktadir. Tiiketicilerin ve
isletmelerin bu teknolojik yapilar igerisinde dinamik bir gekilde yer almasi,
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s0z konu platformlarin pazarlama disiplini agisindan biiyiik 6nem tagimasina
sebep olmaktadir (Cevher, 2023: 88-89).

3. Metaverse Kavrami ve Pazarlama

Giinlimiizde teknoloji, insanlarin uzun siireli olarak sanal ortamlarda
vakit gecirmesine ve alternatif bir gergeklik inga etmesine olanak tanimakta,
dijital diinyalarda igerikle etkilesim kurmalarina imkan saglamaktadir (Han
vd., 2022: 1). Pazarlama diinyasinda yer alan sanal ticaret diinyasi, e-ticaretin
en yenilik¢i evrimlerinden biri ve siiriikleyici dijital ortamda gergeklesen
ticari etkinlikler biittintidiir. Dyjital bir teknoloji olarak ele alindiginda, sanal
ticaret, dijital 6deme sistemi, e-iiriin kataloglar1 gibi e-ticaret altyapilar
tizerine kurulmus ve ticari etkinlikler agisindan yenilik¢i ortamlar olugturmak
amacryla siirtikleyici teknolojilerle entegre edilmistir (Shen vd., 2021:
4221). Sanal diinyada gergeklik hissini saglamak ve arttirmak amaciyla
bilgi birikimlerinden yararlanmak, sahsi faaliyetler ve kurumsal etkinliklere
kadar pek ¢ok uygulama farkl sekillerde gergeklesmektedir (Rehm vd.,
2015: 4). Metaverse kavrami, genel olarak bireylerin sosyalleserek oyun
kurmak ve galigmak i¢in ortak noktada bulugtuklar1 sanal bir diinya olarak
tanimlanmaktadir (Taylor, 2022: 383). Metaverse, fiziki ¢evreyi, iiriin ve
hizmetleri gelistirerek zekasini kullandig sanal bir diinyanin yansimasi olarak
bilinmektedir (Buhalis & Karatay, 2022: 16). Metaverse, siradist kullanici
alan1 olugturmak amaciyla gerekli internet, yazilim ve donanim sistemiyle
sanal evrende olaganiistii bir iletisim konumundadir (Tayal vd., 2022:
1597). Metaverse fiziksel diinyanin dinamiklerini dijital ortama aktaran,
kullanici temsili avatarlarin etkilesim halinde oldugu sosyal, ekonomik,
kiiltiirel ve politik etkinlikleri kapsayan biitiinlesik bir sanal ekosistemdir.
Kullanici temsili avatarlarin, sanal diizenekte birbirleriyle ve yazilim tabanh
sistemlerde etkilesim sagladigi bu kavram, ortalama otuz yillik bir evrim
stirecini kapsamaktadir (Park & Kim, 2022: 42221).

Kisiyi gergekgi ve interaktif bir tecriibe yoluyla biinyesine alarak, algisini
detayhibirbigimdekontroledebilenplatformgesitlerindenbirisarmalmedyadir.
Bu platformun en temel hedefi, kisiye ii¢ boyutlu bir ortam yaratarak sanal
alanda fiziksel olarak sanki oradaymug gibi bir alg1 olusturmaktadir. Bunlar;
sanal gergeklik (VR), artirilmig gergeklik (AR ), karma gergeklik (MR), oyun
videolar1 ve yapay ortamlar gibi medya tiirlerinden olugmaktadir. Bunlarin
igerisinde yer alan sanal ger¢eklik (VR), artirilmig gerceklik (AR) ve karma
gergeklik (MR) dijital teknolojisinin bir araya gelmesiyle sarmal medyanin
en st seviyesini meydana getiren genisletilmis gergeklik (XR) teknolojisidir.
Genigletilmig gerceklik teknolojisi, sanal diinya ile fiziksel diinya boyutlar:
arasindaki sinir1 en aza ¢ekerek daha kapsamli bir alanin olugmasina ortam
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hazirlamigtir. Sarmal medyanin ilerlemesinden sonraki evre Metaverse’dir.
Sarmal medya temelinde degerlendirilen Metaverse, sanal genisletilmis
gergeklik (XR) ve fiziksel teknolojilerden meydana gelmektedir (Arikan,
2023:5). Son yillarda pek gok meyda tiirlerinden kullanicilar: ve nesneleri bir
arada bulunduran Metaverse, evrende hizli bir sekilde biiyiiyerek bilinirlilik
kazanmugtir.

Metaverse kavraminin ortaya ¢ikigi, ilk olarak 1992 yilinda kurgu
roman yazarlarindan Stephenson’in yazmig oldugu Snow Crash isimli
esere dayanmaktadir (Damer, 2008: 16; Dionisio vd., 2013: 3; Grimshaw,
2014: 702). 28 Ekim 2021 tarihinde Facebook CEO’su olan Mark
Zuckerberg’in sahip oldugu sirketinin ismini Meta seklinde degistirecegini
ve Metaverse odakli yeni bir vizyon gelistirecegini ifade etmesi, bu alana
olan yatirimlarin biiyiik oranda artmasina neden olmusgtur. Bu sanal evrene
erisim ise sanal gergeklik (VR) donanimlar1 ve artirilmig gergeklik (AR)
gozliikleri gibi teknolojik aletlerle miimkiin olmaktadir (Baltaci, 2023:
473). Metaverse kavrami, Covid-19 pandemi siirecinin baglamasiyla birlikte
ilerlemis ve giindeme gelmesi hiz kazanmugtir. Bu pandemi siirecinde
yaganan sosyal mesafe ve kapanma gibi zorlu sartlar, Stephenson’in yonettigi
siber teknolojinin kontrolsiiz biiylime egilimindeki kurgular ile Web 3.0
teknolojisinin saglamig oldugu imkanlarin birlesmesiyle iglerlik kazanmistir.
Siber teknolojinin kontrolsiiz biiyiime egilimi, bilim ve teknolojide devrim
niteliginde geligmeler yaganmasina kargin, insanlarin yasam standartlarinin
zaman gegtikge diigmesine ve toplumsal yapinin radikal dontigiim ig¢inde bir
yagam plani {izerine tasarlanmasina yol agmugtir (Hassler & Wilcox, 2008: 75-
76). Buagidan ele alindiginda 6zetle “yiiksek teknoloji, diigiik yasam” seslenisi
on plana ¢ikmistir (Ketterer, 1992: 141). En son eserinde Stephenson’in
kullanmis oldugu Metaverse kavrami, dijital kargasa i¢inde zorlanan ve
¢Oziim stratejileri geligtirmeye ¢aligan insanlarin zihnine elektronik bir viriis
inga ederek dijital ¢oziimlerin optimize edilmesi saglanmistir (Stephenson,
2016: 22-23). Metaverse kurgusu ile yol alan Stephenson, giin gegtik¢e pek
¢ok sanal evren gelistirmig ve dijital olanaklar bazinda tizerinde durulan sanal
evrenleri faaliyete gegirmigtir.

Metaverse ifadesinin tam anlammimn ne oldugu kesin olarak ifade
edilememistir. Meta ve universe sozciiklerinden yararlanarak tasarlanan
Metaverse’nin Tiirkge kargilig1 “evren 6tesi” anlamina gelmektedir (Demirbag,
2020: 100). En bilinen anlamu ise, sanal ve fiziki diinya arasindaki ¢izgilerin
ortadan kalkmasiyla, iki yonlii diinyanin birbiriyle ortiistiigii modern bir
gergeklik diinyasini yansitmasidir (Tlig, 2013: 11). Bir felsefi temele dayanan
Metaverse, meta-insan olarak da ifade edilen avatarlar bigiminde yapay bir

karakterin roliine giren gergek insanlarin artirilmug gergeklik ortamlarinda yer
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almasini saglayarak, oteki avatarlarla biitiinciil bir etkilesim ortami yaratmayi
bagsarmistir. Bu perspektifle bakildiginda, Metaverse sanal ve fiziki gerceklik
arasinda biitiinlestirici bir rol oynamaktadir. Insanlarin yonelmis oldugu
nesne veya kigisel markalarin gergek ya da yapay olmasi arasinda bir fark
olmadigi Metaverse kavramiyla ifade edilmigtir. Burada anlatilmak istenen,
insanlarin nesneleri veya aldiklar uyaranlari zihinsel isleyisleriyle istedikleri
gibi sekillendirme yetenegine sahip olmalaridir. Insanlarin uyaranlardan
faydalanarak gergeklik algisi tasarlamasi ve buna karsilik olarak sahip oldugu
tecriibeyi ortaya ¢ikarmasi 6nemlidir. Burada 6nemli olan tasarlanmug bir
uzayda yiiriimek, giinesin etrafinda dolagmak gibi eylemler, adeta gergekmig
gibi bir his vererek insanda aksiyon yaratmaktadir. Esas olan ise insanin
bilincinde yer alan o nesne ile ilgili etkili bir diistinceye sahip olmas: ve
goriintiiniin meydana gelmesidir (Husserl, 2001: 99).

3.1. Metaverse’nin Temel Ozellikleri

Metaverse’i tanimlayan temel 6zellikler, hem sistemin igleyis dinamiklerini
hem de kullaniciya sundugu kesintisiz etkilesim alanlarini gostermektedir.
Dionisio vd., (2013: 29-30) gore Metaverse’nin dort farkli 6zelligi vardir.
Bunlar; gercekgilik, eg zamanlilik, beraber ¢aligilabilirlik ve 6l¢eklenebilirliktir.

a. Gergekgilik: Kisilerin bulundugu alana ve ortama zihinsel ve fiziksel
olarak uyum saglamasidir. Gergekcilik algisinin artmasi igin kigilerin duyusal
ve biligsel 6zelliklerinin etkili bir gekilde harekete gegirebilmesi gerekmektedir.

b. Es Zamanlilik: Sisteme biitiin djjital aletlerden erigim saglanabilmesi
i¢in erigim zamani boyunca kisinin sanal kimliginin muhafaza edilerek
degisiklik yapabilmesidir.

c. Beraber Calisilabilirlik: Djjital bir alanda var olan nesnelerin herhangi
bir duruma veya konuma istenildigi an yerlesim saglamasi ve kisinin farkl
iki diinya ¢izgisinde yagayacagi deneyim alani boyunca siirekli bir sekilde
hareketini saglamasidir.

d. Olgeklenebilirlik: Sistemi birden ok kisi tarafindan kullanabilmesine

izin vermesi ve sistemin etkin kullanimina imkan tanimasidir.

Ning vd., (2021: 12-13) gore ise Metaverse’nin g farkli 6zelligi vardir.
Bunlar; ¢oklu teknoloji, sosyallik ve hiper uzamsal zamansalliktir.

a. Coklu Teknoloji: Metaverse’iin farkl sekillerdeki yeni teknolojileri
i¢inde bulundurmasidir. Sistemde yer alan biitiin bu teknolojiler uyum igide
caligir. Ornegin, yapay zeka teknolojisi, kisilere yeterince gergekgi, kendilerini
adayabilecekleri terciibeler saglarken, dijital ikizler, fiziki diinyanin dijital
diinyada var olan bir kopyasini meydana getirir. Gergek evrene eg olarak
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sanal evrende blok zinciri teknolojisinin yardimiyla ekonomik bir diizen
kurulmus olur.

b. Sosyallik: Metaverse’iin giincel bir sosyal alan ¢esitlerinden biri
oldugunu ifade eder. Gergekgilikle iliskilidir fakat kendine has bazi1 6zellikleri
bulunmaktadir. Bunlar kiiltiirel, ekonomik ve hukuk sistemlerini de igerir.

c. Hiper Uzamsal Zamansallik: Kisilerin 6zgiir iradeleriyle hareket
etmesi ve fiziksel diinyadaki mekan ve zaman boyutlarini agarak sanal bir
diinyay1 temsil etmeleridir.

Bagka bir galigmada, yer alan Metaverse’nin alt1 farkl 6zelligi Wang vd.,
(2022: 6) tarafindan hazirlanmgtir. Bu ¢aliymanin 6zellikleri; stiriikleyicilik,
stirdiiriilebilirlik, gesitlilik, birlikte ¢aligilabilirlik, 6l¢eklenebilirlik ve hiper

uzamsal zamansalliktir.

a. Siiriikleyicilik: Metaverse alanmnin oldukga gergek¢i oldugunu
ifade etmektedir. Sanal bir alanin kisilerde gergek¢i duygular uyandirmasi,
deneyimi siiriikleyici bir konuma getirmektedir.

b. Siirdiiriilebilirlik: Ekonomik diizeni kapali olan Metaverse’iin,
ozerklik seviyesi fazla, dengeli ve siirdiiriilebilir bir deger sistemini tanimlar.

c. Cesitlilik: Metaverse c¢esitli platformlar, cihazlar, veriler, iletisim
modlar1 ve bunlara ek olarak ¢ok sayida insanin zihinsel yapisini da igerinde
bulunduran heterojen bir yapiya sahiptir.

d. Birlikte Calisilabilirlik: Sanal ortam kapsaminda yaratilan nesne veya
varliklarin somut ortam gibi yerlestirilebilmesini ve kisilerin sanal ortam
ile somut ortamdan tiireyen karma ortamda hareketlerini siirekli olarak
uygulanmasini saglar.

e. Olgeklenebilirlik: Sistemin aym anda ¢ok sayida kisiye siirekli olarak
hizmet verebilme kapasitesini tanimlar.

f. Hiper Uzamsal Zamansallik: Kisilerin fiziksel diinya kurallarina tabi
olmadan sanal diinyada ozgiirce hareket edebilme imkani sunma 6zelliktir.

3.2. Metaverse Platformlarinin Teknolojik Altyapisi

Diinya genelinde dijital teknolojiler ve internet her gegen giin
gelismektedir. Web 1.0 doneminde internet, yalnizca bilgiyi elde etme
amaciyla kullanilmaktaydi. Ancak zamanla kullanicilar sadece bilgiyi elde
etme konumunda degil, bilgiyi sunan, bilgiyi yaratan ve bilgiyi paylagan
bireyler haline gelmis ve bu siiregle beraber Web 2.0 donemi baglamistur.
Hem diinyada hem de giiniimiizde yaygin kabul goren web siteleri ve sosyal
platformlar bu donemde devreye girmistir. Web 2.0 biinyesinde biitiin
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kullanicilarin tercih ve rutinlerini degistirmistir. Bu gelismeler 1s181indan yola
cikarak olugan Web 3.0 ise, siirekli gelisen ve dinamik bir gekilde biiyiiyen
evrenlerin olugmasina olanak saglamaktadir. Web 2.0 doneminden Web 3.0
donemine gegisle birlikte sayisiz degisimin olusacag ve giincel kavramlarin
yagam alanimiza girecegi ongorilmektedir. Ayrica gergek ve dijital evrenler
arasindaki zaman ve mekin sinirlarimn ortadan kalkacagr diigiintilmektedir
(Cetinkaya & Atsan, 2022: 109). Metaverse uzantisinin temelini olugturan
bu djjital evren, Web 2.0 ile Web 3.0 ‘in birlesiminden olugan bir sistemle
caligmaktadir. Metaverse ve Web 3.0 farkli islevlere sahip olmalarina ragmen
birbirlerini destekleyen, iki tamamlayici teknolojidir. Asagidaki Tablo.1’de
Web 1.0, Web 2,0 ve Web 3.0’in kargilagtirma tablosu verilmistir.

Tablo 1. Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 Karsilastuwmasi

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Etkilesim Okuma Okuma-Yazma Okuma-Yazma-
Sahip Olma
Ortam Statik Metin Etkilesimli Tgerik Sanal Ekonomiler
Kurulus Sirketler Platformlar Tletigim Aglart
Altyap: Kigisel Bilgisayarlar | Bulut ve Mobil Blok Zinciri Bulutu
Kontrol Merkezi Olmayan | Merkezi Merkezi Olmayan

Kaynak: (Grider, 2021, 5).

Metaverse’lin giinliik hayata uyum saglamasinda, kullanicilara sundugu
stiriikleyici deneyimlerde ve ¢evrim igi ile gevrim dig1 diinyalar arasinda siirekli
bir etkilegim saglama ¢abalarinda Web 3.0 teknolojisi, bu dinamiklerin temel
altyapisini olugturmaktadir. Kisacasi, Metaverse diinyasina hizmet eden bir
alt yapidir. Metaverse, sadece Web 3.0 biinyesinde degil hem Web 2.0 hem
de Web 3.0 donemlerinin birlikte ¢alistig1 sanal evrenleri olugturacaktir.

3.3. Metaverse Mimari (Ekosistemi) Alan1

Sonzamanlarda Metaverse teknolojine ait yatirimlar ve teknolojik yenilikler
onemli olglide artig gostermektedir. Ancak bu vizyonun olgunlagmast igin
daha fazla zamana ihtiyag duyulmaktadir. Metaverse’iin mevcut gelisim evresi
ele alindiginda, altyapi veri sistemlerinin heniiz baglangi¢ agamasinda olmasi
hem sektorel hem de bilimsel ¢evrelerde tutarli bir gergevenin olugturulmasini
zorlagtrmaktadir. Bu agidan, iki farkli yaklagim ele alinarak Metaverse
mimarisine dair 6nemli teorik yaklagimlar incelenmistir. Ilk olarak Radoff
(2021), yedi temel katmandan meydana gelen ve endiistriyel deger zincirini
merkeze alan bir model tavsiye etmektedir. Digeri ise Duan ve arkadaglar
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(2021: 155) tarafindan ele alinarak mimari biitiinciil bir yaklagimla ti¢ ana
katman geklinde incelenmistir.

—postalar, sanal
Kesif ! , Iyilestirme,

Uretici Ekonomisi

insan Arayiizi

hazlar, VRbaghklar,
ir teknolojiler, akilh

Alt Yapi

Sekil 1. Yedi Katmanly Metaverse Mimavisi (Radof, 2021)

Radoff (2021) tarafindan yiiriitiilen yedi katmanl meta mimarisi; altyapi,
insan ara yiizli, merkeziyetsizlik, mekansal hesaplama, iiretici ekonomisi,
kesif ve deneyimdir. Bu katmanlar sirasiyla su sekilde tanimlanmugtir:

Deneyim Katmani: Metaverse’e iliskin genel bir algi, kullanicilar:
cevreleyen ii¢ boyutlu sanal bir evren seklinde tasarlanmasidir. Meta veri
deposunun temel gorevi, fiziksel mekanin, bu mekandaki konumsal iligkilerin
ve nesnelerin sistematik bir bicimde dijital temsilini olusturulmaktir.
Fiziksel gercekligin dijital ortama gegme siireci, ge¢mis donemlerde
erigimi siurlt olan deneyimlerin giintimiizde daha fazla kullanic tarafindan
deneyimlenebilmesine imkan saglamaktadir.

Kesif Katmani: Kullanicilarin giincel deneyimleri kesfetmesine yonelik
benimseme kararlari, psikolojik, sosyal ve teknolojik etmenler nedeniyle
olumlu ya da olumsuz yonde degiskenlik gosterir.

Uretici Ekonomi Katmant: Meta veri deposundaki deneyimlerin
niteligini belirleyen ve onlar1 daha etkilesimli ve ger¢ekgi bir duruma getiren
dinamik bir yapidir. Igerik iireticileri tarafindan vyiiriitilen bu katman,
kullanicilarin sanal deneyimleri yasayabilmeleri i¢in gerekli olan tiim dijital
araglar1 ve giinliik yagam teknolojilerini igermektedir.
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Mekansal Hesaplama Katmani: Gergek diinya ile tasarlanmig dijital
ortam arasindaki smurlar1 yok ederek kullanicilarin ii¢ boyutlu hibrit bir
evrene girmesini saglayan yapisal bir bilegendir. Fiziksel gevrenin genigletilmig
veri ve etkilesim unsurlartyla zenginlestirilmesini saglarken, kullanicilarin bu
hibrit uzam tizerinde manipiilatif kontrol gergeklestirmesine de imkan verir.

Merkeziyetsizlik Katmani: Meta veri deposunda yer alan sistemlerle
beraber ¢ahgan, igerik ireticilerine kendi olusturduklar1 veri ve dijital
varliklar tizerinde mutlak kontrol hakki taniyan ve sistemler arasi birlikte
caligabilirligi destekleyen bir altyapidir. Ayrica, evrenin yalnizca bir merkez
tarafindan yiiriitiilmesine engel olan daginik yonetisim modelini temsil eden
bir paradigmadir.

Insan Arayiizii Katmani: Metaverse mimarisinde insan-bilgisayar
etkilesimini saglayan temel yapi tagidir. Bukatman, kullanicilarin sanal ortamla
fiziksel temas kurmasini saglayan gesitli akilli cihazlardan olusmaktadir. Akill
telefonlar, artirllmig gergeklik gozliikleri ve diger giyilebilir teknolojiler,
kullanicr verilerinin sisteme aktarilmasi ve dijital ortamla etkilesimde 6nemli
rol oynar.

Altyapt Katmani: Metaverse’in  performansini  destekleyen  dijital
altyap1 elemanlarini igerir. Kullamilan cihazlarin etkin galigmasini saglayan,
ag baglantilarin1 kuran ve igerik dagitimini iglevsel hale getiren teknolojik
bilesenlerden olusur.

Ekosistem  Kullamci Tarafindan Uretilen
Ekonomi

Sanal Diinya Yapay Zeka

Etkilesim Siiriikleyici Kullanici Deneyimi

Dijital ikizler
Igerik Olusturma Arayiizii

Fiziksel Diinya

Blok Zinciri ve Depolama
Alag fletisim
Hesaplama Giicii

Sekil 2. Ug Katmanly Metaverse Mimarisi
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Duan ve arkadaglar1 (2021:155) tarafindan yiiriitiilen ii¢ katmanh
Metaverse mimarisi; altyapi, etkilesim ve ekosistem entegrasyonu iizerine
kurulmustur. Modelin gematik gosteriminde yer alan dairelere bakildiginda,
en alt seviye fiziksel diinyayi, en iist seviye ise tamamen sanal ortamlari
sembolize etmektedir. Bu dairelerin kesigim kismu ise ii¢ temel katmanin
birbirleriyle olan dinamik etkilesimini ve gegiskenligini gostermektedir.

Altyapr Katmanu: Fiziksel olmayan dijital evrenin igleyigini miimkiin
kilan temel bilegenler bu katmanda yer almaktadir. Hesaplama giicti, iletigim,
blok zinciri teknolojisi ve veri depolama ¢oziimleri bu bilegenler arasindadr.
Genig kapsamli bir multimedya altyapisina sahip olan bu djjital ortam, dogasi
geregi yiiksek diizeyde islem giicii gerektirerek ciddi hesaplama maliyetlerine
yol agmaktadir. Bu agidan, iletigim ve ag sistemleri istenilen bilgiye zaman ve
mekan ayirt etmeksizin erigimi miimkiin kilarak sistemin siirekliligini saglar.
Veri depolama teknolojileri ise, kiiresel 6lgekteki kullanict katilimiyla elde
edilen biiyiik veri hacminin giivenli sekilde depolanmasini miimkiin kilar.
Ayrica, blok zincir teknolojisi, giivenilir ve stirdiiriilebilir bir dijital ekosistem
altyapisinda 6nemli bir tamamlayici rol tistlenir.

Etkilesim Katmani: Fiziksel ve sanal diinyalarin birbirine entegre
edildigi alani ifade eder. Bu alanlar siiriikleyici kullanici deneyimleri,
dyital ikiz uygulamalar1 ve icerik olusturma araytizlerini kapsamaktadir.
Sanal evrenlerde deneyimin etkileyiciligi, kullanicinin yagadigi gergeklik
duygusuyla dogrudan iligkilidir. Bu duygunun gii¢lendirilmesi, kullanici
ile sanal evren arasindaki etkilesim siireglerinin titizlikle planlanmasini
gerektirir. Ilk olarak, kullanicinin sanal evrendeki temsilcisi olan avatar
yardimiyla gesitli gorevleri yapabilmesi igin fiziksel ortamdan ¢esitli verilerin
elde edilmesi gerekir. Daha sonra bu veriler, es zamanl olarak {i¢ boyutlu
bir bi¢gimde gorsellestirilir. Bu baglamda sanal ve artirilmig gergeklik (VR
ve AR) gibi goriintii isleme teknolojileri devreye girmektedir. Bunlar temel
etkilesim arayiizleri olarak islev gormektedir (Duan ve digerleri, 2021:
156). Dijital ikizler, canli varliklar ya da cansiz nesnelerin dijital diinyaya
yansimasini ifade etmektedir. Bu sanal modeller, ilgili nesne ya da varligin
gozlemlenmesi, analiz edilmesi ve performansinin iyilegtirilmesine destek
olarak, gergek diinya ile dyjital diinya arasinda veri transferinin kesintisiz
yiuriitiilmesini miimkiin kilar. Genellikle ii¢ boyutlu modelleme teknolojileri
yardimiyla olugturulan bu yapilar, hologram bigiminde ya da sanal, artirilmug
ve karma gergeklik (VR, AR, MR) teknolojilerinin destekledigi cihazlarla
gorsellestirilmesini saglar. Ornegin, farkl1 bir konumda bulunan bir ebeveyn,
holografik dijital ikiz teknolojisi sayesinde evdeki ¢ocugunun fiziksel ortamina
gercek zamanl olarak baglanabilmekte ve onun goriig alanindan durumunu
kontrol edebilmektedir. Bu teknoloji, fiziksel olarak uzak olmasina ragmen
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ayni ortamdaymuig gibi ¢ocukla etkilegim kurabilmesini miimkiin kilar (EI
Saddik, 2018: 87-89). Son olarak diger kritik unsur ise igerik olugturma
araytizidiir. Metaverse gibi simursiz Olgeklenebilirlik ve yiiksek diizeyde
birlikte ¢alhabilirlik temelinde yapilandirilan dijital diinyalarda, igeriklerin
bityiik boliimii kullanicilar tarafindan olusturulmakta ve bu sayede dijital
ortamlar siirekli olarak yeniden tasarlanmaktadir. Kullanicilar, bu arayiizler
aracihigiyla dijital ortamlar ve deneyimler gelistirebilirler. Boylece bazi temel
vapisal bilegsenlerin veya iglevsel sistemlerin gelistirilmesi, kullanicilarin
otesindedir. Bu durum genellikle platform yardimcilari ya da yetkili gelistirici
ckipler tarafindan gergeklestirilir.

Ekosistem Katmani: Gergek diinyayla eszamanlhi bir bigimde
isleyen dinamik ve siirekli bir dijital ortam olugturur. Temel bilesenleri
arasinda kullanici tarafindan tiretilen igerik, dijital ekonomi ve yapay zeka
teknolojileridir. Bu igerikler, herhangi bir kisitlayic1 ya da hedeflere bagh
kalmaksizin, tamamen 6zgiin bir gekilde olusturulmaktadir. Bu dogrultuda,
djjital diinyada hem igerik gesitliligini artirmakta hem de sahipligin kullaniciya
ait oldugu, heterojen bir veri yapisinin olugmasina neden olmaktadir. Zengin
ve Ozgiin igerik yapisi, aktif ve iiretken bir toplulugun biiytimesini destekler.
Bu yap1 dijital ekonominin temel taglarini olugturur. Kullanicilar tarafindan
tretilen bu dijital varliklar, blok zinciri teknolojisiyle kayit altina alinur.
Boylece igerik sahipligi dogrulanabilir hale gelir ve igerik iireticileri, bu
varliklardan ekonomik kazang elde etme imkanina sahip olur.

3.4. Metaverse ile Iliskili Temel Teknolojiler

Metaverse platformu, farkli teknolojik bilegenlerin entegrasyonuyla
sekillenen dijital bir evrendir. Bu entegrasyon siirecinde; sanal gergeklik
(VR), artirlmig gergeklik (AR), karma gergeklik teknolojilerinin yani
sira genigletilmiy gergeklik, Blockchain (blok zincir) tabanl sistemler ve
yapay zeka teknolojisi yer almaktadir. Bu teknolojiler, Metaverse’iin dijital
altyapisinin temel taglarini olusturmaktadr.

3.4.1. Sanal Gergeklik (VR)

Sanal gergeklik teknolojisi, Metaverse’iin en temel bilesenlerinden
biridir. Kullanicilara ti¢ boyutlu ve etkili deneyim ortamu yaratarak gergeklik
algisin1 kokten degistirme potansiyeline sahiptir (Ning ve digerleri, 2021:
17). Sanal gergeklik ve artirilmig gergeklik gibi teknolojiler ii¢ boyutlu ve
gercek zamanli fonksiyonlari sayesinde Metaverse evreninde derinlemesine
bir deneyim alani yaratir (Duan ve digerleri, 2021: 156). Sanal gergeklik,
kullanicilar1 tamamen bilgisayar tarafindan yaratilan {i¢ boyutlu bir ortama
aktararak gergek diinyadan bagimsiz oldugunu ve yalnizca sanal uyaranlari
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algilamalarint saglar. Bunun aksine artirilmig gergeklik, kullanicilarin fiziksel
cevreleriyle etkilesim saglarken gercek ve teknolojik nesneleri biitiinlegtirici
bir bigimde deneyimlemelerine imkan saglar (I¢ten & Bal, 2017: 120). Sanal
gergeklik, artirilmig gergeklik teknolojisinden farkhilik yaratarak kullanicilar
yapay zeka tabanl sistemlerle olugturulmug tam anlamiyla sanal bir diinyaya
tagimaktadir. Bu sanal diinyada kullanici girdileri ve otomatik igerik tiretim
sistemlerine bagl kullanici merkezli bir etkilegim platformu saglamaktadir.

Sanal ger¢eklik teknolojisi, kullanicilarin  fiziksel konumlarindan
farkli olarak, yaratict bir gekilde tasarlanmig 6zel baghk (HMD), hareket
kontrolciileri ve diger g¢evresel donanmmlar aracihgiyla kullanicilarin
tamamen farkli deneyimler kazanmalarini saglamaktadir. Giintimiizde
yaygin bir sekilde kullanilan sanal gergeklik algoritmalar1 arasinda Oculus
Quest 2, HTC Vive Pro 2, DecaMove ve Vive Focus 3 gibi cihazlar yer
almaktadir (Kiiniigen & Samur, 2021: 42). Sanal ger¢eklik deneyimine
erisim saglamak sadece 6zel donanimlara bagl olmayip, klasik bilgisayar
ve akilli telefonlar yardimiyla da miimkiindiir. Bununla birlikte, sanal
gergeklik teknolojisinin son dénemlerde ivme kazanarak yayginlagmasinin
ana etmenlerinden biri, akilli telefonlar ve uygulama platformlarinin bu
teknolojiyl kullanicilar i¢in erisilebilir hale getirmesidir. Sanal gerg¢eklik
donanmmlar1, uygun maliyetli gozliiklerden zenginlestirilmis gozliiklere
kadar gesitli bir yelpaze alani sunmaktadir (Ferhat, 2016: 731). Bu sanal
gergeklik gozliikleri, kullanicilart sanal bir alana tagtyarak ve kontrol sistemleri
kullanarak gergek diinya ile etkilegimi en {ist seviyeye tagiyan bir teknoloji
hizmeti vermektedir. Ayn1 zamanda kullanicilara 360 derece, son derece
gelistirilmig bir goriintii sistemi saglayarak kullanicilarin kendilerini bir bagka
yerde hissetmelerini saglamaktadir (Le vd., 2018: 6). Artirilmug gergeklik
teknolojisine bakildiginda, fiziksel gevreyi teknolojik bilgilerle ¢esitlendiren
bir teknolojidir. Genel anlamda kullanicilar mobil cihazlar ve artirilmig
gergeklik gozliikleriyle gergek diinyayr gorerek ek bilgilerden yararlanirlar.
Bagka bir ifadeyle, kullanicilar bir magazada gezerken, artirilmig gergeklik
teknolojisi sayesinde tiriinleri ekranda gosterebilme deneyimi yaratilmaktadir
(Rebbani vd., 2021: 283). Metaverse, sanal ger¢eklik ve artirlmig gergeklik
teknolojilerinin biitiinlestirilmesiyle olusturulan, kullanicilara ¢ok yonlii ve
etkilesimli bir dijital evren sunan yeni nesil bir mecradir. Bu biitiinlesik sistem,
kullanicilarin hem gergek diinya ile esglidiimlii igleyebilen hem de tamamen
dijital olarak inga edilmis ortamlarda sosyal etkilesim saglamalarina olanak
tantyan karma bir deneyim alanidir. Bu iki teknoloji Metaverse diinyasinda
kritik bir rol almakta ve dijital evrende etkilegimi daha gergekgi ve kapsamli
bir duruma getirmektedir (Yilmaz vd., 2022: 18).
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3.4.2. Artirilmus gergeklik (AR)

Artirnilmig  gergeklik, fiziksel diinya ve teknolojik igerigi ey zamanl
olarak bir araya getiren ve kullanici deneyimini ¢esitlendiren yenilik¢i bir
teknolojidir. Bu sistem, gorsel ogeler, ses diizenekleri, dokunsal uyaranlar
ve hatta koku verileri gibi farkli duyusal girdileri analiz ederek gergek
diinya algisin1 genisletir ve zenginlestirir. Artirilmug gergeklik, fiziksel diinya
alanin1 teknolojik verilerle genigleterek kullanici deneyimi zenginlestiren
bir teknolojidir. Bu teknolojisinin en goze g¢arpan Ozelligi, bilgisayar
ortaminda tasarlanan ii¢ boyutlu modelleri ger¢ek mekanlara gergekgi bir
sekilde aktarabilmesidir. Artirilmug gergeklik teknolojisi, biitiiniiyle dijital ve
yapay bir ortam olugturmaktan ziyade mevcut ¢evreyi teknolojik unsurlarla
desteklemektedir (Berryman, 2012: 212). Metaverse evreninin hayata
uyarlanmasinda artirilmig gergeklik teknolojisi 6nemli bir yapr tagi olarak
goriilmektedir. Bu teknoloji, Metaverse diinyasina gegig siirecinde koprii
gorevi gorerek, fiziksel gergeklige teknolojik katmanlar ekler ve yeni bir
deneyim alani olusturur. Artirlmig gergeklik, kullanicilarin gergek diinya
tikirlerine, bilgisayar tabanli teknoloji tarafindan iretilen farkli verilerin
analiz edilmesi sonucu ¢aligmaktadir. Kullanicilar, akilli telefonlar, tabletler
ve artirilmig gergeklik gozliikleri vasitasiyla gergek diinyayr gordiikleri anda
daha fazla bilgiye ulagabilmektedirler (Rebbani vd., 2021: 283). Gilinlimiiz
dijital teknolojilerinin en temel iki bilegeni artirilmig gergeklik ve sanal
gergeklik teknolojileri biiyiik 6neme sahiptir. Bu iki teknoloji birbirlerine
yakin gibi dursalar da kullanim alanlar1 ve igleyis prensipleri olarak farkliliklar
barindirmaktadir. Artirilmig  gergeklik teknolojisi, sanal ger¢ekligin bir
varyasyonu olarak nitelendirilmektedir. Bu teknolojiler arasinda en temel
tark, artirilmig gergeklik teknolojisi kullanicilar: fiziki diinyadan biitiiniiyle
ayristirmadan, mevcut gergek alana teknolojik unsurlar eklemesidir. Boylece
kullanicilar, fiziki gevreleriyle iletigimlerini devam ettirmekte ve sanal
nesnelerle de etkilesim ortami yaratabilmektedir.

Sanal gergeklik ise tam olarak bilgisayar tarafindan olugturulmus bir ortam
yaratir. Sanal gergeklikte kullanicilar, gergek diinyayla tamamen iligkisini
keserek tiim simiile edilen bir diinyada yerini alir. Ancak artirilmig gergeklik
gergek goriintiilerin tizerine dahil edilen teknolojik katmanlarla gesitli bir
deneyim saglar. Tki teknoloji arasindaki somutlagmis farka bakildiginda bir ev
senaryosunun analizi ele alinabilir. Tlk olarak sanal gergeklik teknolojisinde,
kullanic1 tamamen bilgisayar ortaminda diizenlenmig bir ev modeli ig¢inde
yerini alir. Artirilmig gergeklik teknolojisinde ise fiziki diinyada bulunan bir
evin lizerine eklenmis dijital bilgilerle gelistirilmis bir deneyim alani saglanur.
Kisacasi, gergek bir evin analizi gibi evin ¢evresinde dolasilarak, yakinlagip
uzaklagilabildigi gozlemlenebilmektedir (Ozkoylii, 2018: 60). Artirilmis
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gerceklik tip, miihendislik, ticaret, oyun, iiriin igerikleri, pazarlama,
mimari, egitim, turizm, reklam ve endiistriyel tiretim gibi farkl alanlarda
kullamlmaktadir. Uriin ve hizmetler sirketler ve perakendeciler agisindan
incelendiginde, gelistirilmis pazarlama planlamalari ve egsiz kullanici verilerini
bir araya getirmek i¢in artirilmig gergeklik teknolojisinden faydalanilmaktadir.
Burada asil amag, tiiketicilerin yoniinii agiga ¢ikarmaktir. Sirketler sahip
olduklar1 uzmanhk alanlarina gore kullanicilara akilli telefonlar yardimiyla
bir deneyim alan1 olugturacak gerekli yazilim sistemlerini yaratmiglardir (Le
vd., 2018: 6). Artirllmig gergeklik teknolojisinin uygulama alanlarindan
biri de mobilya endiistrisidir. Bu agidan, sektordeki en etkili 6rneklerden
biri IKEA Place uygulamasidir. Bu uygulama, kullanicilarin sanal mobilya
modellerini bulunduklar: fiziksel ortamda konumlandirmalarina, boyutlarin
ve tasarimlarimi ger¢ek zamanh olarak degerlendirmelerine yardimci
olmaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararina yardimci olmakla birlikte
tiriinlerin mekansal uyumuna ve estetik yoniine dair nesnel degerlendirme
yapmalarini saglamaktadir.

3.4.3. Karma Gergeklik (MR)

Karma gergeklik kavrami, grafiklerle zenginlestirilmis dijital nesnelerin
gergek diinya ile uyarlanabilir bir etkilegime girmesini saglayan ve bu iki
ortam arasindaki sinirlart kaldiran bir teknolojidir. Genel olarak artirilmig
gergeklik ile sanal gergeklik teknolojilerinin birlesiminden olugan karma
gergeklik, kullaniciya gergek ve sanal nesneleri tek bir mekansal baglamda
birlestirme imkan1 sunar (Ipek, 2020: 1067). Bu teknoloji, gergek ve sanal
gercekligi entegre ederek kullanicilara ¢ok boyutlu etkilegsim olanaklar
sunmay1 amaglar. Karma gergeklik teknolojisi, kullanicilarin fiziksel gevre ile
dijital igeriklerin biitiinlesik hale geldigi ortamlarda etkilesim saglamaktadr.
Bu teknoloji, disiplinlerarast uygulama potansiyeliyle egitimden eglence
sektoriine, endiistriyel uygulamalardan gorsel sanatlara kadar gesitli sektorel
uygulama potansiyeli tagimaktadir. Karma gergeklik teknolojisine 6rnek
olarak, kullanicilarin ger¢ek diinyada tutmug oldugu bir bardagi, sanal
ortamdaki bir avatara i¢irmek i¢in yapmug oldugu eylemi gergeklestirmesidir.
Bu olgu, fiziksel ve sanal 6geler arasindaki ger¢ek zamanli etkilegimin somut
bir kanitidir.

Karma gergeklik teknolojisi, kullanicilarin fiziksel ortamla egzamanli olarak
sanal nesneler ve bilgilerle etkilegsime girmesidir. Bu teknolojinin 6nemli bir
uygulama Ornegi olarak, 2021 yilinda piyasaya siiriilen Microsoft Mesh
platformudur. Belirtilen etkilesim platformu, kullanicilarin mobil cihazlar,
bilgisayarlar, tabletler, sanal ve artirilmig gerceklik gozliikleri gibi birbirinden
farkli cihazlarin  biitiinlesmesiyle {i¢ boyutlu ortamlarda etkilesimde
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bulunmalarinit miimkiin kilar. Bu platform, ses destekli iletisim ve holografik
goriintiileme sistemlerini biitiinlestirerek kullanicilarin hologramlar vasitasi
ya da dyjital kimlik modellemeleriyle dijital ortamlarda bir araya gelmelerini
ve ig birligi yapmalarini miimkiin kilmaktadir (Atak, 2022: 20).

3.4.4. Genisletilmis Gergeklik (XR)

Genigletilmis gergeklik teknolojisi, sanal gergeklik, artirlmig gergeklik
ve karma gergeklik teknolojilerini bir ¢ati altinda toplayan ileri diizey bir
teknolojidir (Park & Kim, 2022: 4222) Genigletilmis ger¢eklik, fiziksel
gevreyi gergek zamanl olarak algilayan teknolojik cihazlar (akill telefon,
tablet veya akilli gozliik) yardimiyla dijital verilerin fiziksel diinya tizerine
entegre edildigi zenginlestirilmis bir deneyim sunmaktadir (Soysal, 2023:
176). Genisletilmis gerceklik teknolojileri, bilgisayar ve farkli donanimlar
aracih@iyla kullanicilarin fiziki ve sanal ortamlarda problemsiz bir gekilde
birlegmesinisaglar (Fast-Berglund vd., 2018: 32). Genisletigmis teknolojilerin
diger teknolojilerden en temel ayrimi, insan-makine etkilegiminde ¢ok
boyutlu deneyimler sunarak yeni bir boyut kazandirmasidir (Doolani vd.,
2020: 77). Bu baglamda, genigletilmis gergeklik; sanal gergeklik, artirilmig
gergeklik ve karma gergeklik teknolojilerinin biitiin unsurlarini kapsayan ve
bu teknolojileri igerisine alan kapsamli bir kavramdir. Ozetle, genisletilmis
gerceklik mevcut ve gelecekte gelistirilebilecek biitiin gergeklik tabanl
teknolojileri igeren bir iist kavram olma 6zelligi tagir. Boylece tiim sanal
gergeklik uygulamalar1 da genigletilmig gergeklik kategorisi biinyesinde
degerlendirilir.

Metaverse teknolojisi, internet, dijital teknolojiler ve genisletilmig
gergeklik arasindaki birlesme sonucu olugan, ger¢ek ve teknolojik unsurlarin
birlestigi bir sanal evren olarak ifade edilmektedir (Lee ve ark., 2021: 6).
Genigletilmis gergeklik teknolojisi, Metaverse ortaminda avatarlarla gergek
kullanicilarin  etkilegimine imkan taniyan bu teknoloji, bununla sinirh
kalmayarak (Park & Kim, 2022: 4211), giyilebilir teknolojiler sayesinde
gergek ve sanal diinyalar arasindaki etkilesimi de igerir (Nalbant & Uyanik,
2021: 10). Yapay zeka, 5G, nesnelerin interneti ve giyilebilir teknolojiler
alanindaki gelismeler, genisletilmis ger¢eklik uygulamalarinin biiytimesini
hizlandirmaktadir. S6z konusu bu teknolojinin benimsenmesiyle basta saglik
ve savunma olmak iizere uzay, yeni medya, egitim, ticaret, turizm, spor,
pazarlama ve eglence gibi pek ¢ok alanda biiyiik degisimlere yol agacak ve
kullanim alanlar1 hizla genisleyecektir.
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3.4.5. Blockchain Teknolojisi

Blockchain (Blok zincir) teknolojisi, finansal piyasalar ve kripto para
sisteminin temelini olugturan, ilk kez 2008 yilinda Satoshi Nakamoto takma
ismiyle yayimlanan “Bitcoin: A Peer-to-Peer Electronic Cash System” baglikli
makaleyle tamitilmigtir (IAB, 2018: 3). Blockchain, veri seti iglemlerinin
etkin bigimde dagitilmasina imkin saglayan, benzersiz bir kripto para
altyapist olarak ifade edilmektedir (Jiang ve ark., 2017: 2). Blockchain
teknolojisinin en 6nemli 6zelligi merkeziyetsiz (ddemi merkeziyetgi) yapisidir.
Teknolojik olarak ele alindiginda, blok zincir; egler arast (peer-to-peer) ag
tizerinden dogrulanabilir ve senkronize edilebilir verilerin kaydedilmesini
saglayan, kronolojik sirali, sifrelenmis ve birbirine baglanmis bloklardan
olusan merkeziyetsiz bir kayit defter sistemidir (Schlegel ve ark., 2018:
3478). Blockchain teknolojisi sadece merkeziyetsiz finansal uygulamalarda
degil, bunula birlikte merkezi olmayan nesnelerin interneti (IoT) ve veri
depolama sistemleri gibi finansal olmayan pek ¢ok alanda da yaygin olarak
kullanilmaktadir (Jiang ve ark., 2017: 2-3).

Blockchain, merkeziyetsiz yapiya sahip, kamuya agik ve degistirilemez
bir dagitik veri kayit sistemi olarak tamimlanmaktadir. Bu sistemde
gergeklestirilen biitiin iglemler seffaf bir sekilde kayit altina alinmakta ve
bu kayitlar herkesin erigimine, paylagimma ve dogrulamasina agik olacak
nitelikte tasarlanmaktadir (Mingxiao ve ark., 2017: 2567). Kriptografi
yontemleriyle olugturulan veri bloklar araciligyla islemler, herhangi bir yap1
ve arac1 kurum ihtiyact duyulmadan gergeklestirilebilmekte, bu sayede islem
maliyetlerinde 6nemli 6lglide azalma meydana gelmektedir (Beck ve ark.,
2016: 2). Bu sistemde gergeklestirilen iglemler sirasinda, 6deme adiminda
bloklar kriptografik olarak sifrelenir ve bu sifreler giivence altina alinarak
degistirilemez hale getirilir. Sifrelenen bu iglemler, ag iizerindeki biitiin
katilmcilarla paylagilir ve geftaf bir kayit olugturulur (D1 Pierro, 2017: 93).

Blockchain, teknolojisi, yapisal 6zelliklerine gore genel, 6zel ve izinli blok
zincir olmak tizere {i¢ temel kategoriden olugmaktadir. Genel blok zincirler,
tamamen merkeziyetsiz ve seffat bir yap1 sunarak herhangi bir kigi bu aglara
katilarak iglemleri dogrulayabilir ya da verileri goriintiileyebilir. Bu tiir
sistemlerde yapilan iglemler geri alinamaz ve degistirilemez 6zellige sahiptir.
Bitcoin ve Ethereum gibi kripto paralar, bu tiir blok zincirlere Ornektir.
Ozel blok zincirler, sadece belirli kullanicilarin erigimine izin verir ve agin
yoneticisi, sistem tizerindeki verilere miidahale edebilme yetkisine sahiptir.
Genel blok zincirlerle kargilagtirildiginda daha diistik iglem maliyetleri ve
daha yiiksek islem hizlart sunar. Izinli blok zincirler ise, hibrit bir model
benimseyerek, birden ¢ok kurum ya da katiimc arasinda ig birligiyle
olusturulan sistemlerdir. Bu modelde, katilimcilar arasinda sinirh bir giiven
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iligkisi bulundugundan, sistem giivenligi ve islem dogrulugu genellikle
seffaf kurallardan olugmaktadir. Blockchain, teknolojisi, her blokta yer alan
verilerden bagimsiz bir sekilde isleyen etkili bir dijital kayit sistemidir. Bu

teknolojinin temel 6zelliklerine agagidaki Tablo 2°de yer verilmektedir.

Tablo 2. Blockchain Teknolojisinin Temel Ozellikleri

Blok zincir teknolojisi, verileri zaman damgasi barindiran bloklar

Degistirilemez yardimiyla birbirine bagli bir zincir yapist i¢inde depolar.
Tim veriler bir kronolojik siraya gore kaydedilir ve veriler bir kez
girildikten sonra degistirilemez ve sinilemez

Zaman Damgali | Tiim kayitlarda tarih ve saat damgasi yer alir. Blok zincir agina

yapilan her ekleme igin yerlesik bir denetim izi olusturulur.

Yalnizca Ekleme

Blok zincire veriler yalmzca kronolojik bir sira izlenerek
cklenebilir.

Giivenli

Blok zincir aginda gergeklestirilen tiim veri eklemeleri, agik
anahtar sifrelemesine dayali giivenli algoritmalar araciligryla
denetlenir.

Erisilebilir ve
Seffaf

Blokzincirinin dagitik defter yapust, ag tizerindeki tiim diigiimlerin
ortak bir kayit biitiiniinii tutarl bigimde bulundurmasini saglar.

Yiiriitme

Kullanicilar, agdaki diigimler arasinda islem gergeklestirilmesi
igin algoritmalar ve tanimlanmug kurallar dizisinden faydalanabilir.
Blok zincir sistemi, belirli kogullar saglandiginda kendiliginden
devreye girerek yazilimlar: da igletebilir. Bu tiir yazilimlara akillt
sozlesme denir.

Para Birimi

Blok zincir teknolojisi ile kripto para birimleri ig ige ge¢mis bir

Ozelligi yapiya sahiptir. Nitekim pek gok blok zincir agy, yerel kripto para
birimi 6zelligi gosterir.
Blok zincir teknolojisinde biitiin islemler, kronolojik bir siraya
gore yapilir. Bu siireg, her blogun kriptografik 6zet fonksiyonu

Denetlenebilirlik | yardimiyla 6nceki ve sonraki bloklarla baglanmasina yardimei
olur. Bloklar arasindaki bu kriptografik tabanli baglantilar
sayesinde, tiim iglemler detayli bir gekilde incelenebilir ve
dogrulanabilir.

Dagitik Defter Blokzincir, belirli 6zelliklerle tanimlanan bir Dagitik Defter

Teknolojisi Teknolojisi (DLT) tiridiir. DLT, farkll katilmecilarin birlikte
ylriittiigii merkezi olmayan bir veri taban yapisidir ifade eder.
T§lemler, blok zincir tizerindeki kullanict adresleri arasinda yapilir.

Kullanicilarin Tim kullanicilarin benzeri olmayan ve alfaniimerik bir adresi

Gizliligi bulunmaktadir. Bu adresler kullanicilar tarafindan gizli tutulabilir
veya paylagilabilir. Ancak, bu sistem yalnizca bazi bilgileri
koruyarak tam gizlilik konusunda garanti vermez.

Asimetrik Veriler, asimetrik yontemler ile giivence altina alinarak sifrelenir.

Sifreleme

Yontemi

Kaynak: Drescher, 2017; Chenyg ve Huang, 2019: 64; Chen vd., 2018:4; Pedreiio vd.,

2021: 3.
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Blockchain teknolojisinin uygulandig sektorlere bakildiginda; bankacilik
sektortiyle sinirli kalmayip enerji yonetimi, lojistik optimizasyonu, pazarlama,
finansal muhasebe ve bagimsiz denetim siiregleri gibi farkli alanlarini
icermektedir (Demirkan vd., 2020: 192). Bu teknoloji, sadece kripto para
birimleri ile sinirli kalmayip finans, lojistik, hukuk, gida sektorii, egitim,
ulagim, eglence, para transferleri ve saglik gibi farkli sektorlerdeki birgok
is uygulamasinda etkin bir gekilde faaliyet gostermektedir. Blockchain’in
temel ayirt edici unsurlart olarak ademi merkeziyetgilik (merkeziyetsizlik),
degistirilemezlik ve seftaflik gibi ilkeleri, giiven esash mekanizmalar
olup sistemin giivenilirligine ve siirdiiriilebilirligine katki saglayan temel
bilegenlerdir (Suri, 2021: 29). Bu baglamda, Blockchain teknolojisinin yakin
bir zamanda kiiresel 6lgekte doniigiimsel etkiler yaratmasi 6ngoriilmektedir.
Cesitli kullanim alanlar1 ve artan farkindalik, bu teknolojinin az bir zaman
icerisinde genis Kkitleler tarafindan taninan bir kavrama doniigmesini ve
tarkli sektorlerde aktit sekilde kullanmasini miimkiin kilacaktir (Kumar,
2021:361-372). Blockchain, teknolojisi, pazarlama yonetiminin farkl
alanlarinda yenilik¢i uygulama imkénlar1 saglamaktadir. Ozellikle bir
tutundurma unsuru olarak, reklamcilik, satiy promosyonlar1 ve dijital
pazarlama stratejilerine entegre edilmistir. Pazarlamacilar, {irin ve hizmet
tanitimlarint gergeklestirirken sosyal medya aglarindan faydalanarak bu
stiregte bilgi teknolojilerinin sundugu olanaklar: aktif sekilde kullanmaktadir.
Blockchain, tabanli platformlar, pazarlama karmasinin unsurlarinin daha
etkin bir sekilde yonetilmesine imkan saglamaktadir. Ozellikle tutundurma
faaliyetleri kapsaminda ele alindiginda, reklam siireglerinde aracilarin
ortadan kaldirilmast miimkiin hale gelerek islem maliyetlerinde diigiis
ger¢eklesmektedir. Geleneksel sosyal medya platformlari arasinda Facebook,
X (Twitter), Youtube ve Instagram gibi mecralar yer alirken, Blockchain
destekli sosyal medya platformlar1 arasinda Foresting, Peepeth, Dtube,
Indorse ve Steepshot gibi mecralar yer almaktadir. Giiniimiizde dijital
pazarlama hizli bir gekilde gelismekte olan bir sektordiir. Bu geligmeye paralel
olarak hizla biiylimekte olan bir bagka teknoloji ise Blockchain teknolojisidir.
Blockchain, teknolojisinin pazarlama sektorii tizerindeki etkileri ve uygulama
alanlar1, Tablo 3’te gosterilmistir.
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Tablo 3. Blockchain Teknolojisinin Pazaviama Alanlavina Etkisi

Pazarlama ile Tlgili | Ozellikler Uygulama Alanlart
Alanlar
Dijital Kimlik Gizlilik, giiven veri Elektronik kimlik, 6zerk kimlik,
Yonetimi sahipliginin kredi ge¢misi, miilteci kimlik,
giivenligi clektronik saglik kayitlar
Yeni Uriinler ve Giiven, gizlilik, seffaflik, | Merkezi olmayan programlar
Hizmetler aracisiz hizmet, veri dyjital ve soguk
miilkiyeti. clizdanlar, P2P 6demeler vb.
Yeni i§ Modelleri | Giiven, gizlilik, seffaflik, | Merkezi olmayan bagimsiz sirket,
aracisiz hizmet, veri gelir dagilimu
miilkiyeti.
Tedarik Zinciri Giiven, gizlilik, seffaflik, |Tedarik zinciri yonetiminin yoniinii
Yonetimi aracisiz hizmet, veri degistirme
sahipligi
Miisteri Tligkiler Giiven, gizlilik, seffaflik, | Miisteri iliskileri yonetiminin
Yonetimi aracisiz hizmet, veri yoniinii degistirme
sahipligi
Sadakat Mahremiyet, giiven, Birden ¢ok marka katilimi, tek
Uygulamalar1 seftaflik sadakat ciizdani, kuponlar, takas ya
da satig odiilii puan
Reklam Aracisiz hizmet, giiven, Hedefleme yaparken gizliligi
Dolandiriciligs seffaflik korumak, uygun maliyetli reklam,
tiklama sahtekdrhigiyla miicadele
etmek
Kaynak: Bezovski vd., 2021: 15-16.
Blockchain  teknolojisi, sahip oldugu giivenlik mekanizmalari,

merkeziyetsiz yapisi, seftaflik ve degistirilemez kayit sistemi ile araci kurum
ithtiyacini ortadan kaldirmasi gibi 6zellikleri sayesinde pazarlama alaninda
gelismelerin Oniinii agmugtir. Ayrica teknoloji, tiiketicilerle kurulan pazarlama
iletisimine yeni bir boyut kazandirarak geleneksel ve diger yontemlerden
farklilagmaktadir. Bu farkliliklar, agagidaki sekilde 6zetlenmektedir (Dogan,
2020: 390-393).

* Aracilan ortadan kaldirmakta ve karlihigin artmasini saglamaktadir.
* Pazarlama iletigimine geffaflik ve giiven sunmaktadir.

* Blockchain’de yapilan pazarlama iletisimleri markalarin hesap verme
sorumluluklarini artirmaktadir.

* Blockchain’de tiiketicilere kendilerine ait bilgilerin kontrol edilmesi
olanaklar1 sunulmaktadir.



Cennet Biisra Murat | 43

Blockchain, teknolojisi, pazarlama alanini birgok yonden doniistiirme
potansiyeline sahiptir. Bu teknoloji, pazar yapisini merkezi otoritelerden
bagimsizlagtirarak Google gibi arac1 kurumlart ortadan kaldirmaktadir. Ayn
zamanda, tiklama sahtekarhigini engel olarak elde edilen verilerin dogrulugunu
artirmakta ve boylece gereksiz pazarlama harcamalarinin yapilmasina engel
olmaktadir. Tiiketici odakli bir bakig agisiyla ele alindiginda, mahremiyetin
korunmasi, giivenin uygulanmast ve seffafhigin saglanmasi gibi unsurlar
titketici iligkilerini derinlemesine sekillendirmektedir. Ayrica yenilikgi sadakat
uygulamalarinin biiyiimesine olanak saglayarak marka degerinin artmasina
da yardimci olmaktadir.

3.4.6. Yapay Zeka Teknolojisi

Yapay zeka, disiplinleraras: bir aragtirma alam olarak makinelerin insan
gibi diiglinme yetileri kazanmasini saglayarak, gesitli siiregler ve problemler
kargisinda ¢oziimler iiretebilmesini amaglamaktadir (Oymen, 2021: 99).
Yapay zekd, bir sistemin ¢evresinden aldigi verileri dogru sekilde analiz
etmesi, bu verilerden anlaml ¢ikarimlar yaparak 6grenmesi ve elde ettigi
bilgileri dinamik bir gekilde kullanarak belirli amaglara ulagmaya yonelik
optimizasyon saglama yetenegine dayanmaktadir (Kaplan & Haenlein,
2019: 15). Bu dogrultuda, yapay zeka insan biligsel siireglerini taklit eden,
gevresel girdilere dayanarak uyumlu tepkiler verebilen ve kararlar alabilen
mekanizmalart modelleyen yapay bir yap: olarak da ifade edilmektedir
(Jarrahi, 2018: 578).

Metaverse’lin geligiminde 6ne gikan temel teknolojiler arasinda 5G ve
yapay zeka (AI) bulunmaktadir. Yapay zeka, bilgisayarlar ve makineler
aracihigiyla insan benzeri problem ¢6zme ve karar alma yeteneklerini taklit
etmeyi amaglamaktadir. Yapay zeka (AI) sohbet robotlari, akilli asistanlar
ve oneri mekanizmalar1 gibi pek ¢ok alanda kargimiza ¢ikan, insan zekasini
taklit eden, verilen gorevleri siirdiiren ve elde ettigi veriler baglaminda
kendini daima geligtiren, analiz yetenegine sahip makineler ya da sistemler
olarak ifade edilmektedir (Oracle, 2022). Metaverse’iin sundugu sanal
gergeklik deneyiminin gelistirilmesinde en 6nemli teknolojilerden biri yapay
zekidir (HuynhThe ve ark., 2022: 12). Bu teknolojiler igerisinde yer alan
makine 6grenimi ve bir alt temel birimi olan derin 6grenme, makinelerin
biiyiik veri kiimelerini sistemlestirerek bu verilerden 6grenmesini saglayan
bir yontemdir. Metaverse’tin tiretecegi genis veri yiginlari, derin 6grenme
uygulamalar igin egsiz bir kaynak zemini olusturmaktadir (Cheng ve
ark., 2022: 202). Bu durum Metaverse ortaminda kullanici etkilegimini
gelistirmeye yonelik yapay zeka destekli, akilli ve dinamik dijital ¢oztimlerin
gelistirilmesine olanak saglamaktadir.
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Yapay zeka teknolojileri, insan yasamini pratiklestirmek ve verimliligi
arttirmak amaciyla giinliik yagama entegre olmaktadir. Bu dogrultuda,
Metaverse ortaminda kullanic1 etkilesiminin gelistirilmesinde de 6nemli
bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Huynh-The ve arkadaglarinin (2022)
belirttigine gore, gelecekte Metaverse kullanicilari yapay zeka destekli
sistemler sayesinde yiiz ifadeleri, beden hareketleri ve gevresel nesnelere
kadar gesitli hiper-gergekgi dijital 6geleri yaratabileceklerdir. Yapay zeka ile
sanal gergeklik temelli igerik iiretiminin entegrasyonu, Metaverse deneyimini
onemli Olgiide genisletecek ve bu alandaki gelismeleri arttiracaktir. Yapay
zeka ile Metaverse arasindaki iliski, 6nemli anlamda Meta bilegeni altindaki
biiyiik veri havuzundan olugmaktadir. Bu dogrultuda, Metaverse ortaminda
elde edilen veriler, yapay zeka sistemlerinin ¢aligabilmesi igin kritik bir
veri kaynagimi olusturmaktadir. S6z konusu kullanicilar bu sistemlerin
zenginlegmesine katki saglayan temel bilegsenler haline gelmektedir. Sanal
diinyada siirdiiriilen kullanict deneyimleri ve davranmiglari, Metaverse’iin
gelismesine 6nemli katkilar sunmaktadir. Metaverse biinyesinde bulunan
dijital nesneler, avatarlar, gevresel etkilegsimler ve kullanict tercihleri yapay
zeka sistemleri tarafindan yonetilmektedir. Ornegin, kullanict avatarlarinin
daha gergek¢i ve anlaml tepkiler verebilmesi, yapay zeka algoritmalarinin
destegiyle miimkiin olmaktadir. Bununla birlikte yapay zeka, Meta evreninde
dretilen verilerin iglenmesine ve kullanici davraniglarinin izlenmesinde de
onemli bir rol oynamaktadir. Bu sekilde, Metaverse deneyimi daha bireysel
hale gelerek, kullanicilarin beklenti ve tercihleri dogrultusunda benzersiz
sanal ortamlar yaratilmaktadir.

Genel anlamda yapay zeki, Metaverse’iin daha etkilesimli ve ger¢eklige
olduk¢a yakin bir deneyim sunmaktadir (Colak, 2023: 17). Yapay zeka
sistemlerinin gelecek zamanda hedefi, insanin biligsel yeteneklerinin 6nemli
bir bolimiinti djjital alana yansitarak biitiin zihinsel gorevleri yerine
getirebilmesidir. Yapay zekdnin pek ¢ok isi otomatiklestirme potansiyeli
sayesinde, egitim, ulagim ve saglk gibi 6nemli alanlarda etkin bir gorev
iistlenerek etkili bir doniigiim yaratmasi ongoriilmektedir. Yapay zeka
teknolojilerinin  giinliik yasamin her alanina entegre olmasiyla birlikte
adalet, seftaflik ve gizlilik gibi etik durumlarin daha yogun sekilde giindeme
getirmektedir. Fakat otomasyonun gelismesiyle, insan ig giiclinde diisiig
yaganmasina ve boylece igten ¢ikarmalarin yiikselmesine neden olabilmektedir.
Ayrica yapay zekanin kotii amagla kullanimi baglaminda, bireylerin algilarini
yonlendirebilen “Deepfake” ismiyle sahte ses ve video iiretme teknolojisi,
bu tiir tehditlerin artik teoriden pratige gegtigini ortaya koymaktadir (Kurt,
2023: 61).
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4. Sonug

Giiniimiizde dijital ¢agin hizla evrim gegirmesi, kigilerin ve igletmelerin
etkilesim sekillerini kokten degistirmektedir. Bu¢aliymada, 6zellikle Metaverse
ve onun temelini olusturan Blockchain, yapay zeka, sanal gergeklik, artirtlmig
gergeklik, karma gergeklik ve genisletilmig ger¢eklik gibi teknolojiler tiiketici
deneyimlerini yeniden sekillendirirken, isletmelere de yepyeni firsatlar
sunmaktadir. Ayni zamanda bu teknolojilerin pazarlama alanina yansimalari
clealinarak gelecege yonelik ongoriiler ortaya konmusgtur. Aragtirma bulgulari,
soz konusu dijital yeniliklerin tiiketici deneyimini kisisellestirme, etkilegimi
giiglendirme ve igletmelerin hedef kitlelerine daha etkili ulagmas1 saglama
konusunda yeni firsatlar sundugunu gostermektedir. Metaverse’iin sundugu
ti¢ boyutlu sanal ortamlar, kullanicilarin duygu, diisiince ve davraniglarin
analiz ederek bireye 6zel pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine yardimci
olmaktadir. Kullanicilar, sanal evrenlerde yalnizca iiriin satin almakla
kalmayarak, marka deneyimlerinin de bir pargasi haline gelmektedir. Ayrica
Blockchain teknolojisinin sagladig: seffaflik ve giivenlik, dijital pazarlamada
yeni bir giiven ortami yaratirken; yapay zeka destekli sistemler, tiiketici
yonelimlerinin anlik olarak degerlendirilmesini miimkiin kilmaktadir.
Makine 6grenimi algoritmalari, tiiketicilerin satin alma davraniglarini analiz
ederek, dogru iriinii dogru zamanda sunmay1 hedef olarak gormektedir.
Sanal gergeklik (VR) teknolojisinin pazarlama alaninda sagladigi degisimi
ve gelecek potansiyelini detayh bir diizende ele almaktadir. Sanal gergeklik,
titketici deneyimlerini kokten doniistiirerek markalar ve miisteriler arasinda
yeni bir etkilesim ag1 yaratmaktadir. Sanal gergeklik teknolojisi sayesinde
tiiketiciler, tirtinleri ve hizmetleri ger¢ekgi olarak tecriibe etmeden 6nce sanal
ortamda test etme imkani1 bulmaktadir. Artirilmig gergeklik (AR), pazarlama
diinyasinda tiiketici deneyimlerini kokten degistiren bir teknolojidir. Bu
caligma, artirlmig gergeklik teknolojisinin markalar ve tiiketiciler arasinda
sagladigi kuvvetli iliskiyi ve pazarlama stratejilerine kattig1 yenilik¢i boyutlar
ele almaktadir. Karma gergeklik (MR ), fiziksel ve teknolojik diinyalarin akeif
bir bi¢imde birlestigi, pazarlama i¢in devrim niteliginde firsatlar sunan bir
teknoloji olarak degerlendirilmektedir. Ayrica dijital degisimin pazarlama
stratejileri iizerindeki etkisi kagimlmazdir. Tsletmelerin bu degisime uyum
yaratabilmesi i¢in yenilik¢i teknolojilere yatirrm yapmast ve tiiketici odakli
yaklagimlar1 desteklemesi gerekmektedir. Metaverse ve iliskili teknolojiler,
sadece birer yenilik olmanin 6tesinde, gelecegin pazarlama mimarisinin temel
yapi taglarini olugturmaktadir. Yapilan incelemeler, gelecegin teknolojilerinin
pazarlama alaninda su katkilar1 sagladigini gostermektedir:

* Tiiketici etkilesimini giiglestiren kisisellestirilmig deneyimler
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* Marka sadakati olugturmada yeni sistemler
* Veriye bagl karar alma siiregleri
* Seftaf ve giivenilir miisteri iligkileri yonetimi

Bu aragtirma, gelecekte yapilacak ¢aligmalara 6nemli katkilar saglayacak
temel noktalar ortaya koymaktadir. Ozellikle asagida yer alan konularda
derinlemesine aragtirmalar, literatiire 6nemli katkilar saglayacaktir.

* Giincel teknolojilerin tiiketici davraniglari ve satin alma karar stiregleri
tizerindeki etkisi

o Isletmelerin dijital degisim siireclerinde pazarlama yoneticilerinin rolii

* Metaverse, Blockchainve yapay zek tabanli pazarlamauygulamalarinin
marka degeri iizerindeki etkileri

Sonug olarak, bu galigma gelecegin pazarlama yaklagimlarini gekillendiren
teknolojilerin anlagilmasi ve uygulanmasi noktasinda onemli bir bagvuru
kaynagi olmayr amaglamaktadir. Dyjital degisimin hiz kazandig: giintimiizde
hem akademisyenler hem de uygulayicilar i¢in bu alanda yapilacak
caligmalar, pazarlamanin gelecegini anlamada kritik bir rol oynayacaktir. Bu
nedenle, konuya disiplinleraras: bir perspektifle yaklagmak ve daima geligen
teknolojik yenilikleri pazarlama yaklagimindan degerlendirmek biiyiik 6nem
tagimaktadir.
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Bolum 3

Insan - Teknoloji Isbirligi: Pazarlama 5.0°da
Hibrit Sistemlerin Roli

Zeynep Akkus'

Ozet

Bu galigma, teknolojik gelismelerin pazarlama alaninda yarattigy dontisiimleri,
ozellikle Pazarlama 5.0 kavrami ekseninde ele almaktadir. Insan ve teknolojinin
is birligi temelinde sekillenen yeni donemde, pazarlama stratejileri de koklii
bir degisime ugramug; daha kigisellestirilmis, insan merkezli ve siirdiiriilebilir
yapilar 6n plana ¢ikarilmast hedeflenmektedir.

Sanayi devrimlerinin tarihsel siiregteki evrimsel gelisimi, Endiistri 5.0
ile birlikte insan hayatina daha dogrudan dokunan ¢oziimleri giindeme
getirmigtir. Bu kapsamda, yapay zeki, nesnelerin interneti ve biiyiik veri
gibi teknolojik bilesenlerin pazarlama siireglerine entegrasyonu, miisteri
deneyimlerini daha etkili bir sekilde yonetmeyi miimkiin kilnugtir. Ozellikle
hibrit sistemlerin yiikselisi, insan zekds: ile teknolojik zekinm ig birligini
gliclendirmis; verimliligi artirarak pazarlama siireglerinde rekabet avantaji
saglamugtir.

Insan ve teknoloji arasindaki ig birliginin sosyal, ekonomik ve etik boyutlar:
da detaylandirilarak, Endiistri 5.0 ve Pazarlama 5.0 kavramlari arasindaki
etkilegim fark yaratmaktadir. Bu siirecte, yapay zekianin miisteri davraniglarini
analiz etme, kigisellestirilmis pazarlama ve stirdiiriilebilirlik gibi 6nemli
katkilar1 ortaya konmus; pazarlamanin sadece teknik bir siire¢ degil, aym
zamanda sosyal sorumluluk, etik ve insan refahim 6nceleyen bir alan oldugu
vurgulanmaktadir.

1

Dr, Bagimsiz Yazar, zeynepbeyazyolakkus@gmail.com,
https://orcid.org/0000-0003-1821-312X
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1. Pazarlama 5.0’1n Tanimi ve Kapsamu

Insan ve teknoloji is birligine yonelik farkli bir bakig agisinin benimsendigi
bir donem yaganmaktadir. Insan odakli yaklagimlarin 6n plana ¢iktigi, daha
stirdiiriilebilir yapay zeka uygulamalarinin gelistirildigi dikkat ¢ekmektedir
(Demir vd., 2019). Pazarlama 5.0, teknolojik gelismelerle birlikte bu
doniigiimiin bir pargast olarak, insan-makine etkilesimini merkeze alan
yeni bir donemi baglatmugtir. Bu baglamda, Endistri 5.0 ile birlikte
bireysellestirilmig, kullanict merkezli, akilli ve ¢evre dostu {iriinlerde artig
gozlemlenmekte; yapay zeka da bu siireci destekleyici bir unsur olarak 6ne
¢tkmaktadir. Pazarlama alani ise bu teknolojik gelismeleri, insan ve teknoloji
unsurlarini birlikte degerlendirerek yeniden sekillendirmektedir (Bager ve
Akinc1,2020). Toplumsal yasam iginde yer alan bireyler ve sosyal gruplar
iizerinde teknolojinin etkisi derin ve kalict bir bi¢imde hissedilmektedir.
Son yillarda kisiye 6zgii gelismelerin 6n plana ¢iktigi, daha ozellestirilmig
deneyimlerin yaratildig: bir siire¢ yaganmaktadir.

Endiistri tarihine bakildiginda, bu gelismeler bes temel evrede
incelenebilir. Tlk sanayi devrimi mekanik iiretim sistemleriyle baglamus,
Endiistri 2.0 doneminde, 19. yiizyilin sonlarindan 1980’lere kadar uzanan
stirecte elektrik ve seri iiretim ile devam etmistir. Endiistri 3.0 evresinde ise
1980-2000 yillar1 arasinda dijitallesme ve bilgi teknolojilerine gegis stireci
olarak tanimlanabilir. 2000’ yillardan itibaren Endiistri 4.0 ile birlikte,
ozellikle {i¢ boyutlu baski teknolojileri, elektrikli araglar ve bulut biligim
sistemleri 6ne ¢ikmistir. Endiistri 5.0 ile insan merkezli ve yagam kalitesini
artirmaya yonelik teknolojik ¢oziimler ile tanimlanan yeni bir agamayi
temsil etmektedir. Bu donemde, teknolojinin en iist diizeyde insan yagamini
kolaylagtirmak tizere konumlandirildig: bir degisimi s6z konusudur.

Yeni bir kavram olan endiistri 5.0’1n pazarlama tizerindeki etkileri giderek
daha belirgin hale gelmektedir. Teknolojide yaganan hizli gelismelerle birlikte
bir¢ok alanda oldugu gibi pazarlama disiplini de doniigiime ugramaktadir.
Bu doniigiim; endiistri 5.0, sosyal yasam 5.0 ve pazarlama 5.0 yaklagimlarryla
birlikte yeni agilimlar kazanmakta, insan-teknoloji ig birligine dayali daha
biitlinciil bir yap1 ortaya koymaktadir.

Insanlik tarihi boyunca teknolojinin yasam iizerindeki etkisi her dsnemde
onemli bir yer tutmugtur. Endiistriyle birlikte teknolojik geligmeler paralel
bir seyir izleyerek toplumlarin iiretim bi¢imlerini, yasam kogullarini
ve ekonomik yapisini doniistiirmiistiir. Ozellikle sanayi devrimi, tarim
toplumundan makinelesmig {iretim toplumuna ge¢isin temel evresi olarak
kabul edilmektedir. Bu dénemde insan giiciiniin yerini makineler almig; yeni
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teknolojilerin bulunmasiyla birlikte {iretim artmig ve toplumlar daha refah
diizeyi yiiksek bir yapiya gegilmistir.

Giiniimiizde yaganan gelismeler ise endiistri 5.0 ile birlikte, insan yagamini
kolaylagtirmaya yonelik daha gelismig ve kigisellestirilmig ¢oztimleri giindeme
getirmektedir. Endiistri 5.0 kavraminn ilk kez 2016 yilinda kullanilmaya
baglandig: bilinmektedir. Bu yeni donemde, dijitallesme, robotik sistemler,
inovasyon ekosistemleri ve kullanici dostu ara yiizler gibi insan merkezli
teknolojiler 6n plana ¢tkmaktadir. Endiistri 3.0 ise, 20. ylizyilin ortalarinda
ortaya ¢itkmig ve Ozellikle bilgi islem teknolojileri ile elektrik-elektronik
alanlarindaki ilerlemelerle karakterize edilmistir. Bu donemde fabrikalarda
otomasyonun yayginlasmast dikkat ¢ekmektedir. Ardindan gelen endiistri
4.0 siirecinde ise bilgi ve iletigim teknolojilerinin tiretim siire¢lerine entegre
edilmesi belirleyici olmustur. Ozellikle 2011 yilinda Almanya’da diizenlenen
Hannover Fuarrnda Almanya hiikiimeti tarafindan tamitilan Endiistri 4.0
kavramu, diyjital ve akilli fabrikalarin geligimini hizlanmig ve 6rnek olmustur
(Durmaz ve Kitapci, 2021).

Endiistri 3.0 ile 4.0 arasindaki temel fark, bilgisayar teknolojilerinin
kullanim diizeyinde ve iiretim siireglerine etkisinde fark gostermektedir.
Endiistri 3.0 doneminde bilgisayarlar daha sinurli iglevlerle entegre olurken;
endiistri 4.0’da daha akillh makinelerle verimliligi artirmaya yonelik
stireglerin gelistirildigi goriilmektedir. Endiistri 4.0’1in temel amaglarindan
biri, giiclii internet aglar1 aracihgiyla daha yiiksek katma deger yaratmak
iken stirdiiriilebilirlik gibi 6nemli konulara odak noktalarindan biri haline
gelmemigtir. Endiistri 4.0’in getirdigi onemli kavramlar arasinda ise internet
tabanli tiretim sistemleri, robotik teknolojiler, yapay zeka, bulut biligim,
sanal gergeklik, akilli fabrikalar ve akilli lojistik gibi ileri diizey teknolojiler
yer almaktadir (Durukal, 2019).

2. Insan ve Teknoloji Is Birligi

Tarihsel siire¢ boyunca insan ile teknoloji arasindaki is birligi, toplumsal
ve ekonomik dontigiimlerin merkezinde yer almugtir. Teknolojinin her gecen
giin daha da geligmesiyle birlikte bu etkilesim derinlesmis; insan ve teknoloji
arasindaki sinerji, tiretimden tiiketime kadar birgok alanda belirleyici bir
gii¢ haline gelmistir. Bu baglamda, ortaya ¢ikan gelismeler yalnizca teknik
boyutta kalmayip, sosyal yapilar ve bireylerin yagam tarzlan {izerinde de
kalic1 etkiler yaratmistir.

Giiniimiiz diinyasinda yalnizca insan giiciiniin degil, teknolojinin de
ayni oranda geligtigi; buna bagl olarak rekabet modellerinin farkhlastig:
gozlemlenmektedir. Isletmelerin  kisa vadede ekonomik kalkinmay:
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stirdiiriilebilir kilabilmeleri i¢in biiylime stratejilerini ayni diizeyde devam
ettirmeleri gerekmektedir. Teknoloji ve pazarlama alanlarinda eg zamanh
gelisim saglayan igletmelerin, belirsizlik ve kriz ortamlarna kargi daha
direngli oldugu ve uzun vadeli rekabet avantaji elde ettikleri goriilmektedir
(Shanklin ve Ryans, 1987).

Siirekli degigen ve doniigen teknolojik ortam, yeniliklerin takip edilmesini
ve uyum saglanmasini zorunlu kilmaktadir. Ozellikle yapay zekd, nesnelerin
interneti, biiyiik veri ve makine 6grenimi gibi yenilik¢i sistemlerle birlikte
“ev ogrenme”, “akill tarim”, “akilli beslenme” ve “akilli kent” gibi kavramlar
giinliik yagamin bir pargas haline gelmigtir. Bu sistemlerin temelinde insan ve
teknoloji ig birligi yatmakta; bireylerin yagam kalitesini artirmayr amaglayan

¢oziimler gelistirilmektedir (Ferreira ve Serpa, 2018).

Bu yeni teknolojik paradigmada, verimlilige odaklanmak, bireysel baskiy1
azaltmak, daha esitlik¢i ve gevresel kisitlamalardan bagimsiz yagam alanlar
sunmak hedeflenmektedir. Endiistri 5.0 ile birlikte insan merkezli tiretim ve
titketim anlayig1 6n plana gikarken, bu anlayigin pazarlama stireglerine etkisi
de giderek belirginlesmektedir. Artik pazarlama sadece tirtin tanitimi degil,
ayni zamanda bireylerin ihtiyaglarina duyarls, kisisellestirilmis ve toplumsal
sorumluluk igeren bir yapr olarak yeniden tanimlanmaktadir. Dolayisiyla
insan-teknoloji i birligi, yalmzca teknik bir gelisme degil; ayn1 zamanda
sosyal siirdiiriilebilirlik, dijital etik ve insan refahina dayali biitiinctl bir
doniigiimiin pargast olarak ele alinmalidir.

3. Hibrit Sistem Kavrami ve Pazarlama 5.0°da Rolu

Hibrit sistem, insan ile i yeri arasindaki ¢aligmanin ig birligine dayali bir
yapida yiirtitiilmesini ifade eder. Pazarlama agisindan degerlendirildiginde,
hibrit kavrami; insan zekas: ile teknolojik zekanin bir araya gelmesi olarak
tanimlanabilir (Burke ve digerleri, 2008). Dijital ve ofis ortamindaki arag-
gereglerin birlikte kullanimi, diger teknik birlesmelerle desteklenerek bu
yapinin olugturulmasina katki saglar.

Pazarlama 5.0 ile hibrit sistemler arasinda teknolojik bir uyum ve yenilikgi
bir yap: olugmustur. Hibrit sistemlerde yapay zekd kullamilarak miisteri
davraniglart analiz edilmekte ve bu sayede miigterilerle daha giiclii baglar
kurulmaktadir. Bu sistemler, bilgileri miigteri odakli bir bi¢imde sunarken,
miisteri deneyimlerinin entegre edilerek daha analitik ve etkili bir sekilde
yonetilmesini saglamaktadir (Folta ve digerleri, 2010, s. 123). Yapay zeka
sistemleri, pazarlama alaninda verileri daha stratejik ve anlamli hale getirerek
karar alma siireglerinde Onemli bir rol iistlenmektedir. Siirekli geligim



Zeynep Aklens | 57

gosteren hibrit sistemler, yeni pazarlama anlayiglarina adapte olurken, ayni
zamanda teknolojiyle biitiinleserek pazarlama stratejilerine yon vermektedir.

Sektorel agidan bakildiginda, teknoloji insanlik yararina kullanilan 6nemli
bir aragtir. Pazarlama 5.0 ile amag, insan zekas: ile yapay zekay: bir araya
getirerek kigisel bilgilerin daha stratejik bi¢imde kullanilmasini saglamak ve
bu siireci gelistirmektir. Bu bakug agisiyla, hibrit sistemler; teknolojik araglarin
insan yetkinlikleri ile entegre edilmesiyle pazarlama alaninda etkin bir sistem
olarak kullanilmaya baglanmugtir. Pazarlamada hibrit sistemlerin kullanimi
sayesinde miigteri deneyimleri dijital ortamlara aktarilmakta ve daha verimli
bir bilgi akig1 saglanmaktadir (Schulz ve digerleri, 2017, s. 15-17). Dogru
ve hata pay diigiik, veri temelli kaynaklardan elde edilen bilgiler, insan odakli
kararlarin alinmasinda 6nemli katkilar sunmaktadir. Bu sayede teknoloji,
insan bilgisiyle birleserek daha giiclii ve etkin bir hale gelebilmektedir.
Pazarlama 5.0’in bagarisinda, hibrit sistemlerin etkin ve dogrudan kullanimi
kritik bir 6neme sahiptir.

4. Endiistri 5.0 ile Pazarlama Arasindaki Etkilesim

Endiistri 5.0, bir endiistriyel devrim olarak, insan merkezli teknolojilerin
yapay zeka ile uyum iginde ¢aligmasini temel alir. Bu gelisgim siireci,
isletmelerin tiim alanlarinda etkili olmug; 6zellikle pazarlama alaninda derin
izler birakmugtir. Pazarlama stratejileri, tiiketici deneyimleri, miigteri verileri
ve siirdiiriilebilirlik agisindan yeniden sekillenmig, bu alanlarda verimlilik
artig1 saglanmugtir.

Sanayi devrimlerinin tarihsel siireci goz 6niine alindiginda, Endiistri 5.0
ile birlikte ekonomik yapi ve ig giicii insan merkezli bir yaprya kavugmustur.
Bu teknolojik doniigiim, insani degerlerle birlestiginde daha giiglii ve anlamli
bir yapi ortaya ¢ikarmugtir (Nordstrom ve digerleri, 2016). Tiiketici merkezli
pazarlama anlayigt yeniden tanimlanmig; yapay zeka, veri analitifi ve
teknolojik gelismeler, etik degerler ve insan dokunusu ile entegre bir bigimde
kullanilmaya baglanmistur.

Miigteri davraniglarinin yapay zeka tarafindan analiz edilmesi, pazarlama
stireglerinde daha bireysel ve hedefe yonelik hizmetlerin sunulmasint miimkiin
kilmigtir. Miisteriyi daha iy anlamak, markalarin faaliyetlerinde karlihig
artirmak agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu siiregte dijital asistanlar,
chatbotlar ve robotlar gibi araglar araciligiyla anlik hizmet sunulmug; miisteri
geri bildirimleri daha etkin bir gekilde degerlendirilmistir.

Endiistri 5.0, pazarlama alaninda yalmzca teknolojik degil, ayn1 zamanda
etik ve toplumsal doniisiimleri de beraberinde getirmistir. Insan odaklilik,
etik sorumluluk ve sosyal duyarlilik, modern pazarlama stratejilerinde 6n
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plana ¢ikan unsurlar haline gelmistir. Bu dogrultuda markalar, topluma deger
katan, sosyal sorumluluk bilinci yliksek pazarlama stratejileri gelistirerek
marka degerlerini artirmay1 hedeflemektedir. Ayrica siirdiirtilebilirlik ve yesil
pazarlama kavramlar1 da bu donemde 6nem kazanmustir. Cevreci iiretim
stiregleri, verimliligi artiran uygulamalar ve dogaya zarar vermeyen yagam
dongiisii yaklagimlari, seffaf bir bigimde tiiketiciyle paylagilmaktadir. Boylece
miisteriler, sadece {iriine degil, iiriiniin arkasindaki deger sistemine de 6nem
vermektedir.

Endiistri 5.0’in gelisimiyle birlikte pazarlama anlayig1 daha seffaf, insan
merkezli ve etik temelli bir yapiya doniigmektedir. Bu doniigiim, isletmelere
yalnizca rekabet avantaji saglamakla kalmaz, ayni zamanda toplumsal
sorumluluklarini yerine getiren, siirdiiriilebilirlik ilkelerini benimseyen bir
vizyon kazandirir (Demircan, 2000, s. 47).

Pazarlama profesyonelleri ise bu degisimi dogru analiz ederek stratejilerini
yeniden gekillendirmeli, igletmelerin verimliligini artiracak insan odakli
teknolojik ¢oziimler gelistirmelidir.

4.1. Pazarlamada Yapay Zeka Onemi

Teknolojinin gelismesiyle birlikte pazarlama alaninda devrim niteliginde
yenilikler ve gelismeler yasanmaktadir. Ozellikle yapay zekimn pazarlama
alaninda en ¢ok destek verdigi konulardan biri, miisteri profillerini ve
miisteri davraniglarini analiz ederek markalar: satig agisindan yonlendirmek
olmustur. Yapay zeka sayesinde, miisterinin karar verme siireci 6nemli 6lgiide
etkilenmigtir. Pazarlamada yapay zekanin 6nemiyle birlikte daha veri odakl
bir yap1 ortaya ¢ikmistir. Bu doniigiim sayesinde firmalar miigterilerini daha
iyl tanimug, bu bilgileri sistematik hale getirerek stratejilerini belirlemede
kullanmistir. Pazarlama artik yalnizca reklam yapmak ya da tiriinleri tanitmak
degil; miisteri deneyimlerini anlayarak uzun vadede miigteri sadakati
olugturmaya yonelik sistemler kurmayr hedeflemektedir. Bu noktada yapay
zekd, pazarlama siireclerini giiclii bigimde desteklemektedir. Isletmeler
personel ve insan kalitesini farkli bir noktaya getirerek yapay zekinin
degisimini desteklemektedir (Akkus, 2023, 5.14-17).

Yapay zekanin pazarlamadaki en 6nemli katkilarindan biri, miisteri aligveris
aliskanliklarini analiz ederek veri setleri olugturmasidir. Personelin hedeflerimi
ve stratejilerini degistiren bu sistem farkli alanlarda degerlendirilmektedir
(Akkus, 2024, 5.30-38). Ayrica, demografik bilgilerin satig stratejilerine
entegre edilmesiyle daha kigisel pazarlama yaklagimlar1 gelistirilebilmistir.
Bu 06zel bilgiler sayesinde, miisterilerin algisina hitap eden reklam igerikleri
olugturulmug ve bireysellestirilmis pazarlama stratejileri uygulanmigtir.
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Dijital miisterilere her an ulagilabilmesini saglayan imkanlar gelistirilmistir.
Ozellikle e-ticaret alaninda kullanilan, siirekli erisilebilir miigteri hizmetleri
bu duruma Ornek olarak gosterilebilir. Bunun yani sira, yapay zeka
algoritmalari sayesinde miisterilerin ihtiya¢ duydugu iiriinler belirlenmekte;
arama motorlarindan alinan bilgiler dogrultusunda e-postalar ve reklamlar
tizerinden kigisellestirilmis pazarlama mesajlar1 sunulmaktadir.

4.2. Kisisellestirmis Pazarlama

Pazarlama odakl kigisellestirilmis satig stratejileri, teknolojinin geligimiyle
birlikte daha bireysel ve butik bir yapiya biirtinerek, veri temelli pazarlama
stratejilerine dontigmiigtiir. Giintimiizde daha kisisellegtirilmig ve veri odakl
pazarlama yaklagimlari, igletmelerde etkin bir sekilde kullanilmaktadir.

Endiistri 5.0 ile birlikte, miigterilerin demografik 6zellikleri ve gegmis
satin alma davraniglar1 analiz edilerek hangi triinleri tercih edebilecekleri
ongoriilmekte ve kampanyalar bu veriler dogrultusunda diizenlenmektedir.
Boylece miigteriye daha kigisel, ©6zel ve anlamli bir satiy deneyimi
sunulmaktadir. Hedef, miisterinin kendini benzersiz ve degerli hissetmesini
saglamak; satig siirecini daha butik hale getirmektir.

Veri odaklr analizler sayesinde, miisterinin yaptig1 aramalara gore dogru
zamanda, dogru mesajla ulagsmak miimkiin hale gelmistir. Bu noktada web
siteleri, sosyal medya platformlari, arama geg¢misleri ve mobil uygulamalar
etkili bigimde kullanilmaktadir. Yapay zeka, daha o6zel ve kisisellestirilmig
satig stratejileri geligtirerek hem miisteri memnuniyetini artirmakta hem
de igletmelerin verimliligini yiikseltmektedir (Karabacak ve Sezgin,2019).
Kisisellestirilmig ve satig odakli bir strateji ile miisterilerle daha derin bir bag
kurmak, rekabette 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Bu baglamda teknoloji
ve Endiistri 5.0 yaklagimi, pazarlama alaninda aktif bir rol tistlenmektedir.

4.3. Dijital Tiiketici Davranislar:

Endiistri 5.0’ geligmesiyle birlikte pazarlama alaninda en dikkat
geken yansimalardan biri, dijitallesme ve miigteri davraniglarindaki koklii
degisim olmugtur. Ozellikle mobil ve internet iizerinden yapilan aligverisler,
tilketicilerin satin alma kararlarin1 6nemli Olgiide etkilemis ve geleneksel
titketici davraniglarinin yerini dijital temelli yeni bir yapr almigtir (Karadal,
2014).

Giiniimiizde markalarin bagarisi, dijital tiiketicilerin davraniglarini dogru
tanimlamak ve buna uygun stratejiler gelistirmekle dogrudan iligkilidir.
Dijital tiiketici, iirine ulagmak ve aligveris yapmak igin dijital teknolojileri
aktif’ bi¢imde kullanan bireylerden olugmaktadir. Endiistri 5.0’n etkisiyle
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zaman ve mekan kavramlar1 doniigmiig, karar verme siiregleri hizlanmig
ve onceki aligveris deneyimlerinin, yorumlarin ve sosyal medya etkisinin
belirleyici oldugu bir tiiketim davranigi ortaya ¢ikmuistir.

Sosyal medyanin giiciiyle birlikte tiiketiciler, iiriinler hakkinda aninda
geri bildirimde bulunabilmekte ve bu da satin alma kararlarin1 dogrudan
etkileyebilmektedir. Tiiketiciler arttk magazalara gitmek yerine dijital
vitrinleri takip ederek aligverig yapmayi tercih etmektedir (Aktag, 2014, 20-
32). Bu siireg farkindalik, ilgi ve degerlendirme gibi agamalardan olugmakta
ve miisteri deneyimi biiyiik 6lgtide dijital ortamlarda sekillenmektedir. Yapay
zeka ve algoritmalar sayesinde, tiiketicilerin 6nceki aligveris verileri, gezinme
davranislart ve gerez (cookie) verileri analiz edilerek markalarin pazarlama
stratejileri yeniden gekillendirilmektedir. Endiistri 5.0 ile birlikte miisterilere
ulagmak isteyen isletmeler, pazarlama stratejilerini miisterilerin bireysel
tercihlerine ve davranigsal egilimlerine gore daha butik ve kigisellestirilmig
bigimde diizenlemektedir. Dijital tiiketiciye ulagmak ve bu yeni miisteri
profiline uygun stratejiler gelistirmek, markalarin rekabet giiciinii artirmakta;
veri odakli analizlerle desteklenen pazarlama uygulamalari, miigteri
memnuniyetini ve sadakatini gili¢lendirmektedir.

4.4. Hibrit Sistemlerde Etik ve Guiven

Endiistri 5.0in geligimiyle birlikte igletmeler, pazarlama faaliyetlerini
daha etkili kilmak adina hibrit sistemlere yonelmistir. Hibrit sistemlerin ve
teknolojik altyapilarin ilerlemesiyle birlikte, miisteriye sunulan giiven ve etik
ilkeler, bu sistemlerin bagarisini belirleyen temel unsurlar haline gelmistir.

Pazarlama sistemlerinin gelisgiminde hibrit uygulamalarin  sundugu
avantajlarin yani sira, kigisel verilerin korunmasi, geffaf iletigim ve adil satig
politikalar1 gibi etik sorumluluklar da 6n plana ¢itkmistir (Skobelev, 2017).
Giiniimiiz tiiketicileri, yalmizca kaliteli iiriin ve hizmet degil, ayn1 zamanda
saygt duyulan, giivenilir ve etik degerlere bagli bir deneyim de beklemektedir.
Olumlu tecriibeler satig sonrasi da beklenmektedir.

Pazarlama stratejilerinin olugturulmasinda yapay zeka ve algoritmalardan
elde edilen veriler 6nemli rol oynamaktadir (Wongmonta, 2021; Sima,
2021). Ancak bu verilerin dogru, agik ve onayli bigimde kullanilmasi,
tilketici giiveninin saglanmasi agisindan kritik 6neme sahiptir. Miigteriden
elde edilen bilgilerin gizliligi korunmali ve dijital ortamlarda geffaf gizlilik
politikalarr agik¢a paylagiimalidir.

Endiistri 5.0, yalnizca teknolojik gelismeleri degil, ayn1 zamanda insan
odakli degerleri de temel alan bir sistemdir. Bu baglamda etik ve giiven
unsurlary, pazarlama uygulamalarinin basarisinda vazgegilmez faktorler
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haline gelmistir. Giivene dayali hibrit sistemler, markalarin uzun vadeli
miigteri memnuniyetini ve sadakatini artirarak rekabet avantaji elde
etmelerine olanak tanimaktadir.

4.5. Pazarlama 5.0°da Hibrit Uygulama Ornekleri

Giiniimiiz piyasalarinda Pazarlama 5.0 yaklagiminda, insan merkezli
degerlerin ve teknolojik yenilikler birlikte kullanilmakta ve hibrit
uygulamalarin sikga yer verilmektedir. Ozellikle yapay zeki, artirilmig
gergeklik ve diger teknolojiler ile insan kuvvetiyle birlikte bir arada
kullanilmaktadir. Hibrit uygulamalar, miisteri deneyimini iyilegtirmenin
yani sira, markalarin stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmelerine de katki
saglamaktadir.

Sektorel deneyimlere bakildiginda; 6zellikle moda sektoriinde birgok
marka, teknolojilerini pazarlama kampanyalarina entegre ederek gorsel igerik
tiretim siireglerini hizlandirmakta ve insan ekiplerinin estetik kontrolii ile bu
icerikleri optimize etmektedir. Boylece yapay zeka ve insan igbirligi, yaratici
stireci zenginlestiren igbirligi saglanmugtir.

Gida sektoriinde ise Ozellikle hizli titketim alanindaki markalar, e-posta,
e- ticaret ve online uygulamalar ile kampanyalarinda yapay zeka destekli
kigisellestirme teknolojilerini kullanarak miigterilere dogru zamanda ve
dogru igerikte ulagmayr bagarmakta ve miigteri kaybini azaltarak satiglari
artirmaktadir. Bu uygulamalarda insan ekipleri, stratejik planlama ve marka
dili agisindan kritik rol oynamaya devam etmektedir.

Endiistriyel ve kurumsal pazarlamada alaninda ise; 6zellikle metin tiretimi
ve video igerik gelistirme gibi tekrarl ig siireglerini yapay zeka destegiyle
hizlandirirken, yaratici ve stratejik kararlarin insan kontroliinde kalmasini
saglayarak hibrit bir iy modeli benimsemektedir. Bu gekilde daha hizlh
kitlelere ulagim saglanmaktadir.

Perakende sektoriinde ise, online kataloglar, gorsel vitrinler sayesinde
miigterilere tirtinleri evlerinde deneyimleme imkani sunarken; online asistan
sistemleriyle miigterilere {irtin 6nerileri hizmetleri sunarak hem dijital hem
fiziksel deneyimi sunmaktadirlar. Ozellikle dijital igerik ve 6neri sistemlerinde
TV kanallari, izleme gegmisine dayali makine Ogrenimi algoritmalari
kullanarak kullanict deneyimini kisisellestirmektedirler.

Pazarlama 5.0°da hibrit uygulamalarin insan ve teknolojinin etkilesimiyle
sekillendigini ve markalara farklilagsma imkani sundugunu gostermektedir.
Bu baglamda, yapay zeka, artirilmig gergeklik ve benzeri teknolojiler; insan
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empatisi, etik degerler ve yaratici siireglerle biitiinlestirilerek pazarlama
stratejilerinde ¢oziimler tiretilmesini miimkiin kilmaktadir.

5. Sonug ve Degerlendirme

Insan ve teknoloji i birligi ile birlikte insan odakh déniisiimlerin hiz
kazanmasi, igletmelerde yeni bir pazarlama anlayisinin olugmasina neden
olmugstur. Ozellikle Endiistri 5.0 ve hibrit sistemlerin gelismesi, insan ile
teknolojinin birlikte uyum iginde ¢aligmasini saglayarak, pazarlama alaninda
yeni yaklagimlarin benimsenmesini zorunlu kilmigtir. Bu yeni donemde
isletmeler, yalmzca teknolojik yeniliklere degil; ayni zamanda insan zekasi,
ctik degerler ve duygusal bag kurma becerileri gibi insani unsurlara da
odaklanmaktadr.

Dijitallesmenin  hizli ilerlemesiyle birlikte veri analizleri pazarlama
faaliyetlerinde merkezi bir rol oynamis, ancak bu verilerin nasil ve ne
amagla kullamildig1 konusu da giindeme gelmistir. Ozellikle miisteri giiveni,
kisisel veri gizliligi ve etik ilkeler, hibrit sistemlerin bagarisinda belirleyici
faktorler haline gelmistir. Bu noktada pazarlamada insan-teknoloji is birligi;
verimliligi ve kigisellestirmeyi artirirken, ayni zamanda bu siirecin giivenli ve
etik temellere dayandirilmasi gerektigini gostermektedir.

Hibrit sistemler sayesinde pazarlama siiregleri hem fiziksel hem dijital
anlamda miigteriye ulagabilmekte, bu da daha kigisellestirilmig stratejilerin
gelistirilmesine imkan tanimaktadir. Ancak bu stratejilerin siirdiiriilebilir
olmasi, yalmzca teknolojik altyapi ile degil, ayn1 zamanda insan faktoriinii
merkeze alan bir anlayisla miimkiindiir. Isletmelerin etik kurallar ¢ergevesinde
hareket etmesi, dijital ortamlarda agik ve seffaf gizlilik politikalar1 uygulamasi
ve miigterilere giiven veren bir iletigim dili kullanmasi son derece 6nemlidir.

Sonug olarak, pazarlama 5.0 anlayigiyla birlikte hibrit sistemlerin rolii
daha da belirginlesmistir. Teknoloji ne kadar gelisirse geligsin, bu siireci
bagar1ya tagiyan temel unsur, insan ile teknolojinin dengeli, bilingli ve etik bir
sistem iginde bulugmasidir. Rekabetin yogun oldugu dijital ¢agda, isletmeler
yalnizca teknolojik yatirnmlarla degil; ayni zamanda giivenilir, duyarli ve
sorumluluk sahibi bir marka kimligi olugturarak uzun vadede basariya
ulagabileceklerdir.
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Bolum 4

Hiper - Kigisellestirme ve Ver: Odakli Pazarlama:
Analitik Yaklagimlarin Evrimi

Sinem Sargin’

Ozet

Bu ¢aligma, dijitallesmenin etkisiyle evrim gegiren pazarlama stratejilerinde
hiper-kigisellestirme ve veri odakl pazarlamaninyiikselen roliinii ele almaktadir.
Hiper-kisisellestirme, geleneksel kisisellestirme yaklagimlarindan farklr olarak,
gercek zamanli veri, yapay zeka ve makine 6grenimi gibi ileri analitik tekniklerle
desteklenmektedir. Bu kapsamda, bu galigmada, hiper-kigisellestirme kavramu,
uygulama alanlar1, algoritma temelli karar verme siiregleri, veri giivenligi ve etik
sorunlar biitiinciil bir yaklagimla incelenmektedir. Netflix, Amazon, Spotify,
Trendyol ve Yemeksepeti gibi 6rnekler iizerinden sektorel uygulamalara yer
verilmekte, hiper-kigisellestirmenin kullanict deneyimini nasil doniistiirdiigii
detayli bir sekilde agiklanmaktadir. Ayrica, hiper-kisisellestirmenin sundugu
rekabet avantajlarinin yani sira veri gizliligi, algoritmik 6nyargilar ve seffaflik
gibi etik zorluklar da kapsamli bicimde tartisiimaktadir.

1. Giris

Dijitallesmenin hayatimizin her alanma girdigi giiniimiiz diinyasinda,
tiiketicilerin daha bireysel ve anlik beklentileri bulunmaktadir. Bu durum,
pazarlama yoneticilerini stratejilerinde kalicr degisiklikler yapmak zorunda
birakmakta ve geleneksel yontemlerin yetersiz kaldigi alanlarda yenilikgi
yaklagimlar benimsemeye yonlendirmektedir. Ozellikle son yillarda pazarlama
alan yazininda sikga kullanilan hiper-kisisellestirme kavramu, tiiketiciyle
daha derin ve anlamh baglar kurmak isteyen markalar igin stratejik bir arag
olarak 6nem kazanmaktadir. Yalnizca tiiketicilerin ge¢mis davraniglarina veya
demografik ozelliklerine dayanan klasik kisisellestirme yontemlerinin Otesine
gegen bu yaklagim, ger¢ek zamanli veriler ve yapay zeka tabanl uygulamalar
sayesinde tiiketicilere zenginlestirilmig 6neriler ve deneyimler sunulmasina
olanak tanimaktadir.

1 Ars. Gor. Dr., Nuh Naci Yazgan Universitesi, ssargin@nny.edu.tr,
https://orcid.org/0000-0002-7504-154X
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Hiper-kigisellestirme — uygulamalarinin  merkezinde,  gelismis  veri
toplama teknikleri ve bu verileri isleyerek anlamli i¢goriilere doniistiirebilen
analitik sistemler yer almaktadir. Sosyal medya, e-ticaret platformlari,
mobil uygulamalar ve nesnelerin interneti gibi kaynaklardan elde edilen
veri kiimelerinin yapay zeka tabanlh analizlerle entegrasyonu saglanarak
titketicilere 6zel ve bireysellestirilmis mesajlar olugturulmaktadir. Bu stireg,
veri odakli pazarlama kapsaminda yeni bir agamayi temsil etmekte olup
pazarlama iletisiminden miisteri iliskileri yonetimine kadar pek ¢ok alanda
kigisellestirilmis pazarlama kavramini bir adim ileriye tagimaktadir.

Bununla birlikte, teknolojik ilerlemeler sadece dijital araglarin geligmesiyle
sinirl kalmamakta; toplumsal ve kiiltiirel doniigtimiin bir pargast olarak da
kargimiza ¢ikmaktadir. Yeni nesil tiiketiciler, sadece iiriin veya hizmetlerin
kalitesine degil, markayla aralarinda olusan bireysel etkilegimin onlar
da yarattigi tatmin duygusuna da 6nem vermektedirler. Bu kapsamda,
tilketicilerle etkili ve kaliteli etkilesimler kurmak, onlara kendilerini degerli
hissettirecek kigisel oneriler ve teklifler sunmak, hiper-kigisellegtirmenin esas
hedeflerinden birisidir.

Bu boliimde, hiper-kisisellestirme kavramin, veri odakli pazarlama
stratejileri, gliniimiizde kullanilan analitik yaklagimlardan bahsedilecek olup,
hiper-kisisellestirmenin etik yonii ve pazarlama diinyasindan orneklerle
konunun kapsami genigletilecektir.

2. Hiper-Kisisellestirme

Dijital teknolojilerin ilerlemesi, pazarlama alaninda kigisellestirmenin
otesine gegerek hiper-kigisellestirme kavraminin ytikselisine neden olmustur.
Geleneksel kigisellestirme, tiiketicilerin  demografik 6zelliklerinden elde
edilen verilere ya da ge¢misteki davraniglarina gore birtakim Oneriler
sunarken, hiper-kisisellestirme kavrami ¢ok daha dinamik ve veri tabanh
bir pazarlama yaklagimini ifade etmektedir (Arora vd., 2008). Hiper-
kigisellestirme, tiiketici davraniglarini e zamanl olarak izlemekte ve analiz
etmekte olup, bu sayede bireysel ve etkilesimli mesajlar1 tiiketicilere dogru
zamanda ulagtirmay1 hedeflemektedir (Wedel & Kannan, 2016).

Hiper kigisellestirme, tiiketicilerin birbirlerinden farkli olan ihtiyag
ve isteklerine dogru pazarlama faaliyetleriyle cevap verebilmek i¢in veri
analitigi, yapay zeka ve makine 6grenimi yontemlerini kullanarak pazarlama
strateji ve taktiklerinin sekillendirilmesi anlamma gelmektedir. Hiper-
kigisellestirme kavraminin geleneksel kigilestirme kavramindan en temel
farki, sadece demografik bilgilere veya ge¢mis verilere gore bireysel tercihler
sunmak yerine, tiiketicilerden elde edilen es zamanl veriler ve davranigsal
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analizlerle tiiketici beklentilerinin daha kapsamli bir gekilde incelenmesini
saglamaktadir (Nurhayati vd., 2024; Wagh & Ramesh, 2024)

Literatiirde yapilan ¢aligmalar, farkli sektorlerde hiper-kisisellestirmeden
yararlanildigini  ifade etmektedir. Orncgin, moda sektoriinde, kisiye
Ozgli aligveris deneyimleri sunmak amaciyla bireysel veriler analiz
edilmekte ve dijital miisteri verileri sayesinde markanin stirdiiriilebilirligi
artirllabilmektedir (Jain vd., 2018). Finansal hizmetlerde, miisterilerle daha
derin baglar kurmak ve hizmet verimliligini artirmak i¢in hiper-kisisellestirme
stratejileri benimsenmekte ve boylece gelir artigt saglanmaktadir (Annaram,
2022; Benjamin vd., 2024). Aragtirmalar, hiper-kisisellestirmenin etkilegimi
artirmak igin veri analitigini etkin bir gekilde kullandigini, bununla birlikte,
hedefli igerik ve 6zel pazarlama mesajlar1 sunarak miisteri memnuniyetini
artirdigini gostermektedir (Annaram, 2022; Davenport, 2023; Wagh &
Ramesh, 2024).

Hiper-kigisellestirmenin uygulanmas: biiylik olgiide yapay zeka ve
geligmig analitigin entegrasyonuna dayanmaktadir. Yapay zeka teknolojileri,
biiytik miktarda miisteri verisinin toplanmasini ve iglenmesini kolaylagtirarak
isletmelerin tiiketiciler hakkinda 6ngoriiler elde etmesine ve kigisellegtirilmig
pazarlama stratejilerini etkili bir gekilde olusturmasina olanak tanimaktadir.
Bu kigisellestirme diizeyi, algoritmalarin kullanici etkilesimlerini analiz
ederek onlara en alakalr igeriklerin sunuldugu sosyal medya pazarlamasi gibi
alanlarda kendini gostermektedir (Semeradova & Weinlich, 2019; Nurhayati
vd., 2024).

Fakat, yapay zeka ve algoritmalar sayesinde tiiketicilere bireysel teklifler
sunmasima ragmen, hiper-kigisellestirme kavrami, veri gizliligi endigeleri
nedeniyle zaman zaman etik agidan elestiriler almaktadir. Algilanan
mahremiyet ihlallerine kars1 olugan tepki, hiper-kisisellestirilmig pazarlamada
titketici verilerinin etik kullanimina iligkin sorunlar1 giindeme getirmistir.
Firmalar, bir yandan kisisel verileri korumaya ve veri kullanimiyla ilgili
seffaf politikalar benimsemeye ¢aligirken bir yandan da tiiketicilerin kisisel
ihtiyaglarmna kargilik vermeye ¢alismaktadirlar (Davenport, 2023; Bhuiyan,
2024).

Hiper-kigisellestirme kavrami, eg zamanli veri elde etme, yapay zeka
destekli veri analizi ve tahmine dayali modelleme teknikleri olmak iizere {ig
bilesenden olugsmaktadir. Bu bilesenler, tiiketicinin var olan aligkanliklarini ve
gelecekte gergeklestirmesi olast olan davraniglarini tahmin ederek, eg zamanl
olarak tiiketiciye gore uyarlanabilen pazarlama faaliyetlerinin temelini
olusturmaktadir (Bleier, De Keyser, & Verleye, 2018). Eg zamanh veri
etkilesimi sayesinde markalar, tiiketicinin bulundugu konum, konumun elde
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edildigi cihazin tiirii, tiiketicinin 6nceki dijital etkilesimleri ve davraniglarina
gore her bir tiiketiciye farkl icerikler sunabilmektedir. Yapay zeka, 6zellikle
derin 6grenme ve dogal dil yontemleriyle, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini,
satin alma niyetlerini hatta duygu durumlarini dogru bir gekilde analiz etme
yetenegine sahiptir (Kietzmann vd., 2018). Tahmine dayali modelleme
ise, oneri motorlar1 sayesinde, tiiketicilerden elde edilen gegmis donem
verilerinden yola ¢ikarak bir sonraki adimlarini 6ngormeye ¢aligmaktadir
(Jannach & Adomavicius, 2016).

Miigteri iliskileri yonetimi ve miigteri veri platformlar1 gibi sistemler,
tiiketici verilerini toplamakta ve analiz etmektedir (Linoft & Berry, 2011).
Nesnelerin interneti, tiiketicilerin markalarla olan etkilesimlerini dijital
ortamlarda izlemeye olanak tanirken; dogal dil isleme ise, tiiketicilerin
sosyal medya, sohbet robotlar1 veya sesli asistanlar araciligiyla etkilesimlerini
anlamlandirmada kullanilmaktadir (Davenport, Guha, Grewal, & Bressgott,
2020). Pazarlamada hiper-kigisellegtirme siireci, pazarlama analitigini
gelistirmek iin ileri diizey teknolojilerden yararlanmaktadir. Isletmeler yapay
zeka, biiylik veri analitigi ve ger¢ek zamanli veri islemeyi entegre ederek
tiiketicilere son derece 6zel deneyimler sunabilmekte, daha fazla etkilegimi
ve sadakati tegvik edebilmektedirler.

Hiper kigisellestirme, firmalarin bireylere 6zel igerik iiretmek igin
kullanicilarin - 6zellikle sosyal medya platformlarindaki davraniglarmni ve
tercihlerini anlamak amaciyla veri elde edilmesi ve bu verilerin analiz
edilmesi siirecini ifade etmektedir (Nurhayati vd., 2024). Bu strateji yalnizca
kullanic1 deneyimlerini iyilegtirmekle kalmayip, ayn1 zamanda bagarili dijital
pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in gerekli olan tiiketici-marka etkilegimini
de artirmaktadir (Nurhayati vd., 2024). Ayrica, yapay zeka ve makine
Ogrenimi gibi kavramlar hiper-kisisellestirme siirecinde kritik 6neme sahiptir.
Bu teknolojiler, pazarlamacilarin genel politikalar benimsemek yerine
her bir tiiketiciye gore uyarlanmig kisisel stratejiler olusturmasina olanak
tantyan biiyiik veri kiimelerinin analiz edilmesini saglamaktadir (Wagh &
Ramesh, 2024; Okorie vd., 2024). Gergek zamanl veri analitigi sayesinde
bu siire¢ daha da gelistirilerek firmalarin tiiketici davraniglarina ve iiriin
tercihlerine aninda uyum saglanmasina ve pazarlama faaliyetlerinin daha
etkin ve verimli hale getirilmesine olanak tanimaktadir (Raji vd., 2024).
Ornegin finans sektoriinde, bireysel miigterilere gore uyarlanmig mesajlar
ve teklifler sunmak igin geligmig veri analitigi yontemleri kullanilarak hiper
kigisellestirmeden faydalanilmaktadir (Annaram, 2022). Tiiketicinin gergek
zamanli davraniglarina gore bir sonraki eylemlerini 6ngérmeye odaklanan bu
yaklagim, miisteri etkilesimini 6nemli 6lgiide artirmakta ve bu sayede gelir
artigin1 da desteklemektedir. Fakat burada temel amag, kisa vadeli bir karlilik
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degildir. Hiper-kisisellestirme, tiiketiciyle kalict iligkiler kurarak uzun vadede
firma karlihig1 elde etmeye odaklanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda hem
etkili hem de miisteri ihtiyaglariyla uyumlu pazarlama stratejileri olugturmak
icin yapay zeka ve makine ogrenimini biiyiik veri kiimeleriyle birlegtiren
bir sistem gerektirmektedir (Tjioe vd., 2025). Bununla birlikte, firmalar
bu karmagik ortami kegfederken, kigisellestirmeyi tiiketici verileriyle ilgili
etik hususlarla dengeleyerek veri gizliligi endiselerinin farkinda olmalidirlar
(Tjioe vd., 2025).

Ayrica, biiyiik veri analitiginin kullanilmas: pazar dinamiklerinin ve
titketici davraniglarinin kapsamli bir gekilde anlagilmasini saglayarak daha
verimli ve etkili pazarlama stratejileri gelistirmeyi kolaylagtirmaktadir (Putra
vd., 2023; Okorie vd., 2024). Tahmine dayali veri analitigi sayesinde,
firmalar, miisteri tercihlerini ve egilimlerini belirleyebilmekte, tekliflerini
ger¢ek zamanl olarak kullanicilarina gore 6zellestirebilmekte ve tiiketicilerin
daha anlamli deneyimler yagamalarini saglayabilmektedir (Annaram, 2022;
Okorie vd., 2024). Dolayisiyla, tiiketiciler kendilerini degerli hissetmekte,
marka sadakati geligtirmekte ve miisteri 6miir boyu degeri de bu sayede
artmaktadir. Hiper-kisisellestirme sayesinde tiiketicilerin karar alma stiregleri
kisalmakta ve markalar ile tiiketiciler arasinda uzun vadeli iliskiler kurulmas:
saglanmaktadir (D’Arco vd., 2019).

Hiper-kigisellestirmenin uygulama alanlar1 oldukga genistir. Firmalar
tarafindan e-ticaret platformlarinda iiriin 6neri sistemleriyle kigisellegtirilmig
aligverig deneyimleri sunulmakta, mobil uygulamalarda ise konum bazl
oneriler ya da kullanici ahgkanliklarina gore igerik akiglart saglanmaktadir.
Video platformlarinda kullanici  gegmisine ve izleme aligkanliklarina
gore kisisellestirilmig igerik onerileri dikkat ¢ekerken, e-posta pazarlama
uygulamalar tiiketicinin ilgi alani, 6nceki satin alma davranig1 ve etkilegim
zamanlarina gore optimize edilmektedir. Hiper-kisisellestirme, veri odakli
teknolojilerin kullanimiyla giiglenen iist diizey bir pazarlama stratejisidir. Bu
strateji, sadece tiiketiciye sunulan fayday1 ve degeri artirmakla kalmamakta,
ayni zamanda miigteri memnuniyeti ve marka baglihgini da 6nemli 6lgiide
artirmaktadir. Ancak bu uygulamalarin etik sinirlari ve veri gizliligi ile ilgili
tartigmalar da dikkate alinmahdir.

Hiper-kigisellestirme, giiniimiizde, sadece teorik bir pazarlama stratejisi
olmaktan ¢tkmug; dijital platformlar tarafindan bagariyla uygulanan somut bir
rekabet avantaji aracina doniismiistiir. Ozellikle dijital pazarlama yoneticileri,
veri analitigi ve yapay zeka tabanli algoritmalar yardimiyla tiiketicilere 6zgii
deneyimler sunarak miigteri bagliligini artirmaktadir (Davenport vd., 2020).
Hiper kigisellestirme, deneyimleri ve teklifleri bireysel tercihlere, isteklere
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ve davraniglara gore ozellestirmek igin geligmis veri analitigi, yapay zeka ve
makine 6grenimini kullananstratejik bir yaklagimdir. Hiper-kigisellestirmeden
bir¢ok sektorde faydalanilmakta olup birgok firma; miisteri memnuniyetini
artirmak, miigteri sadakati olugturmak ve rekabet tistiinliigii saglamak igin
bireysel ihtiyaglara hitap eden 6zel pazarlama stratejileri olugturmak amaciyla
hiper kigisellegtirmeyi benimsemigtir (Annaram, 2022; Sipos, 2024).

Perakende sektoriinde, hiper-kigisellestirme i3 diinyasinin  odak
noktasinda yer almaktadir. Perakendeciler artik ger¢ek zamanl veri akigt
ve yapay zeka teknolojilerinden vyararlanarak kigisellestirilmis miigteri
deneyimleri yaratmakta ve boylece etkilesim ve doniigiim oranlarim
artirmaktadir. Tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri her gegen giin artmaya devam
etmektedir. Miisteri beklentilerini karsilayabilmek i¢in, perakendeciler,
riinleri farkhilagtiran hiper-kigisellestirilmiy stratejiler kullanmakta ve siirekli
titketicilere yeni teklifler sunmak zorunda kalmaktadir (Saksena, 2024).
Bununla birlikte, hiper-kisisellestirmenin, veri gizliligi ve kisisellestirme
algoritmalarindaki potansiyel onyargilarla ilgili etik sonuglar1 vardir. Yapay
zeka sistemleri biiyiik miktarda tiiketici verisini analiz ettiginden, bazen
onyargili ve tarafli 6neriler de sunabilmektedir. Bu 6nyargilar ise, tiiketicilere
gonderilen  kigisellestirilmig igeriklerin etkinligine zarar verebilmekte,
titketicilere sunulan tekliflerin sinirh diizeyde kalmasina yol agabilmektedir
(Para, 2024). Tiiketiciler genellikle hiper kigisellestirmenin faydalar: ile
veri gizliligine yonelik duyduklar1 endige arasina kalmaktadir (Thomaz vd.,
2020; Reviglio, 2020). Kullanicilarin, kigisellestirilmig etkilesimler yoluyla
sirketlere fayda saglayacak sekilde davranmaya ustaca tegvik edildigi “hiper
diirtme” kavrami, bu etik hususlar1 daha da karmagik hale getirmektedir
(Thomaz vd., 2020).

Hiper-kigisellestirme hem diinyada hem de Tiirkiye’de bir¢ok marka
ve firma tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Ornegin, Netflix, hiper-
kigisellestirme konusundaen ¢ok referans verilen 6rneklerden biridir. Platform,
kullanicilarin izleme geg¢migine, izleme siiresine, begeni ve ifade birakma
davraniglarina gore oneri sistemleri gelistirmistir. Bu algoritmalar, farklh
kullanicr gruplarina ayni igerigi farklr afiglerle sunarak daha kigisellegtirilmig
deneyimler sunmaktadir (Gémez-Uribe & Hunt, 2015). Amazon ise, hiper-
kigisellegtirme stratejisini dinamik {irtin 6nerileri ve satin alma tahminleme
sistemleri {izerinden uygulamaktadir. Kullanicinin tarama davranisi, aligveris
geemigi, sepette biraktigy tiriinler ve benzer kullanicilarin davraniglarn gibi
sinyaller tizerinden ¢aligan algoritmalar, gergek zamanl kigisellegtirilmig
triin Onerileri sunmaktadir (Smith & Linden, 2017). Ayrica, Amazon’un
“bundan sonra ne alir?” algoritmalar1, ¢apraz satig stratejilerinde yiiksek
verimlilik saglamaktadir. Spotify, kullanicilarinin dinleme aligkanliklarin:
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analiz ederek hiper-kigisellestirilmis miizik listeleri ve Oneriler sunmaktadir.
“Haftahk Kesif” ve “Giinlitk Mix” gibi listeler, makine 6grenmesi tabanl
sistemlerle her kullaniciya 6zel olarak olusturulmaktadir. Spotify, sadece
geemis dinlemeleri degil; giiniin saati, hafta igi/hafta sonu farki, dinleme
cithazi ve hatta kullanici ruh hali gibi daha baglamsal verileri de analiz ederek
onerilerde bulunmaktadir.

Tiirkiye’den ornekler arasinda Trendyol, Yemeksepeti ve Getir gibi
uygulamalar 6ne ¢ikmaktadir. Trendyol, kullanicilarin tiklama ve satin alma
gecmigine dayali Oneri algoritmalari ile her kullanictya farkli kampanya ve
riin sayfalar1 sunmaktadir. Ayrica dinamik arama sonuglar1 ve kullaniciya
ozel bildirim sistemleri ile etkilegim sikligini artirmaktadir. Yemeksepeti ve
Getir ise kullanic1 konumu, siparis ge¢misi, saat ve hava durumu gibi faktorleri
analiz ederek hiper-kisisellestirilmig restoran ve iiriin 6nerileri sunmaktadir.
Ornegin, aksam saatlerinde kullaniciya sicak yemek Gnerilmesi ya da yaz
aylarinda soguk i¢ecek promosyonlarinin artirilmasi gibi uygulamalar, bu
stratejinin basarili 6rneklerindendir.

Ozetle, hiper-kisisellegtirme, teknolojik gelismelerle kolaylastirilan ve
bireysellestirilmig tiiketici deneyimlerini odak noktasinda bulunduran,
giincel bir dijital pazarlama egilimini temsil etmektedir. Bununla birlikte,
kigiye 6zel hizmetlerin faydalarinin tiiketici haklarindan ve refahindan 6diin
vermemesini saglamak i¢in etik ve mahremiyetle ilgili sonuglarin dikkatle
degerlendirilmesi gerekmektedir.

3. Veri Odakli Pazarlama

Giiniimiizde pazarlama anlayigi, kitle iletigim araglaria dayal tek yonlii
bir yapidan, bireysel veriye dayali cift yonlii, dinamik ve etkilesimli bir
yapiya doniigmiigtiir. Bu doniigiimde en 6nemli rolii dijitallesme ve buna
bagl olarak ortaya ¢ikan veri temelli karar sistemleri tistlenmektedir (Wedel
& Kannan, 2016). Gelencksel pazarlama, hedef kitleyi genis ve homojen
gruplar olarak tanimlarken; veri odakli pazarlama, tiiketicileri mikro pazar
boliimleri ve bireyler diizeyinde analiz edebilme yetenegine sahiptir (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019).

Veri tabanl pazarlama, pazarlama kararlarmi verebilmek ve tiiketici
davraniglarini 6ngorebilmek i¢in veri analitiginden yararlanan, pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini ve tiiketici-firma etkilesimini artiran stratejik bir
yaklagimdir. Bu yaklagim, tiiketici davranigi, pazar egilimleri ve kampanya
performansiyla ilgili ¢ok miktarda verinin toplanmasi, analiz edilmesi ve
uygulanmasina dayanmaktadir. Veri tabanli pazarlama, veri analitigindeki
teknolojik geligmelerden yararlanarak pazarlamacilarin  tahmine dayal
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stratejilerden ger¢ek ve ey zamanli verilere dayali 6ngoriilere odaklanan
bir karar verme siirecine ge¢melerini saglamaktadir. Veri odakli pazarlama
uygulamalarinin temelini farkli kaynaklardan elde edilen miisteri verileri
olusturmaktadir. Bu veriler; birinci taraf veriler (firmanin dogrudan
miisterilerinden topladigy bilgiler), ikinci taraf veriler (is ortaklariyla
paylagilan veriler) ve iiglincii taraf veriler (veri saglayicilar aracihgiyla elde
edilen bilgiler) olmak iizere {i¢ temel kategoriye ayrilmaktadir. Bu farkl veri
tiirleri, tiiketicinin kim oldugu, nasil davrandig ve gelecekte nasil davranacagy
gibi pazarlama faaliyetleri agisindan olduk¢a ©nem tagtyan sorularin
yanitlanmasinda kullanilmaktadir. Bu noktada biiyiik veri ve veri madenciligi
gibi ileri diizey analitik yontemler devreye girmektedir. Biiyiik veri, hacim,
hiz, gesitlilik ve dogruluk gibi 6zelliklerle tanimlanan, geleneksel veri igleme
araglartyla analiz edilmesi gii¢ olan veri kiimelerini ifade etmektedir (Laney,
2001). Bu veri kiimelerinin anlamlandirilmas: siirecinde veri madenciligi
teknikleri, tiiketici davraniglarini kegfetmeye ve 6ngorii modelleri gelistirmeye
olanak tanimaktadir (Linoft & Berry, 2011). Elde edilen bulgular ise miisteri
analitigi kapsaminda; pazar boliimlendirme, tahmine dayali modelleme ve
davranigsal analizler i¢in firmalara yol gostermektedir (Davenport & Harris,
2007).

Yapay zeka ve makine 6greniminin bir arada kullanilmasi, firmalarin
tilketici  davramiglarin1  tahmin etmelerine ve pazarlama ¢abalarii bu
dogrultuda uyarlamalarina olanak tanimaktadir (Mahi vd., 2024; Okorie vd.,
2024). Bu sayede, tiiketicilere, bireysel tercihlerle ortiigen kigisellegtirilmig
pazarlama Onerileri sunulmakta, bu Oneriler tiiketicilerde memnuniyet,
tatmin ve sadakat gibi duygulara yol agmaktadir (Okorie vd., 2024; Sajili
vd., 2024). Dolayisiyla, veri analitigi sonucunda elde edilen bulgular, ham
verilerin iglenmesini ve miisterilerle ilgili 6ngoriilere ulagilmasini sagladigt
i¢in stratejik pazarlama kararlar1 i¢in ¢ok 6nemlidir (Adeleye vd., 2024).
Bagka bir ifadeyle, biiytik verinin hayatimiza girmesi veri tabanl pazarlamay1
pazarlama stratejilerinin  odak noktasina yerlestirmistir. Firmalar artik
sosyal medya, web etkilesimleri ve satin alma ge¢misleri de dahil olmak
lizere birden fazla kaynaktan veri toplayabilmekte ve bu sayede tiiketici
profillerini ve egilimlerini daha iyi anlayabilmektedir (Nnaji vd., 2024;
Zhou & Hou, 2024). Isletmeler pazarin taleplerini énceden tahmin etmek
ve proaktif pazarlama stratejileri gelistirmek igin 6ngoriiye dayali veri
analitigi kullanmakta (Adeleye vd., 2024; Okorie vd., 2024) ve boylece,
hizla artan rekabet ortaminda stiinliik saglama sans1 kazanabilmektedirler
(Putra vd., 2023). Ayrica, pazarlamacilar, tiiketici verilerini analiz etmek igin
yeni yontemler gelistirdikge, tiiketicilerin i¢ diinyasin1 daha derinlemesine
anlayabilmekte ve yatirim getirisini en st diizeye ¢ikaran 6zel pazarlama
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programlar1 hazirlayabilmektedirler (Sajili vd., 2024; Wagh & Ramesh,
2024).

Veri odakli yaklagimlar, pazarlama yonetimi stratejilerinin optimize
edilmesinde de biiyiik 6nem tagimaktadir. Firmalar, tiiketici etkilesimleri ve
pazar performansiyla ilgili verileri siirekli olarak degerlendirerek pazarlama
stratejilerini ger¢ek zamanli olarak iyilestirebilmekte, boylece pazarlama
programlarinin  verimliligini artirabilmektedirler (Kabiraj & Joghee,
2023; Raji vd., 2024). Bu siirekli iyilestirme dongiisii, otomatiklegtirilmig
analitik araglarla birlestiginde igletmelerin rekabet avantajini korumasini ve
operasyonel verimliligi artirmasini saglamaktadir (Tadimarri vd., 2024).
Bununla birlikte, veri odakli pazarlamanin etkili bir gekilde uygulanabilmesi,
yalnizca verinin varhigina degil; veri kalitesi, erigim olanaklar1 ve mahremiyet
gibi faktorlere de baghdir. Eksik, giincel olmayan veya yanls veriler stratejik
kararlar1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Redman, 1998). Ayrica, GDPR
gibi uluslararas1 veri koruma diizenlemeleri, veri erigimi ve kullanimini
siirlandirmakta; pazarlama uygulamalarinin etik ve yasal boyutlarini yeniden
sekillendirmektedir (Martin & Murphy, 2017). Dolayisiyla gilintimiizde
firmalar, tiiketici giivenini korumaya ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
elde etmeye galisirken, ayn1 zamanda etik ve yasal sorumluluklar: da dikkate
almak zorundadir.

4. Analitik Yaklasimlarin Evrimi

Veri odakli pazarlamanmn temel yapr taglarindan biri olan analitik
yaklagimlar, son yillarda 6nemli bir evrim gegirmigtir. Bu evrimsel siireg,
analitigin roliinii sadece tanimlayici bir arag olmaktan ¢ikarip, Ongoriicii
ve yonlendirici bir karar destek sistemine doniistiirmiistiir (Davenport &
Harris, 2007). Bu baglamda ti¢ temel analitik tiiriinden s6z edilmektedir:
tanimlayici analitik, ongoriicii analitik ve yonlendirici analitik.

Tanimlayicr analitik, ge¢mis veriler 118inda neler oldugunu anlamaya
odaklanmaktadir. Satig gegmisi, miisteri davramiglart ve kampanya
performanslart gibi ge¢mise doniik raporlamalart igermektedir (Chen
vd., 2012). Ongoriicii analitik, mevcut ve ge¢mis verilerden yola gikarak
gelecekteki egilimleri ve miigteri davraniglarini tahmin etmeye ¢aligmaktadr.
Bu tiir analizlerde regresyon modelleri, karar agaglar1 ve ozellikle makine
ogrenmesi algoritmalar1 etkin bir sekilde kullanilmaktadir (Shmueli &
Koppius, 2011). Yonlendirici analitik ise tahminlerin 6tesine gegerek en iyi
davranig alternatiflerini 6neren sistemleri ifade etmektedir. Bu yaklagimda
optimizasyon modelleri, senaryo analizleri ve yapay zeka destekli algoritmalar

devreye girmektedir (Ghasemaghaei, 2020).
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Son dénemde makine 6grenmesi ve derin 6grenme tekniklerinin geligimi,
hiper-kisisellestirme stire¢lerinde kullanilan analitik modelleri daha da ileriye
tagimugtir. Derin 6grenme, Ozellikle biyiik ve karmagik veri setlerinde
oriintii tanima konusunda yiiksek bagar1 saglamakta olup, tiiketicilerin dijital
platformlar tizerindeki biitiin davraniglarinin analiz edilerek anlik igerik
Onerileri veya kampanya yonlendirmeleri yapilabilmesini saglamaktadir
(LeCun vd., 2015). Derin 6grenme teknolojilerinin ortaya g¢ikisi, pazar
boliimlendirmesi ve tiiketici davraniglarinin analizinde devrim yaratmugtir.
Bu teknoloji, firmalarin miisteri davranuglari, tercihleri ve ihtiyaglart hakkinda
daha derin ongoriiler elde etmelerini saglayan geligmis Oriintii tanima
yeteneklerine sahiptir. Firmalar bu 6ngoriilerden faydalanarak, geleneksel
yontemlerle kargilagtinldiginda, farkli miisteri kitlelerine kigisellestirilmig
pazarlama tekliflerini daha kolay bir sekilde sunabilmektedirler (Yan-min
vd., 2024; Wagh & Ramesh, 2024).

Dolayisiyla, hiper-kigisellestirme onemli diizeyde veri igleme giicii ve
veri analitigi gerektirmektedir. Abuein ve digerleri (2024), etkili bir hiper-
kigisellestirme uygulamast igin firmalarin genis bir miigteri profili olugturmak
amactyla biiytik miktarda veriden yararlanmasi gerektigini vurgulamaktadir.
Ancak bu sayede tiiketicilerin es zamanli verilerine ulagmak miimkiin
olabilmektedir. Ger¢ek zamanli veriler sayesinde, tiiketici etkilesimleri ve
miisteri deneyimi iyilestirilmekte, ayn1 zamanda marka giiveni ve sadakati
de olusturulmaktadir (Nurhayati vd., 2024). Jain ve digerleri, dijital
miisterilendirme yoluyla modada hiper-kisisellestirmenin, kigisellestirilmig
dijjital deneyimlere yonelik tiiketici tepkilerini anlamak igin Teknoloji Kabul
Modeli gibi teorik ¢ergevelerden yararlandigini belirtmektedir (Jain vd.,
2018).

Hiper-kigisellestirmenin ~ firmalar  tarafindan  giderek daha fazla
benimsemesi sonucunda, geligmis veri analitigiyle olusturulan kigiye
Ozel mesajlar miisterilerin siirece katilimini 6nemli 6l¢lide artirmakta
olup, bu durum firmalarin karlibigina ve gelir artigina da olumlu katki
saglamaktadir. Firmalar tiiketicilerin anlik davraniglarinin analiz edilmesi
sonucunda tahminlerde bulunarak tekliflerini 6zellestirebilmekte ve boylece
pazarlama stratejilerini miigteri deneyimini artiracak sekilde yeniden
diizenleyebilmektedirler (Annaram, 2022). Yapay zeka teknolojileri ise, bu
stireci daha da kolaylagtirmakta olup, firmalarin tiiketici verilerini siirekli
olarak analiz etme ve bunlara yanit verme seklini iyilestirmektedir (Gao &
Liu, 2022).

Hiper-kigisellegtirme  stratejileri geligtikge, miigteri tatmin diizeyi en
st seviyeye ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, derin 6grenme yontemleri ile
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bir yandan miisteri memnuniyet diizeyi artiritlirken, bir yandan da firma
kaynaklarinin optimum diizeyde tahsis edilmesi saglanmaktadir. Derin
ogrenme, karmagik miigteri hizmetleri sorunlarini bagarilh bir sekilde
ele almakta ve uygun diizeyde kaynak tahsis edilmesi yoluyla kullanic
memnuniyetini artirmaktadir (Liu vd., 2019). Baska bir ifadeyle, makine
ogrenimi ve kisisellestirme tekniklerinin birlikte uygulanmasi, birgok
sektorde etkili pazarlama stratejilerinin gekillendirilmesinde kritik bir rol
oynamaktadir.

Bu bilgiler 1s1ginda, pazarlama kararlarinin giderek daha fazla algoritmik
sistemler tarafindan yonlendirildigi goriilmektedir. Ozellikle miisteri yasam
boyu degeri gibi baz1 Olgiitler, veri analitigi sayesinde daha dogru sekilde
hesaplanabilmekte ve hedef kitle stratejileri bu dogrultuda sekillenmektedir
(Gupta vd., 2004). Giiniimiiz pazarlama diinyasinda, algoritmik sistemler
i kararlarinin gekillendirilmesinde giderek daha 6nemli bir rol oynamakta
ve sadece bir ara¢ olmanin Gtesine gegerek stratejik i¢goriilerin ve tiiketici
etkilesimlerinin temel bilesenleri haline gelmektedir. Bu degisim biiyiik 6lgiide
yapay zeka ve makine 6grenimindeki ilerlemelerden kaynaklanmaktadir.
Firmalarin bir zamanlar yalnizca insan sezgisi ve uzmanligi ile yonettikleri
karar verme stiregleri, giiniimiizde biiyiik miktarda verinin analiz edilmesine
olanak tanimaktadir.

Algoritmalarin  pazarlama diinyasindaki etkisi, tiiketici verilerini
kapsamli bir gekilde isleyebilmesinden ve bireysel pazarlama stratejilerini
onerebilmesinden kaynaklanmaktadir. Ornegin, algoritmalar bir tiiketicinin
ge¢mis davraniglarina dayal olarak kisisellestirilmis reklamlar sunabilmekte
ve boylece etkilesimi ve doniisiim oranlarini artirabilmektedir (Fan &
Liu, 2022). Ayrica, algoritmalar, miigteri segmentasyonu ve hedefleme
hakkinda 6ngorii saglayan gelismis veri madenciligi teknikleri araciligiyla
tilketici tercihlerinin ve davraniglarinin daha derinlemesine anlagiimasini
kolaylagtirarak pazarlama kaynaklarinin verimli bir gekilde tahsis edilmesine
olanak tanimaktadirlar (Qin & Zhao, 2016; André vd., 2017). Yapay zeka
algoritmalarinin entegrasyonu, kullanici katilimint tegvik ederek ve tiiketici
deneyimlerini geligtirerek pazarlama uygulamalarinda yalmizca verimliligi
degil ayn1 zamanda yeniligi de tegvik etmektedir (Fan & Liu, 2022).

Bununla birlikte, algoritmik karar verme siireglerinden her gegen
giin daha fazla faydalanilmasi, tiiketicilerin bu sistemlere yonelik algi
ve davraniglarina iliskin 6nemli hususlar1 da giindeme getirmektedir.
Arastirmalar, algoritmalar tarafindan verilen kararlara yonelik tiiketici
tepkilerinin, sonuglarin uygunluguna bagl olarak, insanlar tarafindan
verilenlerden 6nemli olgiide farklilik gosterdigini ifade etmektedir. Bu
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durum, algoritmalarin verimliligi artirmasina ragmen, tiiketicilerin insan
olmayan karar vericilere yonelik duygusal ve psikolojik tepkiler verip direng
gosterebilecegini ortaya koymaktadir (Yalcin vd., 2022). Ayrica, rekabetgi
ortamlarda algoritmalarin artan karmagikligs, tiiketici giivenini stirdiirme
ve beklentileri yonetme konusunda zorluklar yaratmakta ve algoritmalarin
galigma sekli ve veri kullanimi hakkinda geffatlik gerektirmektedir (Yang vd.,
2024). Bu nedenle, giiniimiizde izinli pazarlama kavrami giindeme gelmistir.
Tiiketiciler, verilerinin rizalart diginda kullanilmasindan endise duymakta ve
tepki gosterebilmektedirler.

Yapay zeka destekli algoritmalarin  fiyatlandirma  stratejilerine
uygulanmasi da giiniimiiz pazarlama diinyasinda dikkat ¢ekici konulardan
birisi haline gelmigtir. Algoritmalar, fiyatlandirma mekanizmalarim
tyilestirmekte olup, firmalarin karhliklarini maksimize edebilecek fiyatlar
belirlemelerine olanak tanimaktadir. Fakat, zaman zaman rakipler arasinda
dogrudan iletigim olmaksizin algoritmalar tarafindan belirlenen fiyatlar,
rekabet tistli fiyatlandirmaya yol agarak giiven duygusunu azaltabilmektedir
(Calvano vd., 2020). Algoritmik sistemlerin etkisi, islemlerin hizli bir
sekilde gerceklestirilmesini  saglayarak geleneksel ticaret yontemleriyle
iligkili maliyetleri azaltmakta ve ticaret ortamini yeniden sekillendirmektedir
(Hendershott vd., 2011; Dai, 2024). Algoritmalarin pazarlama diinyasina
girmesi, ger¢ek zamanl veri analizine dayali ticaret iglemlerinde siirekli
tyilesmeler yapilmasina olanak tanimaktadir (Hendershott vd., 2011; Gao
vd., 2023).

Algoritmik sistemler tarafindan yonetilen pazarlama diinyasindaki bu
evrim, karar alma siireglerini 6nemli Ol¢iide doniistiirmiistiir. Gelismig veri
isleme kabiliyetleri ve kisiye Ozel tiiketici etkilegimleri gibi ¢ok sayida avantaj
sunan algoritmalar, tiiketici giiveni ve etik hususlar ile ilgili zorluklar1 da
beraberinde getirmektedir. Algoritmik pazarlama ortami gelismeye devam
ettik¢e, pazarlamacilarin siirdiiriilebilir ve adil tiiketici iliskileri saglamak igin
bu karmagikliklar1 ele almalar1 zorunlu hale gelecektir.

5. Hiper-Kisisellestirme, Veri Tabanli Pazarlama ve Etik

Hiper-kigisellegtirme uygulamalar1, kullanict  deneyimini maksimize
etmeyi hedeflerken, ayni zamanda 6nemli etik ve hukuki tartigmalari da
beraberinde getirmektedir. Kullanic1 verilerinin toplanmasi, islenmesi ve
algoritmalar aracihigiyla yorumlanmast siireci; gizlilik, seffaflik, adil kullanim
ve diizenlemelere uyum gibi bir¢ok hassas konuyu giindeme tagimaktadir
(Martin & Murphy, 2017). Ozellikle yapay zeka ve makine 6grenimi
tarafindan yonlendirilen hiper-kisisellestirme uygulamalarinin ortaya ¢ikist,
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onemli etik ve yasal tartigmalara yol agmugtir. Bu teknolojiler, sirketlerin
biiyiik veri kiimelerini analiz ederek teklifleri bireysel kullanici tercihlerine
gore uyarlamasini saglamakta, fakat, veri gizliligi ve algoritmik seffaflik ile
ilgili 6nemli endigeleri de beraberinde getirmektedir.

Tiiketiciler siirekli olarak dijital diinyanin biiyiistine kapilmakta,
kendilerine sunulan bireysel oOnerileri degerlendirmek istemekte fakat
diger yandan, kullanict verilerinin kullanimmna ve iglenmesine yonelik
birtakim etik endigeler duymaktadirlar. Bu durum, tiiketicilerde bir ikileme
yol ag¢maktadir. Dolaysiyla hiper-kigisellestirme uygulamalar ile ilgili
tartigmalar1 da giindeme getirmektedir. Bu elestiriler, tiiketici davraniglarinin
ongoriilmesi amaciyla kullanilan algoritmalarin veri manipiilasyonuna neden
oldugunu ve tiiketici mahremiyetini tehlikeye soktugunu vurgulamaktadr.
Yapay zeka destekli reklam araglar1, miigterilerin onay1 alinmadan, pazarlama
faaliyetlerini kigisellestirmek igin tiiketici bilgilerini kullanabilmekte ve
bireysel 6zerklige zarara veren manipiilatit uygulamalara yol agabilmektedir
(Paker, 2025). Bu manipiilasyon, tiiketicilerin davranig kaliplarmna gore
daha dogru oneriler sunulmasi hedeflenirken, tiiketicilerin bilingaltinin
etkilenmesi ve davraniglarinin yonlendirilmesi yoluyla etik dist uygulamalara
yol agabilmektedir. Ayrica, bu sistemlerdeki algoritmik 6nyargilar, sosyal
esitsizlikler, irk¢ilik vb. gibi bir takim hassasiyet gosterilmesi gereken konulari
goz ardi edebilmekte ve reklamlarda ayrimciliga yol agabilmektedir (Paker,
2025; Neves & Pereira, 2025)

Yasal olarak, hiper-kigisellestirme teknolojilerinin kullanimi, Avrupa
Birligi’ndeki Genel Veri Koruma Yonetmeligi (GDPR) ve/veya Tiirkiye’deki
Kigisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK) gibi siki diizenlemelere
uygun olmalidir. Bu diizenlemeler, verilerin korunmasini esas alan ve
kigisel bilgilerin kullanimini sinurlayan ilkeler getirerek hiper-kisisellestirme
kavraminin etik ihlali yapmadan uygulanmasini saglamaya galigmaktadir.
Fakat, firmalar rekabet avantaji elde etmek i¢in bu diizenlemeleri zaman
zaman ihlal edebilmektedirler (Basarudin & Raji, 2022). Bu diizenlemeler
hem firmalarin hem de tiiketicilerin veri gizliligine iligkin sorumluluklarini
artirmigtir (Kurteva vd., 2024). Ayrica, firmalarin tiiketicilerden agik riza
onay1 alma bigimleri, veri paylagimi konusundaki gergek niyetlerin saklanmasi
nedeniyle stireci etik agilardan karmagiklagtirabilmektedir.

Tiiketiciler veri gizliligi ve stirekli gozetlenme hissiyle ilgili kaygilar
yasayabileceginden, hiper-kisisellestirmenin zihinsel siireci nasil etkileyecegi
ve kullanici giliveni iizerindeki yaygin etkileri de dikkate alinmalidir.
Yapilan bir aragtirma, tahmin algoritmalar1 araciligiyla kullanic1 duygularini
degerlendiren teknolojilerin  kullanilmasinda  etik  standartlara  ihtiyag
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duyuldugunu vurgulamaktadir (Hurley vd., 2024). Bu nedenle, etik kurallar
araciligiyla giivenin korunmasi, tiiketici etkilesimlerini onlarin sayginligini
ihlal etmeden yonetmek igin gereklidir. Hiper-kigisellestirme ig diinyasi igin
¢ok sayida avantaj sunarken, ayn1 zamanda hassasiyetle yaklagilmas: gereken
etik ve yasal konular1 da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle, hiper-
kigisellestirme uygulamalarina yonelik etik standartlar, agik riza uygulamalari,
veri gizliliginin ihlali ve toplumsal normlar gibi konularla ilgili tartigmalarin
firmalar tarafindan dikkate alinmasi gerekmektedir (Reed-Berendt vd., 2021,
Neves & Pereira, 2025). Bu konularin tartigilmasi, teknolojik gelismelerin
titketici haklarina ve 6zerkligine zarar vermek yerine gelistirmesini saglamak
i¢in ¢ok onemlidir.

Ancak, hiper-kigisellegtirmenin temelinde yer alan algoritmalar, genellikle
“kara kutu” olarak adlandirilan geffat olmayan sistemlerdir. Bu durum,
kullanicilarin hangi verilere dayali olarak hangi 6nerilere maruz kaldigini
anlamasin giiglestirmektedir. Bu baglamda, kullanici onayr ve seffaflik
ilkeleri sadece hukuki degil ayni zamanda etik bir zorunluluk haline gelmistir
(Ananny & Crawford, 2018). Seffat olmayan makine 6grenimi algoritmalari,
tiiketicilere 6neriler sunan karar alma siireglerini gizlediginden, bu sistemlerin
toplumsal normlar ve bireysel davraniglar iizerindeki etkilerinin anlagiimasi
da oldukga zor bir hal almigtir (Burrell, 2016). Ayrica, kullanicilar ve igerik
arasindaki karmagik etkilesimlerin anlagilmasinin zorlugu nedeniyle, bu
teknolojilerin kullamildigy platformlarda kullanici deneyimi ve adalet algilar
agisindan istenmeyen sonuglarla kargilagilabilmektedir (Rader & Gray,
2015). Dolayisiyla, kullanicilara veri kullanimi konusunda agik ve anlagilir
bilgi sunulmasi, Oneri sistemlerinin temel mantiginin kisaca agiklanmasi ve
tercihler iizerinde kontrol imkan: taninmasi, etik hiper-kigisellegtirmenin 6n
kosullar1 arasinda yer almaktadir.

Hiper-kigisellegtirmenin kigiye 6zel {riinler sunmak igin genig veri
kiimelerinden yararlanma gekli 6nemli bir tartigma konusu haline gelmistir.
Tiiketiciler, davraniglarini ve tercihlerini belirleyen algoritmalarin karmagiklik
diizeyini tam olarak kavrayamadiklarindan bu tiir teknolojilerin etik sonuglar1
hakkinda endise duymaktadirlar (Saxena & Muneeb, 2024). Reviglio ve
Agosti tarafindan 6ne siiriilen “algoritmik egemenlik” kavramu, tiiketicilerin
sosyal medya ve dijital platformlarda olusabilecek manipiilatif ve etik dig1
davraniglara karg1 korunmak igin bu siireglere iligkin daha fazla bilgi sahibi
olmalar1 gerektigini ifade etmektedir (Reviglio & Agosti, 2020). “Algoritmik
yonetisim” kavramu ise, firmalarin geffaf olmayan bu sistemlerin yarattig
risklerle miicadele etmeleri gerektigini one siirmektedir (Introna, 2015).
Hiper-kisisellestirme ¢esitli alanlarda tiiketici deneyimlerini iyilegtirmek
igin onemli katkilar saglasa da etik kurallarin ve seffafhik ©nlemlerinin
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acilen olusturulmas: gerektirmektedir. Ayrica, algoritmalarin egitildigi veri
kiimelerinde yer alan 6nyargilar sonuglara da yansiyabilmekte ve bu durum
algorlttmk onyargt ya da ayrimcilik riski olarak tanimlanmaktadir (O’Neil,
2017). Ornegin, ge¢mis satin alma davramglarina dayali olarak tiiketicilere
sunulan oneriler, kullanicilar: bu 6nerilerle sinirlandirmakta ve farkls tercihler
yapmalarimi engelleyebilmektedir. Bu durum, tiiketici 6zerkligi agisindan
elestirilmekte ve “filtre balonu” etkisi olarak tanimlanmaktadir (Pariser,
2011).

Peki, etik bir hiper-kigisellegtirme siireci yaratmak miimkiin miidiir?
Bu soruya olumlu yanit verebilmek igin baz1 temel ilkelerin benimsenmesi
gereklidir: (1) Kullanicinin djjital deneyimi itizerinde kontrol sahibi olmast,
(2) algoritmalarin karar siireglerinin agiklanabilir olmasi, (3) veri igleme
taaliyetlerinin yasal diizenlemelere uygun ve denetlenebilir olmast ve (4)
kigisel verilerin yalmzca gerekli ve agik amaglarla kullanilmas: (Floridi vd.,
2018). Bu ¢ergevede, etik hiper-kisisellestirme; teknoloji, hukuk ve tiiketici
haklarinin dengeli bir bigimde yonetilmesiyle miimkiin olabilecektir. Etik
hiper-kigisellestirmenin miimkiin olup olmadig1 sorusu, veri kullanimu,
tilketici giiveni ve pazarlama uygulamalarini kapsayan etik hususlarla
yakindan baglantilidir. Etik hiper-kisisellestirme, yalmzca tiiketici isteklerini
kargilamay1 degil, ayn1 zamanda kullanici gizliligi, veri kullanimi ve geffaflikla
ilgili etik standartlara baglh kalmay1 gerektiren pazarlama stratejilerini ifade
etmektedir. Veri tabanli pazarlama ve hiper-kigisellestirmeden yararlanan
firmalar, tiiketicilerin etik agidan bu uygulamalart nasil algiladiklart
konusunda detayll arastirmalar yapmahdir. Bu dogrultuda, firmalarin,
titketicilerin kendilerine miidahale edildigini diigtinmelerini 6nlemek ve
onlarin etik kaygilarini azaltmak adina veri kullanim sartlarini tiiketicilere
seffaf bir gekilde agiklamalar1 gerekmektedir (Toti & Steils, 2024). Ciinkii
seffaflik, tiiketicilerde marka sadakatini ve giiveni etkileyebilecek temel
unsurlardan birisidir (Reynolds, 2024).

Tiiketiciler, empati kurabilen ve sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eden
markalarla etkilesime girmeyi daha fazla tercih etmektedirler. Dolayisiyla,
hiper-kigisellestirme —uygulamalarinin  tiiketicilerin  etik  yonelimleriyle
uyumlu olmasi gerekmektedir (Tamaki, 2024). Bu bilingle hareket etmek,
pazarlama yoneticilerine, tiiketici etigine duyarli ve bilingli stratejiler
gelistirmek ve marka degerini artirmak gibi katkilar sunacaktir. (Holloway,
2024). Javed ve digerleri, tiiketicilerin etik inanglarinin satin alma niyetlerini
biiyiik 6l¢iide etkiledigine dikkat ¢ekerek, marka sadakatini tegvik etmek igin
etik hususlarin kigisellegtirilmis pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir pargasi
olmasi gerektigini belirtmektedir (Javed vd., 2019). Etik uygulamalara
uygun hareket etmeyen markalar, tiiketiciler tarafindan samimiyetsiz olarak



80 | Hiper - Kisisellestivme ve Veri Odakly Pazarlama: Analitik Yaklagmlarm Evrimi

algilanmakta ve ciddi risklerle kargt karsiya kalmaktadirlar (Yuan vd.,
2023). Bununla birlikte, Oke ve arkadaglarinin etik gida tiiketimine iliskin
aragtirmasl, elde edilen bireysel faydanin tiiketici tercihlerini etkileyen en
onemli faktorlerden birisi oldugunu gostermektedir (Oke vd., 2020). Bu
bulgu, kigisellestirilmis pazarlama faaliyetlerinin veri tabanli pazarlama
uygulamalar1  ve algoritmalar aracihgiyla  gelistirilebilecegini, fakat
titketicilerin kigisel ¢ikarlarina da hitap etmesi gerektigini gostermektedir.
Bu nedenle pazarlamacilar, hiper-kigisellestirme faaliyetlerini planlarken, etik
uygulamalar tiiketiciler tarafindan algilanan faydaya odaklanan stratejilerle
biitiinlestirmelidir.

6. Hiper-kisisellestirme ve Veri Tabanli Pazarlamanin Gelecegi

Hiper-kisisellestirme uygulamalari, teknolojik ilerlemelerle birlikte daha
karmagik ve uyarlanabilir sistemlere doniigmektedir. Bu doniigiim, yalmzca
bireysel tercihlere yanit veren sistemlerin Gtesinde, tiiketici davraniglarini
onceden tahmin eden ve bu dogrultuda pazarlama stratejilerini ger¢ek zamanl
olarak sekillendiren bir yapr olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Rust, 2020).
Hiper kisisellestirme, 6zel ve bireysel miisteri deneyimleri olugturmak igin
genig veri kiimelerini kullanmakta olup, etkilesim diizeyi, doniigiim oranlar1
ve genel miigteri memnuniyeti gibi 6nemli performans olgiitleri araciligryla
firmalara geri bildirim saglamaktadir.

Hiper kisisellestirme igin hayati 6nem tagiyan teknolojik gelismeler,
geleneksel veri analiziyle sinirli degildir. Yapay zeka destekli ig zekasi
sistemleri, tiiketici davranmiglarina ve duygularina dayali ger¢ek zamanh
karar vermeyi kolaylagtirmak igin artirilmig analitik ve makine 6grenimini
birlestirmekte ve hiper kigisellestirilmis pazarlama stratejilerinin  hayata
gecirilmesini - kolaylastirmaktadir (Kanagaraj & Chellathurai, 2025).
Pazarlama yoneticileri, ontimiizdeki siiregte, miisteri tercihleri hakkinda
daha derin 6ngoriiler elde edebilecek ve boylece zaman iginde tiiketicilerle
olan etkilegimlerini artirabilecek, daha etkin ve verimli pazarlama stratejileri
gelistirebileceklerdir (Para, 2024).

Gelecekteki egilimler, hiper-kisisellestirmenin = sadece fiiriinlerin ve
Onerilerin bireysellestirilmesinin Otesine gegecegini gostermektedir. Yapay
zekanin nesnelerin interneti ile entegrasyonu, tiiketicilerle sorunsuz bir
sekilde etkilesim kurulmasina ve etkilesim oranlarinin ciddi diizeyde
artmasina neden olacaktir. Ayrica, markalar miigteri katilimini artirmak
i¢in proaktif stratejileri ve 6ngoriiye dayali hizmet stratejilerini daha fazla
benimseyeceklerinden, igletmelerin  hiper-kigisellestirme  siireglerindeki
operasyonel verimlilikleri de artacaktir (Delana vd., 2021). Veri odakl
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pazarlamada hiper-kigisellestirmenin  gelecegi, gelismis yapay zeka
yeteneklerinin, algoritma tasarimindaki etik hususlarin ve firmalarin degisen
tilketici beklentilerine uyum saglama konusundaki kaygilarinin bir araya
gelmesiyle karakterize edilmektedir. Bu zorluklarin istesinden etkili bir
sekilde gelen firmalar, miigteri memnuniyeti ve sadakatini artirabilecek hiper
kigisellestirme uygulamalarini bagariyla yonetecektir.

Konugma analitigi ve duygu tanima teknolojileri, hiper-kisisellestirmenin
yeni nesil boyutlar1 arasinda yer almaktadir. Siri, Alexa ve Google Asistan
gibi sesli asistanlar, yalnizca komutlara degil, aymi zamanda kullanict
sesindeki ton, hiz ve duyguya dayali olarak igerik veya 6neri sunabilmektedir.
Ayni sekilde, noropazarlama teknikleri ile tiiketicinin biling dig1 tepkileri
Olgiilmekte; EEG, goz izleme ve cilt iletkenligi gibi biyometrik veriler
pazarlama faaliyetlerinin iyilestirilmesinde kullanilmaktadir (Plassmann vd.,
2015). Gelecekte hiper-kisisellestirme stratejilerini gekillendirecek bir diger
gelisme ise “cerezsiz dijital gelecek” kavramidir. Google’in iiglincii taraf
gerezleri sonlandirma karariyla birlikte, pazarlama diinyasinda veri toplama
yontemleri koklii bir doniisiime girmektedir. Bu yeni donemde birinci taraf
veriler, baglamsal hedefleme ve kimlik ¢oziimleme platformlar1 daha fazla
onem kazanacaktir. Bu durum, markalarin kullanicr giivenini artiracak daha
seffaf ve izinli pazarlama stratejileri gelistirmesini gerektirmektedir.

Bununla birlikte, hiper-kigisellestirme uygulamalari, tiiketicilerin karar
verme siire¢lerine miidahale edebilen ve hatta bazen rahatsiz edici olabilen
bir diizeye gelmistir. Bu noktada, etik bir hiper-kisisellestirme siireci i¢in “ne
kadar kigisellestirme yapilmali? sorusu 6nemli hale gelmektedir (Floridi vd.,
2018). Tiiketicilere tercih se¢eneklerinin sunulmasi, veri kullanimi hakkinda
tiiketicilerin bilgilendirilmesi, kigisellestirmeyi devre dig1 birakabilme hakkinin
verilmesi ve seffaf algoritmalar gelistirilmesi bu dengenin saglanmasinda
kritik bir rol oynamaktadhr.

7. Sonug ve Degerlendirme

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte pazarlama anlayig1 radikal bir
doniigiim gegirmistir. Bu doniisiimiin en giincel 6rneklerinden birisi de hiper-
kigisellestirme kavramidir. Hiper-kigisellestirme, bireysel tiiketici tercihlerini
derinlemesine analiz ederek, yalmizca gegmis davraniglara degil, ayn1 zamanda
baglamsal ve duygusal verilere dayali ger¢ek zamanli pazarlama uygulamalari
gelistirmeyi miimkiin kilmaktadir. Bu yoniiyle, tiiketici memnuniyetini
artirma, marka sadakatini giiglendirme ve doniisiim oranlarini iyilestirme
gibi pazarlama performans gostergelerine 6nemli katkilar saglamaktadir. Bu
doniigiim, aynm zamanda pazarlama karar alma siireglerinde veri odaklilik
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ilkesinin egemen hale gelmesini ve veri tabanli pazarlama kavraminin
hayatimiza girmesini saglamistir. Glinlimiizde pazarlama stratejileri; 6ngorii,
tahmin ya da geleneksel pazar boliimlendirme yaklagimlariyla degil; biiyiik
veri, makine Ogrenmesi ve algoritmik tahminleme yontemlerine dayali
bicimde sekillenmektedir. Bu durum, pazarlama yoneticilerinin pazarlama
iletisimi faaliyetlerinde yaratict olmalarmin yaninda, teknik becerilere de
sahip olmalarini gerektirmektedir.

Ancak hiper-kigisellestirmenin sundugu firsatlar kadar risk ve sinirhiliklar
da barindirdig1 unutulmamalidir. Algoritmik 6nyargy, veri gizliligi ihlalleri,
seffaflik eksikligi ve kullanici 6zerkliginin zedelenmesi gibi konular, hiper-
kigisellestirmenin siirdiiriilebilirligini sorgulayan temel meselelerdir . Ayrica,
ti¢lincii taraf gerezlerin ortadan kalkmasi gibi yapisal degisiklikler, veri toplama
pratiklerini yeniden yapilandirmay1 zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle hiper-
kigisellestirmenin teknik bagarisinin yani sira, etik megruiyeti de saglanmalidur.
Bu baglamda hem arastirmacilar hem de uygulayicilar igin gesitli 6neriler
sunulabilir. Aragtirmacilar, hiper-kigisellestirme uygulamalarinin  uzun
vadeli etkilerini, tiiketici psikolojisi {izerindeki sonuglarini ve kiiltiirler arasi
farkliliklar1 daha derinlemesine incelemelidir. Ayni zamanda, yapay zeka
algoritmalarinin seffafligi, adaletli olup olmadig1 ve denetlenebilirligi gibi
yeni aragtirma alanlar1 6n plana ¢ikmaktadir.

Pazarlamacilar, hiper-kisisellestirmeyi yalnizca performans hedeflerine
ulagmak igin degil; kullaniciya deger yaratma, giiven inga etme ve etik sinirlar
iginde kalmaamaciyla tasarlamalidir. Kullanicinin verisitizerindeki kontroliinii
artirmak, oneri sistemlerinde gesitliligi gozetmek ve algoritmalarin karar
stireglerini geffaflagtirmak bu yonde atilabilecek somut adimlardir. Sonug
olarak, hiper-kigisellestirme, pazarlamanin gelecegini sekillendiren giiglii bir
arag olarak konumlanmaktadir. Ancak bu giiciin etik, hukuki ve toplumsal
sorumluluk ilkeleriyle uyumlu bigimde kullanilmast hem kullanici deneyimi
hem de marka itibar1 agisindan belirleyici olacaktir.
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Bolum 5

Noropazarlama ve Tiiketict Davranigi: Biligsel ve
Duygusal Dinamiklerin Analizi

Nurcan Yicel!

Ozet

Giiniimiizde Norobilim alaninda galisan akademisyenlerin kortikal aktiviteyi
frekans, zaman ve mekan agisindan dogrudan incelemesi konusunda bir
yiikselig oldugu goriilmiistiir. Psikolojik ve Fizyolojik Bilimler, beyin ile
bilis konusunda ilerlemek i¢in bu teknikleri uygulamasmna ragmen, Sosyal
Bilimler alaninda nérogoriintiileme aragtirmalar igin bir standart ara¢ ya da
prosediir kullanilmadigr belirlenmistir. Ozellikle Tktisat alanina Nérobilim
teknikleri uyarlanarak Norolktisat (Braeutigam, 2005, Kenning ve
Plassmann, 2005, Rustichini, 2005) kavrami olusturulmus ancak, Pazarlama
alaninda karar alma ve degisim konusunda birgok ortak endiseyi paylagmasi
nedeniyle goriintiileme aragtirmasinin faydalari daha yavag olmustur (Lee
vd., 2007:199). Bununla birlikte tiiketici davraniginin nérolojik iligkilerini
degerlendirme fikri, Pazarlama alaninda 6nemli bir heyecan yaratmig
(Editoryal, 2005 , Mucha, 2005 ) ve pazarlama arastirmasin {irtinlere,
markalara ve reklamlara tiiketici davranigina verilen tepkiden daha fazlasi
olarak gortilmiistiir. Bu bilgiler dogrultusunda Noropazarlama; Norobilimsel
yontemlerin tiiketici davranigini pazar boyutunda ve pazarlama aligverigleriyle
iliskili olarak analiz etmek ve anlamak i¢in uygulanmasi seklinde tanimlanmugtir
(Lee vd., 2007:200).

Diger bir ifadeyle teknolojik gelismeler ve degismeler neticesinde
Noropazarlama kavrami ve yontemleri, tiiketicilerin tercihlerini belirlemede
kullanilmaya baslanmugtir. Tiiketici tercihlerinin belirlenmesi ve analiz
edilmesi, pazarlama aragtirmalart yapan firmalarin ilgisini ¢ekmistir.
Bununla birlikte bu pazar nigini kullanma ile birlikte bu kavram, akademik
aragtirmacilar arasinda da merak uyandirmig olmasina kargihk bazi gruplar
da rahatsiz etmistir (Lee vd., 2007; Murphy vd., 2008; Fisher vd., 2010).
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1. Noropazarlamanin Tanimi ve Gelisimi

Norobilim temelli bir alt disiplin olarak tanimlanan noéropazarlama,
pazarlama karmasi unsurlarinin  optimize edilmesinde ve marka
aragtirmalarinin  derinlestirilmesinde 6nemli katkilar saglamaktadir. Bu
yaklagim, tiiketici davraniglarini daha dogru anlamaya yonelik i¢ goriiler
sunarak, pazarlama stratejilerinin daha etkili ve hedef odakli bi¢imde
gelistirilmesine olanak tanimaktadir (Bayir vd, 2018: 254). Giiniimiizde
Pazarlama biliminde trend bir konu ve arastirma alani olmasi ile birlikte
Noropazarlama 6ziinde Norobilim teorilerini ve yontemlerini uyarlamak
lizerine kurgulanmugtir. Bu yontemleri, Pazarlama, Iktisat, Dsikoloji vb.
disiplinlerden teorilerle ve yontemlerle birlestirerek tiiketicilerin satin alma
davranis1 tizerindeki etkilerinin norobilimsel yontemlerle saglam bir sekilde
agiklamak tizerine gelistirilmistir. Bu yoniiyle 6nemli olan Noropazarlama;
titketicilerin diigiincelerini, duygularini, degerlendirmelerini ya da satin
alma karar siireglerini sormadan, sinirsel siire¢leri norobilimsel teorileri
ve yontemleri kullanarak somutlagtirmaya ¢aliymistir. Boylece, elde edilen
bulgulardan yeni pazarlama teorilerini olugturmak veya pazarlama ve ilgili
disiplinlerdeki mevcut teorileri desteklemek i¢in yeni bir zemin saglayabilmesi
nedeniyle 6nemli bir kavram olmustur (Lim, 2018:205).

Literatiir incelendiginde Noropazarlama ile ilgili birgok farkli tanimin
yapildig1 goriilmiigtiir. Noropazarlama; bir aragtirma alam1 (Murphy vd,
2008), bir sinirbilim dali (Perrachione ve Perrachione, 2008), bir ¢aligma alani
(Lee vd, 2007; Eser vd, 2011), pazarlamanin bir pargas: (Fisher vd, 2010),
alg1 sistemlerinin birbiriyle baglantis1 (Butler, 2008), bilimsel bir yaklagim
(Senior ve Lee, 2008), noroiktisatin bir alt alan1 (Hubert ve Kenning, 2008)
ve ayri bir disiplin (Garcia ve Saad, 2008) olarak tanimlanmigtir. Amact
bakig agisindan incelendiginde ise, bazi yazarlar noropazarlamayi esas olarak
bilimsel bilgi edinmenin bir yolu olarak gérmekte (Lee vd., 2007; Murphy
vd., 2008; Fisher vd., 2010; Butler, 2008; Senior ve Lee, 2008; Eser vd.,
2011), bazilar1 ise noropazarlamayi ticari pazarlama igin potansiyel bir arag
olarak degerlendirmektedir (Perrachione ve Perrachione, 2008; Hubert ve
Kenning, 2008; Fugate, 2007; Orzin vd, 2012; Green ve Holbert, 2012;
Vecchiato vd, 2012).

Akademisyenlerin Noropazarlama kavramindaki tezat goriiglerine ragmen
bazi kavramlarin ise birbiriyle uyum sagladig1 goriilmiistiir. Bu kavramin
tanimlanmasi noktasinda dikkat ¢eken temalar;

* beyin aktivitelerinin Ol¢iimii,

* bir aragtirma aract,
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* tiiketici davraniglar: izerine bir aragtirma,
* sinirbilim alanina ait bir dal,

*bir pazarlama araci,

*duygularin ve psikolojik siireglerin dlgiimii,
*ticari bir teknik,

*sinir sistemiyle iligkili fizyolojik ve biligsel siireglerin analizi ve
davraniglarin goriintii ve renklerle temsil edilme bigimi olarak anlagiimasi,

seklinde belirlenmigtir (Fortunato, 2014: 205).

Noropazarlama; pazarlar, pazarlama aligverigleri vb. pazarlama
uyaricilarina karsihk olarak tiiketici davranigini, biliglerini ve duygularini,
bilingli ve bilingsiz geklinde ¢6zebilmek igin beyin ve sinir sistemini incelemek
tizere norobilimsel kavramlarin, teorilerin ve yontemlerin  kullanimi
tizerine kurulu disiplinler arasi bir bilim dali olarak ifade edilmektedir.
Bu aragtirmalardan edinilen bilgiler, pazarlama teorisinin gelistirilmesine,
ilerlemesine ve pazarlama stratejilerinin planlanmasina, uygulanmasina,
ticari pazarlama hedefleri olmadan katkida bulunmaktadir (Lim, 2018:200).

Bu tanim ¢ergevesinde beg ¢ikarim yapilabilmektedir. Bunlar (Lim, 2018:
2006);

1-Noropazarlama disiplinler arasi bir yontem olmakla birlikte, giivenilen
ve geligtirilen bilginin dogasini agiklamaktadir.

2-Noropazarlamada Norobilimsel yontemler kullaniimaktadr.

3-Bu yontemin giktilar1 olan beyin ve sinir sistemi iizerine galigmalari
agiklamaktadir.

4-Pazarlama  ortamlarinda  insanlarin  iggiidiise]l  davramiglarini
netlestirmektedir.

5- Pazarlama teorisinin ve pazarlama stratejilerinin planlanmasi ve
uygulanmasi igin kavramsal ve yonetsel ¢ikarimlar sonucunda elde edilen
giktilarin etkilerini belirlemektedir.

Noropazarlama ¢aligmalari, pazarlama uyaranlariyla  karsilagirken
beynin farkli bolgelerini analiz etmeyi ve bu sayede davranig ile sinirsel
sistem arasindaki iligkiyi bulmayr ve belgelemeyi amaglamaktadir. Beyin
anatomisinden elde edilen bilgi ve uzmanlik ile beyin bolgelerinin fizyolojik
islevlerinin bilinmesi sayesinde, sinirsel aktivite modellenebilmekte ve
davraniglar aragtirilabilmektedir. Bu nedenle Noropazarlama aragtirmalari,
pazarlama uyaranlarinin tiiketiciler tizerindeki etkilerini daha iyi anlamaya
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caliymakta ve mevcut teknoloji ile sinirbilimdeki gelismeler sayesinde nesnel
veriler elde etme imkini sunmaktadir (Bercea, 2012).

Noropazarlama kavrami, Norobilim ve Pazarlama’nin disiplinler aras: bir
trtinii olmakla birlikte, ilk olarak Ale Smidts (2002); “pazarlama stratejilerini
gelistirmek igin tiiketici davranigini anlamak amaciyla serebral mekanizmanin
incelenmesi” geklinde ifade etmis ve adlandirmistir (Boricean, 2009: 119).
Bu bilgiler dogrultusunda bu yontemin kullanima iligkin ilk raporlar
Haziran 2002°de ortaya ¢ikmistir. Ozellikle ABD’nin Atlanta kentinde
faaliyet gosteren bir reklam girketi olan Brighthouse, fonksiyonel manyetik
rezonans gortntiileme (fMRI) teknolojisini pazarlama aragtirmalarinda
kullanacagin1 ve bu sebeple bu alanda bir boliim kurdugunu agiklamistir.
Ayrica bu teknigin, “Noro” kavramu ile kullanilmadan 6nce bazi firmalar
tarafindan pazarlama ile ilgili ¢ahgymalarinda uygulandigi goriilmiistiir
(Fisher vd, 2010). Teknolojideki gelismeler ile birlikte bu teknikler, tiiketici
tercihlerini aragtirmak i¢in kullanilmigtir. Firmalarin tiiketici tercihlerini
analiz etme isteg@i ile birlikte, Noropazarlama akademisyenlerin de ilgisini
gekmigtir (Murphy, 2008; Fisher vd, 2010; Lee vd, 2007).

2. Noropazarlama Araglar1 ve Teknikleri

Norobilim yontemleri; bireylerin satin alma davranigi esnasinda beyin
ve sinirsel aktivitelerini 6lgmek, kayit etmek ve haritalamak igin araglar ve
teknikleri kullanmayi i¢germektedir. Bir uyarana maruz kaldiktan sonra beyin
ve sinir sistemindeki tepkileri kavramak i¢in olugan aktivitenin norolojik
temsillerini olugturmaktadir. Olugan bu sinirsel stiregleri ger¢ek zamanh
bir gekilde gozlemleme imkani saglayan yontemler ii¢ genis kategoriye
ayrilabilmektedir. Bunlar asagida maddeler halinde verilmis ve kisaca
agiklanmigtir (Lim, 2018:207);

1- Beyindeki Sinirsel Aktiviteyi Kaydeden Norobilimsel Yontemler
2- Beyin Digindaki Sinirsel Aktiviteyi Kaydeden Norobilimsel Yontemler

3- Sinirsel Aktiviteyi Manipiile Etmek Igin Norobilimsel Yontemler
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Sekil 1. Novobilim Yontemleri (Lim, 2018: 205-220).

Noropazarlama kavrammin daha iyi anlagilabilmesi igin, bu alanda
kullanilan beyin goriintiileme tekniklerinin bilinmesi 6nem arz etmektedir.
Ayrica, duygulara iliskin verilerin daha spesifik ve giivenilir gekilde
yorumlanabilmesi adma, norometrik Ol¢limlerin  biyometrik verilerle
desteklenmesi gerekmektedir (Yiicel ve Cogkun, 2018: 158).

2.1.Beyindeki Sinirsel Aktiviteyi Kaydeden Norobilimsel
Yontemler

2.1.1. Elektromanyetik: Elektroensefalografi (EEG)

Elektroensefalografi (EEG), bireyin kafa derisine yerlestirilen kiigiik
elektrotlardan olugan bir bant ya da baga gegirilen bir kask kullanilmasi
ile beyinden gelen elektriksel aktivitelerin test edilmesini ve kayit altina
alinmasini saglayan bir yontemdir (Kable, 2011; Reimann vd, 2011; Solnais
vd, 2013).

Bir mesaj, logo vb. pazarlama uyaranina maruz kalan bir kisinin beyin
dalgalari olarak iiretildigi ve bunlarin kaydedildigi elektrik akimlarinda olugan
degismeleri tespit eden invaziv olmayan bir yontem olarak tanimlanmugtir
(Plassmann vd, 2007; Morin, 2011). Bununla birlikte Pazarlama alaninda
caligan ve Norobilim yontemlerini kullanan akademisyenlere EEG, beyin
aktivitesinde olugan kisa siireli degisikliklerin tespit edilmesi noktasinda
yiksek zamansal ¢oziiniirlikli faydalar saglamakta ve bir pazarlama
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uyaraninin degerini analiz ederken fayda sunmaktadir (Morin, 2011). Ayrica,
EEG cihazinin taginabilir olmasindan dolay: ger¢ek pazarlama ortamlarinda
da kullamilma imkéani vermektedir. Diger taraftan, EEG tarafindan iiretilen
mekansal ¢oziiniirliigiin zayif olmasi (Kenning ve Linzmajer, 2011)
nedeniyle amigdala vb. kii¢iik subkortikal alanlardaki beyin aktivitesi sinirl
kaydedilmektedir (Plassmann vd, 2011). Bu durum, beyindeki aktiviteyi
tetiklemekle gorevli biligsel siirecin anlagilmasini da engellemektedir (Morin,
2011).

2.1.2. Elektromanyetik: Manyetoensefalografi

Manyetoensefalografi (MEG), bireyin kafasina yerlegtirilen 100°den fazla
ve 300’e kadar hassas ve siiper iletken kuantum girigim detektorii olan bir kask
kullanilarak beyindeki manyetik aktiviteyi test etmekte ve kayit yapmaktadir
(Kenning ve Plassmann, 2005; Ariely ve Berns, 2010; Solnais vd, 2013).
Bir mesaj, logo vb. pazarlama uyaranina kargilik elektriksel beyin aktivitesi ile
olugan manyetik bolgelerdeki degisiklikleri belirlemek iizere invaziv olmayan
bir yontem olarak agiklanmaktadir (Plassmann vd, 2007; Morin, 2011 ).
Bu yontem, beyinde olugan kisa degisiklikleri belirlemede miikemmel
zamansal ¢oziiniirliik saglamakta ve bu gekilde bir pazarlama uyaraninin
degerini belirlemede avantaj saglamaktadir (Morin, 2011; Bercea, 2012).
Ancak, MEG’in kurulum maliyetinin EEG’den daha pahali olmast (Ariely
ve Berns, 2010; Plassmann vd, 2011 ), taginabilir olmamasindan dolay:
sadece laboratuvar ortaminda galigmalar yapilabilmesini gerektirmektedir.
Diger taraftan, MEG tarafindan elde edilen verilerin mekansal ¢oziiniirligi
manyetik alan kafatas: tarafindan elektrik alanindan daha az bozuldugundan
ve daha derin beyin yapilarini goriintiileme sagladigindan EEG’den iistiin
olarak gortilmektedir (Ariely ve Berns, 2010 ; Kenning ve Linzmajer, 2011).
Diger taraftan, mekansal ¢oziiniirliigii nispeten sinirli kalmaktadir (Morin,
2011).

2.1.3. Elektromanyetik: Sabit Durum Topografyas1 (SST)

Sabit Durum Topografisi (SST), kattlimcilarin gorsel-isitsel materyali
izlerken ve gorsel olarak sunulan sintizoidal gorsel titresimle sabit durum
gorsel olarak uyarilmig potansiyel seklinde salinimli bir beyin elektriksel
tepkisi uyandirmak igin kafa derisine yerlestirilen 64 elektrotlu bir bant veya
kask kullanarak beyin elektriksel aktivitesini test ederek kayit etmektedir. Bu
yontem, girisimsel olmayan beyindeki gorev degismelerini tespit etmekte
ve pazarlama uyarami arasindaki faz farkindaki degisimleri belirlemektedir
(Lim, 2018: 207). Bununla birlikte, yiiksek zamansal ¢oziiniirliikk ve uzun
zaman dilimleri boyunca yiiksek toleransla beyin aktivitesindeki degismeleri
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uzun vadeli takip etme firsat1 vermektedir. Ayrica, sinirsel isleme hizina gore
beyin aktivitesiyle ilgili i¢ gortiler sunmaktadir. Ancak, mekansal ¢oziintirlitk
acisindan sinirliliklar barindirmaktadir (Bercea, 2012).

2.1.4. Metabolik: Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme
(fMRI)

Fonksiyonel manyetik rezonans gortintiileme (fMRI), kan akigiyla ilgili
degisiklikleri MRI tarayicisi ile belirleyerek beyin aktivitesini 6l¢gmekte ve
haritalandirmaktadir. Bu yontemde, katilimcilar baglar: bir MRI tarayicisiyla
gevrili bir sekilde yataga uzanmakta ve kafadaki atom pargaciklarinin
manyetik alan ile hizalanmaktadir (Zurawicki, 2010; Bercea, 2012 ). Bu
yontem, beyindeki kan oksijenasyonunu takip etmekte ve noronal aktiviteyle
iligkili olan oksijenli-oksijensiz kanin manyetik 6zelliklerini kullanmaktadir
(Kwong vd, 1992 ; Purves vd, 2008). Katilimcinin bir pazarlama uyaranina
kargihk tepkisine yonelik beynin belirli bolgelerine daha fazla oksijenli
kan akig1 olacagindan su molekiillerindeki hidrojen protonlarinin yaydig:
manyetik bolgede bozulmalara sebep olacak ve beynin ii¢ boyutlu bir
goriiniimii ile hepsi MRI tarayicisinda goriintiilenecektir (Plassmann vd,
2007; Morin, 2011). Bununla birlikte, norobilimcilere yiiksek mekansal
¢oziinlirliik avantajini sunarak beyindeki gri tonlamali olan goriintiiniin
tizerindeki renkli alanlar1 gostermekte ve sinyallerdeki degisiklikleri gergek
zamanli olarak gormelerini saglamaktadir (Lim, 2018:207). Ayrica, genig
mekansal ¢oziiniirliik sagladigindan beyindeki kiigiik ve derin yapilart
aragtirmada, duygusal tepkileri incelemede yardimci olmaktadir (Zurawicki,
2010; Morin, 2011). Bir aligveris ortaminda bulunan iki ya da daha fazla
tilketicinin beynini e§ zamanl olarak taramaktadir (Montague vd, 2002;
Kenning ve Linzmajer, 2011). Bu yontem yaygin olarak kullanilmasina
ragmen (Morin, 2011), pahali ve uygulama alan1 sinirli olmaktadir (Ariely
ve Berns, 2010; Plassmann vd, 2011; Bercea, 2012 ).

2.1.5. Metabolik: Pozitron Emisyon Tomografisi (PET)

Pozitron Emisyon Tomografisi (PET), katilimcilarin kafasina yerlestirilen
bir dedektor kullanilarak pazarlama uyaranlarinin etkisinde kalmadan 6nce
biyolojik olarak aktif bir molekiil aracihigiyla radyasyon darbesini gorebilmek
ve beyinde olugan glikoz metabolizmasini detayli izlemek amaciyla kullanilan
girisimsel olmayan bir yontem olarak tanimlanmaktadir (Zurawickai,
2010; Bercea, 2012). Bu yontem, Norobilim alaninda ¢aliganlara yiiksek
mekansal ¢oOziiniirliik sagladigindan, beyinde olusan daha kiigiik ve derin
yapilardaki sivi akigindaki degisikliklerin tespitinde 6nemli rol oynamaktadir
(Kenning ve Plassmann, 2005; Wang ve Minor, 2008). Diger taraftan
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PET, radyoaktif maddeler icerdiginden ve katilmcilar radyasyona maruz
kaldigindan saglikli bireylere ve klinik olmayan ¢aligmalara yapilmasi sinirl
olmaktadir (Shamoo, 2010 ).

2.2. Beyin Digindaki Sinirsel Aktiviteyi Kaydeden Norobilimsel
Yontemler

2.2.1. Elektrokardiyografi (EKG)

Elektrokardiyografi (EKG), kalbin elektriksel aktivitesini harici deri
elektrotlar yardimryla 6lgen ve kayit eden bir yontem olarak tanimlanmaktadir
(Bercea, 2012). Diger bir ifadeyle, viicut ylizeyinden kayit almakta ve
kalbin {iiretmis oldugu elektrik potansiyelinde olugan farkliliklar1 tespit
etmektedir. Elektriksel aktiviteden gelen sinyaller, milyonlarca ayr1 hiicre
tarafindan {iretilen aksiyon potansiyelleri ve bunlarin aktivasyon dizisi
tarafindan belirlenmekte ve bu, kardiyak ve kardiyak olmayan faktorlerden
etkilenebilmektedir. Bununla birlikte, elektrokardiyografik ~desenlerin
gozlemlenen anatomik, patolojik ve fizyolojik verilerle dikkatli bir sekilde
iliskilendirilmesinin sonucu olarak, artik yiizey EKG’sinden kalbin durumunu
yiiksek bir dogruluk derecesiyle ¢tkarmak miimkiin olmaktadir. Anormal bir
kalbe ragmen EKG’nin normal olabilecegi veya normal bir kalbe ragmen
anormal olabilecegi dogru olsa da, EKG’nin siklikla kardiyak bir anormalligin
onemli bir gostergesini sagladigi ve hatta bu anormalligin anatomik ve
tizyolojik 6neminin olduk¢a dogru bir sekilde degerlendirilmesine olanak
tanimaktadir. Ayrica EKG, kardiyak ritim bozukluklarinin analizi i¢in agik
ara en iyi yontem olarak bilinmektedir (Noble vd, 1990).

EKG’dekifizyolojik tepkiler beyin aktivitesinin birkag saniye gerisinde kalsa
da, Pazarlama alanindaki Norobilimciler igin, belirli bir pazarlama uyaranina
maruz kalmayla iliskili olarak test deneklerinin duygusal durumu hakkinda
gercek zamanl bilgi elde etmek amaciyla degerli bir aragtirma araci olmaya
devam etmektedir. EKG, sosyal arzu edilirlik onyargilarindan etkilenme
olasilig1 daha diisiik ve diigitk maliyetli fizyolojik tepkiler elde etme firsat1
sunmaktadir (Plassmann vd, 2011).

2.2.2. Géz Takibi (ET)

Goz Takibi (Eye-Tracking), gbz pozisyonlarim1 ve hareketlerini
Olgmede ve kayit etmede kullanilmaktadir. Bu yontem, gosterilen bir
pazarlama uyaranina herhangi bir gorselin ya da metnin hangi boliimiine
odaklanildigini ¢6ziimleyebilmek i¢in goziin hareketlerini, nereye ve ne kadar
stire bakildigini ol¢timlemektedir. Gozbebegi hareketlerinin ve biiyiiyiip
kii¢lilme derecelerinin kaydedildigi bu yontemde, gozbebeklerini minimum
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60 Hz hizinda kizilotesi 1ginla takip edip kayit altina alan bir sistemden
yararlanilmaktadir (Georges vd, 2014:126). Kizilotesi 1sik kullanarak
kornea ve gz bebeginin pozisyonunu belirlemek igin kontakt lens tabanli,
elektrookiilogram tabanli veya video tabanl olabilen optimum bir kamera
kullanilmaktadir (Venkatraman vd, 2015).

Diger bir ifadeyle bu yontem Noropazarlamacilarin, belirli bir pazarlama
uyaranina kargilik tiiketici davranigini izah etmede sinirsel aktivitelerden bakig
kaliplarini ve yerlerini tespit etmede ve kayit etmede kullanilmaktadir. Boylece
norolojik pazarlama ile ilgili sorular: cevaplamakta ve katilimcilarin pazarlama
uyaranlarina nasil tepki verdiklerini daha iyi anlamada yardimci olmaktadir
(Plassmann vd, 2011; Venkatraman vd, 2015 ). Bu yontem, aragtirmacilarin
bireylerin bir mesaja nasil dikkat ettiklerini (Duchowski, 2007), zihinsel ve
biligsel kaynaklarin belirli bir mesaja ve/veya mesajin alanlarina nasil tahsis
edildigini anlamalarina yardimcr olmak i¢in kullanilmaktadir (Cummins,

2017).

Bilimsel aragtirmalarla gozlerin, dikkati ¢eken uyaricilar iizerinde daha
uzun siire kaldigy, bu siiregte beyinde zihinsel etkinligin arttig1 ispatlanmustir.
GOz kirpma hareketinin siklagmasi da biligsel etkinlikteki artigi, algilamanin
gergeklestigini ifade etmektedir. Ayrica, katithimcilarin duygusal olarak
uyartip uyarlmadigy da gozlemlenebilmektedir. Duygusal uyarilma
durumunda gozbebeklerinde biiyiime meydana gelmekte; ancak bu durum,
uyaricinin olumlu mu yoksa olumsuz mu algilandigina dair dogrudan
bir bilgi sunmamaktadir. Gorsel olarak dikkat ¢eken ya da dikkat ¢ekme
potansiyeline sahip tiim unsurlara yonelik goz hareketleri, Gz Izleme (Eye-
Tracking) teknigi ile ayrintili sekilde tespit edilebilmektedir. Bu teknikten
elde edilen veriler, yalnizca gorsel dikkat diizeyine iliskin degil, ayni zamanda
uyaricinin dikkat ¢ekicilik agisindan ne denli etkili olduguna dair 6nemli

bilgiler saglamaktadir (Yiicel vd, 2020: 985).

Bununla birlikte, aragtirmacilarin kullanmasi ig¢in ¢ok sayida Olgiim
saglamaktadir. Ham bakig noktalarini (géz konumu) 25 Hz’den (saniyede
25 bakig noktasi toplayarak) 2.000 Hze (saniyede 2.000 bakis noktasi
toplayarak) kadar degisen oranlarda kayit etmektedir (King vd, 2019).
Bakig noktasinin siirekli izlenmesi, bireyin herhangi bir anda neyi izledigini
agikga ortaya ¢ikarmaktadir (Jacob, 1995) ve bu agik goz hareketleri, iletigim
tarafindan dogrudan ol¢iilemeyen “gizli veya ‘gizli’ bir dikkat sisteminin”
ortaya ¢ikarilmasina yardimer olmaktadir (Hoffman, 1998).

Goz Takibi (ET), katihmcinin baktigr ilk nokta, odaklandig: alanlar, bu
alanlara bakma stireleri vb. veriler sunmaktadir. GOz takibinde elde edilen en
genel o6lgtim verileri;
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*QOdaklanma (Focus),

*QOdaklanma Siiresi (Focus Duration),

*Toplam Odaklanma Orani (Total Focus Rate),
*Ortalama Odaklanma Siiresi (Average Focus Duration),
*Odaklanma Sayis1 (Number of Focus Sessions),
*Odaklanma Sirast (Focus Sequence),

*1lgi Alan1 (Attention of Interest-AOI) ya da

*1lgi Bolgesi (Region of Interest-ROI),

*her bir ilgi bolgesi igin Odaklanma Sayis1 (Number of Focus Sessions),
Odaklanma Siiresi (Focus Duration ) ve Odaklanma Orant (Focus Rate )
seklinde elde edilmektedir (Jacob ve Karn, 2003: 573-605).

Raschke ve arkadaglar1 (2013), gergeklestirdikleri goz izleme deneyinde
bakis noktasi (gaze point), odaklanma (focus), odaklanma siiresi (focus
duration) ve sekme (saccade) olmak iizere dort temel veri tiiri bulundugunu
belirtmislerdir. Bu ¢er¢evede, bakis haritalar1 arastirmacilara katilimeilarin
uyaricilara hangi sirayla, ne kadar siireyle ve kag kez baktiklarina dair bilgiler
sunarken; sicaklik haritalari ise katihmcilarin en yogun sekilde hangi alanlara

odaklandigini ve farkli bolgelere bakip bakmadiklarini gostermektedir (391).

2.2.3. Yiiz Elektromiyografisi (fEMG)

Yiiz Elektromiyografisi (fEMG), kas liflerinin EMG ekipmanindan
gelen kiigiik yiizey elektrotlariyla kargilagtiginda iirettigi kiigiik elektriksel
uyarilar algilayip yiikselterek yiiz kaslarinin fizyolojik 6zelliklerini 6l¢en ve
kaydeden invaziv olmayan bir yontem geklinde tanimlanmaktadir (Dimberg
vd, 2000; Ohme vd. 2011 ). Bu yontemden, pazarlama aragtirmalarinda
katihmcilarin - hem bilingi hem de bilingdigt duygusal tepkilerini
degerlendirmek amaciyla, yiiz kaslarinin goniillii ve istemsiz hareketlerini
analiz etmede yararlaniimaktadir (Cacioppo vd, 1986; Cacioppo vd,
2000; Dimberg vd, 2000; Ohme vd, 2011).

Ayrica, Noropazarlamacilara nispeten diigiik bir maliyetle katilimcilarin
duygusal yiiz ifadelerini engelledigi ve zayif uyaricilarin verildigi olaylarda
bile yiiz ifadelerinde olugsan degismeleri belirlemek ve kayit altina almak igin
bir firsat sunmaktadir (Plassmann vd, 2011). Diger taraftan, bu yontemin
deneyebilecegi kas sayisi, yiize takilan elektrotlarin sayist ile sinirli olmakta
ve herhangi bir tibbi miidahale yapilmamasmna ragmen katilimcinin
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hareketini kisitlamakta ve ger¢ek duygularin ifadesini bozabilmektedir (Lim,
2018:208).

2.2.4. Deri Iletkenligi (SC)

Deri iletkenligi (SC), otonom sinir sistemi aktif oldugunda meydana
gelen ince degisimleri 6lgen ve kaydeden, viicuda zarar vermeyen bir yontem
olarak ifade edilmektedir (Ohme vd., 2011). Katihmcilarin derisinin kalict
olmadan daha iyi bir elektrik iletkeni olarak aktive gergeklesmekte ve
pazarlama uyaranina kargilik fizyolojik olarak ter bezlerinin aktivitelerinin
artmasiyla olugmaktadir (Ohme vd, 2011; Venkatraman vd, 2015).
Noropazarlamacilar agisindan tonik aktivitenin dogrudan 6lgiilebilmesinde
de fayda saglamaktadir. Ancak, bu yontemde elde edilen tepkilerin tiiriinden
dolayr genel olarak kisa bir gecikme olugabilmektedir. Duygusal tepkinin
yoniiniin ve degerinin ne oldugu hakkinda net bir delil olugturmamakta
diger bir ifadeyle, hos-hos olmayan pazarlama uyaranlarina biiyiik tepkiler
olusabilmektedir (Hopkins ve Fletcher, 1994; Ohme vd, 2011; Potter ve
Bolls, 2012 ).

2.3. Sinirsel Aktiviteyi Manipiile Etmek I¢in Norobilimsel
Yontemler

2.3.1. Transkranial Manyetik Stimiilasyon (TMS)

Transkranial manyetik stimiilasyon (TMS), kafa derisi ve kafatasindan
gegirilerek  belirli  beyin  bolgelerine  elektromanyetik  darbeler
gonderilmektedir. Bu darbeler, hedeflenen sinir hiicrelerini uyararak beyin
fonksiyonlarinin nedensel olarak test edilmesini saglamakta ve bu u islem,
elektromanyetik bobin igeren plastik bir cihazin bagin belirli bir noktasina
dogrudan yerlestirilmesi yoluyla gergeklestirilmektedir (Camerer vd,
2005; Kenning ve Linzmajer, 2011; Sliwinska vd, 2014). Girigimsel olmayan
bu yontem, beyinde olusan aktiviteleri beyin bolgesindeki fonksiyonlar:
kalict olmadan bozmakta ve uzun siirmeyen sanal bir lezyon olugturarak
diizenlemektedir. Odaklanma ve etki mekanizmalar1 hakkinda sinirli anlayiga
ragmen, Transkranial Manyetik Stimiilasyon (TMS) normal insanlarda
beyin-davranig iliskilerini incelemek igin benzersiz bir firsat sunmaktadir.
TMS, beyin aktivitesi ile gorev performansi arasindaki nedensel baglantiy
kurarak ve iglevsel beyin baglantisini kesfederek diger norogoriintiileme
tekniklerinin sonuglarini iyilestirebilmektedir (Pascual-Leone, 1999:1229).

Bununla birlikte diger norobilimsel yontemlerle birlikte kullanilarak
bu yontem, Noropazarlamacilarin davranig {izerindeki etkilerine taniklik
etmede imkan saglamaktadir (Sliwinska vd, 2014). Transkranial Manyetik
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Stimiilasyon (TMS), taginabilir oldugundan ger¢ek pazarlama alanlarinda
da yararlanilmaktadir. Diger taraftan yontemin sinirli mekansal ¢oziintirliik,
beyin bolgelerinin birbiriyle iliskili olmasi sebebiyle nedensel yorumlamalar
yapmada zorlanilmast ve radyasyonun uzuv vadeli etkilerinin olmas1 vb.
handikaplar1 da bulunmaktadir (Bercea, 2012; Kenning, ve Linzmajer,
2011).

2.3.2. Norotransmitter (NT)

Norotransmitterler (NT’ler), norolojik sinyallerin bir noron ile diger
hedef noron arasinda iletilmesini saglayan kimyasal maddeler olup,
Sinapstaki vezikiillerden salinarak hedef néronun reseptorleri tarafindan
alinmaktadirlar. Cogu norotransmitter, amino asitler ve peptitler vb. yaygin
onciillerden sentezlenmekte ve bu siirecte yalnizca birkag¢ biyosentetik adim
gerekli olmaktadir. Noropazarlama aragtirmalarinda katilimailarin viicuduna
farmakolojik ilaglarin (6rnegin; oksitosin gibi antagonistlerin) uygulanmast,
etik kurullar ve denetleyici organlar arasinda endigelere neden olabilirken;
sinir sisteminde bu maddeleri uyarmanin, belirli noérotransmitterlerin
(fenilalanin, serotonin, tirozin gibi) diyetsel yaklagimlarla artirilmasi veya
azaltlmasi vb. alternatif yontemleri de bulunmaktadir. Beyin i¢indeki ve
digindaki sinirsel aktiviteyi kayit alan diger norobilimsel yontemlerle birlikte
kullanildiginda, noropazarlamacilar noropsikolojik siireglerin ve tiiketici
davraniglariin (6rnegin, giiven duygusunun) pazarlama uyaranlariyla olan
iligkisini, bu siireglerin gerekliligini ve yeterliligini test edebileceklerdir
(Kosfeld vd, 2005; Plassmann vd, 2012).

2.4. Norobilimsel Temeller

2.4.1. Beyin

Noropazarlamanin ¢aligma alani ile beyin aktivitesi arasindaki iliski,
kelimenin etimolojisinde agik¢a goriilmesine ragmen birgok yazarin
bu iliskiyi yeniden ele aldiklar1 gortilmektedir. Bunlardan Murphy vd.
(2008), tiiketici tercihleriyle ilgili bilgileri beyin verilerine dayanarak sunan
firmalarin ortaya ¢iktigini ifade etmektedir. Butler (2008), Senior ve Lee
(2008), Hubert ve Kenning (2008) ve Morin (2011) ise Noropazarlamayz;
titketici davraniglarindan sorumlu kortikal bolgeleri tanimlayan bir sinirbilim
teknigiyle iligkilendirmektedir. Noropazarlama ayn: zamanda, pazarlama
uyaranlart sirasinda beynin tepkilerini dogrudan gozlemleme imkani sunan
bir aragtirma araci olarak da tanimlanmaktadir (Hubert ve Kenning, 2008).

Bazi aragtirmacilara gore (Fugate, 2007; Marci, 2008; Green ve Holbert,
2012; Javor vd, 2013) beyin tiiketicinin duygularini ve tercihlerini gizleyen
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bir kara kutu olmakla birlikte noéropazarlama bu duygular1 agiga ¢ikaran
ve onlara erigim saglayan bir pencere iglevini yerine getirmektedir (Fisher
vd, 2010; Green ve Holbert, 2012; Ohme ve Matukin, 2012).Bireylerin
beyin siireglerinden elde edilen iggoriiler sayesinde aragtirmacilar, tiiketici
davraniglarini anlayabilmekte, degerlendirebilmekte ve 6ngorebilmektedir
(Hubert ve Kenning, 2008; Perrachione ve Perrachione, 2008; Fisher vd.,
2010).

Bilim insanlar1 beyni sistematik olarak tanimlamaya yonelik ilk adimlari
attiklarinda, iglevsel oOzellikler daha fazla 6n plana ¢ikmaya baglamugtir.
Bu dogrultuda beyin, sefalozasyon gosteren hayvanlarda sinir sisteminin
kontrol merkezi olarak gorev yapan bir organ seklinde tanimlanmugtir. Bu
tanim, beynin mutlaka hayvanin bag bolgesinde bulunmasi gerektigini
ifade etmistir. Zamanla bu tanim genigletilerek beynin; bellek, motivasyon,
diisiince ve biling vb. zihinsel siireglerin olusumundan sorumlu bir organ
oldugu vurgulanmugtir (Paga 'n, 2019: 3).

Diger bir ifadeyle insan beyni ile ilgili aragtirmalara bakildiginda; yaklagik
6000 y1l 6ncesine ait isimsiz bir papirtiste en eski agik referans bulunmasina
ragmen insan beyni ve rahatsiz oldugunda yagadiklarini yazili olarak kayit eden
en iyi bilinen 6rnegi ise Edwin Smith Papiriistinde bulunmugtur. Bu belge,
genel olarak travma tibbr iizerine ilk resmi metin olarak kabul edilen 3500
yillik oldugu tahmin edilmektedir (Vargas vd, 2012:1357). Bu papirusun,
sanayi kazalar1 veya savag sonucunda meydana gelen yaralanmalar1 detaylh
bir sekilde agiklamakta ve tedavi 6nceliklerine ait bilinen ilk yazili 6rnegini
olusturmaktadir. Bununla birlikte burada “beyin” anlamina gelen ilk yazil
kelimenin olmasi da 6nemini ortaya koymaktadir. Bu belgede, bir¢ok farkli
yaralanma tiirlinin yan1 sira, bag yaralanmalarinin istenmeyen etkileri de
tanimlanmaktadur.

Ayrica, beynin beden fonksiyonlart agisindan 6nemine dair agik bilgiye
sahip olmalarma ragmen, Antik Misirlilarin beyni, kalbin aksine, defin ve
mumyalama uygulamalarinda korunmaya deger gormemiglerdir. Kalp,
mumyalama siirecinde 6zenle korunurken, beyin genellikle ¢ikarilip
atilmugtir. Insan beynine dair bilgi ve bu bilginin yorumunun gelismesiyle
birlikte Aristoteles’in  “ikili beyin” kavramina evrilmistir. Aristoteles,
beyni “ensefalon” (asil beyin) ve “parensefalon” (yaklagik olarak beyincik)
olmak {iizere iki kisimda tanimlamistir. Aristoteles’in bu goriigiiniin ortiik
bir varsayimi da, beynin yalnizca omurgali hayvanlarin anatomisinin bir
pargast oldugu yoniinde ifade etmistir. Bu nedenle, tarihsel olarak beyin
ve sinir sistemine bakig agis1 (Aristoteles’in etkisiyle sagirtict olmayan bir
sekilde) omurgali organizmalar ¢ergevesinde sekillenmigtir. Beyne “omurgali
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merkezli” (vertebrocentrik) bakig agisindan yaklagmak, onun dogasina iliskin
erken donem ifadelerini ortaya ¢ikarmistir. Bu bakig agisi, omurgali beynini
yalnizca yapisal terimlerle tanimlayan gesitli beyin mimarisi teorilerinin
ortaya konulmasina zemin hazirlamistir. Zamanla anatomik bilgi birikiminin
artmasi, beynin segmental (boliimlere ayrilmig) bir organizasyona sahip
oldugu fikrini dogurmustur. Bu yaklagim, beyni yapisal olarak;

* Serebral Korteks (Beyin Kabugu),
* Bazal Ganglionlar,

*Talamus,

* Hipotalamus,

* Tektum,

* Tegmentum,

* Pons,

*Medulla (Omurilik Sogani),

* Beyincik ve

* Omurilik

olmak tizere ayrik 10 boliime ayirmistir. Belirtilen bu beyin bolgelerinin
gelisimsel kokenleri ile evrimsel gecmisleri birlikte incelenerek daha da
gelistirilmistir (Paga'n, 2019: 2).

Bu bilgiler dogrultusunda beynin, aym1 anda bir¢ok islevi yerine
getirebilen son derece karmagik ve 6nemli bir organ oldugu goriilmektedir.
Viicut hareketlerinin kontrolii, i¢ organlarin diizenli ¢aliymasinin saglanmasi
vb. temel iglevlerle birlikte; 6grenme, diisiinme ve hafizadan da sorumlu
olmaktadir (Foster-Deffenbaugh, 1996; Wortock, 2002). Beyin, sinir
sisteminin merkezi ve en 6nemli boliimiinii olusturmakta (Uluorta ve Atabek,
2003), goriiniim olarak buruguk bir kagidi andirmaktadir. Kafatasi iginde yer
alan beyin, ii¢ katl beyin zariyla gevrili, gri ile pembe-beyaz renk tonlarina
sahiptir. Gri renk, noron adi verilen sinir hiicrelerinin yogunlugundan
kaynaklanirken; pembe-beyaz renk, sinir baglantilarindan olugmaktadir
(Foster-Deftenbaugh, 1996). Beyinde yaklagik 100 milyar hiicre olmakla
birlikte 10-15 milyarinin 6grenme ve diisiinme vb. biligsel gorevleri yerine
getiren noronlardan olustugu gortilmektedir. Digerleri ise; glia ad1 verilen ve
noronlarin beslenmesi, korunmasi, atiklarinin temizlenmesi vb. destekleyici
gorevler tistlenen yardimer hiicreler oldugu bilinmektedir (Keleg ve Cepni,
2006: 67).
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Boyutsal olarak giiglii bir sekilde iligkili olan beyin bolgeleri, genellikle
belirli davranigsal ya da biligsel islevlerle baglantili sistemlerin parcalar:
olarak gosterilmektedir. Bu durum, anatomik bolgeler arasindaki iglevsel
iliskilerin 6nemini ortaya koymaktadir. Ornegin, beynin sol yarim kiiresinde
yer alan posterior ve anterior dil alanlari, kortikal kalinlik bakimindan ytiksek
diizeyde birlikte degisim gostermektedir (Lerch vd, 2006: 993).

2.4.2.Beyin Bolgeleri ve Islevleri

Beyin, serebrum (beynin en biiyiik ve en iist kisminda bulunan merkezi
sinir  sistemi  boliimii), beyin sap:1 (beynin alt kismi) ve beyincik
(tiim omurgalilarin arka beyin bolgesinde yer alan ve sinir sisteminde 6nemli
iglevler tistlenen yap1) olmak 3 boliimden olugmaktadir. Bununla birlikte,
viicudun pek ¢ok islevini kontrol etmekte ve duyu organlarindan gelen
bilgileri isleyerek, birlestirmekte ve koordine etmektedir. Ayrica, viicudun
diger bolgelerine iletilmek {izere kararlar tiretmektedir. Kafatasi iginde yer
alan beyin, kafatas1 kemikleriyle korunmaktadir.

Insan beyninin en biiyiik boliimii olan Serebrum, iki serebral yarim kiireden
olusmaktadir. Her yarim kiire, beyaz maddeden olugan bir i¢ ¢ekirdege ve
boz maddeden olusan bir dig yiizeye, serebral kortekse sahiptir. Korteksin
dis katmani neokorteks, i¢ katmani ise allokorteks olarak bilinmektedir.
Neokorteks alti néronal katmandan, allokorteks ise ii¢ ya da dort katmandan
olusmaktadir (https://tr.wikipedia.org/wiki/insan_beyni). Her yarim Kkiire;
Frontal, Temporal, Parietal ve Oksipital olmak tizere 4 loba ayrilmaktadr.

* Frontal Bolge; Caliyma bellegi, konsantrasyon, yoOnetici planlamast,
olumlu duygular, epizodik (giinliik olaylarin (6rnegin zaman, konum
cografyasi, iligkili duygular ve diger baglamsal bilgiler) hatiza, sosyal
farkindalik, dikkat karar1 vermektedir.

* Temporal Bolge; Kelime tanima, okuma, dil, hafiza, nesne tanima,
miizik, sosyal ipuglari, yiiz tanima islevlerini yerine getirmektedir.

* Oksipital Bolge; Gorsel O0grenme, okuma fonksiyonlarini yerine
getirmektedir.

* Parietal Bolge; Problem ¢6zme, matematik, karmagik dilbilgisi, dikkat,
mekansal farkindalik, geometri iglemlerini yapmaktadir (Demos, 2005’den
aktaran Marzbani vd, 2016:146).

Bununla birlikte beyin, beyin sapr aracihigiyla omurilige baglanmaktadir.
Beyin sapi; orta beyin, pons ve medulla oblongata olmak iizere {i¢ boliimden
olusmaktadir. Beyincik, beyin sapmna serebellar pedinkiiller adi verilen
ti¢ cift sinir yoluyla bagl olmaktadir. Serebrumun i¢inde, beyin omurilik
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stvisinin Uretildigi ve dolastirildigy, birbirine bagli dort ventrikiilden olugan
bir ventrikiiler sistem yer almaktadir. Serebral korteksin altinda; Talamus,
Epitalamus, Epifiz Bezi, Hipotalamus, Hipofiz Bezi ve Subtalamus vb.
birgok Onemli yapi bulunmaktadir. Ayrica, limbik sistemin bir pargasi
olan amigdala ve hipokampus gibi yapilar; klaustrum, bazal ganglionlarin
gesitli gekirdekleri, bazal 6n beyin yapilar1 ve li¢ sirkumventrikiiler organ
da bu bolgede yer alir. Orta planda yer almayan bazi beyin yapilari, 6rnegin
hipokampus ve amigdala, ¢iftler halinde bulunmaktadir (https://tr.wikipedia.
org/wiki/insan_beyni).

Beynin yapisini ve iglevlerini anlamaya yonelik olarak pek ¢ok bilim
insan1 tarafindan gesitli galigmalar yuriitiilmiistiir. Literatiirde en yaygin
olarak bilinen ve kabul goren yaklagimlar arasinda; beynin sag ve sol yarim
kiireler seklinde incelendigi model, Hermann’in beyni dort boliime ayirarak
gelistirdigi biitiinsel beyin yaklasgimi ve {iglii beyin teorisi yer almaktadir
(Akan, 2017: 40). Bu yaklagimlar agagida kisaca agiklanmugtir.

2.4.3.Beyin Bolgeleri ve Islevlerine Yonelik Yaklagimlar

2.4.3.1. Beynin Say ve Sol Yarumkiiveleri Modeli

Beyin yarim Kkiireleri, digaridan bakildiginda dikey bir yarikla sag ve sol
olarak ayrilmig gibi goriinmesine ragmen, taban kistmlarindan birlesmektedir.
Her iki yarim kiire, “corpus callosum” ad1 verilen kalin bir sinir lifi demeti
aracihgiyla yaklagtk yarim milyar sinir lifiyle birbirine baglanmaktadur.
Ancak “corpus callosum’u kesilmis hastalar iizerinde yapilan aragtirmalar,
yarim kiirelerin iglevleri ve ¢alisma bigimleri agisindan 6nemli farkliliklar
barindirdigini ortaya koymaktadir. Bu farkliliklar, her iki yarim kiirenin adeta
kendi dilini konustugunu ve kendi igleyisini siirdiirdiigiinii gostermektedir.
Viicudun sag tarafini sol yarim Kkiire, sol tarafini ise sag yarim kiire kontrol

etmektedir (Dogan, 2004:106).

Bu bilgiler ger¢evesinde beynin Sol Yarim Kiiresinin, problem ¢6zme
kapasitesi, davranig yorumlama ve algilanan olaylar ile duygular arasi teoriler
olusturabildigi goriilmektedir. Diger taraftan Sag Yarim Kiire, yiiz tanima,
dikkatli izleme gibi gorevler (Gazzaniga, 1995; Keles ve Cepni, 2006;
De Haan, 2020) tstlenmektedir. Kisaca sag yarim kiire yaratici, sezgisel,
duygusal, isitsel ve biitiinsel algilamada baskin rol oynarken; sol yarim kiire
ise daha ¢ok akilci, analitik, indirgeyici ve sozel islevlerle ilgili olmaktadur.
Her iki yarim kiirede de ileri diizeyde bir uzmanlagma s6z konusu olsa da
herhangi bir faaliyette her ikisi de devreye girmektedir (Morgan, 1998: 90).
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Sag Beyin

= Olaylan egzamanli yorumlar
= Geomelrik bir seklin her larafim
gorerek formunu algilamak

- Bir duruma iligkin tim &§eleri
gdrerek bu durumun ne anlama

| geldigini anlamak

Sekil 2. Beynin Soyj ve Sol Yarumkiivesi (Akan, 2017: 41).

2.4.3.2. Hermann’m Beyni Dot Boliime Aywarak Gelistivdigi Biitiinsel
Beyin Yaklasime Models

Beyin temelli O0grenme yaklagimlarini destekleyen teorilerden  biri,
William Ned Hermann’in gelistirdigi Biitiinsel Beyin Teorisi olarak ifade
edilmektedir (Inocian, 2015). Hermann, bireylerin diisiinme ve 6grenme
tercihlerini belirlemek amaciyla, dort ¢eyrege ayrilmig bir daire metaforuyla
temsil edilen bir biitiinsel beyin modeli gelistirmistir. Bu modelde, 6grenenler
hangi ¢eyrege daha yatkin olduklarina gore siniflandirilmaktadir.

External
Learning

Procedural
Learning

Logical
Analytical

Fact-based
Quantitative

Holistic
Intuitive
Integrating

Synthesizing

Crganized
Sequential
Flanned
Detaled

Interpersonal

Feeling-based
Kimesthetic
Emotional

Interactive
Learning

Internal
Learning

Sekil 3. Hermann’mn Biitiinsel Beyin Teorisi (Sontillano, 2018: 100).

Sol Ust: Olgulara dayal diigiinme ve otoriteden 6grenme

Sol Alt: Ardigik diisiinme ve pratik yaparak 6grenme



108 | Niropazariama ve Tiiketici Davvamg: Bilissel ve Duygusal Dinamiklerin Analizi

Sag Alt: Duygulara dayali diigiinme ve tartigarak, deneyerek 6grenme

Sag Ust: Sezgisel diisiinme ve imgeleyerek 6grenme (Gazzaniga, 1995;
Keles ve Cepni, 2006; De Haan, 2020).

Hermann’a gore, bir kisi 6grenme siirecinde yalnizca bir ya da iki
geyrege giiclii bir egilim gelistirirse, diger geyreklerdeki 6grenme bigimlerini
kabul etmeyebilmektedir. Bu sebeple teorisi, her bireyin giiglii yonlerinin
desteklenmesini ve zayif yonlerinin de goz oniinde bulundurulmasini
vurgulamakta ve farkli 6grenme stillerine sahip bireyler igin egit 6grenme
firsatlar1 sunulmasinin 6nemini belirtmektedir (Bawaneh vd, 2011). Bu,
her bir geyrege hitap edecek gesitli yontemlerin, tekniklerin ve etkinliklerin
doniisiimli olarak kullanilmasiyla gergeklestirilebilmektedir (Herrmann-
Nehdi, 2002). Bu yaklagim, karmagik gorevlerin 6grenilmesinin beyinde
genis ¢apta dagilmig bir sinir ag1 gerektirmesi nedeniyle, biitiinsel beyin
gelisimini de tegvik etmektedir (Sontillano, 2018:100).

2.4.3.3. Uglii Beyin Teovisi Modeli

Paul MacLean tarafindan 1978 yilinda gelistirilen Uglii Beyin Teorisi,
insan beyninin 3 farkli beynin (ilkel beyin, limbik sistem, neokorteks)
biitlinlestigi ve belli bir hiyerarsiye sahip olduguna dayanmaktadir. Bir bagka
ifade ile beyin yapilar1 3 kardese benzetilmekte ve bu kardegler birbirini
etkileyerek davraniglarin ve kararlarin olusmasinda etkili olmaktadir.
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Tablo 1. Uglii Beyin Teorisi Modeli

Tlkel Beyin Limbik Sistem Neokorteks
Biiyiik kardeg Ortanca kardeg
Basit arzular Duygusal boyut

En kii¢iik ve en zeki kardeg

Ust diizeyde zihinsel Kardegler arasindaki Akl yiiriitme ve diisiinme
kapasite gerektirmeyen, baglant1 kurma ve mutlak yetisi

viicudun hayatta kalma hakimiyeti engelleme Anatomik yapilar:

cabast ile iliskili otomatik | Anatomik yapilar: _ Frontal lob: Geri
davraniglar — Amigdala: Olaylar ve bildirim degerlendirme
Anatomik yapilar duygular arasinda baglanti plantama, bilingli karar’

— Beyin sap1 yapilari kurma ’

verme, limbik sistem
uyarilarinin iglenmest ile
sosyal davraniglarin kontrol

— Hipotalamus: Viicut
fonksiyonlarinin dengeleri

yliriitiilmesi edilmesi
— Talamus: Odaklanilmast | Parietal lob: Hafiza
ngCkCH. uyari ayrimi merkezi, kelimelerin
- glpoké}mpu& birlestirilip ciimle
nemli yasantilarin olugturulmas
depolanmast

— Temporal lob: Koku
ve isitme duyularina gore
tepki verilmesi
— Oksipital lob:
Goriintiilerin analiz
edilerek tepki verilmesi
— Insular lob: Tat, duygu,
hafiza ve cinsel davranigin
islenmesi

Kaynak: (Gazzaniga, 1995; Keles ve Cepni, 2006; De Haan, 2020).

2.5.Tiiketici Norobilimi ve Deneysel Bulgular

Geligmis norogoriintiileme teknikleri, belirli beyin bolgelerindeki noral
tepkilerin daha hassas ve kesin bir sekilde tanimlanmasini saglamaktadir. Bu
anatomik lokalizasyonun 6nemi, belirli beyin bolgeleri, tiiketici aragtirmalar:
agisindan  biiyiik bir potansiyel tagidigindan farkli biligsel ve duygusal
islevlerdeki rollerinin gz oniinde bulundurulmasiyla ortaya ¢ikmaktadir
(Solnais vd, 2013:70).

Tiiketici aragtirmalarinda temel sorulardan biri, tiiketicilerin karar alma
stiregleri ve algilanan fayda ile maliyetlere dayanarak farkli tirtin alternatiflerini
nasil degerlendirdikleri iizerine olmaktadir. Beynin frontal lobunda yer
alan prefrontal korteksin (PFC) gesitli bolgeleri, karar alma siireglerinde
kritik roller tistlenmekte ve bu nedenle s6z konusu siirece dogrudan bagh
kalmaktadir. Ozellikle, orbitofrontal korteksin (OFC) ve ventromedial
prefrontal korteksin (VMPFC) farkli alternatiflerin ve olas1 sonuglarin
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(algilanan) degerini degerlendirmede aktif rol oynadigina dair 6nemli kanitlar
bulunmaktadir. OFC, takaslarin degerlendirilmesi ve sonuglarin kiginin
ihtiyaglarimni kargilama potansiyeli ile iliskilendirilirken (Wallis, 2007), aym1

zamanda 6zellikle belirsiz ve 6ngoriilemeyen durumlarda uygun davraniglari
se¢mede merkezi bir iglev gormektedir. Buna ek olarak, dorsolateral
prefrontal korteks (DLPFC), duygular tizerindeki biligsel kontrolii saglamasi

sebebiyle karar alma siirecinde 6nemli bir rol iistlenmektedir. Bu prefrontal
korteks bolgelerinin aktivitesinin Olgiilmesi, tiiketici tercihleri ve algilanan
deger gibi pazarlama kavramlarinin sinirsel temellerine dair 6nemli bilgiler
sunmaktadir (Solnais, 2013: 71).

Tablo 2. Tiiketici Novobiliminin Tlgi Duydugu Baglca Beyin Alanlavmn Ozeti.

Beyin Bolgesi  Ilgi Cekici Temel Islevler Referanslar
Amigdala — Duygularin, 6zellikle olumsuz duygularin Rilling ve Sanfey
islenmesi; esitsizlige kargt olumsuz tepkiler (2011)
— Bellek sisteminin modiilatorii McGaugh
(2000)

On singulat

DLPEC

Hipokampiis

Ada

Oksipital lob

OFC

— Duygusal ve motivasyonel bilgilerin karar alma
slirecine entegre edilmesi

— Alternatif segenekler arasindaki i¢ catigma

— Sosyal normlara uyma yoniindeki diirtiiler de
dahil olmak iizere biligsel kontrol

— Bellegin (uzun siireli bellek) olugumu ve

pekistirilmesi

— Beyanli bellegin edinilmesi ve hatirlanmasi

— Risklerin algilanmasi ve beklentisi (6rnegin
finansal ve sosyal riskler)

— Haksiz ekonomik durumlara karg1 6tke ve
igrenme

— Gorsel uyaranlarin iglenmesi

— Sonuglarin kisinin ihtiyaglarini kargilama
kapasitesinin degerlendirilmesi

— Sonuglar beklentilerden farkli oldugunda
pismanlik duygusunun yaganmasi ve
ongoriilmesi

Bush ve digerleri
(2000)

Sanfey ve
digerleri (2003)

Rilling ve Sanfey
(2011)

McGaugh
(2000)

Eichenbaum
(2000)

Knutson ve
Bossaerts (2007)

Sanfey ve
digerleri (2003)

Armstrong ve
digerleri (20006)

Wallis (2007)

Coricelli ve
digerleri (2005)
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Beyin Bolgesi  Ilgi Cekici Temel Islevler Referanslar

Cizgili doku — Gergek odiillerin beklentilere gore Knutson ve
degerlendirilmesi Wimmer (2007)

VLPFC — Toplumsal normlara uyulmamasi durumunda  Rilling ve Sanfey
ceza tehdidinin temsili (2011)

VMPEC — Farklr alternatiflerin islenmesi ve algilanan Daw ve digerleri
degerleri (2006)

Kaynak: (Solnais vd, 2013:70-71).

Tiiketici norobilimi alanindaki mevcut bulgularin  incelenmesi,
pazarlama uyaranlarina tiiketicilerin igsel tepkilerinin altinda yatan sinirsel
siiregler hakkinda net ve deneysel bir temel saglamaktadir. Uriin ve marka
tercihleri olusumunda yer alan karar verme siirecinde, medial prefrontal
korteksin (MPFC) roliine dair giderek artan ve birbirini destekleyen kanitlar
bulunmaktadir. Cingulate korteks ise, duygusal ve ortiik marka bilgilerini
biitiinlegtirerek bu siireci etkileyebilmektedir. Ayrica, tutarli bulgular
pazarlama uyaranlarinin beynin 6diil sistemi, ozellikle striatum araciligryla
aktive edilme yetenegini kegfetmektedir. Bunun paralelinde, markaya iliskin
deneyimlerin (Ornegin; reklam mesajlarinin) hafizasinda hipokampus ve sol
frontal yarimkiirenin roliiniin daha fazla aragtirilmast ilgi ¢ekici olacaktir.

Ancakmevcutaragtirmalar, norobilim tekniklerinin tiiketiciaragtirmalarina
katkisinda ©6nemli simirlamalar  oldugunu  vurgulamaktadir. Ozellikle,
titketici norobilimi alaninda kullanilan yontemler ve deneysel kogullardaki
yiksek gesitlilik, tiiketici aragtirmalarina anlamli genellemeler yapmay1
zorlagtirmaktadir. Ayrica, sadece norobilimsel deneylere dayanarak tiiketici
davranist modellerinin belirli degiskenlerini sistematik sekilde tanimlamakta
metodolojik sorunlar bulunmaktadir. Bu durum sadece nérogoriintiileme
verilerinden ters ¢ikarim  yapilmasi  probleminden  kaynaklanmakla
kalmayip, aymi zamanda deneklerin sinirsel aktivitelerini etkileyen her
faktoriin kontroliintin zorlugundan da kaynaklanmaktadir. Tiim bunlar,
norogoriintiileme verileri ile ekonomik psikoloji teorileri arasinda gerekli
kopriiyli kurmanin oniindeki biiyiik engeller olarak goriilmektedir. Bu
durum, noérogoriintiileme deneylerinden elde edilen bulgular1 entegre eden
ve geleneksel “kara kutu” modellerin Gtesine gegen yeni tiiketici davranigt
modellerinin ortaya ¢tkmamasini agiklayabilmektedir (Solnais, 2013: 79).
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2.6.Tiiketici Gizliligi ve Etik Sinurlar

Noropazarlama kavraminin giiniimiizde daha fazla ilgi gormesine ragmen,
tam olarak ne oldugu veya neleri i¢erdigi ve pratikte nasil kullanildigr gibi
kritik yonlerinin yeterince aragtirilmadigr ve anlagilmadigr goriilmiistiir. Bu
alanin tartigmalara yol agmasi sonucunda popiiler basin néropazarlamanin
algilanan tehlikeleri hakkinda haberler yapmig ve reklam veren igletmeler
bile beyinde bir “satin alma diigmesi” veya “sihirli nokta” bulabilecekleri
konularinda endigelenmislerdir (Blakeslee, 2004; Thompson,2003). Bununla
birlikte, yapilan ¢aligmalar mevcut goriintiileme teknolojisini kullanarak
titketici satin alma karar siireglerinin dogru bir gekilde ve kesin tahminlemeler
yapilamayacagini gostermis ve bu endigelerin biiyiik bir ihtimalle yersiz ve
erken oldugunu savunmugtur. Ayrica, néropazarlama yontemlerinin tiiketici
davranglarini etkili bir sekilde manipiile edebilmesi durumunda gelecekte
bireysel 6zerkligi tehdit edebilecegi konusunda kaygilanmiglardir (Murphy
vd, 2008.).

Diger taraftan giinlimiizde vyapilan ¢aliymalar incelendiginde;
Noropazarlama konusunda daha iyimser goriig bildirmigler ve “tiiketici
tercihleri hakkinda gizli bilgileri ortaya ¢ikarabilecegini” ve bu konuda
geleneksel pazarlama yontemlerinde daha faydali olabilecegini ancak daha
maliyetli caligmalar yapilabilecegini iddia etmiglerdir (Ariely ve Berns, 2010).
Bununla birlikte, Universitelerin ve Tip Uzmanlarinin Noropazarlama
alaninda caligan igletmeler ile igbirligi yapmalar1 da elestirilmigtir. Emory
Universitesi’nin  bir noropazarlama sirketiyle yapmis oldugu ortaklik
Belmont Raporu’nun iyilikseverlik ilkesini ihlal ettigi iddiast ile kritigi
yapilmig ve gruplar bu arastirmanin saglksiz gida satiglarini artirmak veya
siyasi propaganday: kolaylagtirmak gibi “toplumsal olarak zararl” sonuglari
tegvik ettigini ileri stirmiigtiir (Ruskin, 2003).

Bu bilgiler ger¢evesinde Noropazarlama kavraminin Atlanta merkezli bir
reklam firmast olan Bright House tarafindan ilk kez kullamildig: ve fMRI
kullanan bir ig boliimiiniin pazarlama arastirmalart i¢in kurulmasi gerektigi
2002 yili Haziran ayindaki bir biilteninde yayinladiklari goriilmiistiir. Bright
House’un Emory 6gretim iiyeleri tarafindan kurulan bu yeni is boliimiinde
en az bir psikiyatri profesorii de yer almig ve goriintiileme ¢aligmalari
icin Emory’nin tesislerini kullandig1 goriilmiistiir. Ancak firma, Emory
Universitesi’ni ilgilendiren olasi ¢ikar catigmalari nedeniyle elestirilerle
kargilagmugtir. Yapilan bu elestirilerden en gok ses getireni reklam karsitr sivil
toplum grubu Commercial Alert’in abur cubur sirketlerinin tamitimindan
kaynaklanan “pazarlamayla ilgili hastaliklarin” yayilmasi yoniinde olmustur.
Bu sebepler dogrultusunda Federal Insan Arastirmalari Koruma Ofisi ve
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ABD Senatosu, kisa siirede Bright House firmasini arastirmaya baglamiglar
ve Neurostrategies olarak adlandirilan web sitesini kisa stirede kapatmuglardir
(Fisher, 2010:230-231).

Noropazarlama yontemlerinin firmalarin ilgisini gekmesi ile birlikte,
etik konulara iligkin miinakagalar1 da giindeme getirmigtir. En 6nemli etik
konulardan biri olarak tiiketicilerin kigisel verilerinin gizliligi tartigtlmaktadr.
Bu tekniklerin, tiiketicilerin bilingalt1 diiglincelerine erigme  yetenegi
tagtyabilmekte (Hubert ve Kenning, 2008; Murphy vd, 2008; Senior ve Lee,
2008; Perrachione ve Perrachione, 2008; Fugate, 2007; Javor vd, 2013)
ve boylece firmalar, tiiketicilerin satin alma davranmiglarini harekete gegiren
etkenleri kolaylikla analiz edip uygulamaya koyabilmektedir (Lee vd, 2007;
Senior ve Lee, 2008; Hubert ve Kenning, 2008; Javor vd, 2013). Tiiketiciler
bu kosullarda firmalar karsisinda seffatflagsmakta; firmalar ise diledikleri
zaman onlarin zihinsel siireglerine miidahale edebilmektedir (Fugate, 2007;
Green ve Holbert, 2012).

Noropazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, kamuoyunda
cesitli endisgelere yol agmistir. Bu alanda kullanmilan temel yontemin beyin
goriintiileme tekniklerine dayanmasi, bireylerde mahremiyet ihlali ve
zihin kontrolii gibi kaygilari beraberinde getirmistir. Ozellikle bilingaltina
hitap eden reklam stratejilerinin devreye girmesi, Noropazarlamanin etik
sinirlarini tartigmaya agmug; bireylerin “beyin yikama” gibi tehditlere maruz
kalabilecegi yoniindeki korkularini artirmigtir. Beynin rasyonel olmayan
yonlerine hitap eden mesajlarin, bireylerin sagduyulu ve mantikli karar alma
yetilerini zayiflatabilecegi diigiincesi, bu kaygilar1 daha da tetiklemigtir (Yiicel
ve Cubuk, 2013: 174).

Noropazarlamaylailgili bir diger etik mesele ise; bu teknigin ticariamaglarla
kullanilmast olarak goriilmektedir (Lee vd, 2007; Fugate, 2007; Senior ve
Lee, 2008; Eser vd, 2011; Morin, 2011). Firmalar, tiiketicilerin titketim
tercihlerini gekillendiren zihinsel siiregleri analiz ederek satin alma kararlarini
etkileme konusunda 6nemli bir avantaj elde etmektedir (Murphy vd, 2008;
Fisher vd, 2010). Birgok aragtirma incelendiginde, Noropazarlamanin kargi
konulamaz reklamlar ve iiriinler tasarlama ihtimali, etik sorunlarin varhigina
isaret etmektedir (Lee vd, 2007; Fugate, 2007; Fisher vd, 2010). Bu
baglamda Noropazarlama, tiiketicilerin 6zerkligini tehdit eden ve savunma
mekanizmalarini ortadan kaldiran bir rol oynamaktadir (Lee vd, 2007;
Fugate, 2007; Murphy vd, 2008; Senior ve Lee, 2008; Fisher vd, 2010;
Eser vd, 2011).
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3. Sonug ve Oneriler

Noropazarlama alaninda yapilan aragtirmalar, tiiketici davraniglarini
anlamada hem biligsel hem de duygusal siireglerin kritik oldugunu
ortaya koymaktadir. Tiketicilerin satin alma kararlari, sadece mantikh
degerlendirmelerden degil, ayni zamanda duygusal tepkilerden ve
bilingdig1 stireglerden de etkilenmektedir. Norobilim 6lgtim  teknikleri,
beynin farkli bolgelerindeki aktiviteleri gozlemleyerek, tiiketicilerin gergek
motivasyonlarini ve tercihlerini daha objektif bir gekilde ortaya koymaktadir.
Bu durum, geleneksel pazarlama yontemlerinin sinirlarini agarak, daha
bilimsel ve biitiinciil bir anlayis geligtirilmesine olanak tanimaktadir.

Biligsel dinamikler, {irtin bilgisi igleme, risk algisi, dikkat ve hafiza gibi
stireglerle dogrudan iligkili olmaktadir. Tiiketiciler, iiriin veya marka hakkinda
elde ettikleri bilgileri degerlendirirken, biligsel kaynaklarini kullanmakta
ve bu siire¢ karar verme agamasinda belirleyici olmaktadir. Ancak sadece
biligsel faktorler degil, aym1 zamanda duygusal dinamikler de satin alma
davraniglarinda biiylik rol oynamaktadir. Duygusal tepkiler, tiiketicinin
marka ile kurdugu bagin giiclenmesini saglamakta, sadakati artirmakta ve
tekrar satin alma olasihigini yiikseltmektedir. Ozellikle olumlu duygular,
marka algisini pozitif yonde etkileyerek, tiiketicilerin bilin¢dis1 tercihlerinde
etkili olmaktadir.

Noropazarlama sayesinde, pazarlamacilar tiiketici  beynindeki bu
karmagik etkilesimleri daha iyi kavrayabilmekte ve buna uygun stratejiler
gelistirebilmektedir. Hem biligsel hem de duygusal diizeyde etkili olan
kampanyalar, tiiketici dikkatini ¢ekmekle kalmayip, marka baghligini ve
memnuniyetini de artirmaktadir. Bu baglamda, pazarlama stratejilerinin
yalnizca {iirtiniin Ozelliklerine degil, ayni zamanda tiiketicinin psikolojik
ve duygusal ihtiyaglarina da hitap edecek sekilde tasarlanmasi 6nem
kazanmaktadir.

Ayrica, heniiz yeni gelismekte olan tiiketici norobilimi alanindaki
yontemlerin gelistirilmesi ve standartlagtirilmasi tizerine odaklanabilmesi
ve boylece caligmalar arasinda daha fazla kargilastirma ve genelleme
yapilabilmesine olanak saglayacaktir. Benzer sekilde, norogoriintiileme
sonuglarnin  davranigsal Slglimlerle daha sik  dogrulanmasi, tiiketici
aragtirmalarinin - klasik  yapilariyla  daha fazla baglanti  kurulmasim
destekleyecektir. Ayrica, Norobilim, Ekonomik Psikoloji ve Tiiketici
Aragtirmalarinin ¢ok disiplinli ekipler iginde entegre edilmest, ilgili disiplinler
arasindaki sinirlarin belirsizlesmesinde 6nemli bir rol oynayacaktir (Kenning
vd, 2007; Senior vd, 2007).
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Gelecekte, teknolojik geligmelerin Noropazarlama alanini daha da ileri
tagtyacagl ve kigisellestirilmis pazarlama yaklagimlarinin yayginlagacagi
ongoriilmektedir.  Biiyiik veri analitigi, Yapay Zeka ve geligmis
norogoriintiileme teknikleriyle, tiiketicilerin davranig modelleri daha detayl
analiz edilebilecek, bu da firmalara rekabet avantaji saglayacaktir. Sonug
olarak, noropazarlama ve tiiketici davranigi arasindaki iliski, pazarlamanin
bilimsel temellerini giiglendirmekte ve daha etkili, stirdiiriilebilir stratejilerin
geligtirilmesine zemin hazirlamaktadir.
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Ozet

Bu bolim, Toplum 5.0 vizyonunun pazarlama disiplinine etkilerini ve
stirdiiriilebilirlik odakli pazarlama yaklagimlarini incelemektedir. Toplum 5.0,
ileri teknolojileri insan refahi ve toplumsal sorunlarin ¢6ziimii igin kullanan, etik
ve kapsayici bir toplumsal yapiy temsil etmektedir. Bu baglamda pazarlama,
sadece ticari bir ara¢ olmaktan ¢ikarak siirdiirtilebilir kalkinma hedeflerine katki
saglayan stratejik bir araca doniismektedir. Yesil pazarlamadan siirdiiriilebilir
pazarlamaya gegis siireci agiklanmakta, yapay zekd, IoT, biiyiik veri ve blok
zincir gibi teknolojilerin pazarlamaya entegrasyonu degerlendirilmektedir.
Ayrica dijital etik, tiiketici katihmi, dongiisel ekonomi ve kapsayicilik gibi
temel bilegenler ele alinmakta; Unilever, Patagonia ve Too Good To Go
gibi ornekler iizerinden ger¢ek yasam uygulamalart sunulmaktadir. Caligma,
pazarlamanin gelecekte etik, teknolojik ve toplumsal sorumluluklarla birlikte
yeniden sekillenmesi gerektigini vurgulamaktadr.

Giris

Insan toplumlarimin  evrimi, yagam bigimlerinde, {iretim-tiiketim
iligkilerinde ve toplumsal etkilesimlerde yaganan koklii degisimlerle belirlenen
farkl tarihsel agamalardan olusmaktadir. Toplum 1.0, avcilik ve toplayicilik
temelli yagam tarziyla tanimlanirken; Toplum 2.0, tarima gegis ve yerlesik
hayata gegigle sekillenmigtir. Sanayilesmenin damgasini vurdugu Toplum

3.0, tretimin mekanize hale geldigi, sehirlesmenin arttign bir donemi
temsil ederken; Toplum 4.0, bilgi ve iletisim teknolojilerinin yayginlastig,
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dijitallesmenin merkezde yer aldig1 bir ¢aga kargilik gelmektedir (Schwab,
2016). Bu tarihsel siireglerin devamu niteliginde olan Toplum 5.0 kavramu ise,
teknolojik ilerlemeyi insan refahini ve toplumsal siirdiirtilebilirligi odagina
alarak yorumlayan, Japonya kaynakli yeni bir vizyondur (Keidanren, 2018).

Toplum 5.0, dijital ve fiziksel diinyanin entegre edildigi; yapay zeka (Al),
Nesnelerin Interneti (IoT), robotik sistemler, biiyiik veri ve blok zincir gibi
ileri teknolojilerin toplumsal sorunlarin ¢6ziimiinde aktif rol aldig: bir gelecek
tahayyiil etmektedir (Japonya Hiikiimeti, 2019). Bu yaklagimda teknolojik
gelismeler yalnizca ekonomik biiylime veya verimlilik artig1 i¢in degil, ayni
zamanda sosyal egitsizliklerin giderilmesi, yaglanan niifusun desteklenmesi
ve gevresel sorunlarin ¢oziimii gibi kamusal hedefler dogrultusunda
seferber edilir. Bu yoniiyle, Toplum 5.0’1n Sanayi 4.0°dan en 6nemli farki,
teknolojiyi insan1 merkeze alan etik ve kapsayici bir sistemin bileseni olarak
konumlandirmasidir (Lu, Papagiannidis & Alamanos, 2020).

Bu yeni toplumsal baglamda, pazarlama disiplini de geleneksel anlayigin
Otesine gegerek, ¢evresel, sosyal ve yonetigsimsel (Environmental, Social,
Governance-ESG) kriterleri igeren siirdiiriilebilirlik temelli bir yaklagima
yonelmektedir. Siirdiiriilebilir pazarlama, yalmzca kir odakli stratejileri
degil, ayn1 zamanda etik tiiketim, dongtisel ekonomi, tedarik zinciri geffaflig
ve uzun vadeli deger yaratimini 6nceleyen uygulamalari kapsar (Kemper &
Ballantine, 2019). Toplum 5.0’1n etik ve insani degerler eksenindeki vizyonu,
pazarlama faaliyetlerinin de yeniden yapilandirilmasini zorunlu kilmaktadr.
Giintimiizde tiiketiciler, markalardan yalnizca kaliteli tiriin ve hizmet degil,
ayni zamanda toplumsal sorunlara duyarls, ¢evresel etkileri minimize eden ve
deger temelli yaklagimlar beklemektedir (Kotler & Sarkar, 2018).

Toplum 5.0’mn altyapisini olugturan ileri teknolojiler; akilli gehirler, tele-
tip, dijital egitim ve siirdiiriilebilir lojistik gibi alanlarda veriye dayali karar
alma stireglerini miimkiin kilmakta ve pazarlama uygulamalarina da entegre
olmaktadir. Ornegin, biiyiik veri analitigi sayesinde tiiketici davramglari daha
derinlemesine anlagilabilirken, yapay zeka destekli sistemlerle kigisellegtirilmig
pazarlama stratejileri geligtirilebilmektedir (Lemon & Verhoef, 2016).
Ancak bu teknolojilerin kullanimi, Toplum 5.0’m etik temelli yaklagimi
dogrultusunda, yalnizca ticari fayda amaciyla degil, sosyal katma deger
yaratacak bigimde gergeklestirilmelidir.

Toplum 5.0 ¢ergevesinde pazarlama yalnizca bir satig veya iletigim araci
olmaktan gikar; toplumsal fayda saglayan, bilingli tiiketimi tegvik eden ve
stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine katki sunan bir doniigiim araci haline
gelir. Bu baglamda markalar, sadece ekonomik aktorler degil, ayn1 zamanda
toplumsal degisimin tagiyicilar1 olarak konumlanir (Sheth & Parvatiyar,
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2021). Siirdiirtilebilirlik artik bir rekabet avantaji degil, pazarda var olmanin
on kogulu haline gelmigtir.

Sanayi 4.0’dan Toplum 5.0%a gegis, teknolojinin rolii kadar, toplumsal
sorumluluk anlayiginda da koklii bir paradigma degisimini yansitmaktadir. Bu
doniigiim, pazarlama stratejilerinin yeniden diisiiniilmesini ve insani odaga
alan, gevresel ve sosyal etkilere duyarli yeni yaklagimlarin gelistirilmesini
gerektirmektedir. Siirdiiriilebilirlik odakli pazarlama, bu ¢ergevede hem
akademik tartigmalar hem de uygulamali stratejiler agisindan kritik bir
oneme sahiptir.

2. Yesil Pazarlamadan Siirdiiriilebilir Pazarlamaya Gegis

Pazarlama disiplini, baglangigta islem temelli ve kir maksimizasyonuna
dayali bir mantik ¢ergevesinde geligmis olsa da son birkag on yilda koklii bir
doniigiim gegirmistir. Bu doniigiim, baglangigta iiriin, fiyat, dagitim (yer) ve
tutundurma olmak tizere “4P” odakli geleneksel pazarlama yaklagimlartyla
baglamig; tiiketici talebini artirmak ve pazar payin genigletmek temel hedef
olarak benimsenmistir (Kotler & Keller, 2016). Ancak ¢evresel krizler,
sosyal egitsizlikler ve etik kaygilar kamuoyunun giindeminde daha goriiniir
hale geldikge, pazarlama anlayig1 da bu yeni ger¢ekliklere uyum saglamak
tizere yeniden sekillenmeye baglamistir. Boylece sorumlu, deger odakl ve
stirdiiriilebilir pazarlama yaklagimlarinin temelleri atilmagtir.

Pazarlamada ilk biyiikk kirlma, 1980°L ve 1990’ yillarda “yesil
pazarlama”nin  ortaya ¢ikistyla yaganmugtir. Bu donemde pazarlama
stratejileri, tirlinlerin gevresel etkilerini azaltmaya ve daha ¢evreci tiretim
stireglerini tegvik etmeye odaklanmustir (Peattie & Crane, 2005). Ancak
bu yaklagim ¢ogu zaman sinirli kapsamda kalmig ve yiizeysel ¢evre dostu
soylemlere dayanan “greenwashing” (yesil aklama) elestirilerine maruz
kalmigtir. Toplumda artan farkindalik, diizenleyici baskilar ve tiiketici
talepleri dogrultusunda, yesil pazarlama zamanla daha biitiinsel bir ¢ergeveye
evrilmigtir. Boylece ¢evresel, sosyal ve ekonomik stirdiiriilebilirligi bir arada
ele alan “stirdiirtilebilir pazarlama” paradigmasi geligmigtir. Bu paradigma,
isletme faaliyetlerini “Uglii Sonu¢” (Triple Bottom Line) ilkelerine—
insan, gezegen ve kir (people, planet, profit) —uyumlu hale getirmeyi
amaglamaktadir (Elkington, 1998).

Son yillarda bu dontigiim daha da derinlegerek “amag odakli pazarlama”
(purpose-driven marketing) anlayigina evrilmistir. Bu yaklagimda markalar,
yalnizca tiiketici taleplerine yanit veren aktorler degil; sosyal degisim
yaratma potansiyeline sahip, toplumsal sorunlara duyarli deger tasiyicilart
olarak konumlanmaktadir (Kotler & Sarkar, 2018). Markalar artik iklim
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eylemi, toplumsal adalet, toplumsal cinsiyet esitligi ve topluluk refahi gibi
genis kapsamli sosyal hedeflerle Ortiigen deger Onerileri sunmaktadir. Bu
doniigiim, sirketlerin yalmzca hissedarlara degil; ¢alisanlar, tedarikgiler,
tilketiciler, topluluklar ve dogal ¢evre gibi daha genig bir paydas agina
karst sorumluluk tstlendikleri paydag odakli deger yaratimi yaklagimiyla da
dogrudan iligkilidir (Freeman, 1984; Harrison & Wicks, 2013).

Bu kuramsal ve kurumsal gelismeler, tiiketici davraniglarinda da 6nemli
bir doniigiimle paralellik gostermektedir. Etik tiiketim, bilingli kapitalizm ve
marka aktivizmi gibi egilimler, 6zellikle Y kugag: (Millennials) ve Z kusagi
(Gen Z) tiiketicileri arasinda yaygimlagmaktadir (Holt, 2002; Nielsen,
2015). Bu demografik gruplar, markalarin geffaf, 6zgiin ve etik ilkelere
bagli olmasini beklemektedir. Dolayisiyla pazarlama artik sadece tiriin satma
pratigi degil; kiiltiirel etkiler yaratan, sosyal doniigiimii tetikleyen stratejik
bir arag olarak goriilmektedir.

Siirdiirtlebilirlige dogru yagsanan pazarlama evriminde, Birlesmis Milletler
2030 Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglar1 (SKA) onemli bir yonlendirici iglev
ustlenmigtir. SKA’lar, igletmelerin sorumlu tiiketim (Amag 12), iklim eylemi
(Amag 13) ve toplumsal cinsiyet esitligi (Amag 5) gibi hedeflere yonelik
stratejiler gelistirmelerine imkan taniyan evrensel bir ¢ergeve sunmaktadir
(UNDPD, 2015). Ayni sekilde, Cevresel, Sosyal ve Yonetisim (ESG) kriterleri
de sirketlerin uzun vadeli etkilerini ve etik performanslarini degerlendirmek
i¢in yatirimcilar, tiiketiciler ve diizenleyiciler tarafindan baglica referans
noktast haline gelmistir (Eccles et al., 2020). ESG raporlamalarinin
standartlagmasiyla birlikte, pazarlama birimleri de kurumsal stirdiiriilebilirlik
soylemini seffaf, veriye dayali ve paydag odakli bir bigimde ifade etme
sorumlulugu tagimaktadir.

Geleneksel pazarlamadan siirdiiriilebilirlik odakli pazarlamaya geg¢is
hem piyasa beklentilerinde hem de kurumsal kimlik anlayiginda yasanan
daha derin bir doniigiimii yansitmaktadir. Toplum 5.0 gibi insan refahi ile
teknolojik inovasyonu biitiinlegtiren modellerin benimsendigi bir diinyada,
pazarlamanin rolii yalmzca stratejik bir islev olmaktan gikar; siirdiiriilebilir
kalkinma ve toplumsal etki yaratimi agisindan merkezi bir aktore doniisiir.
Bu baglamda, pazarlama disiplini yalnizca tiriin ve hizmetlerin sunumu degil;
daha etik, kapsayic1 ve siirdiiriilebilir bir gelecegin ingasinda rol oynayan
doniistiirticii bir gii¢ olarak yeniden tanimlanmaktadir.

3. Dijjital Teknolojilerin Siirdiiriilebilir Pazarlamayla Entegrasyonu

Toplum 5.0 ile siirdiirtilebilirlik odakli pazarlamanin kesigimi, ileri
teknolojiler, etik sorumluluk ve insan merkezli inovasyonun bulustugu
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kritik bir doniim noktasini temsil etmektedir. Bu yeni toplumsal paradigma
igerisinde pazarlama, artik yalnizca ikna edici mesajlar tiretmeye veya {iriin
tanitimi yapmaya hizmet eden bir arag olmaktan ¢ikmakta; sistem diizeyinde
degisim yaratabilen stratejik bir iglev haline gelmektedir. Dijital teknolojilerin
stirdiiriilebilirlik, esitlik ve kolektif refah1 destekleyecek bi¢imde kullanilmast,
bu doniigiimiin temel dinamigidir.

Bu kesisimin merkezinde; yapay zeki (AI), Nesnelerin Interneti (IoT),
blok zincir teknolojisi ve biiyiik veri analitigi gibi ileri dijital teknolojilerin,
gevresel ve sosyal etki odakli pazarlama siireglerine entegre edilmesi yer
almaktadir. Ornegin, yapay zeka tabanli sistemler sayesinde kigisellestirilmis
ve ihtiyag temelli pazarlama stratejileri gelistirilebilmekte, boylece israf ve
agirt titketim azaltilabilmektedir (Lemon & Verhoef, 2016). Ayni zamanda,
Al sistemleri siirdiiriilebilir yagam big¢imlerine yonelik karmagik tiiketici
davraniglarini anlamada firmalara 6nemli i¢goriiler sunmaktadir.

Benzer gekilde, IoT destekli cihazlar iiriin kullanim verilerini ve gevresel
etkileri ger¢ek zamanl olarak izleyebilmekte, bu da hem tiiketicilerin hem
de isletmelerin daha bilingli ve siirdiiriilebilir tercihler yapmalarina olanak
tanimaktadir (Lu et al., 2020). Bu teknolojiler, siirdiiriilebilirlige dayal
deger yaratimi igin veri temelli altyapr saglamaktadir.

Siirdiirtilebilir pazarlamanin en umut vadeden uygulamalarindan biri, blok
zincir teknolojisinin tedarik zinciri seffafhigy i¢in kullanilmasidir. Giintimiiz
titketicileri iiriinlerin nereden ve nasil temin edildigini giderek daha fazla
sorgulamaktadir. Blok zincir, tiriiniin kaynagi, ¢alisma kosullar1 ve ¢evresel
ayak izi gibi bilgilerin dogrulanabilir ve giivenilir bi¢imde sunulmasini saglar
(Kamilaris et al., 2019). Bu seffatlik, etik tiiketime katkida bulunmakta
ve markalara giiven olugturmaktadir. Pazarlama ekipleri de bu verilerden
faydalanarak hesap verebilirlik ve giiven esash siirdiiriilebilirlik anlatilart
olusturabilmektedir.

Tahmine dayali analitik ve makine 6grenmesi gibi veri odakli karar
destek sistemleri sayesinde, pazarlamacilar siirdiiriilebilirlik mesajlarini farkli
hedef kitlelere daha etkili bigimde iletebilmektedir. Ornegin, bazi tiiketici
segmentleri ¢evresel siirdiiriilebilirlige daha duyarliyken, diger segmentler
sosyal adalet ya da ekonomik egitlik gibi temalar1 6ncelikli gorebilir. Bu
baglamda, iletilerin kigisel olarak anlamli hale getirilmesi, mesaj yorgunlugunu
azaltmakta ve etkilegim diizeyini artirmaktadir (Chandy et al., 2021).

Toplum 5.0’1n temel prensiplerinden biri olan insan merkezli tasarim
anlayigi, pazarlama faaliyetlerinde de etkisini gostermektedir. Teknolojinin
insan davramigini yonlendirmek veya kontrol etmek igin degil; bireyleri
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giiglendiren, Ozerkliklerini artiran ve refahlarini destekleyen araglar olarak
kullanilmas: hedeflenmektedir (Keidanren, 2018). Dijital platformlar,
tilketicilerin ~ stirdiiriilebilir {iriin, hizmet ve kampanyalarin tasarim
stireglerine aktif olarak katilabilecekleri ortak iiretim (co-creation) alanlari
sunar. Bu katilimer yaklagim, yalnizca miisteri sadakatini artirmakla kalmaz;
ayni1 zamanda kiiresel sorunlarin ¢oziimiinde kolektif sorumluluk bilincini

de giiglendirir.

Bu kesigim noktasina iliskin birgok gergek yagam Ornegi mevcuttur.
Ornegin Patagonia ve Allbirds markalari, iiriin yagam dongiisii etkilerini
dijital olarak takip edip iletisimini yaparak hem siirdiiriilebilirlik hem de
seffaflik hedeflerine ulagmaktadir. “Too Good To Go” adli mobil uygulama,
yerel igletmelerin fazla gidalarini kullanicilarla bulugturarak hem gida israfini
azaltmakta hem de topluluk diizeyinde siirdiiriilebilirlige katki saglamaktadur.
Biiyiik Olgekli girketler olan Unilever ve Nestlé ise geligmig analitik araglar
ve sirdiiriilebilirlik metrikleri yardimiyla ama¢ odakli marka stratejileri
gelistirmeye baglamistir (Unilever, 2023).

Toplum 5.0 ve siirdiiriilebilir pazarlamanin kesigimi, deger yaratimi ve
sunumu anlayigini kokli bigimde yeniden tanimlamaktadir. Bu yeni baglamda
deger yalnizca finansal getirilere degil; toplumsal ilerleme, ekolojik onarim
ve insan refahi gibi ¢ok boyutlu ¢iktilara dayal olarak degerlendirilmelidir.
Dolayisiyla, Toplum 5.0 doneminin pazarlamacilar1 yalmzca teknolojik
yeterlilik sahibi degil; ayn1 zamanda etik temelli, geffat ve kapsayici ilkelere
baglt bireyler olmaldir. Pazarlama artik yalnizca bir i§ fonksiyonu degil;
stirdiiriilebilir kalkinmanin ve toplumsal doniigtimiin itici giicii olarak
konumlandiriimalidir.

4. Toplum 5.0°da Siirdiiriilebilirlik Odakli Pazarlamanin Temel
Bilesenleri

Toplum 5.0 baglaminda siirdiirtilebilirlik odakli pazarlama, ileri
teknolojileri etik, kapsayici ve ¢evre duyarl stratejilerle biitiinlestiren bir dizi
temel ilke iizerine kuruludur. Bu bilegenler, islem odakli geleneksel pazarlama
anlayigindan; insan refahi, ¢evresel biitiinliik ve dijital kapsayiciligi 6nceleyen
doniigtiirticii bir modele gegisi temsil etmektedir. Agagida, bu yeni pazarlama
anlayiginin beg temel bilegeni ele alinmaktadir:

4.1. Tiketici Giiglendirme ve Ortak Uretim (Co-Creation)

Toplum 5.0°da tiiketiciler, yalnizca pazarlama mesajlarini pasit sekilde
alan bireyler degil; ayn1 zamanda deger yaratim siireglerinin aktif ortaklaridur.
Sosyal medya, agik inovasyon platformlar1 ve yapay zeka destekli geri
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bildirim sistemleri gibi teknolojiler araciligiyla kullanicilar iiriin ve kampanya
tasarimina dogrudan katki sunabilmektedir. Bu katihmcr yaklagim, marka
sadakatini artirirken ayn1 zamanda seftafligs tegvik eder ve isletme tekliflerini
kullanicr ihtiyaglariyla daha giiglii sekilde hizalar (Prahalad & Ramaswamy,
2004). Ornek: Lush ve LEGO, miisterilerini diizenli olarak iiriin fikirlerine
katki vermeye ve ¢evreye duyarl girisimlere katilmaya tegvik etmektedir. Bu
yaklagim, siirdiiriilebilir diigiinme bigimini desteklerken markanin gevresel
etkisi tizerinde ortak sahiplik duygusu yaratmaktadir.

4.2. Djjital Sorumluluk ve Veri Etigi

Biiyiik veri, kisisellestirme algoritmalar1 ve makine 6grenmesi gibi
teknolojilerin yaygin kullanimi, veri etigini siirdiiriilebilir pazarlamanin
merkezine yerlestirmistir. Stirdiiriilebilirlikodakli pazarlamacilar, veritoplama
ve kullanim siireglerinde gizlilige, rizaya ve adalete saygi gostermelidir. Dijital
araglar yalnizca pazarlama sonuglarini optimize etmekle kalmamali, aym
zamanda tiiketici glivenini pekigtirmeli ve algoritmik onyargilar1 yeniden
tiretmekten kaginmalidir (Martin & Murphy, 2017). Temel Ilkeler: Seffaf
veri politikalari, Algoritmik hesap verebilirlik, Gozetim kapitalizminden
kaginma. Ornek: Apple, gizlilik odakli pazarlama stratejisiyle kullanicilarin
veri kontroliinii 6n plana ¢ikararak etik veri igleme siireglerini marka
farkhilastiricist olarak kullanmaktadir.

4.3. Dongiisel ve Onaric1 Pazarlama

Geleneksel “yesil pazarlama” anlayiginin  Gtesine  gegerek, dongiisel
pazarlama yaklagimi israfi ortadan kaldiran ve dogal sistemleri onarmay1
amaglayan yapilar gelistirmeyi hedefler. Toplum 5.0’da dijital teknolojiler,
iriin  yagam dongiisiiniin izlenmesi, kaynaklarin yeniden kullanimi ve
sistemlerin optimize edilmesini kolaylagtirir. Bu sayede hem kurumsal
karar alma siiregleri hem de tiiketici davraniglart siirdiirtilebilir dogrultuda
sekillenir (Lacy & Rutqvist, 2015). Ornek: Patagonia’nin Worn Wear
kampanyasi, kullanilmug giysilerin onarimi ve yeniden satig1 yoluyla ¢evresel
stirdiiriilebilirligi tegvik ederken, ayni zamanda giiglii bir marka anlatisi
olusturmaktadir.

4.4. Kapsayici ve Erisilebilir Pazarlama

Toplum 5.0’ kapsayicilik ve egitlik ilkeleri dogrultusunda, pazarlama
stratejileri her bireyin—fiziksel yeterlilik, cografya ya da sosyoekonomik
durum  gozetmeksizin—temsil  edilmesini  ve erigim  saglamasini
hedeflemelidir. Kapsayici1 pazarlama yalnizca mesajlarda temsiliyet saglamay1
degil; dijital arayiizlerin erigilebilirligini, tiriinlerin yaygin ulagilabilirligini
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ve kiiltiirel uygunlugu da gozetmelidir (Kotler & Keller, 2016). Teknolojik
Araglar: Yapay zeki ile ger¢ek zamanl ¢eviri ve erisim, Evrensel tasarim
ilkelerine dayali web ve uygulama arayiizleri, Yerellestirilmis igeriklerle
topluluk odakli kampanyalar. Ornek: Microsoft, hem iiriin gelistirme hem
de pazarlama siireglerinde kapsayici tasarim ilkelerini uygulamakta, ozellikle
engellilik kapsayiciligina vurgu yapmaktadir.

4.5. Kiiresel Baglantililar Yoluyla Yerel Giiglenme

Toplum 5.0’n en Onemli vaatlerinden biri, kiiresel dijital altyapinin
yerel topluluklart giiglendirmek i¢in kullanilmasidir. Pazarlama stratejileri,
etik e-ticaret platformlari, adil ticaret modelleri ve yerellestirilmis hikaye
anlatim aracihiiyla yerel {ireticilerin, kiiltiirlerin ve sosyal girigimlerin daha
genig kitlelere ulagmasini destekleyebilir (UNCTAD, 2020). Ornek: Etsy
ve Tiirkiye merkezli Shopier, kiigiik 6lgekli iireticilerin ve zanaatkarlarin
trtinlerini kiiresel Olgekte pazarlamasina olanak saglayarak ekonomik
kapsayiciligr ve kiiltiirel gesitliligi tesvik etmektedir.

Bu beg temel bilegen, Toplum 5.0°da pazarlamanin ¢ok boyutlu yapisin
ortaya koymaktadir. Stirdiiriilebilirlik, digsal bir kisitlayict degil; teknoloji
ile desteklenen, insan merkezli degerlere dayanan stratejik ve etik bir
zorunluluktur. Bu ilkeleri benimseyen pazarlamacilar, yalnizca dijital
ekonomide degil; ayn1 zamanda stirdiiriilebilir topluma gegis siirecinde de
liderlik rolii tstlenebilir. Direngli, sorumlu ve insan odakli markalar inga
etmek, gelecegin rekabet tistiinliigiiniin temel tast olacaktir.

5. Vaka Caligmalari ve En Iyi Uygulamalar: Toplum 5.0’da
Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Gerg¢ek Hayat Uygulamalar:

Toplum 5.0 vizyonu, yalmzca teknolojik gelismeleri degil, ayn1 zamanda
insan ve gezegen odakli sistemsel doniigiimleri esas alan bir toplumsal
yapiy ifade etmektedir. Bu baglamda, siirdiirtilebilirlik odakli pazarlama
stratejilerinin ileri dijital teknolojilerle nasil biitiinlestirildigi ve girketlerin
bu ¢ercevede nasil etik, onarict ve insan merkezli bir yonelim sergiledigi
gesitli vaka galigmalari aracihigiyla degerlendirilmektedir (Fukuyama, 2018;
Dholakia et al., 2020).

5.1. Unilever: Ama¢ ve ESGyi Kiiresel Pazarlamada Ana Akim
Haline Getirmek

Unilever, siirdiirtilebilir pazarlama alaninda 6ncii markalardan biridir.
“Stirdiiriilebilir Yagam Markalart” (Sustainable Living Brands) girigimi
kapsaminda hem ¢evresel etkileri azaltmak hem de sosyal fayda iiretmek
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amactyla pazarlama siireglerine Cevresel, Sosyal ve Yonetigim (ESG)
kriterlerini sistematik bicimde entegre etmistir (Unilever, 2022). Sirket,
biiyiik veri ve yapay zekidan faydalanarak hem tiiketici davraniglarim
hem de gevresel etkileri analiz edebilmekte ve buna uygun deger temelli
kampanyalar geligtirmektedir (Kotler, Hessekiel & Lee, 2012). Ornegin
Dove, beden olumlamasi; Ben & Jerry’s ise irksal adalet ve iklim eylemi
gibi konularda agik sosyal pozisyonlar almakta ve pazarlamayi yalmzca ticari
degil, toplumsal diyalog aract olarak da kullanmaktadir. Toplum 5.0 Tligkisi:
Dijital ESG takibi, veriye dayali amag odaklilik, paydas katilimi ve marka
aktivizminin sistemsel entegrasyonu.

5.2. Too Good To Go: Gida Israfin1 Azaltmak igin Teknoloji
Kullanimi

Too Good To Go uygulamasi, siirdiiriilebilir tiiketimi kolaylagtirmak
amactyla veri temelli bir platform olarak dikkat ¢ekmektedir. Restoran ve
marketlerdeki fazla gidalarin tiiketiciyle bulugturulmas: yoluyla hem israf
azaltilmakta hem de topluluk temelli davranmigsal doniigiim saglanmaktadir
(Papargyropoulou et al., 2014). Sirketin pazarlama stratejisi agik bir
misyona — “Gidayr kurtar, gezegeni koru” — dayanmakta ve kullanict
giiveni, geffaf iletigim ve sosyal medya temelli igeriklerle desteklenmektedir
(Geissdoerfer et al., 2017). Toplum 5.0 Tligkisi: Platform ekonomisi ile
sosyal fayda yaratimi, yapay zeka ve ger¢ek zamanl yonlendirme ile tiiketici
davraniglarinin doniigtiiriilmesi.

5.3. Patagonia: Onarict Marka Kimligi ve Aktivist Pazarlama

Patagonia, etik pazarlama ve dongiisel ekonomi uygulamalar: ile dikkat
geken bir markadir. “Bu montu satin almaym” kampanyasi, markanin
titketim kargit1 durugunu simgelerken, onarim, yeniden kullanim ve ikinci
el satig stratejileriyle dongiisel pazarlamay: hayata ge¢irmistir (Mukherjee
& Banerjee, 2021). Dijital hikaye anlatimi ve geffaf tedarik zinciri iletigimi
sayesinde sadik bir tiiketici toplulugu olusturmustur. Ayrica, tedarik
zinciri izlenebilirligi igin blok zincir teknolojisi geligtirmektedir (Kumar
& Christodoulopoulou, 2014). Toplum 5.0 Iliskisi: Tedarik zincirinde
vapay zekd destekli seffaflik, onarici tiiketici iliskileri ve aktivist marka
konumlandirmast.

5.4. Farm2Table Platformlar1: Djjital Baglantilar Yoluyla Yerel

Siirdiiriilebilirlik

Farm2Table tiirtindeki platformlar, kirsal iireticileri sehirli tiiketicilerle
dogrudan bulusturmakta ve stirdiiriilebilir gida sistemlerini dijital altyapilarla
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desteklemektedir. IoT tabanlh iiretim izleme sistemleri, mobil uygulamalar
ve dagitim i¢in e-ticaret altyapisi bu siirecin temel bilesenleridir (Rossi et al.,
2019). Tiirkiye’de Tarim Kredi Kooperatif Market gibi yapilar ile Amerika’da
Farmigo gibi girigsimler, yerel ekonomileri giiglendirmenin yani sira karbon
ayak izini azaltan tedarik zincirleri sunmaktadir. Toplum 5.0 Tliskisi: Dagitik
dijital altyapilar, kirsal iireticilerin gii¢lendirilmesi ve akilli lojistik destekli
stirdiiriilebilir gida zincirleri.

5.5. The Body Shop: Kapsayic1 Pazarlama ve Sosyal Kampanyalar

The Body Shop, pazarlama stratejilerini toplumsal adalet, esitlik ve etik
tedarik gibi konular etrafinda sekillendirmistir. Insan ticaretiyle miicadele,
adil icretlendirme ve kapsayici giizellik temali kampanyalar markay:
sektorde benzersiz bir konuma tagimustir (Holt, 2002). Dijital pazarlama
araglart arasinda artirilmig gergeklik, etkilesimli hikdye anlatimi ve kanaat
onderleri ile yapilan i birlikleri yer almaktadir (Baker et al., 2020). Toplum
5.0 Iliskisi: Etik hikdye anlatimi, kapsayici dijital marka deneyimi ve sosyal
kampanyalarla katilimer tiiketici iligkileri.

6. Zorluklar VE Etik Degerlendirmeler: Toplum 5.0’da
Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Sinirlari

Toplum 5.0 paradigmas: ile siirdiiriilebilirlik odakli pazarlamanin
kesigimi, yenilikgi firsatlar ve toplumsal fayda agisindan 6nemli olanaklar
sunsa da bu alan ayni zamanda gesitli zorluklar1 ve etik ikilemleri de
beraberinde getirmektedir. Kuruluglar gelismis teknolojileri pazarlama
stratejilerine entegre ederken; verimlilik, kapsayicilik, tiiketici 6zerkligi ve
ekolojik sorumluluk gibi degerler arasinda hassas denge kurmak zorundadir.
Asagida, bu doniigiim siirecinde kargilagilan baglica etik ve yapisal zorluklar
cle alinmaktadir.

6.1. Yesil Aklama (Greenwashing) ve Amag¢ Temizleme (Purpose-
Washing) Riski

En onemli etik endiselerden biri, sirketlerin gevresel veya sosyal
sorumlulugu yalnizca sdylem diizeyinde sahiplenip, somut adimlar atmamasi
durumudur. “Yesil aklama™ (greenwashing), siirdiiriilebilirlik mesajlarinin
arkasinda gergek bir operasyonel doniisiim olmadan kullaniimasini ifade
eder (Delmas & Burbano, 2011). Benzer sekilde, “ama¢ temizleme”
(purpose-washing) da markalarin sosyal meseleleri yalnizca pazarlama araci
olarak kullanip, arka planda zararli uygulamalara devam etmelerini tanimlar.
Toplum 5.0 baglaminda, dijital teknolojilerle olusturulan “etki illiizyonu”
bu riskleri daha da artirmaktadir. Bu nedenle sirketler, siirdiirtilebilirlik
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iddialarin1 dogrulanabilir metrikler, {iglincii taraf denetimleri ve geffaf
raporlama mekanizmalariyla desteklemelidir (Lyon & Montgomery, 2015).

6.2. Dijital Esitsizlik ve Dislanma Riski

Toplum 5.0, dijital kapsayiciligi temel alan bir vizyon sunsa da dijital
ucurum hala 6nemli bir engel olusturmaktadir. Kirsal bolgelerde yasayanlar,
yaglilar ve diigtik gelirli gruplar internet erigimi, dijital okuryazarlik veya akill
cihazlara sahip olma agisindan dezavantajhi durumdadir (van Dijk, 2020).
Pazarlama stratejileri yalnizca dijital baglantili tiiketicileri hedeflediginde,
bu kesimlerin daha da diglanma riski bulunmaktadir. Bu durum, su
sorular1 giindeme getirmektedir: Kimler erigebiliyor? Kimler dislaniyor?
Siirdiirtilebilir pazarlama, bu sorulara duyarli olmali ve dijital yenilikleri adil,
erigilebilir ve kapsayict bigimde tasarlamalidir (Couldry & Mejias, 2019).

6.3. Veri Etigi, Gozetim ve Tiiketici Ozerkligi

Yapay zeka, biiyiik veri ve davranigsal analitik gibi araglara dayali pazarlama
stratejileri, pazarlamacilara tiiketici davraniglar tizerinde benzeri goriilmemis
bir etki giicii sunmaktadir. Ancak bu gii¢, mahremiyetin ihlali, manipiilasyon
ve algoritmik Onyarg: gibi ciddi etik sorunlar dogurabilir (Zuboft, 2019).
Hatta iyi niyetli stirdiiriilebilirlik kampanyalar1 dahi, agir1 veri toplama veya
tahmine dayali hedefleme iizerinden miidahaleci héle gelebilir. Bu nedenle
Toplum 5.0’da etik pazarlama, tiiketicinin bilgilendirilmig onami, veri
seffafligi ve ozerkligini 6ncelemelidir. Ayrica algoritmik sistemler, 6zellikle
stirdiiriilebilir iirtinlere, saghk bilgilerine veya finansal hizmetlere erigimi
etkiliyorsa, diizenli olarak Onyargi agisindan denetlenmelidir (Pasquale,
2015; Mittelstadt et al., 2016).

6.4. Teknolojiye Asir1 Bagimlilik ve Coziimciiliik Tehlikesi

Teknolojik ¢oziimlere agir1 bagimlilik, siirdiiriilebilirlik hedeflerinin dijital
araglarla tam anlamiyla saglanabilecegi yanilgisina yol agabilir. Bu durum
“teknolojik ¢oziimciiliik” (technological solutionism) olarak adlandirilir ve
karmagik sosyal ve ¢evresel sorunlarin, yalnizca uygulamalar veya algoritmalar
aracihgyla ¢oziilebilecegi inancini ifade eder (Morozov, 2013). Pazarlama
stratejileri siirdiiriilebilirligi yalnizca bireysel tiiketim tercihleri baglaminda
ele almak yerine; sorumlu tretim, dongtisel ekonomi ve politika temelli
degisim gibi yapisal doniigiim anlatilarini da igermelidir.

6.5. Kiiltiirel Hassasiyet ve Kiiresel Etik Farkliliklar

Kiiresel diizeyde birbirine bagli hile gelen pazarlama ortamu, etik normlar
ve kiiltiirel degerler arasinda farkliliklar yaratmaktadir. Bir iilkede etik ve
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ilerici olarak goriilen bir kampanya, bagka bir kiiltiirel baglamda saldirgan,
duyarsiz veya ilgisiz olarak algilanabilir (Arnould & Thompson, 2005).
Bu nedenle, Toplum 5.0 paradigmasiyla uyumlu ¢aligan pazarlama ekipleri
kiiltiirlerarast yeterlilik, yerel paydag katiimi ve yerellestirilmis strateji
gelistirme ilkelerini benimsemelidir.

Toplum 5.0 ile siirdiiriilebilirlik odakli pazarlamanin bulustugu bu
donemde, sirketlerin yalmzca teknolojiyi etkin kullanmalari degil, aym
zamanda etik ilkelere gore tasarlanmug yenilik ¢ergeveleri (ethics-by-design)
gelistirmeleri  gerekmektedir. Cesitli paydaglarin = katilmi  saglanmal,
algoritmik sistemler denetlenmeli ve belirsizlik karsisinda algakgoniillii bir
yaklagim benimsenmelidir. Bu doniisen pazarlama ortaminda en bagarili
liderler, teknolojik yeterlilik ile etik 6ngoriiyii birlestiren, seftaflik, kapsayicilik
ve uzun vadeli insan refahi degerlerine baglh kalan liderler olacaktir.

7. Gelecek Yonelimleri ve Arastirma Imkanlari: Toplum 5.0
Baglaminda Siirdiiriilebilir Pazarlamanmn Yeni Ufuklar:

Toplum 5.0 paradigmasinin sekillendirdigi gelecek perspektifinde
pazarlama disiplini, yalmizca teknolojik gelismelere degil; aym1 zamanda
paydas beklentilerindeki doniigtime ve kiiresel siirdiiriilebilirlik krizlerinin
derinlegmesine de yanit verecek bigimde evrilmek zorundadir. Insan merkezli
inovasyon ile siirdiiriilebilirlik odakli stratejilerin kesisiminde, yalnizca
kurumsal doniigiim degil; ayn1 zamanda yeni kuramsal modellerin, politika
gergevelerinin ve akademik aragtirmalarin gelistirilmesi igin de genis bir firsat
alan1 mevcuttur.

7.1. Pazarlama Egitiminde Siirdiiriilebilirlik ve Teknolojinin
Entegrasyonu

Toplum 5.0 baglaminda gelecegin pazarlamacilarini yetigtirmek igin
tniversitelerin miifredatlari, dijital araglar ile siirdiiriilebilirlik konularini
yalnizca ayri ayr1 ogretmekten Oteye geg¢melidir. Pazarlama, veri bilimi,
cevre caligmalari, etik ve sosyal inovasyonu birlestiren disiplinler arasi
egitim modelleri geligtirilmelidir (Bridges & Wilhelm, 2008). Ogrenciler,
yapay zeka, veri analitigi ve dijital medya gibi teknik yeterliliklerin yani sira,
pazarlama kararlarinin toplumsal ve ekolojik etkilerini degerlendirebilecek
elestirel diigiinme becerileriyle de donatilmalidir. Ozellikle ESG diisiincesi,
paydas teorisi ve dongitisel ekonomi ilkeleri, pazarlama egitimine sistematik
bigimde entegre edilerek sorumlu liderlik becerileri gelistirilebilir (Schaltegger
& Wagner, 2011).
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7.2. Pazarlamacilarin Sistem Tasarimcist Roliiniin Geniglemesi

Toplum 5.0’da pazarlamacilar yalmzca iletigim ve marka yonetimi
alanlarinda degil, ayn1 zamanda is diinyasi ile tiiketici, teknoloji ve kurumlar
arasindaki etkilesim ekosistemlerini gekillendiren stratejik aktorler olarak 6ne
¢tkmaktadir. Bu genigleyen rol, tirtin tasariminda etkili olmay, etik yapay zeka
politikalarinin belirlenmesine katki sunmayi, sosyal inovasyon siireglerine
katilmay1 ve topluluklarla birlikte yaratim siireglerinde rol almay1 igermektedir
(Vargo & Lusch, 2016). Gelecek aragtirmalar, pazarlamanin diigiik karbonlu
yagsam tarzlarina, yenileyici ekonomilere ve dijital kapsayiciliga gegisi nasil
kolaylastirabilecegini incelemelidir. Bu siiregte davranigsal ekonomi, tasarim
odakl diisiinme, sosyoloji ve siirdiiriilebilirlik bilimleriyle ig birligi yapilmasi
kritik 6nem arz etmektedir (Bocken et al., 2014).

7.3. Etki Olgiimiiniin ve Gostergelerin Evrimi

Siirdiirtlebilirlik, pazarlama bagarisinin merkezine yerlestikge, geleneksel
performans gostergeleri (Ornegin satiy hacmi, yatirim getirisi, marka
hatirlanabilirligi) artik yetersiz hale gelmektedir. Bunlara ek olarak gok
boyutlu etki gostergeleri—karbon emisyon azaltimi, dijital erisilebilirlik
skorlari, sosyal yatirnm getirisi (SROI) ve topluluk refah endeksleri—
gelistirilmelidir (Epstein & Buhovac, 2014). Gelecek galigmalar, bu tiir
gostergelerin standardizasyonu, baglamsal hassasiyeti ve kargilagtirilabilirligi
tizerine yogunlagmali; yapay zekanin ger¢ek zamanl siirdiirtlebilirlik
i¢goriileri tiretmedeki rolii detaylandirilmaldur.

7.4. Katilimc1 ve Topluluk Temelli Pazarlama Modellerinin Tegviki

Toplum 5.0’1n baglantisallik ve giiglendirme ilkeleri, 6zellikle diglanmig
veya hizmetten yoksun bolgelerde tabandan inovasyonun ve katilimci
pazarlamanin Oniinii agmaktadir. Topluluklarin iriin tasarimindan hikaye
anlatimina kadar tiim stireglerde aktif rol aldig1 modeller, dijital kapsayicilik
ve kiiltiirel siirdiiriilebilirlik agisindan biiylik potansiyele sahiptir (Frow et
al., 2015). Bu baglamda yapilacak arastirmalar, markalarin dijital alanlarda
topluluklarla giiven iligkisi kurma bigimlerini, yerel bilginin kiiresel
stirdiiriilebilirlik ¢oziimlerine nasil entegre edilebilecegini ve Kkiiltiirlerarasi
farklarin bu stiregleri nasil etkiledigini ortaya koymahdir.

7.5. Tiiketimi ve Pazarlamanin Amacin1 Yeniden Diigiinmek

Toplum 5.0, insan refahina dayali bir gelecek tahayyiilii sundugundan,
titketimin rolii de yeniden ele alinmalidir. Pazarlamanin amaci artik daha
fazla tiiketimi tegvik etmek degil; daha anlaml, olgiilii ve siirdiirtilebilir
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titketim bi¢imlerini desteklemek olmalidir (Jackson, 2009). Bu baglamda,
yeniden kullanim, paylagim ekonomisi, yeterlilik ve diigiik etkili yagam
tarzlar1 etrafinda yeni deger yaratim modellerinin geligtirilmesi gereklidir.
Akademik literatiir, tiiketimcilik 6tesi deger sistemlerini destekleyen teorik
gergeveler inga etmelidir (Gonzédlez & Layrargues, 2010).

8. Sonug

Toplum 5.0%a gegis stirecinde pazarlamanin rolii, koklii bigimde yeniden
tanimlanmaktadir. Artik sadece tiiketimi artiran veya marka gortintirliigiinii
yiikselten bir arag degil, siirdiirtilebilir, kapsayici ve insan merkezli bir gelecek
inga etmeye katki saglayan stratejik bir kaldirag haline gelmektedir. Yapay
zeki, Nesnelerin Interneti (IoT) ve blokzincir gibi teknolojilerin diisiinceli
bigimde uygulanmas: halinde daha akilli, seffaf ve katilimci pazarlama
bigimlerini miimkiin kilabilecegi gosterilmigtir. Ayn1 zamanda bu doniigiim
stirecinde mahremiyet, dijital esitlik ve etik veri kullanimi gibi konularin
onemi de vurgulanmugtir. Misteri gliclendirmesi, veri etigi, dongiisellik,
kapsayicilik ve yerel gli¢lendirme gibi temel siitunlar, Toplum 5.0 ilkelerini
uygulamaya ge¢irmek isteyen pazarlamacilar igin bir yol haritas1 sunmaktadr.
Vaka analizleri ve 6rnek uygulamalar araciligiyla, bu zihniyetin halihazirda
nasil uygulandig ortaya konulmustur.

Gelecege doniik olarak hem aragtirmacilarin hem de uygulayicilarin
teknolojik okuryazarlig: sosyal bilingle harmanlayan yetkinlikler geligtirmesi
gerekmektedir. Pazarlamanin neden ve nasil yapildigina dair temel sorularin
yeniden sorulmasi, yalmzca islevsel degil, ayn1 zamanda ahlaki bir yeniden
konumlandirmayi zorunlu kilmaktadir. Toplum 5.0, pazarlamayi biiyiimeyi
ne pahasina olursa olsun artirma anlayigindan ¢ikararak; sistemsel refahi,
uzun vadeli dayaniklihgr ve ortak yarar1 onceleyen bir doniigiim aracina
doniigtiirmeye davet etmektedir. Bu doniigiim, pazarlamay1 yalnizca bir ig
fonksiyonu olmaktan ¢ikararak, siirdiiriilebilir toplumsal degisim igin bir
gii¢ odag: haline getirebilir.
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Bolum 7

Zeki Urtinler ve Baglamsal Pazarlama

Nazli Pehlivan Yirci!

Ozet

Giiniimiizde dijitallesmenin hizla ilerlemesiyle isletmeler, tiiketicilerin giinliik
yagamuini kolaylastiran, onlarin ihtiyaglarina gore sekillenen ve genellikle kendi
kendine 6grenebilen cihazlar ve nesneleri yani zeki tirtinleri gelistirmislerdir.
Zeki tirtinler, yapay zeka (Artificial Intelligence-Al), nesnelerin interneti (the
Internet of Things-IoT), veri analitigi ve diger dijital teknolojiler ile birlikte
internet veya diger dijital aglarla baglant: kurarak, tiiketicilerin davraniglarim
ve tercihlerini analiz edebilmekte, elde ettigi verilerle zamanla 6grenerek
kendilerini optimize edebilmekte ve gevresel faktorler, kullanicr ihtiyaglari
ya da konumlarina gore tepki verebilmektedirler. Akilli telefonlardan tutun
evlerde kullanilan birgok cihazlara kadar genis bir yelpazeye yayilan zeki
driinlerin, kullanicilarin giinliik yasaminin ayrilmaz bir pargast haline geldigi
sOylenebilir. Markalar zeki tirtinler ile kullamicilarin ge¢mis davramiglart ve
anlik durumlari hakkinda verileri toplamakta, onlara dogru zamanda dogru
mesaji, Ozel (kigisellestirilmig) igerikleri ve teklifleri ileterek pazarlama
stratejileri gelistirebilmektedir. Bu noktada tiiketicinin bulundugu fiziksel
ve dijital gevresine, ge¢misteki aligveris aligkanliklarina, davraniglarma ve
ihtiyaglarina gore Ozellestirilmis deneyimler sunmayr amaglayan baglamsal
pazarlama stratejileri, zeki tirtinlerle entegre edilerek kullamilmaktadir. Zeki
driinlerin baglamsal pazarlama stratejileriyle entegrasyonu ile markalar,
daha kigisellegtirilmig ve hedef odakli pazarlama faaliyetleri gergeklestirerek
titketicilere degerli ve anlamli deneyimler sunabilmektedir.

Caliymanin  bu kisminda pazarlama diinyasinda devrim yaratabilecek
potansiyele sahip zeki {iriinlerin ve baglamsal pazarlamanin geligimi,
teknolojik yapilari, islevleri, pazarlama stratejilerindeki yerleri, zeki iiriinlerin
pazarlama {izerindeki etkisi ve baglamsal pazarlama stratejilerinin zeki
iiriinlerle entegrasyonunu incelenmistir.

1 Ogr. Gor. Dr., Hitit Universitesi, nazlipehlivan@hitit.edu.tr,
https://orcid.org/0000-0001-9641-415X
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1. Girig

Giiniimiizde her gey hizla gelismekte ve degismektedir. Bu gelisim ve
degisim igerisinde tiiketiciye ulagmak i¢in uygulanan pazarlama stratejilerinin
de giincellendigi goriilmektedir. Ozellikle gelisen teknolojinin getirdigi
firsatlar sayesinde igletmeler, tiiketicilerin kigisel ihtiyaglarini ve beklentilerini
daha kolay anlama olanagma sahip olmug ve oOzellikle pazarlamada
kigisellestirme kavrami, pazarlamanin merkezinde yer almaya baglamistir
(Berksan vd, 2025: 604). Bu baglamda markalar 6zellikle yapay zeka, zeki
driinler, nesnelerin interneti, veri analitigi gibi teknolojilerle tiiketicilerin
davraniglarini ve tercihlerini analiz ederek onlarin ihtiyaglarina ve konumlarmna
gore tepki verir duruma gelmistir. Ozellikle pazarin analizinde, miigterilerin
tanimlanmasinda, fiyat stratejilerinin belirlenmesinde, dagitim ve tedarik
zinciri  yonetiminde, pazarlama iletisiminde, pazarlama = stratejilerinin
belirlenmesinde ve daha bir¢ok pazarlama faaliyetinde kullanilan yapay
zekd (Giinay, 2023: 30; Kamran, 2021: 3), ayrica pazara uygun trendleri
tahmin ederek tiiketicilere kigisellestirilmis deneyimler sunmak amaciyla
kullamlmaktadir (Marr, 2021). Insan zekasini taklit ederek bir dizi eylemleri
daha verimli hale getiren yapay zeka (Russel ve Norving, 2021), ozellikle
miigterilerin sorularina ya da karmagik sorunlarina kigisellegtirilmis oneriler,
alternatifler ve ¢oziimler sunan teknoloji destekli bir sistemdir ve bu sistem
hem fiziksel hem de djjital kaynaklardan veriler elde ederek ger¢ek zamanh
hizmet senaryolarini analiz etmektedir (Xu vd., 2020). Bireyin istek ve
ihtiyaglarmi kargilamak amaciyla gergeklestirilen eylemler biitiinii olan
tiiketici davramglar1 (Islamoglu ve Altumgik, 2017: 8), hangi mallarin ve
hizmetlerin nasil, nerede ve ne zaman satin alinacag: kararlar1 igermektedir
(Bozkurt, 2004: 93) ve bu noktada yapay zekidnin da ana odak noktas:
kritik kararlarda insan dinamiklerinin yerini almaktan ziyade daha saglam ve
dinamik bir dijital pazarlama ortaminin gelistirilmesidir (Avci, 2024). Yapay
zeka teknolojilerinin igletmelerle miisteriler arasindaki iliskilerin yapisini
onemli olgtide etkiledigi soylenebilir.

Son yillarda internet artik nesnelerle iliskilendirilip degerlendirilen ve
bir¢ok alanda kullanicilarin hayatini kolaylagtirmaktadir. Temelde nesnelerin
kendileri ve gevreleri hakkinda bilgi paylagmak i¢in internete baglanmasiyla
ilgili olan IoT teknolojileri (Giusto vd, 2010: 3) ile nesneler kendilerinde
bulunan ya da eklenen ¢esitli sensorler aracigiyla kablolu ya da kablosuz
olarak, Radyo Frekans: Tanimlama (Radio-frequency identification, RFID),
Kablosuz Sensor Aglart (Wireless sensor network, WSN), Bluetooth, Yakin
Alan Tletisimi (Near-field communication, NFC), Uzun Siireli Evrim
(Long-Term Evolution, LTE) gibi aracilarla internete baglanarak birbirleri
ile iletigime gegebilmektedir (Erdal & Ergiizen, 2020, s. 25). Hayatin her
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alaninda kullanima sahip, gelecege yon verecek 6nemli teknolojilerden biri
olan nesnelerin interneti ile giinliik yagamda kullanilan bir¢ok nesne birbiriyle
iletisime gegebilmekte ve insanlarin ihtiyaglarini kargilamak igin internet
aracihigiyla veri ve bilgi paylagilabilmektedir. Saglik, ulagim, kamu, tiretim,
tarim, pazarlama, enerji vb. bir¢ok sektorde; acil durum, aligveris, lojistik,
giivenlik, kontrol gibi alanlarda; tibbi otomasyon, trafik sistemleri, akilli
tarim ve hayvancilik, akilli sebekeler, giivenlik baglantili evler, akilli arabalar,
akallr giysiler (bileklik, saat, gozliik), gortintiileme ve kontrol sistemleri gibi
saysiz uygulama alanina sahiptir (Tunali, 2025: 212). Ozetle nesnelerin
interneti uygulamalarinin, internetin, bilgisayar ve mobil teknolojilerin hizla
yayginlagmasiyla pek ¢ok alanda kullanimina rastlamak miimkiindiir.

Nakatani ve Chuang (2011)’a gore internette yaganan gelismelere en hizl
uyum saglayan igletmelerin gelecekte en bagarili igletmeler olacagi ve 6zellikle
miigteriler tarafindan tretilen igeriklerin insanlarda giderek daha etkili
oldugu ifade edilmektedir. Bu sebeple miisterilerden elde edilen verilerin
gok 6nemli oldugu soylenebilir. Veriler genellikle internet tiklamalar1, mobil
telefon yoluyla yapilan konugmalar, sosyal medyada iiretilen igerikler, online
ya da fiziksel magazalardan yapilan satin alma iglemleri ile elde edilmektedir
(Gubukcu, 2016: 38). Ham verilerin analiz edilerek anlamli bilgi ve rapora
doniistiirtilmesi  olarak kullanilan analitik kavrami miisteriler hakkinda
dogru ve zamaninda bilgi verebilmektedir. Bu noktada veri analitigi verinin
degerlendirilmesi ve bu veriden kullanilabilir bir bilgi ortaya ¢ikarilmasi i¢in
izlenilen siireci ifade etmektedir (Le Roux, 2012). Ozellikle dijitallesmenin
ilerlemesi ve artan bilgi kirliligiyle birlikte dogru bilginin elde edilmesinde
veri analitiginin 6neminin arttirdig1 soylenebilir.

Akilli kavrami, ¢evresel degisikliklere kargi kendisinde ya da gevrede
degisiklik olugturarak efektif olarak edinilen adapte olabilme yetenegidir
(Kayacan ve Bulgun, 2012: 30). Nesnelerin interneti kavramin temel
yap1 tagt olan akilli cihaz, internete bagl gomiilii sistemin diger adini
olusturmaktadir (Kopetz, 2011: 307). Zeki iirtinler bir diger sdylemle akalli
tiriinler, kullanicilarin ihtiyaglari, tercihleri ve ayni zamanda gevresel kogullar
da dikkate alinarak kendini adapte edebilen, zaman zaman otonom olarak
ogrenebilen, veri toplayabilen ve bu verileri analiz edebilen cihazlardir. Bu
cihazlar, genel olarak Yapay Zeka (AI), Nesnelerin Interneti (IoT) ve biiyiik
veri analitigi gibi ileri teknolojilerin entegrasyonu ile gelistirilmistir (Sutton,
2020). Kullanicilarin davraniglarini, tercihlerinin analizini yapabilen ve
zamanla 6grenerek daha verimli hale gelen zeki iiriinler, genellikle internet
baglantisina sahiptir. Degisen teknolojik gelismelerle insanlarin, akilli
olarak adlandirilan cihazlar1 kullanip internete baglandiklar1 ve yagamlarini
kolaylagtirdiklart soylenebilir.
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Mallarin ve hizmetlerin, tiiketicinin yagam tarzina entegre edilmesi ve onun
yagsam tarzi gereksinimlerini kargilayacak gekilde pazarlanmasini ifade eden
baglamsal pazarlama (Yavuzyilmaz, 2018: 406) ise; markalarin tiiketicinin
anlik gevresi, konumu, ge¢mis davraniglart ve duygusal durumuna gore
tiikketiciye sundugu igeriklerin ve deneyimlerin kisisellestirmesini amaglayan
bir stratejidir (Matz, 2018). Zeki tirtinler ile baglamsal pazarlama birbirine
entegre edilerek tiiketiciyle kurulan etkilegim daha dinamik, kigisellegtirilmig
ve daha etkili olabilmektedir.

2. Zeki Uriinler

Kullanicilarin ihtiyaglarini analiz edebilen ve bu analizlere dayali olarak
kendi igleyislerini optimize edebilen cihazlar olan zeki {iriinler, veri toplama,
veri analiz etme, 6grenme ve kullanici deneyimini siirekli iyilestirme
kapasitesine sahip olup, teknolojik olarak birbirine baghdirlar (Brynjolfsson
ve McAfee, 2014). Akilli telefonlardan evdeki hemen cihazlara kadar ¢ok
genig bir yelpazeye yayilan ve giinliik yagamin ayrilmaz bir pargas: haline
gelen bu {irtinlerin, o6zellikle kullanicisinin giinliik hayatini iyilegtirmek
amactyla tasarlandigini ve IoT cihazlarinin birbirleriyle siirekli etkilegim
halinde oldugunu soylemek miimkiindiir.

Zeki ftriinlerin geligtirilmesinde, iizerinde durulmasi ve aralarindaki
tarkliliklarin vurgulanmasi gereken iki 6nemli kavram bulunmaktadir. Bunlar
kullanict odaklilik ve miisteri odakliliktir. Kullanic1 odakli yaklagimda amag
sadece pazarlama agisindan miisterilere iyi hizmet sunmak degil ayni zamanda
da kullanicinin  duygularinin, faaliyetlerinin ve deneyimlerinin dikkate
alinmasidir. Uriinlerin kullanicilarin etkinliklerini ve duygusal deneyimlerini
gelistirecek sekilde tasarlandigr bu yaklagim, toplam kalite yonetimi ve alti
sigma gibi siireg etkinligine dayali sistemlerden ayrigmakta olup, kullanicinin
derinlemesine tanimasini ve i¢gorii toplamasint hedeflemektedir. Bu tiriinler
tasarlanirken duygusal, sosyal, biligsel ve kiiltiirel ihtiyaglar, fiziksel ihtiyaglara
gore oncelikli olarak ele alinmakta ve kullanici biitiinsel bir ekosistem
iginde degerlendirilmektedir (Akin, 2020). Kullanic1 odakli yaklagimda
ise; Uriiniin yalnizca teknik gereksinimlerine degil, ayrica kullanicilarin
performans ve hissel beklentilerine de yanit vermesini amaglanmaktadir.
Bu yaklagim ergonomi odakli bir {irtin geligtirme yaklagimidir ve {irtinlerin
kullanilabilirligini artirmak i¢in performans ve duygusal beklentileri iki
temel kriter olarak ele alan yaklagimda, tirtiniin tasariminin, triiniin kullanic
beklentilerine gore sekillendigi ve bunun da iirtin kullanilabilirligine
dogrudan katki sagladigr vurgulanmaktadir (Akay ve Kurt, 2008).
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Zeki triinler tasarlanirken dikkat edilmesi gereken unsur ve yontemler,
{irliniin performansinda 6nemlidir. Ozellikle yeni iiriin gelistirme yontemleri
eger sistematik olarak uygulanirsa, zeki tirtinlerin bagarisini artmakta ve bu
da rekabet avantaji saglamaktadir (Biilbiil ve Giileg, 2004). Zeki iiriinlerin
kullanicilar tarafindan benimsenmesinde ve tatmininde duygusal faktorlere
dayali olarak tasarlanmasi belirleyici bir rol oynamaktadir. Zeki iiriinlerin
duygusal faktorler dikkate alinarak tasarlanmasinda iiriinlerin 6zellikleri
ile kullanicilarin duygusal tepkileri arasindaki iligki analiz edilmekte ve
tiriin tasarimi buna gore optimize edilmektedir (Corbacioglu, 2024). Zeki
tiriinlerin kullanicilar tarafindan kolayca benimsenmesi ve olumlu duygusal
tepkiler olugturmasi agisindan bu yaklagimlarin dikkate alinmasi 6nem
arz etmektedir. Ayrica iirtinlere yonelik inovatif uygulamalarda iiriiniin
kalitesinin pazar performas: iizerinde etkili oldugu da unutulmamasi
gereken bir konudur. Nitekim aragtirmalar {irin inovasyonlarinin hem
triin kalitesini hem de pazar performansim pozitit yonde etkiledigini
gostermektedir ki bu durumda kalite kavrami zeki tiriinlerin pazarda rekabet
edebilmesi igin vazgecilmez bir unsurdur (Seyhan vd., 2019). Isletmelerin
zeki iriinleri gelistirirken kalite ve inovasyonu bir biitiin olarak dikkate
almasi gerekmektedir.

3. Baglamsal Pazarlama

Internetin ve kablosuz araglarin hem tiiketiciler hem de isletmeler
tarafindan fazlaca kullanilmasi sebebiyle gelistirilen ve tiiketicilerin goziinde
daha ¢ok deger yaratmak isteyen igletmelerin kullandig farkli bir uygulama
olan baglamsal pazarlama; sanal ve ger¢ek diinyanin sahip oldugu 6zelliklerin
bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikmigtir. Baglamsal pazarlama, hedef kitlenin
ihtiyaci olan bilgiyi ihtiyaci oldugu zamanda, ihtiyaca uygun sekilde sunarak
isletmelerin uyguladiklar: yenilikleri tiiketicilere adapte etmeye ¢aligmaktadir
(Dainesi ve Zucchella, 2002: 76, Kenny ve Marshall, 2003: 120; Luo, 2003:
231). Baglamsal pazarlama, geleneksel pazarlama stratejilerinin 6tesinde
tilketicinin anhk davramiglarina, ge¢misteki etkilesimlerine, konumuna ve
gevresel kosullarma gore kigisellestirilmis igerikler sunmayr amaglayan bir
pazarlama yontemidir. Mesela bir tiiketici, bir aligveris merkezinde dolagirken
baglamsal pazarlama araciligiyla yakin ¢evresindeki firsatlar hakkinda
bilgilendirilebilmektedir. Yani baglamsal pazarlama ile miisterinin fiziksel ve
dijital baglami analiz edilmekte ve iiriinlerin daha etkili bir sekilde sunumu
saglanmaktadir (Schmitt, 2019).

Ozellikle 2000’li yillarda internet kullanimimin hizlica yayginlagmastyla
birlikte isletmelerde teknolojiye dayali olarak gelismeler ortaya ¢ikmig ve
bilgilerin dogru tiiketiciye, dogru zamanda, dogru yerde aktarilmasina olanak
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saglamistir (Venture, 2003: 78). Bagarili bir gekilde tasarlanmig web siteleri
ve yaygin internet araciliyla isletmeler i¢in firsatlar yaratan ve tiiketicilerin
isletme yeniliklerine adapte edildigi bir strateji olan baglamsal pazarlama
(Kenny ve Marshall, 2000), ¢evrimigi miigterileri tespit etmek ve onlara
ulagmak igin kullanilmaktadir (Luo, 2003: 231). Ozellikle giiniimiiziin
hizla degisen dijital ve teknolojik diinyasinda tiiketici davramiglarinin ve
beklentilerinin siirekli olarak yeniden sekillendigi bir donemde ortaya ¢ikan
yenilik¢i bir pazarlama yaklagimi olan baglamsal pazarlama, tiiketicilere
sunulan mesajlarin, tekliflerin ve deneyimlerin, onlarin bulunduklar fiziksel,
dijital, sosyal ve zamansal durumlarina gore kigisellestirilmesini ve optimize
edilmesini amaglamaktadr.

Dijital pazarlama araglarinin tiiketicilerin satin alma kararlarina etkisinde
baglamsal pazarlama onemlidir. Ciinkii, dijital pazarlama birgok Olgiim
metrigi ile markalarin tiiketicisini ¢ok daha iyi tanimasina olanak saglamakta,
biiyiik kii¢lik her markanin djjital pazarlama yontemini kullanabilmekte ve
bu yontemler tiiketici satin alma davranisi iizerinde etkili olmaktadir (Demir
ve Colakoglu (2021). Ozetle baglamsal pazarlamann, tiiketici davramglarim
anlamak ve bu davraniglara uygun stratejiler gelistirmek agisindan oldukga
onemli oldugu soylenebilir.

Baglamsal pazarlama, djjitallegmenin ve veri odakli stratejilerin yiikselisiyle
birlikte, pazarlama disiplininin geleceginde merkezi bir rol iistlendigi ifade
edilebilir. Baglamsal pazarlama, dijital pazarlamanin sundugu veri toplama
ve analiz imkanlar1 sayesinde, hedef kitlesine en uygun zaman ve igerikle
ulagmay1 saglamaktadir. Teknolojinin sundugu olanaklarla verilerin daha
dogru toplanmasi, ol¢iilmesi ve degerlendirilmesi miimkiin hale gelmig, bu
da pazarlama stratejilerinin baglamsal olarak yeniden sekillendirilmesine
olanak sunmugtur (Bulunmaz, 2016). Tiketicilere ihtiyact oldugu dogru
noktada istege gore uyarlanmig baglamsal bilgi sunan baglamsal pazarlama
(Luo, 2003: 231)’nin 6ncelikli amact bilgi vermektir (Dainesi ve Zucchella,
2002: 77). Bununla birlikte, tiiketiciler ile isletme arasinda dinamik etkilegimi
saglamayr amaglayan baglamsal pazarlama, isletmenin karli miisteriler elde
etmesini saglamakta (Luo ve Seyedian, 2003: 97), isletmelerin miisteriler
ile stirekli iletisim halinde olmasiyla gergek zamanl iletigim ve etkilesim
saglamasi sonucunda miigteri baghligimi da arttirmaktadir (Dainesi ve
Zucchella, 2002: 77). Tsletmeler miisterilerin istegine gore davrandigt igin
tirtin kullanimi ile miigterilerin memnuniyetini, sadakatini, farkindaligini ve
bagliligini olumlu bir gekilde artiran baglamsal pazarlama, ger¢ek zamanl
olarak marka degerini arttirmak igin iyi bir uygulamadir (Oliver vd, 1998:
35). Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir uzantisi olan baglamsal pazarlama,
titketiciyle kurulan iletisimin her agamasinda baglama uygun stratejiler
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gelistirilmesini  gerektirmektedir. Bu baglamda baglamsal pazarlamanin
bir diger 6nemli boyutu, biitlinlesik pazarlama iletisimi stratejileriyle olan
iligkisidir. Biitlinlesik pazarlama iletigimi kavrami, pazarlama iletigimi
araglarinin bir biitiin olarak kullanilmas1 gerekliligiyle ortaya ¢ikan ve
tiiketiciyi satin almaya yonlendiren, marka bilinirligi ve sadakati olusturan,
miigteri iligkilerini yOnetimi gelistiren bir yaklagimdir (Erdem, 2009).
Ayrica baglamsal pazarlama, ticari igletmeler gibi hizmet sektoriinde de
onemli avantajlar sunmaktadir. Nitekim elektronik pazarlama miisterilerle
etkilesim kurmanin yeni yollarini gelistirmekte ve yenilikgi bir faaliyet alan1
saglamaktadir. Elektronik pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisinin,
titketici giiveni, memnuniyeti ve marka sadakatini anlamli ve olumlu yonde
etkilemektedir tespit edilmistir (Parilti ve Yagh 2022). Sonug olarak baglamsal
pazarlamanin, tiiketiciyle kurulan iligkinin kalitesini artirarak marka degerine

katki sagladigi soylenebilir.

Zeki tirtinlerin ve baglamsal pazarlamanin entegrasyonu beraberinde bazi
sorunlar1 da getirebilmektedir. Bu sorunlar, verilerin toplanmasi, kullanilmasi
ve gizliligin korunmast gibi konularda olabilir. Ornegin kullanicilarin kisisel
verilerinin toplanmasi, veri giivenligi konusunda bazi kaygilara neden
olabilmektedir. Mesela kullanicilarin evlerinde ger¢eklesen her tiirli etkinligi
kaydeden Ring video kapr zili ve giivenlik sistemi, elde ettigi bu verileri
paylagabilir. Bu durum kullanicilarin gizlilik haklarmni ihlal edebilmektedir.
Bagka bir husus da baglamsal pazarlama ile agir1 kigisellestirilmis deneyimler
sunulmasidir. Budurumise kullanicilari manipiile etme riski tagryabilmektedir.
Ornegin, Facebook ve Google gibi platformlar, kullanicilarin internet
tizerindeki davraniglarini analiz ederek onlara 6zgii hedeflenmig reklamlar
sunmaktadir. Bu tiir ¢ok fazla kigisellestirilmig reklam igerigi, kullanicinin
farkinda olmadan aligveris aligkanliklarini sekillendirebilmekte ve kullanicilar
istenmeyen aligverige yonlendirerek onlarin ger¢ek ihtiyaglarini goz ardi
edebilmektedir (Zengler ve Zhang, 2020). Bu sebeple etik sorunlar ve veri
giivenligi konularinin teknolojik gelismelerle birlikte dikkatlice ele alinmasi
gerekmektedir. Bu tiir uygulamalara karsi daha geffaf ve etik yaklagimlar
benimsenerek, kisisel veriler topladiginda bu verilerin, hangi amaglarla
kullanildig1 kullanictya agik¢a belirtilerek onaylarinin alinmasi onlara giiven
verebilir.

4. Zeki Uriinler ve Baglamsal Pazarlama Stratejilerinin
Biitiinlesmesi

Pazarlama iletisiminin hedefleri arasinda tiiketicileri markaya sadik
hale getirmek yer almaktadir. Bu hedef dogrultusunda da pazarlamacilar
algoritmalardan yararlanarak stratejiler gelistirmektedirler. Tiketicilerin



148 | Zeki Uriinler ve Bajlamsal Pazaviama

web lizerindeki hareketleri, gezinme aligkanliklari hatta tug vuruglarina
kadar izleyerek elde edilen bilgiler: kiginin telefon rehberi, ger¢ek zamanh
uygulama kullanimu, hareketleri, ses, fotograf, video ve daha fazlasini igeren
zengin veri havuzundan olugsmaktadir (Karaman, 2021). Bu noktada da
zeki tirtinler, kullanicr verilerinin elde edilmesi ve bu verilerin baglamsal
pazarlama stratejilerinde kullanilmasi bakimindan markalara biyiik imkan
sunmaktadir. Ozellikle zeki iiriinlerin baglamsal pazarlama stratejileriyle
entegre edilmesi, markalarin daha kisisellestirilmig ve hedef odakli pazarlama
yapmalarina olanak tanimaktadir. Boylece tiiketicilere daha degerli ve anlamli
deneyimler sunulabilmektedir.

Baglamsal pazarlama stratejileri igin veri analitigi, yapay zeka ve makine
ogrenmesi ile konum tabanli hizmetler gibi araglar kullanilmaktadir.
Ornegin Amazon kullanicilarinin gegmis davranig ve etkilesimlerini, satin
alma verilerini analiz etmekte ve onlara 6zel kigisellestirilmis iiriin ve
igerikler sunmaktadir. Benzer gekilde yapay zeka teknolojisi ile yagamimiza
giren algoritmalar ile Netflix kullanicilarinin izleme gegmisine uygun
kigisellestirilmis Oneriler yapilabilmektedir. Hatta bir magazanin 6niinden
gegen bir kigiye GPS teknolojisi kullanilarak o anda magazadaki indirimler
gonderilebilmektedir. DeBruyn vd. (2020)’e gore, kullanicilarin deneyimleri
sonucunda elde edilen bilgiler, yapay zeka destekli yontemlerle analiz edilerek
miisteri algisinin anlagilmast hedeflenmektedir (DeBruyn vd, 2020).

Caligmanin bu kisminda teknoloji ile paralel bir gelisim gosteren zeki
driinlerin pazarlama tizerindeki etkisi ile baglamsal pazarlama stratejilerinin
bu iiriinlerle entegrasyonuna dair baz1 6rneklere yer verilmistir.

4.1. Akilli Ev Sistemleri ve Kisisellestirilmis Deneyimler

Akallt ev tirtinleri baglamsal pazarlama triinlerine en iyi 6rneklerdendir.
Zeki tirtinler sadece statik cihazlar degil, kullanic1 etkilesimi ve baglamina
gore degisen dinamik cihazlardir. Ornegin Philips Hue Akilli Tsiklandirma
Sistemi, zaman igerisinde kullanicilarin igiklandirma tercihlerini 6grenerek
kullanicinin yagam tarzina uyum saglayacak sekilde 1g1klar1 otomatik olarak
ayarlayabilmektedir (Resim 1).
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Automations

Resim 1: Philips Hue Akilly Istklandwrma Sistemi

Akallr 151k, akilli giivenlik sistemleri ve akilli termostatlar gibi bir¢ok zeki
ev trtinleri kullanicilarin evlerindeki giinliik rutinlerine gore kendilerini
otomatik olarak ayarlayabilmekte ve kullanicilarina 6zel deneyimler
sunabilmektedir. Ornegin, akilli termostat gelistiricisi Tado, kullanicinin
gecmis davraniglarini analiz ederek, kullanici evde olmadigi zamanlarda
enerji tasarrufu saglamakta, evdeyken ise kullanicinin tercih ettigi sicaklik
seviyesini ayarlayabilmektedir. Benzer sekilde Amazon Echo akilli hoparlor
de kullanicinin sesli komutlarina gore ¢evresel degisiklikler yapabilmektedir.
Ornegin kullanici, “Evde kimse yoksa igiklari kapat” gibi komutunu
verdiginde, Echo sistemini baglamsal olarak ayarlayabilmektedir (Resim 2).
Enerji sirketleri ise bu enerji kullanim verileri dogrultusunda kullanicilara
daha verimli enerji kullanimi konusunda 6nerilerde bulunabilir.

Resim 2: Tado Alkilly Termostat ve Amazon Echo Akilly Hoparior
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Akallt ev sistemlerinde yiyeceklerin pisirme siirecini optimize eden akill
firinlar, yemegin pisme siirecini daha giivenli ve kontrollii hale getiren akill
ocaklar, dograma, karigtirma ve pigirme gibi islemleri otomatiklestiren akall
pisirme robotlari, tariflerin hesaplanmasi, kaydedilmesi, 6lgiim ve tartim
ozelliklerine sahip akilli mutfak tartilar1 gibi yaygin kullanilan tiriinler de yer
almaktadir. Akilli aydinlatma, akilli termostatlar, akilli giivenlik sistemlersi,
akallr ev otomasyonlari, akilli beyaz egyalar ve sesli komutla kontrol edilebilen
akallr cihazlar gibi bir¢ok akilli ev aletleri, ev yasamini daha verimli hale
getiren ve kullanicisinin yagam kalitesini artiran ozelliktedirler. Ornegin
buzdolabinda mevcut malzemelere baglh olarak tarif onerileri sunabilen bir
akalli Girtin ayn1 zamanda tiiketicinin aligkanliklarint da analiz edebilmektedir.
Bu ve buna benzer akilli ev sistemleri, kullanicinin yagam tarzina dair verileri
toplamakta ve enerji tasarrufu saglamak gibi kigisel hedeflere ulagilmasina da
yardimci olmaktadir.

4.2. Akill1 Telefonlar ve Baglamsal Reklamcilik

Giiniimiizde bir¢ok kigi tarafindan yaygin olarak kullanilan akill
telefonlar ashinda giinlitk hayatimizi izleyebilmektedir. Bu izleme baglamsal
pazarlama agisindan birgok firsatlar olugturabilmektedir. Ornegin konum
bilgisi kullanilarak, kullanicinin fiziksel konumuna gore pazarlama mesajlari
iletilebilmektedir. Mesela Starbucks, magazaya yakin olan kullanicilarina
kendi uygulamas: tizerinden indirimli igecek teklifleri gonderebilmektedir.
Bu sayede tiiketiciye en uygun anda pazarlama mesajinin iletilmesiyle etkin
bir baglamsal pazarlama stratejisi olugturabilmektedir (Lemon & Verhoef,
2016). Bu da baglamsal pazarlamanin, kullanicilarin lokasyon bilgilerine
dayali dinamik ve kigisellestirilmig mesajlar sunarak, reklamlar1 hedefli hale
getirdigini gostermektedir.

Resim 3: Starbucks Mobil
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4.3. Giyilebilir Teknolojiler ve Saglik Pazarlamas1

Giyilebilir teknolojiler kullanicilarin saglik verilerini toplamakta ve bu
verileri igletmeler kullanicinin ihtiyaglarma yonelik baglamsal pazarlama
stratejileri  olusturulmasinda  kullanilabilmektedir. Ornegin Fitbit gibi
giyilebilir cihazlar, kullanicilarinin giinliik aktivite diizeylerini takip ederek elde
ettigi saglik verilerine gore kullanicilarina bazi 6nerilerde bulunabilmektedir.
Mesela kullanicr eger diizenli egzersiz yapmiyorsa, bu cihaz egzersiz yapma
konusunda tegvik edici bildirimler gonderilebilmekte, egzersiz hedeflerine
yaklagirsa, ona motive edici mesajlar gonderebilmektedir. Kullanicinin
egzersiz aligkanliklarina gore elde ettigi verilerle ona kigisellestirilmis saglikl

yagam Onerileri de sunabilen bu giyilebilir cihaz sayesinde kullanict deneyimi
tyilegtirilirken ayni zamanda da pazarlama stratejileri de daha hedeflenmig
hale getirilebilmektedir (Hwang vd, 2019).

fitbit

Resim 4: Fithit Akills Sant

Akalli tekstil tirtinleri de baglamsal pazarlama stratejilerinin uygulanabildigi
ornekler arasinda yer almaktadir. Ornegin Adidas tarafindan tasarlanan tenis
biistiyerinin i¢ine “micoach5” adi verilen mini cihaz entegre edilmis ve bu
biistiyer kullanicisinin kardiyo verileri es zamanh olarak kaydedilebilme
imkani saglanmugtir (Kayabagi, 2019).
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Resim 5: Adidas Akills Biistiyer

Bunlarin diginda bir¢ok sektorde zeki iirtinler ile baglamsal pazarlama
uygulama Orneklerini gormek miimkiindir. Mesela Tesla, otomobil
sistemlerinde kullanic1 davraniglarini 6grenerek siiriig deneyimini optimize
etmeye baglamugtir. Marka zeki araglari ile siirliciiniin siirlig aligkanliklarini
ogrenmenin yani sira kullanicilarina yolculuk sirasinda yakat tiiketimi ve hiz
optimizasyonu gibi konularda 6neriler de sunabilmektedir.

Resim 6: Tesla Cybertruck

Zeki tirtinler ve baglamsal pazarlama stratejileri, pazarlama diinyasinda
koklii degisimlere yol agacaktir. Gelecekte bu stratejiler daha da derinlegerek,
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markalarin miisterileriyle daha anlamli baglar kurmalarina olanak taniyacaktir.
Ayrica, yapay zeka ve IoT teknolojilerinin evrimi, bu iiriinlerin ve stratejilerin
daha da kigisellestirilmis hale gelmesine imkan tanryacaktir.

5. Sonug

Giiniimiizde teknolojide yaganan gelismeler, pazarlama alaninda da
koklii degisikliklere yol agmaktadir. Teknoloji alaninda yaganan gelismeler,
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini 6nemli 6lgtide etkilerken, bu gelismelerin
pazarlama faaliyetlerine entegre edilmesi ile birlikte satiglar artmig ve hedef
pazarlarda da daha fazla dikkat ¢ekilmeye baglanmugtir (Berksan vd, 2025:
604). Pazarlama alaninda yaganan doniigiim, teknolojik gelismelerin ve
djjitalleymenin etkisiyle geleneksel pazarlama yontemlerinden uzaklagilarak
daha biitiinlesik, veri odakli, miigteri merkezli stratejilerin benimsenmesini
de beraberinde getirmigtir.

Pazarlama alaninda yaganan gelismeler zeki {irtinler ile baglamsal
pazarlama kavramlarinin 6n plana ¢tkmasina neden olmaktadir. Zeki iiriinler,
titketicilerin davraniglarin1 anlik olarak analiz edebilirken ayni zamanda
da kigisellestirilmig deneyimler de sunabilmektedir. Baglamsal pazarlama
ise, dogru mesajin dogru zamanda ve dogru yerde tiiketicilere iletilmesini
amaglayan bir pazarlama yaklagimidir. Zeki tirtinler ile baglamsal pazarlama
kavramlarinin entegrasyonunda, tiiketiciyle kurulan etkilesim daha dinamik,
kigisellestirilmis ve daha etkili olabilmektedir.

Estetik, islevsel ve sosyal degerler tagiyan zeki tiriinler, yalnizca fonksiyonel
degil, ayn1 zamanda duygusal ve sosyal anlamda da kullaniciya deger
katmaktadir. Bununla birlikte kullanicilarin irtinle olan etkilegimlerinde ortaya
¢itkan duygular, zeki {irtinlerin bagarisi agisindan kritik bir rol oynamaktadr.
Giiniimiiziin hizla degigsen toplumsal ve teknolojik dinamikleri arasinda
multidisipliner agidan tasarim, gelistirme, deneyimleme ve siirdiirtilebilirlik
boyutunda bir biitiin olarak ele alinmasi gereken zeki tirtinlerin, kullanicilarin
davranigsal, biligsel ve duygusal ihtiyaglarini kargilamak iizere tasarlanmasi
gerektigini ifade etmek miimkiindiir.

Baglamsal pazarlama stratejilerini etkin bir gekilde kullanan igletmelerin
gelecekte daha gok tercih edilecegi ongoriilmektedir (Fidan ve Yildirim,
2021). Baglamsal pazarlamanin temelini tiiketiciye uygun zamanda, uygun
igerikle ve uygun kanaldan ulagma gerekliligi olusturmaktadir. Bu sebeple
isletmelerin  dijitallesme stirecinde rekabet avantaji elde etmeleri igin
baglamsal pazarlamanin kritik bir rol iistlendigi soylenebilir.

Zeki trtinlerin ve baglamsal pazarlamanin entegrasyonu, bazi zorluklart
da beraberinde getirdigi ifade edilebilir. Ciinkii kullanicilarin  kisisel
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verilerinin toplanmasi, gizlilik ve giivenlik risklerini artirmakta ve bu tiir
pazarlama stratejileri, agir1 kigisellestirilmis deneyimler yaratma konusunda
etik sorunlar dogurabilmektedir. Isletmeler kullanicilarin verilerinin nasil
toplandig1 ve nasil kullanildig1 konusunda seffaf olabilir ve kullanicilarda bir
giiven olusturabilir.

Zeki iriinlerin ve baglamsal pazarlamanmn, pazarlama diinyasinda
devrim yaratabilecek potansiyele sahip oldugu soylenebilir. Ozellikle
teknolojik geligmelerin hizla ilerlemesiyle birlikte, zeki Grtinler ve baglamsal
pazarlamanin entegrasyonu, kullanici odakly, ileri diizeyde kigisellegtirilmig
ve daha etkili pazarlama stratejilerinin de gelismesine olanak sunmaktadr.
Bu siiregte etik, gizlilik ve veri giivenligi gibi unsurlarin dikkate alinmast ile
birlikte gelecekte, zeki tiriinlerin ve baglamsal pazarlamanin entegrasyonunun
markalarin dijital doniigiim yolculuklarinda daha fazla yer alacagr ve daha
verimli pazarlama stratejilerinin gelistirilecegi ileri siiriilebilir.
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Bolim 8

Dyjital Sponsorlugun Tanimi ve Kapsami

Mehmet Arif Tuncer!

Ozet

Pazarlama alaninda 6nemi giderek artan bir kavram olan dijital sponsorluk,
geleneksel sponsorluk faaliyetleri ile modern dijital siiregler arasinda bir
koprii gorevi gormekte ve teknolojik gelismelere paralel olarak evrilmektedir.
Bu ¢alisma, dijital sponsorlugun kapsamini tamimlamayr ve kesfetmeyi,
tarihsel gelisimini incelemeyi ve dijital ve geleneksel sponsorluk uygulamalar:
arasindaki temel farkhiliklar1 vurgulamayr amaglamaktadir.

Dijital sponsorlugun stratejik hedefleri kapsamli bir sekilde analiz edilecek ve
marka gortintirligiinii artirma, tiiketici katilimini tegvik etme, gelir elde etme
ve topluluk olugturmadaki rolii vurgulanacaktir (Keller, 2020). Bu aragtirma,
isletmelerin hizla genigleyen dijital pazarlarda rekabet avantaji elde etmek igin
dijital sponsorlugu nasil kullandiklarini gosterecektir. Ayrica ¢aligma, dijital
sponsorlugun pratik uygulamalarina dengeli bir bakis agis1 sunarak etik ve
operasyonel zorluklar: elestirel bir sekilde degerlendirecektir (Wojdynski ve
Evans, 2016).

Calisma, en iyi uygulamalart ve oOlgiilebilir sonuglart gostermek amacryla
dyjital sponsorluk kampanyalarinin bagarihi Orneklerini sunacak ve sektor
profesyonelleri i¢cin degerli bilgiler saglayacaktir. Ayrica c¢aliyma, dijital
sponsorlugun gelecegine iligkin ileriye doniik bir perspektif sunarak, devam
eden gelisimini etkileyecek yeniliklere, ortaya ¢ikan trendlere ve tiiketici
davramiglarindaki degisimlere odaklanacaktir.

Sonug olarak, bu ¢alisma dijital sponsorluk hakkinda kapsamli bir inceleme
sunarak, bu dinamik ve doniistiiriicii pazarlama stratejisini anlamak ve bundan
yararlanmak isteyen pazarlamacilar, akademisyenler ve sektor profesyonelleri
i¢in degerli bilgiler saglayacaktir.

1
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1. Girig

Sponsorluk, modern ¢agda stratejik pazarlama iletigiminin hayati
ve son derece etkili bir unsuru haline gelmistir. Tiketicilerle etkilegim
kurmak, marka bilinirligini artirmak, marka sadakatini tegvik etmek ve
giderek doygunluga ulagan pazarlarda rekabet avantaji elde etmek isteyen
isletmeler i¢in sponsorluk vazgegilmez bir ara¢ konumunda bulunmaktadr.
Geleneksel ve genel olarak sponsorluk giiniimiize kadar; spor, biiyiik 6lgekli
etkinlikler ve diger yiiksek profilli kamusal faaliyetlerle giiglii bir bi¢imde
iligkilendirilmigtir. Ancak, dijital pazarlamanin hizli yiikselisi ve teknolojik
gelismeler sonucunda dijital sponsorluk, ¢agdas pazarlama stratejilerinin
kritik bir bilegeni halini almaya baglamistir. Dijital sponsorluk, igletmelerin
genig Kkitlelerle etkilesim kurmasina, iletilerini kigisellestirmesine  ve
sponsorluk faaliyetlerinin performansini gergek zamanl olarak izlemesine
olanak tanryarak, giiniimiiz modern pazarlama siireglerinde 6nemli bir rol
iistlenmektedir.

Hizla degisen diinyada sponsorluk, kendine 6zgii ve son derece etkili bir
pazarlama iletigimi araci olarak 6ne ¢ikmaktadir. Cesitli stratejik yaklagimlara
uyum saglama yetenegi ve olgiilebilir sonuglar sunma kapasitesi sayesinde,
sponsorluk geleneksel reklamciliktan belirgin bir gekilde ayrigmaktadir.
Ozellikle, dogrudan tamtim yoluyla marka tanmnirligini ve goriiniirliigiinii
artirmay1 amaglayan reklamciligin aksine, sponsorluk daha kasith ve incelikli
bir faaliyet olarak, uzun vadeli marka basarisin1 tegvik eden ve somut
faydalar sunan ortakliklarin kurulmasina odaklanmaktadir. Bu noktada,
kurumsal hayirseverligi sponsorluktan ayirmak oOnem arz etmektedir;
zira kurumsal hayirseverlik genellikle 6zgecil giidiilerle gergeklestirilen,
dogrudan pazarlama ya da finansal getiri hedeflemeyen faaliyetleri ifade
eder. Oysa sponsorluk, kurumsal hedefleri desteklemek {izere tasarlanmug
stratejik bir pazarlama yaklagimidir ve genellikle miigteri sadakati, marka
bilinirligi ve tiiketici katilimi gibi alanlarda 6lgtilebilir sonuglar elde etmeyi
amaglamaktadir (Guliyev, 2014).

Baglangicindan itibaren sponsorluk, spor pazarlamasinin bagi ¢ektigi
gesitli stratejik sektorlerde yaygin bigimde kullanilmaktadir. Markalarin spor
etkinliklerine, takimlara ve sporcularin faaliyetlerine entegre edilmesiyle
ortaya ¢ikan giiglii sinerji, isletmelerin tutkulu taraftar topluluklarina erigimini
kolaylagtirmakta ve markalara 6nemli diizeyde goriiniirliik kazandirmaktadir
(Cornwell ve Kwak, 2015). Ozellikle spor alaninda saglanan bu stratejik
uyum, sponsorlugun modern pazarlama anlayist icerisinde hayati ve son
derece karli bir unsur haline gelmesinde belirleyici olmugtur.
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Dijital doniigiim, igletmelerin tiiketici verilerine erigmesini, talep
tahminlerini iyilestirmesini, en uygun hedef pazarlar1 belirlemesini ve
sponsorluk iliskilerini gii¢lendirmesini miimkiin kilabilmektedir (Ercan,
2023). Dijital platformlara gegisle birlikte markalar, artik gergek zamanl
i¢goriilere ulagabilmekte ve miigterilerle daha kigisellegtirilmis, veri odakli
etkilesimler kurabilmektedir. Bu gergevede, dijital sponsorluk hedef kitlelerle
etkili iletigimi kolaylagtirarak igletme bagarisinda kritik bir rol tistlenmektedir.
Ozellikle sosyal medya fenomenleriyle gergeklestirilen stratejik is birlikleri
ve kalict marka deneyimlerinin olusturulmas: yoluyla dijital sponsorluk;
titketici katilimini artirmakta, marka megruiyetini giiglendirmekte ve uzun
vadeli miigteri sadakatini tegvik etmektedir.

Teknolojinin gelismesi ve dijital doniisimiin hiz kazanmasiyla birlikte,
dijital sponsorlukla desteklenen gagdas reklamciligin etkinlik bakimindan
geleneksel reklamciligr geride birakma potansiyeline sahip oldugu ileri
stiriilebilir. Sosyal medya, mobil uygulamalar ve etkilesimli dijital platformlara
duyulan giivenin artmasiyla birlikte markalar, geleneksel reklamcilik
yontemlerine kiyasla daha dinamik, ilgi ¢ekici ve duyarl yollarla tiiketicilerle
etkilesim kurabilmektedir. Dijital sponsorlugun 6nemli pazarlama sonuglari
dogurma potansiyeli; misteri davramiglarinin - ger¢ek zamanli olarak
izlenebilmesi, igeriklerin belirli kitle segmentlerine gore kigisellestirilebilmesi
ve sosyal medya fenomenleri aracihigiyla 6zgiin marka temsili saglanabilmesi
gibi faktorlerle daha da gliglenmektedir (Chang ve Ko, 2012). Bu dogrultuda,
dijital sponsorluk giintimiizde, geleneksel yontemlere kiyasla daha yiiksek
performans sergileyebilen modern reklamcilik ortaminin vazgegilmez bir
bilegeni olarak giderek daha fazla kabul gormektedir.

Sponsorluk, yalnizca finansal getiri saglamay: hedefleyen bir arag olmanin
otesinde, gesitli boyutlariyla ele alinabilecek ¢ok yonli bir pazarlama
stratejisidir. Marka goriiniirliigiinii ve gelirini artirmanin yani sira, marka
itibarinin  giiglendirilmesine, tiiketici sadakatinin tegvik edilmesine ve
kurumsal degerlerle biitiinlesik bir yap1 olusturulmasina katki saglamaktadr.
Giderek daha stratejik bir pazarlama araci haline gelen sponsorluk,
miigterilerle kalicr iligkiler kurulmasinda, marka kimliginin pekistirilmesinde
ve kurumsal itibarin inga edilmesinde kritik bir rol iistlenmektedir. Nitekim
birgok igletme ve kamu kurumu, kriz donemlerinde kargilagilan zorluklarin
istesinden gelmek, miigteri giivenini korumak ve toplumsal dayanikhilig
artirmak amaciyla sponsorluk faaliyetlerinden etkili bir sekilde yararlanmugtir
(Bondarenko ve Knights, 2022).

Bu bakis agis1, sponsorlugun tiiketicilerin iiriin algilar1 iizerindeki etkisinin
yani sira, kurumsal sosyal sorumluluk programlarinin uygulanmasinda da
onemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Markalar, hedef kitlelerinde
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kargilik bulan amaglar, etkinlikler ya da bireylerle ig birligi yaparak, bir
yandan tiiketici sadakatini pekistirirken, diger yandan sosyal ve cevresel
degerlere bagliliklarini da goriiniir kilabilmektedir. Hem marka hedeflerinin
gergeklestirilmesine hem de toplumsal etki yaratilmasina yonelik bu stratejik
sponsorluk yaklagimi, giinlimiiz pazarlama ortaminda igletmelerin yalnizca
tinansal performanslartyla degil, ayn1 zamanda topluma ve kiiresel 6lgekteki
sorunlara yaptiklar katkilarla da degerlendirilmesi gerektigine igaret eden
doniigiimiin bir yansimasidr.

Bu ¢aligma, djjital sponsorluk kavramiin etkin gekilde uygulanmasiyla
ilgili kargilagilan zorluklar: ve stratejik hedefleri ele almanin yani sira, modern
pazarlama stratejilerinin kritik bir bilegeni haline gelen kavrami kapsamli
bir bi¢imde incelemeyi amaglamaktadir. Caligmada, sponsorluk anlayiginin
geleneksel yontemlerden dijital platformlara ve gelisen teknolojilere dogru
nasil evrildigi analiz edilecek; bu dontigiimiin dinamikleri ortaya konulacaktir.
Ayrica, dijital sponsorluk ile geleneksel sponsorluk yaklagimlar: arasindaki
temel farkliliklar vurgulanarak, kitle hedefleme, sonuglarin degerlendirilmesi
ve ger¢ek zamanl etkilegim gibi unsurlar gergevesinde detayli bir kargilagtirma
sunulacaktir.

Ayrica, influencer ig birlikleri, markalr igerikler, etkinlik sponsorlugu ve
igerik sponsorlugu gibi cesitli dijital sponsorluk modelleri de ¢aligmanin
inceleme alani igerisinde yer almaktadir. Bu agidan aragtirma, bagaril 6rnekler
aracihigiyla sirketlerin pazarlama hedeflerine ulagmak, marka goriiniirligiint
artirmak ve miigteri katimini tegvik etmek amaciyla dijital sponsorluk
stratejilerini nasil kullandiklarini ortaya koymay hedeflemektedir. S6z konusu
bagarili 6rneklerin incelenmesi ile dyjital sponsorlugun modern pazarlama
ortaminda etkin bir gekilde uygulanmasina iliskin degerli ve uygulanabilir
bulgular elde edilmesi amaglanmaktadir.

2. Dijital Sponsorluk Kavrami

2.1. Sponsorluk Kavrami ve Tarihsel Geligimi

Sponsorlugun tarihsel gelisimi incelendiginde, bu 6nemli pazarlama
aracinin ilk ortaya ¢ikigindan giintimiizdeki stratejik kullanimina kadar kayda
deger bir doniigiim gegirdigi goriilmektedir. Baslangi¢ta sponsorluk, varlikli
bireylerin veya gruplarin sporculari, sanatgilar1 ya da gesitli etkinlikleri
destekleyerek toplumsal statiilerini ve kamusal gortintimlerini giiglendirmeye
yonelik bir himaye bi¢imi olarak degerlendirilmektedir. Bu ilk donem
uygulamalari, dogrudan ticari bir amaca hizmet etmekten ziyade, daha
gok kisisel veya kurumsal iyi niyetin tegvik edilmesi amacini tagimaktadir.
Zamanla, sponsorluk anlayis1 fedakarlik temelli bir destek mekanizmasindan
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uzaklagarak, Olgiilebilir sonuglar ve stratejik hedeflerle biitiinlesmis bir
pazarlama araci haline gelmigtir.

Zaman i¢inde sponsorluk, daha vyapilandirilmig ve stratejik bir
pazarlama taktigine doniigmiistiir. Sirketler, markalarim1 6nde gelen
etkinliklerle, taninmus kisilerle ve sosyal sorumluluk amaci giiden nedenlerle
iligkilendirmenin potansiyel faydalarini fark ettikge, sponsorluk daha ticari
bir rol iistlenmeye baglanugtir. Isletmeler, sponsorluklart marka bilinirligini
artirmak, miigteri tutum ve davraniglarimi etkilemek ve hedef kitleleriyle
uzun vadeli iligkiler kurmak gibi belirli hedeflere ulagmak igin bir ara¢ olarak
kullanmaya baglamiglardir. Bu durum, geleneksel patronajdan stratejik
pazarlama anlayigina dogru 6nemli bir gegisi simgelemektedir.

i§letmeler, markalarini 6nde gelen etkinlikler, spor takimlari veya kiiltiirel
girisimlerle iliskilendirerek erigim alanlarini  genigletebilir, itibarlarini
artirabilir ve miisterileriyle daha anlamh iligkiler gelistirebilirler. Bu evrim,
sponsorluklarin giiglii bir pazarlama araci haline gelmesinin temelini atmug;
iriin ve hizmet tanitiminin yani sira, markalara ve sponsorlara kargilikli
fayda saglayan uzun vadeli stratejik ortakliklar: tegvik etmistir. Glintimiizde
sponsorluk, modern pazarlamanin sofistike ve ayrilmaz bir pargasi olarak
sirketlerin geleneksel reklamciligin Gtesine gegerek miigterileriyle daha giiglii
ve kalic1 baglar kurmalarina imkin tanimaktadir.

Johnston ve Spais (2013), 1980-2012 yillar1 arasinda sponsorluk tizerine
gergeklestirdikleri kapsamli galigmada, bu kritik pazarlama aracinin kavramsal
evrimini ve temel egilimlerini belirlemeyi amaglamuglardir. Caligmanin
bulgulari, sponsorluk uygulamalarinin zaman iginde 6nemli degisiklikler
gegirdigini ortaya koymaktadir. 1980’lerde sponsorluk, daha ¢ok entelektiiel
bir faaliyet olarak goriilmekte ve kiiltiirel ya da prestij odakli nedenlerle
bireylerin veya etkinliklerin desteklenmesine odaklanmaktadir. Ancak
2010’lara gelindiginde, sponsorluk hem sponsor olunan kuruluglara hem de
sponsorlara fayda saglayan uzun vadeli ig birlikleriyle karakterize edilen iligki
temelli bir yaklagima dontigmiistiir. Bu doniigiim, sponsorlugun yalnizca
hayirseverlik veya prestij odakli bir gaba olmaktan ziyade, giderek daha fazla
stratejik bir pazarlama araci olarak kabul edildiginin altin1 ¢izmektedir.

Spor sponsorlugu, Nader’in (2020) konuyla ilgili derinlemesine
aragtirmasinda vurgulandig {izere, basglangigta hayirsever bir ¢aba olarak
goriiliirken, zamanla getirileri maksimize etmeyi hedefleyen daha kar odakli
bir yaklagima doniigmiistiir. Tlk baglarda, isletmeler spor takimlarina veya
etkinliklerine sponsor olarak itibarlarini artirmay1 veya topluma geri vermeyi
amaglamig; bu durum spor sponsorlugunu hayirseverlik ve iyi niyetle
yakindan iligkilendirmistir. Ancak zamanla, odak noktas1 marka bilinirligini
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artirma, miigteri katilimini tegvik etme ve tiiketici davranigini etkileme gibi
Olciilebilir 1§ sonuglarina kaymistir. Bu degisim, sirketlerin sponsorluklar:
yalnizca hayirsever bir katki olarak degil, ayn1 zamanda pazarlama ve kurumsal
hedeflerle uyumlu stratejik bir yatirim olarak gérmeye basladiklarini yansitan
daha genis bir egilimi ortaya koymaktadir.

Meyers’in - (2021) ¢aligmasi, sponsorluk kavraminin reklamciligin
temellerini nasil doniistiirdiiglini incelemis ve markalarin tanitimindaki artan
oneminivurgulamistir. Meyers, ampirik verileraracihigyla, birzamanlar bityiik
spor etkinliklerine odaklanan geleneksel sponsorluk faaliyetlerinin, modern
djjital sponsorluk bigimlerine nasil evrildigini gostermistir. Bu degisim, hedef
titketicilere artik 6ncelikle dijital medya {izerinden ulagilabildigi ve etkilegim
kurulabildigi gergegiyle daha genis pazarlama egilimlerini yansitmaktadir.
Dijital sponsorluk, sponsorluklarin ¢agdag pazarlama stratejilerindeki roliinii
daha da giiglendirerek, sirketlerin ¢evrimi¢i medya, sosyal etkileyiciler ve
hedeflenmis reklamlar araciligiyla tiiketicilerle daha kisisellestirilmig ve
Olgiilebilir bir diizeyde etkilesime girmelerini saglamistir.

Lucas (2015), benzer bir argiimanla sponsorlugun kokenlerinin Roma
donemine kadar uzandigini, o dénemde varlikli bireylerin kamuya mal olmug
kigileri ve etkinlikleri desteklemek i¢in patronaji kullandigini belirtmistir.
Lucas, sponsorluk yapisinin ve kapsaminin evrim gegirmis olsa da temel
kavraminin antik ¢aglardan giiniimiize kadar hayati bir pazarlama stratejisi
olarak kaldigini vurgulamistir. Sponsorluk modeli, bireysel kayirmaciliktan
giiniimiizde goriilen stratejik i ortakliklarina doniigerek, degisen sosyal ve
ekonomik kogullar kargisinda kalici gegerliligini ve uyarlanabilirligini ortaya
koymugtur. Sponsorluk, ticari, kiiltiirel veya kigisel amaglar i¢in olsun, gesitli
tarihsel baglamlarda esnekligini ve degerini koruyarak temel bir pazarlama
araci olarak kullanilmaya devam etmektedir.

Teknolojideki gelismeler sayesinde dijital sponsorluk, ¢agdas pazarlama
stratejilerinde 6nemli ve yadsinamaz bir gii¢ olarak ortaya ¢ikmugtir. Dijital
cagda, girketler miisterilerine son derece kisisellestirilmis ve veri odakl
deneyimler sunmak i¢in en yeni teknolojilerden yararlanabilmektedir.
i§letmeler, dijital platformlar, sosyal medya kanallar1 ve influencer’lar
aracihigiyla hedef kitleleriyle her zamankinden daha fazla etkilesim kurabilir
ve anlamli baglantilar olugturabilirler.

Markalar, tiiketici verilerini  toplaylp analiz ederek sponsorluk
girisimlerini belirli tiiketici ihtiyaglar1 ve tercihleriyle uyumlu hale getirebilir
ve pazarlama mesajlarinin alakal ve etkili kalmasini saglayabilirler. Ozellikle
sosyal medya fenomenleri, tiriin ve hizmetleri takipgilerine etkili bir sekilde
tanitarak markanmn gilivenilirligini artirmakta ve kitleyi genisletmektedir.
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Hassas hedefleme, gergek zamanli etkilesim ve Olgiilebilir sonuglar saglama
becerisiyle dijital sponsorluk, yalnizca geleneksel sponsorluk gabalarinin
erisgimini genigletmekle kalmamig, ayni zamanda markalarin tiiketicilerle
baglant1 kurma bigiminde de devrim yaratmistir. Bu doniigiim, gliniimiiziin
teknolojik agidan gelismis ve birbirine bagl diinyasinda etkili pazarlama
stratejilerini yonlendirmede dijital sponsorluk kavraminin artan 6nemini
vurgulamaktadir.

2.2. Dijital ve Geleneksel Sponsorluk Arasindaki Farklar

Sponsorluk, stratejik bir pazarlama araci olarak siirekli geligim ve
evrimle karakterize edilen dinamik bir siiregtir. Baglangigta, sponsorluk,
spor takimlarini, etkinlikleri veya projeleri destekledikleri, genellikle medya
yerlestirmeleri veya etkinlik sponsorluklar1 yoluyla geleneksel ve basit yollarla
uygulanmugtir. Bu ilk sponsorluk bi¢iminde, dogrudan miisteri katilimi igin
sunulan firsatlar sinirli olmakla birlikte yaklagim da genellikle pasiftir.

Zaman i¢inde sponsorluk kavrami, daha dinamik ve 1lgi ¢ekici bir miisteri
deneyimi yaratmak i¢in sosyal medya, gevrimigi platformlar ve biiyiik
veri analitigi gibi modern teknolojileri igeren dijital sponsorluk bigimine
doniigmiistiir. Dijital sponsorluk, isletmeler ve tiiketiciler arasinda gergek
zamanli, iki yonlii etkilesim saglayarak pazarlama kampanyalarini daha
kigisellegtirilmis ve hedefe yonelik hale getirmektedir. Isletmeler, biiyiik
veriden yararlanarak miigteri davraniglarini izleyebilir, etkilesimi Olgebilir
ve eyleme gegirilebilir i¢goriilere dayali olarak sponsorluk stratejilerini
gelistirebilirler. Sonug olarak, sponsorluk, tiiketici etkilesimini artiran ve
isletmelerin hedef kitleleriyle daha giiglii, daha anlamli baglantilar kurmasina
olanak taniyan daha sofistike ve veri odakli bir taktik haline gelmistir.
Dijital sponsorlugun devam eden biiyiimesi, markalarin yatirim getirisini
artirmasina, pazar alaka diizeyini gelistirmesine ve miisterilerle kalict iligkiler
kurmasina olanak tanimaktadr.

Dijital sponsorluk, tipik olarak biiyiik reklam afigleri, TV reklamlar1 ve
etkinlik temelli faaliyetlerle karakterize edilen geleneksel sponsorluktan farkli
olarak, dijital ig birlikleri ve sosyal medya araciligiyla daha etkili oldugu
kanitlanmistir. Markalar, gevrimigi platformlardan yararlanarak, pasif maruz
kalmanin Otesine gegip, aktif katilm ve tiiketicilerle dogrudan diyalog
saglayan daha dinamik ve etkilesimli deneyimler yaratabilmektedirler. Dijital
sponsorluk sayesinde markalar, tiiketicilere dogrudan ulagarak, sosyal medya
fenomenleri, kullanici tarafindan olusturulan igerik ve hedefli kampanyalar
aracihgiyla daha kigisellestirilmig  ve ilgi ¢ekici marka deneyimleri
sunabilmektedirler.
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Daha genig bir perspektiften bakildiginda, Andreini ve Pedeliento
(2014), geleneksel sponsorluk faaliyetlerinin dijital platformlarla entegre
edilmesinin, miigterilerin markalara yonelik tutum ve algilarini 6nemli
Olgiide gelistirdigini ortaya koymugtur. Markalar, geleneksel sponsorluk
girisimlerini dijital stratejilerle birlestirerek, birden fazla temas noktasinda
goriiniirliiklerini  ve alaka diizeylerini artirabilir, tiiketici  katilimim
gelistirebilir ve marka imajlarim1 giiglendirebilirler. Gergek zamanl sosyal
medya kapsamu ile eslestirilmig etkinlik sponsorluklari gibi ¢evrimdist ve
gevrimigi dijital sponsorluk gabalarini entegre eden girketler, daha ytiksek
miisteri tutma oranlartyla da karsilagmaktadir. Sponsorluk ve teknolojinin
sinerjisi sayesinde markalar, miisterilerle daha uzun siireli iliskiler kurabilir
ve siirekli etkilesimi siirdiirebilirler.

Benzer gekilde, Ungerman-Sears (2015), kurumsal sponsorlugun, 6zellikle
spor sektoriindeki geleneksel reklamlarla kargilagtirldiginda, marka segim
stirecinde miigterilerin iyi niyetini 6onemli olgtide artirdigini bulgulamistir.
Sponsorluk, sirketlerin atletik etkinlikler veya insani yardim kuruluglar: gibi
olumlu deneyimlerle baglanti kurmasina olanak taniyarak miisteri giivenini
ve duygusal baglar1 giiglendirmektedir. Buna kargin, geleneksel reklamcilik
genellikle dogrudan tanmitima odaklanmaktadir. Sonug olarak, miigterilerin
bu olumlu, iyi niyet inga eden girigimlerle iligkili markalar1 segme olasilig
daha yiiksek olabilmekte ve boylece tiiketici davranigini sekillendirmede
sponsorlugun etkinligi artabilmektedir.

Belovski’nin 2017 yilindaki analizi, spor sektoriinde dijital ve geleneksel
sponsorlugu  kargilagtirmig ve her bir stratejinin  farkli avantajlarim
vurgulamugtir. Aragtirma, etkinlik sponsorluklart ve yayin reklamlarr gibi
geleneksel sponsorluk yontemlerinin etkili ve gegerli olmaya devam ederken,
dijital sponsorlugun daha esnek ve veriye dayali bir yatirnm getirisi (ROI)
sundugunu vurgulamaktadir. Geleneksel sponsorluk girigimleri, uzun
vadeli marka-tiiketici iliskilerine derinlemesine kok saldiklarr i¢in tutarl ve
giivenilir bir goriiniirliik saglamaktadir. Buna karsin, dijital sponsorluk daha
dinamiktir ve kisa ve orta vadeli hedeflere odaklanmaktadir. Markalar, dijital
platformlardan yararlanarak etkilesimi ger¢ek zamanli olarak olgebilmekte,
optimize edebilmekte ve boylece pazar degisikliklerine hizla uyum
saglayabilen daha ¢evik pazarlama stratejilerine olanak taniyabilmektedir.

Benzer gekilde Ercan (2023), spor pazarlamasinda sponsorlugun gelisimini
incelemis ve geleneksel ile dijital sponsorluk yaklagimlarini kargilagtirmistir.
Ercan’in aragtirmasina gore dijital sponsorluk, 6zel uygulamalar ve hedefe
yonelik kampanyalar aracihigiyla marka gelisimini daha etkili bir gekilde
yonlendirebilmektedir. Markalarin sosyal medya fenomen ortakliklar1 ve
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biiyiik veri gibi kaynaklardan yararlanarak belirli hedef segmentlerde yanki
uyandiran son derece kigisellegtirilmig pazarlama deneyimleri olugturabildigi
anlagilmugtir. Aragtirma ayrica, dijital sponsorluklarin geleneksel yontemlere
kiyasla daha verimli yatirnmlar sundugunu ortaya koymaktadir. Markalarin
kitle segmentasyonu ve geligmig analitik araglar sayesinde tiiketicileri
daha isabetli bi¢imde hedefleyebilecegi, performans olgtimlerini gergek
zamanli olarak izleyebilecegi ve stratejilerini Olgiilebilir sonuglara gore
uyarlayabilecegi anlagilmigtir. Pazarlama biitgelerini optimize etmek ve
yatirim getirisini artirmak isteyen pek ¢ok kurulus igin dijital sponsorluk,
sundugu hassasiyet ve esneklik sayesinde daha cazip ve maliyet etkin bir
segenek haline gelmektedir.

2020 yilinda BBVA ile NBA arasindaki stratejik ittifaka odaklanan bir
vaka galigmasi, dijital doniigiim siireglerinin sponsorluk kavramu tizerindeki
etkilerini incelemigtir. Santomier, Soderman ve Kunz (2020) tarafindan
yuriitiilen bu ¢aliyma, dijital sponsorlugun genis Kkitlelerle etkilesimi
kolaylagtirmadaki roliinii ve markalara ¢agdas tiiketici davraniglar1 hakkinda
daha derin i¢goriiler sunmadaki 6nemini vurgulamaktadir. Bu i birligi
kapsaminda BBVA, gevrimigi mobil uygulamalar ve sanal etkinlikler gibi
cesitli dijital platformlardan faydalanarak miigterileriyle daha dinamik ve
kigisellestirilmis yollarla baglanti kurabilmigtir. Boylece banka, erigimini
daha genis ve ¢esitlilik arz eden bir kitleye ulastirmig ve marka etkilegimini
artirmakla kalmamakta, aym zamanda miisterilerle daha derin iligkiler
kurarak sirketlere hedef kitlelerinin tercihleri, aliskanliklar1 ve etkilesim
kaliplar1 hakkinda degerli i¢goriiler saglamaktadir.

Genel olarak geleneksel sponsorluk girisimlerinin temel hedefi, stirekli
marka teshiri ve tiiketici etkilesimini artirmaktir. Biiyiik Olgekli etkinliklerin
veya spor takimlarinin desteklenmesi gibi uygulamalar, marka ile hedef
kitle arasindaki bag: giigclendirmeye yonelik uzun vadeli ve tutarli bir marka
bilinirligine oncelik vermektedir. Bu tiir sponsorluk iliskileri, genellikle
marka varligini ve sadakatini pekigtirmeyi amaglamakta; tiiketici tutumlarini
ve algilarini gekillendirmek igin ise tekrarlanan maruz kalma ve siireklilik arz
eden ig birliklerinden faydalanmaktadur.

Ote yandan, dijital sponsorluk derinlemesine kitle etkilesimine daha fazla
odaklanmakta ve dinamik tiiketici segmentasyonu ile veri temelli siireglerden
kapsamli sekilde faydalanmaktadir. Dijital platformlar, ger¢ek zamanl
marka-tiiketici etkilesimini miimkiin kilarak, degisen miigteri beklentilerine
hizli yanit verebilen, kigisellestirilmis pazarlama stratejileri geligtirilmesine
olanak tanimaktadir. Bu baglamda dijital sponsorluk; veri analitigi,
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sosyal medya ve hedefli pazarlama araglarini kullanarak markalarin hedef
kitlelerini daha hassas bi¢cimde segmente etmelerini, mesaj ve igeriklerini
ise belirli demogratik ozelliklere ya da ilgi alanlarina gore uyarlamalarini
miimkiin kilmaktadir. Veri odakli yaklagimlara gegig, markalarin kampanya
performansint daha etkin bigimde izlemelerine, yatinm getirisini (ROI)
Olgmelerine ve stratejilerini bu i¢goriiler dogrultusunda optimize etmelerine
yardimci olmaktadir. Sonug olarak, dijital sponsorluk marka katilimi agisindan
daha esnek ve gevik bir yaklagim sunmakta; miisteri geri bildirimleri ve
performans gostergelerine gore hizla uyarlanabilen, daha kisa siireli ve etkili
kampanyalarin gelistirilmesine zemin hazirlamaktadir.

2.3. Dijjital Sponsorluk Tiirleri

Diyjital sponsorluk, yiiksek diizeyde miisteri etkilesimini Onceleyen
stratejik pazarlama hedefleri gergevesinde sekillenmektedir. Geleneksel
sponsorluk yontemlerinin genellikle pasif ve uzun vadeli yapisinin aksine,
dijital sponsorluk markalarin hedef kitleleriyle ger¢ek zamanli etkilegim
kurmasina olanak tanmimaktadir. Veri analitigi, sosyal medya platformlar
ve mobil uygulamalar gibi ¢agdag teknolojilerden yararlanan bu yaklagim,
markalarin tiiketicilerle daha kigisel, duyarli ve dinamik iligkiler kurmasini
saglamaktadir. Ayrica dijital sponsorluk sayesinde, tiiketici davraniglari
hakkinda derinlemesine i¢goriiler alinabilmekte, daha hedefli kampanyalar
gelistirilmesi miimkiin olmakta; boylece daha 6lgiilebilir, optimize edilebilir
ve sonug odakli pazarlama stratejileri olugturabilmektedir.

Dijital sponsorluk, her biri belirli pazarlama hedeflerine ve stratejik
amaglara gore sekillenen gesitli bigimlerde karsimiza ¢ikabilmektedir. Bu
bigimler arasinda, markalarin hedef kitleyle dogrudan ve anlik etkilesim
kurmasina olanak taniyan etkinlik sponsorlugu, tiriin veya hizmet tanitiminin
ozgiin igerikler araciligiyla yapildigr influencer sponsorlugu, veriye dayah
i¢goriilerle hedeflenen ve otomatiklestirilmis reklam satin alma siireglerini
kapsayan programatik reklamcilik, igerik sponsorlugu ve dogrudan
reklamdan ziyade hikdye temelli marka anlatimina odaklanan markali
igerik yer almaktadir. Dijital sponsorluk bigimlerinin her biri, markanin
hedef kitlesi, stratejik Oncelikleri ve dijital yetkinlikleri dogrultusunda
tarkl avantajlar sunmakta ancak tiimii, dijital kanallar aracihigiyla miisteri
etkilesimini artirma ve marka bagliligini giiglendirme amacini tagimaktadir.

2.3.1. Igerik Sponsorluklari

Igerik sponsorlugu stratejileri, sirketlerin pazarlama mesajlarini belirli
hedef kitlelerle stratejik olarak uyumlu hale getirmelerine olanak taniyan,
dijital igerigin kasith ve planh kullanimmna dayali bir yaklagimdir. Bu
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strateji, markalarin yalnizca gortiniirliik kazanmasini degil, ayni zamanda
titketicilerle giiclii, uzun vadeli iligkiler kurmasini, son derece kisisellestirilmig
deneyimler sunmasini ve kitle tercihleri ile davraniglarina dair derin iggoriiler
elde etmesini miimkiin kilabilmektedir. Veri analitigi, bu siiregte kritik bir
rol oynar ciinkii kisisellestirilmis igeriklerin olugturulmasinda ve stratejik
kararlarin alinmasinda temel bir arag islevi gorebilecektir. Ozellikle dijital
spor pazarlamasi baglaminda igerik sponsorlugu, taraftarlarla duygusal
bag kurmay: ve siirdiiriilebilir etkilesim yaratmay: hedefleyen kuruluglar
i¢in kilit bir unsur haline gelmistir. YouTube, Instagram ve diger sosyal
medya platformlart gibi igerik merkezli dijital kanallar, giiniimiiz reklam
kampanyalarinin ayrilmaz bir pargasi olarak konumlanmakta, isletmelere
hedef kitlelerinin ilgi alanlarina ve degerlerine hitap eden 6zgiin ve etkilesimli
igerikler tretme imkani sunmaktadir. Bu baglamda igerik sponsorlugu,
yalnizca marka farkindaligini artirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda dijital
deneyimlere sorunsuz bir sekilde entegre olarak tiiketicilerle daha anlamli ve
duygusal bir bag kurulmasini saglamaktadir (Ercan, 2023).

2.3.2. Etkinlik Sponsorluklar:

Diyjital etkinlik sponsorlugu, canli yaymnlar ve etkilesimli dijital
deneyimlerin sanal etkinliklere entegre edilmesiyle, geleneksel sponsorluk
anlayigim1 koklii bi¢imde doniigtiirebilmektedir. Bu doniisiim, yalnizca
marka erigimini genigletmekle kalmamakta, ayn1 zamanda izleyici katilimini
daha Once geleneksel yontemlerle elde edilemeyen sekillerde artirmaktadir.
Bu degisimin temel dinamiklerinden biri, sosyal medya platformlarinda
olusturulan canl yayin igerikleri aracihiiyla izleyicilerle ger¢ek zamanl ve
gift yonlii iletisim kurulabilmesidir. Bu dogrudan etkilesim, markalar ile
hedef kitleleri arasinda daha kigisellestirilmis ve dinamik bir iliski kurulmasini
tegvik ederken, izleyici geri bildirimlerinin ve sorularinin anlik olarak ele
alinmasini da miimkiin kilabilmektedir.

Dijital etkinliklerde siklikla yer verilen canlianketler, soru-cevap oturumlari
ve aninda etkilegim imkini sunan mekanizmalar, izleyici katilimini 6nemli
olgiide artirmaketa, izleyicilerin pasif birer gozlemciden aktif birer katilimciya
dontigmesini saglamaktadir. Bu etkilesimli 6zellikler sayesinde, markalar
mesajlarini ve tanitim faaliyetlerini, hedefkitlelerinin demografik yapisina, ilgi
alanlarmna ve davranigsal egilimlerine uygun bi¢imde 6zellestirebilmektedir.
Boylece, sponsorluk stratejilerinin hem etkinligi artmakta hem de yatirrm
getirisi (ROI) daha verimli bir sekilde optimize edilebilmektedir.

Gavrilovi¢, Seleni¢ ve Dragosavljevi¢’in (2023) vurguladig tizere, dijital
platformlarin siirekli evrimi, sanal ortamlarda daha siirtikleyici ve 1lgi ¢ekici
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sponsorluk firsatlarinin ortaya ¢tkmasina olanak tanimaktadir. Bu durum,
markalara yalmzca goriintirliiklerini artirma degil, ayni zamanda miisteri
sadakati olugturma yoniinde de stratejik avantajlar sunmaktadir.

2.3.3. Etkileyici ve Yaratict Sponsorluk

Bu tiir sponsorlugun temel amaci, bir markay1 hedef kitlelerine aktif olarak
tanitan ve destekleyen sosyal medya etkileyicileriyle ortakhiklar kurmaktir.
Etkileyicilerin yerlesik giivenilirliginden ve genis erisiminden yararlanarak
markalar, Ozellikle etkileyicinin igerigiyle zaten olduk¢a fazla ilgilenen
hedef kitlelerle daha giiglii baglantilar kurmay: hedeflemektedir. Giderek
daha rekabetgi bir dijital pazarda, etkileyici sponsorlugu goriintirliiklerini
ve Ozglinliiklerini artirmak isteyen kuruluglar i¢in giiglii bir ara¢ haline
gelmektedir. Chung, Lee ve Kim tarafindan 2023 yilinda yapilan bir ¢aligmada,
etkileyici sponsorlugun etkinligi yakindan incelenmis ve gesitli sponsorluk
girisimlerinin tiiketici davraniglarini nasil etkiledigine dair degerli iggoriiler
saglanmigtir. Caliyma, etkileyici odakli kampanyalarin basarisinin biiyiik
olgiide tiiketici giivenini artirma yeteneklerine bagl oldugunu vurgulamistir.
Clinkii tiiketiciler genellikle etkileyici onaylarini geleneksel reklam bigimlerine
kiyasla daha iligkilendirilebilir ve gergek olarak algilayabilmektedir. Buna ek
olarak aragtirma, etkili etkileyici sponsorluklarinin artan marka sadakati,
artan sosyal medya etkilesimleri ve tiiketicilerin desteklenen iiriinleri veya
hizmetleri satin alma olasiliginin daha yiiksek olmasiyla kanitlandigr gibi
miisteri katilimini 6nemli Olgiide artirabilecegini gostermigtir. Giintimiiziin
dijital diinyasinda influencer is birlikleri, ozellikle tiiketici algilarini
sekillendirme ve marka savunuculugunu artirmada pazarlama stratejileri
agisindan giderek daha 6nemli hale gelmektedir.

2.3.4. Programatik Reklamcilik ve Markali Igerik

Programatik sponsorlugun, dijital reklamcilik ve sosyal medya kanallarini
kullanarak hedef kitlelere dinamik ve kisisellestirilmis igerikler sunma siireci
oldugu ifade edilebilir. Bu yontem, markalarin, tiiketicilerin tercihlerine ve
davraniglarina gore uyarlanmug igerikler sunmasina olanak taniyabilmektedir.
Bu sayede gergek zamanl veriler kullanilarak igeriklerin hedef kitleye, dogru
zamanda ve dogru formatta sunulmasi saglanabilecektir.

Lin ve Bruning (2020) tarafindan yapilan aragtirma, programatik
sponsorluk ile iligkili yatirim getirisinin yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir.
Caligma, bu tiir sponsorluklarin farkli tiiketici segmentlerini hedefleme
yeteneginin ne kadar giiglii oldugunu vurgulamaktadir. Programatik
sponsorluk, markalarin pazarlama stratejilerini daha hassas bir sekilde
uyarlamalarina olanak taniyarak, yalnizca tiiketici katilimini artirmakla
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kalmamakta, ayn1 zamanda marka-tiiketici iliskilerini de giiglendirmektedir.
Caligma, ozellikle dijital reklamciligin gelisimiyle birlikte bu tiir bir stratejinin
etkinliginin arttigin1 ve pazarlamacilarin hedef kitlelerinin davraniglartyla
uyumlu igerikler olugturabilmelerine olanak tanidigini belirtmigtir. Tim
bu bilgiler 1s181inda programatik sponsorluk, dijital ortamda pazarlama
stratejilerinin dogrulugunu ve alaka diizeyini artirarak, marka ile tiiketici
arasindaki iliskiyi derinlestiren giiclii bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir.

3. Dijital Sponsorluklarin Stratejik Hedefleri

3.1. Marka Goriiniirliigii ve Farkindalig:

artirmak oldugu soylenebilir. Geleneksel sponsorluk ve yerlesik yaklagimlara
dayanan yontemlerin aksine dijital sponsorluk, goriiniirliigii en iist diizeye
¢tkarmak igin sosyal medya ve diger 6nemli ¢evrimigi kanallart kullanmaktadr.

Daha once vurgulandigr gibi BBVA’nin NBA ile ig birligi, dijital
sponsorlugun sirketin piyasa degerini artirma, marka degerini giiglendirme
ve kiiresel erisimini genisletmedeki etkinligini ortaya koymaktadir. BBVA, bu
dijital spor sponsorlugu araciligiyla sosyal medyayi etkili bir sekilde kullanmus,
dijital triinleri entegre etmis ve uluslararasi alanda itibarini artirmigtir
(Santomier vd., 2020). Benzer sekilde, S6derman ve Dolles’un 2010 tarihli
Pekin Olimpiyatlart sponsorlugu tizerine gergeklestirdigi aragtirma, kiiresel
sirketlerin pazar paylarini artirmak ve markalarini giiglendirmek amaciyla
sponsorluk ve djjital reklamciligr kullandigini ortaya koymustur. Aragtirma,
dijital sponsorlugun geleneksel yontemlerle kargilastirildiginda, igletmelerin
ve markalarin hem ulusal hem de uluslararasi platformlarda daha giiglii bir
varlik elde etmelerini sagladigini gostermektedir.

Cornwellve Humphreys (2013), djjital sponsorlugun goriiniirliigii onemli
olgiide artirdigini ve bunun da marka hafizasini gili¢lendirdigini bulmustur.
Aragtirmalari, geleneksel sponsorlugun aksine dijital sponsorlugu kullanan
sirketlerin ve markalarin daha yiiksek diizeyde tiiketici iliskisi, katilim ve
etkilesim deneyimledigini gostermektedir. Farkli bir ¢aligmada, Komskien[ ]
ve Bobinaité (2014), sporlardaki hedefli dyjital reklamlarin yalnizca marka
algisint 1yilegtirmekle kalmayip, aymi zamanda miisteri sadakatini de
artirdigini kesfetmigtir. Hedefli reklamciligin, izleyici etkilesimli canli, gergek
zamanl dijital uygulamalar1 ve oldukga ilgi ¢ekici igerigi birlestiren modern
sponsorluk tekniklerinin, tiiketici marka sadakatini artirdig1 gosterilmigtir.

Nicel verilerle yonlendirilen dijital sponsorluk, isletmelere ve markalara
dinamik tanmurhik ve gortiniirliik saglamaktadir. Cevrimigi aglar ve
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platformlardan yararlanarak markalar, 6nemli miisteri etkilesimi elde
edebilecek ve uzun vadeli marka taninirligini stirdiirebilecektir.

3.2. Tiiketici Katilimi

Miigteri katilimi, kalicr iligkiler ve marka sadakati sagladigr i¢in dijital
sponsorlugun temel stratejik hedeflerinden biridir. Geleneksel sponsorlugun
aksine, dijital sponsorluk daha dinamiktir ve miisterilere oyunlagtirma, canli
yaymlar ve oldukga etkilesimli igerik gibi siirekli ve stirtikleyici deneyimler
sunmaktadir.

2018 yilinda Kim ve Kim, dijital sponsorluktaki yiiksek etkilesimli
faaliyetlerin etkinligini nasil artirdigini inceleyen bir ¢aligma ytiriitmiistiir.
Caliyma miigterilerin djjital sponsorluk faaliyetlerine derinlemesine dahil
olduklarinda, sponsor markaya karsi olumlu tutumlar ve davranislar
gelistirme egiliminde olduklarini bulgulamistir. Benzer sekilde Cornwell
(2019), markalarin giiglii baglantilar ve aktif tiiketici katihmi yoluyla
topluluklar1  beslemeye odaklanmalar1 gerektigini Onermigtir.  Ayrica
sponsorlugun, kendisini geleneksel reklamciliktan ayirmak igin benzersiz
etkilesim stratejilerine 6ncelik vermesi gerektigini vurgulamistir.

Donlan’in 2010 tarihli aragtirmasi, dijital sponsorluk yoluyla miisteri
katimini artirmanin yollarini incelemigtir. Aragtirma, etkilegimli sosyal
medya faaliyetlerinin miisteri deneyimlerini 6nemli Olgiide iyilestirdigini
ve dijital sponsorlugu, basit marka reklamciliginin Otesine gegen stratejik
bir yaklagim olarak konumlandirdigini vurgulamigtir. Farkli bir ¢aligmada
Schonberner ve Woratschek (2022), sosyal medya platformlarinda ytiksek
diizeyde etkilesimin sponsorluk katilimini artirdigini tespit etmigtir. Ayrica,
spor sponsorlugunda Ozgiinliigiin 6nemini vurgulamiglar ve miisteri
beklentileriyle uyumlu sponsorluk aktivasyonlarinin daha fazla etkilegimi
tegvik ettigini belirtmiglerdir. Walsh, Kliamenakis, Laroche ve Jabado (2024)
tarafindan yakin zamanda yapilan bir aragtirma, TikTok gibi platformlardaki
dijital sponsorlugun Olgegi ve hacminin miisteri katilimini  olumlu
yonde etkiledigini bulgulamistir. Caliyma ayrica, basarih kampanyalar:
yonlendirmede stratejik ittifaklarin ve dijital igerigin kisisellestirilmesinin
taydalarin1 vargulamugtir.

Elde edilen veriler dogrultusunda, dijital sponsorlugun miisteri sadakatini
besleyen unutulmaz deneyimler yaratmak amaciyla dijital araglar1 etkin bir
sekilde kullandigr sonucuna varilabilir. Bu siireg, tiiketicileri daha derin bir
diizeyde mesgul eden belirgin etkilesim taktikleriyle desteklenerek daha da
giiclendirilmektedir.
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3.3. Gelir Uretimi

Dijital sponsorluk, sponsorlar ve sponsor olunan kuruluglar da dahil
olmak iizere tiim paydaglar i¢in gelir tiretme potansiyeli tagimaktadir. Bu
tiir sponsorluk girigimlerine katilan markalar, sosyal medya kanallarindan
yararlanarak stratejik ortakliklar kurabilecek ve dogrudan satiglar ile hedefli
reklamcilik aracihgiyla gelir akiglarini  artirabilecektir. Oncelikli olarak
goriiniirliige odaklanan geleneksel reklamciligin aksine, dijital sponsorluk,
olgiilebilir iggoriilere dayanan ve agikga tanimlanmig hedef ve amaglara sahip
veri odaklr bir yaklagim sunmaktadr.

Etkinlik yonetimi baglaminda sponsorluk gelirleri {izerine yaptiklar
caliymada Dolles, Andersson, Getz ve Mykletun (2013), stratejik planlamanin
karlihigr artirmadaki kritik roliinii vurgulamaktadir. Aragtirmada, etkinlik
yonetimi uzmanlarini dijital doniigiime entegre etme, hedef kitleye yonelik
yaklagimlar benimseme ve marka bilinirligini artirma gibi stratejiler
aracihgiyla sponsorlar i¢in algilanan degerin yiikseltilmesinin, sponsorluk
gelirlerini maksimize etmenin anahtar1 oldugu one siiriilmektedir. Benzer
sekilde, Maron (2014) tarafindan yiirtitiilen farkli bir ¢aliymada, programatik
reklamcilik ve markali igerik pazarlamasi da dahil olmak iizere gesitli
pazarlama taktikleri incelenmis ve dijital sponsorluktaki gelir modelleri analiz
edilmigtir. Maron’un aragtirmasi, gelir kaynaklarinin gesitlendirilmesinin,
dijital sponsorluk girisimlerinin uzun vadeli siirdiiriilebilirligi agisindan
hayati 6nem tagidigini vurgulamaktadir.

Lund ve Greyser’in (2017) raporuna gore, spor sponsorlugu giderek
daha profesyonel ve verimli bir gelir kaynagina doniigmektedir. Geleneksel,
pasif ve formiile dayali sponsorluk anlagmalari, spor organizasyonlari
tarafindan agamali olarak terk edilmekte, bunun vyerine sponsorlarin
i§ planlarina ve operasyonlara daha aktif bir bi¢imde entegre edildigi
stratejilere yonelinmektedir. Raporda, bu organizasyonlarin hedefli reklam
kampanyalarindan yararlandig1 ve dijital doniigiim teknolojilerini etkin
sekilde kullanarak hayran katilimini artirmaya odaklandigi, bu yolla da
gelirleri ve nakit akigini optimize etmeye yonelik stratejiler gelistirdigi
vurgulanmaktadir.

Pawar’m (2023) aragtirmasi, spor sponsorlugunun hem sponsorlar hem
de sponsor olunan kuruluglar agisindan gelir biiyiimesini nasil 6nemli 6lgiide
artirabilecegini ele almaktadir. Calisma marka bilinirligini yiikselterek,
satig hacmini artirarak ve miigteri sadakatini gii¢lendirerek dijital spor
sponsorlugunun nakit akigini iyilestirdigini ve gelir akiglarini gesitlendirip
artirdigini savunmaktadir. Yine ayni yil yapilan farkli bir ¢aligmada Sesar,
Hunjet ve Martincevi¢ (2023), dijital sponsorlukta etkileyici (influencer)
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pazarlamanin roliinii incelemigtir. Aragtirma, etkileyici giivenilirliginin
ve marka bilinirliginin, satin alma niyetlerini sekillendirmede sponsorluk
mesajlarnin etkinligini dogrudan etkiledigini ortaya koymugtur. Sesar ve
arkadaglarina (2023) gore ise, bagarili bir gekilde yiiriitiilen dijital sponsorluk
girisimleri, dogrudan satiglar1 artirmanin yani sira nakit akigin1 6nemli 6lgtide
tyilestirebilecek ve marka karliligini giiglendirebilecektir.

Genel olarak djjital sponsorluk; sosyal medya etkileyici pazarlamasi,
marka ig birlikleri ve ¢evrimigi reklamciligr bir araya getirerek dinamik, veri
odakl ve Olgiilebilir bir gelir modeli sunabilmektedir. Bu yaklagim, istikrarl
bir gelir akis1 saglarken ayn1 zamanda kérlilig: artiran, son derece etkili ve
verimli bir pazarlama stratejisi olarak 6ne ¢tkmaktadir.

3.4. Topluluk Ingast

Dijital sponsorluk, miigteri marka sadakatini artirmada ve aktif topluluk
katilmini tegvik etmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Markalar, sponsorlu
etkinlikleri ¢evrimi¢i topluluklara entegre ederek hedef kitleleriyle daha giiglii
ve anlaml iliskiler kurabilmekte, kullanici tarafindan olusturulan igerigi
tegvik edebilmekte ve sorunsuz tiiketici etkilesimlerini destekleyebilmektedir.
Bu yaklagim, markalarin sadik bir miigteri tabani olugturmasina ve kitleleriyle
olan baglarini derinlestirmesine olanak tanimaktadir.

Andreini ve Cassia (2010), uzmanlagmis gevrimigi topluluklar igerisindeki
dijital sponsorluklarin etkinligini incelemistir. Aragtirmalari, daha genig ve
geleneksel gevrimigi sponsorluk stratejilerine kiyasla, nig dijital topluluklarla
is birligi yapan igletmelerin daha yiiksek diizeyde kullanici etkilegimi ve
marka sadakati deneyimledigini ortaya koymustur. Quester, Mazodier
ve Plewa (2013) ise, topluluk temelli sponsorluklarin kurumsal sosyal
sorumluluk (CSR) algilar iizerindeki etkisini incelemigtir. Aragtirmalarinin
bulgulari, topluluk odakl1 dijital sponsorluk girisimlerine katilan sirketlerin
miisterileriyle daha giiclii ve anlamh iliskiler kurdugunu, bununla birlikte
kurumsal itibarlarini da 6nemli 6lgiide artirdiklarini gostermektedir.

Hachfeld (2014), bolgesel ve yerel topluluklarla ig birligini tegvik etmek
amaciyla sponsorluk stratejilerinin kullanimini incelemigtir. Caligma, dijital
sponsorluklarin topluluk katilimini artirma, finansal siirdiiriilebilirligi tegvik
etme ve topluluk baglarini giiglendirme potansiyeline sahip oldugunu
vurgulamaktadir. Ayni yil Misener ve Doherty (2014), sponsorlar ile sivil
toplum atletik orgiitleri arasindaki iligkileri ele alarak, dijital sponsorluklarin
taban sporlarinin finansmaninda hayati bir rol oynadigini ortaya koymustur.
Arastirmalari, operasyonel verimlilik, etkinlik ve uzun vadeli ortakliklarin
bagarilidijital sponsorlukiligkilerinin temelunsurlarioldugunu belirtmektedir.
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Bunds, Tang ve Koenigstorfer (2023), spor toplulugu igindeki
hayirseverlik faaliyetlerine sanal katilimin izleyici katihimint ve topluluk
gelisimini nasil etkiledigini incelemistir. Caligmalari, izlenim yonetimi, dijital
iletisim stratejileri ve sosyal medya aglar1 gibi faktorlerin halk katilimini
artirdigini ve sanal alanlarda bir topluluk duygusu olusturdugunu ortaya
koymustur.

Dijital sponsorlugun topluluk katilimi iizerindeki etkisine dair
yapilan aragtirmalar, katilim ¢abalarinin hedef kitlenin ilgi alanlariyla
uyumlu oldugunda ve anlamli baglantlar tegvik ettiginde aidiyet
duygusunu artirmadaki etkinligini vurgulamaktadir. Bu sponsorluklar
aracihigiyla markalar, kullanicilarin bagliliklarini, sadakatlerini ve topluluk
duygularint artirabilir, boylece kitleler ve topluluklar {izerindeki etkilerini

gii¢lendirebilecektir.
4. Dijital Sponsorlukta Zorluklar ve Etik Hususlar

4.1. Seffaflik ve Giiven

Dijital sponsorlugu etik bir gekilde benimsemek igin seftaflik ve giiven
kritik bir rol oynamaktadir. Net sponsorluk iligkileri kurulmadan tiiketiciler
stiphe duyabilecek, marka giiveni zedelenebilecek ve diizenleyici sorunlar
ortaya ¢ikabilecektir. Tiiketici giivenini korumak ve etik pazarlama
standartlarini desteklemek amaciyla, markal igerik ve yerel reklamcilik gibi
etkileyici pazarlama araglari ile diger dijital sponsorluk stratejilerinin, net ve
anlagilir agiklamalar sunabilmesi gerekmektedir.

Sponsorlukta dijital hikdye anlatiminin etik zorluklari, katiimcilarin
finansal etkileri tam olarak anlayip anlamadiklarini ve sponsorlugun anlatinin
gergekligini nasil etkiledigini sorgulayan Dush’un 2013 yilinda yaptigi
caligmada ele alinmugtir. Farkli bir ¢aligmada ise Meenaghan, McLoughlin
ve McCormack (2013), ozellikle sosyal medya sponsorluklarinin artigryla
birlikte sponsorlugun degerlendirilmesinde ortaya ¢ikan karmagikliklart
vurgulamiglardir. Aragtirmacilar, igletmelerin etik hususlari etkilesim odaklt
sponsorluklarla dengelemeleri gerektigini savunmug ve sponsorlu igerik

diizenlemelerinde geffaflik ihtiyacina dikkat ¢ekmislerdir.

Bakir, Blodgett ve Salazar (2017), kurumsal ve egitimsel dijital
sponsorluklarin  etik etkilerini incelemis ve tiiketicilerin gizli veya
sinsi ~ reklamlarla  yonlendirilmemesi  gerektigini  vurgulamiglardir.
Arastirmalarinda, bu sponsorluklardaki ig ortakliklarinin agik ve geffaf bir
sekilde belirtilmesi gerektigini savunmuslardir. Diger bir ¢aliymada ise Van
der Goot, Van Reijmersdal ve Zandbergen (2021), gevrimigi igerikteki dijital
sponsorlugun etik sorunlarini incelemiglerdir. Birgok tiiketicinin dijital olarak
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sponsorlu igerigi reklam olarak tantyamadiklar1 i¢in yanhg yonlendirildigini
bulgulamiglardir. Caligma, geffatligi artirmak i¢in daha kati diizenlemeler
cagrisinda bulunmug ve tutarsiz veya belirsiz agiklamalarin giiveni 6nemli
oOlgiide zayiflattigini vurgulamistir.

Sharma, Mansi, Preeti, Suchita, Ashok ve Manoj’un (2024) aragtirmast,
djjital sponsorluk pazarlamasindaki etik endigeleri aragtirmig ve adil miisteri
katimini saglamak igin sponsorluk anlagmalarinda geffathiga olan ihtiyac
vurgulamugtir. Caligma, sponsorlu sosyal medya igeriginin genellikle organik
olarak sunulmasi nedeniyle aldatict reklamciligin artan sorunlarina dikkat
gekmektedir. Sharma vd. (2024), markalarin etik sponsorluk uygulamalarini
tanitmalarina rehberlik edecek daha giiglii bir etik gergeve olusturulmasi
gerektigini savunmaktadir.

Genel olarak etik reklam uygulamalar: ile tiiketici haklarina saygi
duyulmasi ve korunmasi, dijital sponsorlukta geffaflik ve giiven {izerine inga
edilmektedir. Sosyal medya etkileyicileri ve markalarin, tiiketici giivenini
saglamak amaciyla diyjital sponsorluk anlagmalarini agik bir sekilde beyan
etmeleri gerckmektedir. Aldatici pazarlama uygulamalarini 6nlemek igin
diizenleyici kurumlar ve kuruluglar, kapsamli yonergeler olugturmali ve bunlari
uygulamaya koymalidir. Dijital sponsorlukta seffafhigin saglanmasinin, etik
ve stirdiiriilebilir uzun vadeli gelisim i¢in hayati 6neme sahip oldugu ifade
edilebilir.

4.2. Tgerik Ozgiinligii

Dijital sponsorlukta igerik 6zgiinliigii kavramu, tiiketicilerin gergek ve seffaf
marka iletisimine olan taleplerinin artmasiyla birlikte giderek daha 6nemli
hale gelmektedir. Ozellikle dijital sponsorluk uygulamalarinin, igerigin asiri
tanittim amagli olmasi ve giivenilmez olarak algilanmasi durumunda 6nemli
zorluklarla kargilagabilecegi ongoriilebilmektedir.

Samimiyet ve giivenilirlik, Luoma-Aho (2018) tarafindan yapilan
ve izleyici beklentilerinin sponsorlu igerikteki 6zgiinliik algilarini nasil
etkiledigini inceleyen bir ¢aligmada gosterildigi tizere, 6zgiinliikle yakindan
baglantilidir. Bu durum, markalarin izleyicileri arasinda giivenilirligini
korumak igin sponsorluk stratejilerini dikkatlice yonetmeleri gerektigini
vurgulamaktadir. Farkli bir ¢aliymada Cornwell (2019), sponsorlugun
geleneksel ve standartlagtirilmig reklamcilik yaklagimlari yerine gercek marka
baglantilarin1 - 6nceliklendirmesi  gerektigini savunmaktadir. Caligmada
titketici ¢ikarlariyla uyumlu sponsorluklarin marka itibarini artirdigy ileri
stirlilerek, 6zgiinliigii vurgulayan dijital sponsorluk faaliyetleri i¢in stratejik
bir pazarlama ¢ergevesi sunulmaktadir.
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Kapitan, Van Esch, Soma ve Kietzmann (2021), etkileyici pazarlama
uygulamalar1 baglaminda igerik olusturmanin benzersizligini incelemistir.
Caligma, tiiketicilerin dijital sponsorluklara olan giivenlerinin ve satin alma
niyetlerinin, sponsorlu igerigin algilanan o6zgiinliigiinden 6nemli olgiide
etkilendigini vurgulamaktadr.

Schnittka, Hofmann, Johnen, Erfgen ve Rezvani tarafindan 2022°de
yapilan bir aragtirma, dijital sponsorluklarin marka 6zgiinliigii tizerindeki
etkisini {inlii destek gabalartyla karsilagtirmugtir. Bulgular tiiketicilerin dijital
sponsorluklari, daha az ticari ve daha sosyal olarak kabul ettikleri i¢in tinlii
desteklerinden daha 6zgiin olarak algiladiklarini ortaya koymustur. Caligma
ayrica, sosyal sorumluluk girisimlerinin dijital sponsorluklarin algilanan
megruiyetini artirabilecegi fikrini 6ne ¢ikarmaktadir.

Walsh, Kliamenakis, Laroche ve Jabado tarafindan 2024 yilinda yapilan
cahymada, TikTok platformunda kullanici tarafindan olusturulan igerik
baglaminda sponsorlugun dijital igerigin 6zgiinliigli tizerindeki etkisini
incelemigstir. Caligmalari, sosyal medya etkileyicileri tarafindan markalar igin
olusturulan dijital igerigin genellikle daha az yaratict olarak algilandigini ve
bunun da miigteri katilimini azaltabilecegini ortaya koymustur. Ancak galigma
daha kiigiik ve nispeten bilinmeyen markalarin, daha biiyiik ve yerlesik
markalara gore dijital etkileyici sponsorluklarindan daha fazla yararlandigini
vurgulamaktadir.

Genelitibariyle dijital sponsorluk uygulamalarinda 6zgiinliigii korumanin,
miigteri ilgisi ve giivenini siirdiirebilmek ag¢isindan son derece 6nemli
oldugu ifade edilebilir. Basarili ve etkili dijital sponsorluk kampanyalar
gelistirebilmek i¢in markalar, seffafhiga oncelik vermeli, yaratict 6zgiirlitk
tanimal1 ve hedef topluluklarinin degerleriyle uyum saglamalidir.

4.3. Reklam Yorgunlugu ve Asir1 Maruz Kalma
Reklamlarin yol agtig1 yorgunluk ve agirt maruz kalma, dijital sponsorluk

alaninda 6nemli zorluklara neden olabilecektir. Sirketler ve markalar,
sponsorluklarini  tanitmak amaciyla giderek daha fazla dijital kanaldan
yararlanmaktadir. Ancak tiiketiciler, bu reklamlarin siirekli tekrar1 ve
doygunlugu karsisinda bunalma emareleri gosterebilecektir. Bu durum,
marka sadakatinde diigiise ve olumsuz marka algilarinin ortaya ¢ikmasina
neden olabilecektir.

Carrillat ve d’Astous, dijital sponsorluk kampanyalarindaki reklam agirt
yiklenmesinin tiiketiciler iizerindeki etkilerini incelemis ve ayn1 markanin
bir etkinlikte agir1 sayida dijital sponsorluk faaliyeti gergeklestirmesinin
azalan getirilere ve olumsuz geri bildirimlere yol agabilecegini savunmustur.
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Aragtirmalar1, markalarin tiiketici tutumlarini, algilarini ve itibarini olumsuz
etkileyebilecek agirt maruziyeti 6nlemek igin dijital sponsorluklarin sikliginda
bir denge kurmalar1 gerektigini 6ne stirmektedir (Carrillat ve d’Astous,

2012).

Kelly, Cornwell, Coote ve McAlister tarafindan 2017 yilinda yapilan bir
aragtirma, tiiketicilerin dijital sponsorlukla ilgili reklam igeriklerine yonelik
stipheciligini incelemistir. Aragtirmacilar, tiiketicilerin reklam mesajlarryla
bogulduklarinda ikna edici girisimlere kargt daha direngli hale geldiklerini
ortaya koymuglardir. Bu ¢aliyma, markalarin siipheciligi azaltmak igin ilgi
gekici ve miidahaleci olmayan dijital sponsorluk faaliyetleri diizenlemesinin
onemini vurgulamaktadir. Yine bagka bir ¢alismada Cheong, Pyun ve
Leng, tiiketicilerin sporlardaki geleneksel reklamcilikla kargilagtirildiginda
dijital sponsorluga yonelik tutumlarimt ve bakis agilarini incelemiglerdir.
Aragtirmalari, dijital sponsorlugun genellikle geleneksel reklamciliktan daha
olumlu algilandigini ancak dijital sponsorluga agirt maruz kalmanin etkinligini
ve verimliligini azaltabilecegini ve 6nemli olglide tiiketici yorgunluguna yol
agabilecegini gostermektedir (Cheong, Pyun ve Leng, 2018).

2020 yihinda yapilan bir galismada Ozdemir, Lamas ve Mottus, maruz
kalma sikligmin tiiketicilerin dijital reklamlara yonelik tutumlarini nasil
etkiledigini incelemek amaciyla bir goz izleme deneyi ger¢eklestirmiglerdir.
Caligma orta diizeyde maruz kalmanin marka hatirlanabilirligini artirdigina,
agirt maruz kalmanin ise yorgunluga neden oldugunu ve tiiketici dikkatinin
kaybolmasina yol ag¢tigini ortaya koymustur. Ertesi sene, Kusawat dijital
sponsorluk ifsasinin yerel reklamciliktaki tiiketici algist izerindeki etkisini
aragtirmugtir (Kusawat, 2021). Bulgular, tiiketicilerin markalr igerik ile agir1
hedeflendiklerini hissettiklerinde markaya olan giivenlerinin azaldigini
bulgulamugtir. Bu durum, djjital sponsorluk goriiniirliigiinii ve uygulamalarin
dengeli ve stratejik bir gekilde yonetmenin 6nemini ortaya koymaktadir.

Dijital sponsorluklar genellikle tiiketicilere genig bir erisim sunarken
agirt maruz kalma, tiiketici yorgunluguna, marka direncine, olumsuz
marka tutumlarina ve algilarina yol agabilmektedir. Markalarn, tiiketicileri
tekrarlayan ve miidahaleci mesajlarla bogmak yerine, deger odakli ve anlaml
etkilesimlere odaklanarak dijital sponsorluklarin sikligini stratejik bir sekilde
yonetmesi daha etkili sonuglar dogurabilecektir.

4.4. Gizlilik Endiseleri

Markalar, belirli pazarlara yonelik pazarlama stratejileri tasarlamak igin
giderek daha fazla tiiketici verisi kullandikga, dijital sponsorluk alaninda
veri glivenligi ve gizlilikle ilgili endigeler artabilmektedir. Dijital sponsorluk
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faaliyetlerinde yapay zeka destekli veri analizi, gerezler ve kullanici takibinin
yaygin kullanimi, veri giivenligi ve tiiketici 6zerkligiyle ilgili etik sorunlari da
giindeme getirmektedir.

Goldfarb ve Tucker’in (2012) ¢aligmasinda, dijital doniigiim siireglerinin
hizla ilerlemesinin tiiketicilerin veri gizliligi konusundaki endigelerini
nasil etkiledigi incelenmigtir. Sonuglar, markalarin diyjital sponsorluklar
aracihgiyla daha fazla tiiketici verisi toplamasi ile dogru orantili olarak,
tilketicilerin kisisel bilgilerini paylagmaya daha az istekli hale geldigini
ortaya koymustur. Bu durum, diizenleyici denetimin ¢ogalmasini ve daha
siki veri koruma yasalar1 yapilmasi ¢agrilarinin artmasina yol agmugtir. Yine
farkli bir ¢aligmada Boerman, Van Reijmersdal ve Neijens (2015), izleyici
ozelliklerinin djjital sponsorluk duyurularinin algilanmast  {izerindeki
etkisi incelemigtir. Caligmada, dijital sponsorluklar kapsamli veri toplama
igerdiginde tiiketicilerin bu eylemleri miidahaleci olarak algilama olasiliginin
daha yiiksek oldugu, bunun da olumsuz marka algilarina ve dijital sponsorluk
taaliyetlerine olan giivenin azalmasina yol agabilecegi bulgulanmustir.

Lee, Xiao ve Borah (2021), tiiketicilerin sosyal medya platformlarindaki
gizlilik endigelerini incelemis ve bireylerin, 6zellikle agik rizalari olmadan
verilerinin pazarlama amaglartyla kullanilmasi durumunda, veri korumasina
karg1 daha fazla hassasiyet gosterdiklerini ortaya koymustur. Arastirmalari,
veri toplama uygulamalarinda geffafhk eksikligi oldugunda djjital
sponsorluklarla olan etkilesimin 6nemli Olgiide azaldigini gostermektedir.
Ilgili farkh bir galigmada Musiyiwa ve Jacobson (2023), sosyal medyadaki
dijital sponsorluklarda seffafligin 6ntindeki engelleri inceleyerek algoritmik
ve algoritmik olmayan faktorler arasinda ayrim yapmustir. Bulgular,
birgok sosyal medya etkileyicisinin sponsorluk siirecinde net agiklama ve
tanimlardan yoksun olmasinin, tiiketici gizlilik endiselerini artirdigini ve
nihayetinde djjital sponsorluk faaliyetlerinde kisisel verilerin islenmesine
duyulan giivenin azalmasina katkida bulundugunu gostermektedir.

Cao ve Belo (2024) tarafindan gergeklestirilen bir aragtirmada, sosyal
medya etkileyici pazarlamasinda net dijital sponsorluk tanimlarinin kullanict
katilmiiizerindekietkisiincelenmigtir. Bulgular, kullanicilarin etkilesimlerinin
pazarlama amaglar1 dogrultusunda izlendiginin farkinda olduklarinda, dijital
olarak desteklenen igeriklere daha temkinli yaklagtiklarini ortaya koymustur.
Bu sonuglar dogrultusunda Cao ve Belo (2024), tiiketici giivenini ve
katihmint siirdiirmek amaciyla dijital sponsorluk faaliyetlerinde seffaf veri
politikalarinin  olugturulmas: ve bu politikalarin titizlikle uygulanmasi
gerektiginin altini ¢izmigtir.
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Genel olarak dijital sponsorlukta gizlilik ve giivenlik endiseleri, etik
verl uygulamalarinin 6nemine ve tiiketicilerin kigisel verileri iizerindeki
kontroliiniin ~ giiglendirilmesine vurgu yapmaktadir. Markalarin  veri
giivenligini saglamak ve gelisen gizlilik diizenlemelerine uyum gostermek
amaciyla, kigisellestirilmis pazarlama stratejileri ile tiiketici haklar1 arasinda
dengeli bir yaklagim benimsemesi 6nemlidir. Bu yaklagimin benimsenmesi
durumunda, dijital sponsorluklar etik ilkelere uygun ve siirdiirtilebilir bir
sekilde gelisimini siirdiirebilir.

5. Basarili Dijital Sponsorluk Ornekleri

Farkli sektorlerde faaliyet gosteren birgok kurum ve kurulus, marka
amaciyla dyital sponsorluk uygulamalarini etkili ve verimli bir sekilde
kullanabilmektedir. Asagida sunulan vaka galigmalari, dijital sponsorluklara
iligkin temel yaklagimlar ve bu yaklagimlarin sagladigi sonuglar hakkinda
ayrintili i¢goriiler sunmaktadir.

5.1. UniCredit’in UEFA Sampiyonlar Ligi Sponsorlugu

Avrupa merkezli banka UniCredit, UEFA Sampiyonlar Ligi ile olan
uzun vadeli ortaklig1 araciligiyla dijital sponsorluk stratejisini kiiresel marka
yonetimi yaklagimina etkili bir bi¢gimde entegre etmistir. Penna ve Guenzi
(2014), UniCredit’in dijital sponsorluk ¢abalarinin etkinligini artirmak
amactyla mobil uygulamalar, sosyal medya kampanyalari ve ¢evrimigi
etkilesim araglar1 gibi gesitli dyjital kanallar1 nasil kullandigini incelemistir.
Aragtirma, UniCredit’in 360° dijital sponsorluk aktivasyonunun, farkli
Avrupa pazarlarinda marka bilinirligi ve tiiketici sadakati iizerinde kayda
deger artiglar sagladigin ortaya koymugtur.

5.2. Coca-Cola, Procter & Gamble ve Samsung’un 2016 Rio
Olimpiyatlar1 Sponsorlugu

Apostolopoulou, Branvold, Pearson ve Synowka tarafindan 2017
yilinda gergeklestirilen bir arastirmada, 2016 Rio Olimpiyatlarr’nin biiyiik
sponsorlarinin dijital sponsorluk aktivasyon tekniklerini nasil uyguladigt
incelenmistir. Caliyma Coca-Cola, Procter & Gamble ve Samsung gibi
sirketlerin, dijital sponsorluk siireglerini gelistirmek ve marka katilimini
artirmak amaciyla sosyal medya etkilesiminden nasil yararlandiklarini ortaya
koymugtur. Elde edilen bulgular, dijital sponsorluk stratejilerinin Olimpiyat
Ovyunlar siiresince tiiketici katilimini artirmada 6nemli bir rol oynadigim
gostermektedir.
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5.3. Tolue Sirketi’nin Futbol Takimi Sponsorlugu

Ghasemi (2015), Tolue Sirketi’nin bir futbol takimiyla gergeklestirdigi
1§ birligi araciligiyla dijital sponsorluk faaliyetlerinin marka imaj izerindeki
etkilerini incelemigtir. Caliyma ¢evrimi¢i markalagma, etkilesimli tiiketici
kampanyalar1 ve hedefli reklamcilik gibi dijital sponsorluk stratejilerinin
marka bilinirligi ve tiiketici sadakati iizerinde kayda deger artiglara yol
agtigim ortaya koymustur. Aragtirma bulgulari, bu dijital yaklagimlarin
marka degerini giiglendirmede etkili araglar oldugunu vurgulamaktadir.

5.4. Kompas Daily’nin Sponsorluk Pazarlamasi

Kontessa (2020), Endonezya’nin 6nde gelen basili medya kuruluglarindan
biri olan Kompas Daily’nin djjital ortamda marka imajini1 koruma ve geligtirme
stirecinde dijital sponsorluk stratejilerini nasil kullandigini incelemistir.
Aragtirma, etkinlik tabanli dijital organizasyonlar ve sosyal medya etkilegimi
gibi sponsorluk girisimlerinin hem marka goriiniirliigiinii hem de nakit
akigini anlamh bi¢imde artirdigini ortaya koymusgtur. Bu ¢alisma, geleneksel
medya kuruluglarinin sponsorluk faaliyetlerini dijital dontisiim stirecine nasil
uyarlayabileceklerine dair 6nemli i¢goriiler sunmaktadir.

Tim bu vaka analizleri, bagarih bir dijital sponsorluk siirecinin
yiriitiilebilmesi i¢in dijital platformlar, sosyal medya ve tiiketici etkilegim
araglarinin stratejik ve etkili bicimde entegre edilmesinin gerekliligini ortaya
koymaktadir. Bu tiir biitiinctl yaklagimlar, marka bilinirligini artirmakla
kalmayip, aymi zamanda tiiketici sadakati ve baghhgini giiglendirerek
kurumlarin rekabet avantaji elde etmelerinde kritik bir rol oynamaktadir.

6. Dijital Sponsorlugun Gelecegi

Dijital sponsorlugun geleceginin teknolojik gelismeler, dijital doniigiim
stiregleri, tiiketici tutum ve davramiglarindaki degisimler ile ortaya ¢ikan
pazarlama trendleri tarafindan sekillendirildigi soylenebilir. Markalar, dijital
araglar1 sponsorluk stratejilerine entegre etmeye devam ettikge, 6niimiizdeki
yillarda dijital sponsorlugun erigimi ve etkisi daha da genisleyebilecek ve
tiiketicilerle daha derin ve anlamh baglantilar kurulabilecektir.

6.1. Teknoloji ve Yapay Zekanin Artan Rolii

Ercan (2023) tarafindan yiiriitilen ¢aligmada, teknoloji ve yazilim
sirketlerinin hak sahiplerine ve sponsorlara teknik destek saglayarak dijital
sponsorluk alaninda, giderek daha fazla yer aldigi vurgulanmaktadir. Bu
sirketler, sponsorluk faaliyetlerinin etkinligini ve verimliligini artirmak
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amactyla yapay zeka ve biiylik veri analitigini kullanirken, ayni1 zamanda
dyjital tiiketici kitleleriyle etkilesimlerini de giiclendirmektedir.

6.2. E-spor Sponsorlugunun Biiyiimesi

E-spor djjital sponsorluklarindaki mevcut egilimlerin incelenmesi
durumunda, gelecekteki biiylimenin temel itici giiglerinin  6zgiinliik,
dijital varlik entegrasyonu ve hem bolgesel hem de uluslararasi sponsorluk
unsurlarinin dahil edilmesi oldugu sonucuna varilabilecektir. E-spor dijital
sponsorluklarinin, ¢evrimi¢i topluluklarin yiiksek tiiketici katilimi ve
sunduklart degerli, veri odakl kitle i¢goriileri nedeniyle daha fazla yatirim
gekmesi beklenmektedir (Finch, Abeza, O’Reilly ve Mikkelson, 2020).

6.3. Yumusak Gii¢ Arac1 Olarak Sponsorluk

Nader’in (2020) yaptig1 bir ¢alismada, dijital sponsorlugun o6zellikle de
dijital spor sponsorluklarinin, daha genis jeopolitik ve stratejik boyutlar goz
onitinde bulundurularak daha fazla gii¢ ve kiiresel etki elde etmek amaciyla
bir ara¢ olarak kullanilacagr savunulmaktadir. Bu yaklagimla birlikte, dijital
sponsorlugun yalnizca ticari gikarlarin Otesine gegecegi, ayni zamanda
kiiltiirel ve politik marka stratejilerinin sekillendirilmesinde de 6nemli bir rol
oynayacag1 vurgulanmaktadir.

6.4. Kisisellestirme ve Tiiketici Odakl: Stratejiler

Harrison tarafindan 2020 yilinda yapilan ¢aliymada, markalarin
geleneksel logo yerlesimlerinden uzaklagarak daha tiiketici odakli sponsorluk
deneyimlerine yonelecegi savunulmakta ve dijital sponsorlarin degisen
beklentileri incelenmektedir. Gelecekteki dijital sponsorluklarin yalnizca
yiksek goriiniirliik saglamaya odaklanmak yerine, anlaml etkilegimlere
oncelik verecegi, miisteriye o6zgii igerik ile topluluk ve izleyici odakl
pazarlama yaklagimlarina daha fazla agirlik verecegi 6ne stirtilmektedir.

6.5. Kadin Spor Sponsorlugunun Genislemesi

Elyas’nin dijital kadin spor sponsorluguna iligkin incelemesi, kadin
sporculara ve kadin takimlarma sponsor olmanin ticari ve sosyal degerinin
giderek daha fazla kabul gordiigiinii ortaya koymaktadir. Bu aragtirma,
markalarin kadin sporlarinda goriiniirliigii, etkilesimi ve katilimi artirmak
amactyla dijjital medyayr kullanacagini ve bu gekilde finansal yatirim ile
medya kapsamindaki mevcut esitsizlikleri ele alacagini 6ngormektedir

(Elyasi, 2024).
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Genel itibariyle dijital sponsorlugun geleceginin; teknolojik gelismeler,
e-spora yonelik artan yatirnmlar, stratejik marka konumlandirmas: ve
kigisellestirilmis tiiketici etkilesimleri gibifaktorler tarafindan gekillendirilecegi
soylenebilir.

7. Sonug ve Degerlendirme

Dijital sponsorluk giiniimiizde geleneksel reklamcilik uygulamalarindan
iligkilerini tegvik eden ve satiglar1 destekleyen ¢ok yonlii bir stratejik pazarlama
aracina doniigmiigtiir. Sosyal medya platformlar1 ve dijital teknolojilerin
artan 6nemiyle birlikte sponsorluk, marka pazarlama stratejilerinin ayrilmaz
bir parcasi haline gelmistir. Oncelikli olarak pasif goriiniirliige odaklanan
geleneksel sponsorluk anlayiginin aksine dijital sponsorluk, markalarin
tilketicilerle gergek zamanli etkilesim kurmasina olanak taniyarak daha
dinamik ve kisisellestirilmis iletisimleri miimkiin kilmaktadir.

Facebook, YouTube, Instagram ve TikTok gibi dijital sosyal medya
platformlarinin artan popiilaritesi, sponsorluk uygulamalarini 6nemli 6lgiide
doniigtiirmiigtiir. Bu platformlar, markalara yalnizca daha genis kitlelere
erigim imkani sunmakla kalmamakta, ayn1 zamanda daha derin tiiketici
etkilesimi ve daha hassas hedefleme olanagi da saglamaktadir. Veri odakl
analitik pazarlamadan yararlanan markalar, hedef kitlelerini demografik
ozellikler, tercihler ve davramiglara gore segmentlere ayirabilmekte ve bu
sayede sponsorluk girigimlerini belirli tiiketici ihtiyaglarini daha etkili sekilde
kargilayacak bigimde uyarlayabilmektedir.

Daha etkilesimli ve Olgiilebilir sponsorluk stratejilerine  dogru
yaganan yonelim, degisen miisteri tutumlari ve davranglari tarafindan
sekillendirilmektedir. Giiniimiiz tiiketicileri, ister sosyal medya araciligiyla
dogrudan iletigim, ister kigisellestirilmig reklamcilik ya da kullanici tarafindan
olusturulan igerikler yoluyla olsun, etkili marka etkilesimleri beklemektedir.
Bu dogrultuda dijital sponsorluk daha duyarli bir yapiya kavugmus,
isletmelerin etkilesim verilerinin ger¢ek zamanl olarak izleyebilmesine ve
stratejilerini bu verilere gore anlik olarak ayarlayabilmesine imkan tanimugstir.
S6z konusu doniisiim yalmizca sponsorluklarin  etkinligini artirmakla
kalmamakta, ayn1 zamanda markalara miisteri tercihleri hakkinda degerli
i¢goriiler saglayarak daha bilingli kararlar almalarmna ve yatirim getirisini en
iist diizeye ¢ikarmalarina da katkida bulunmaktadir.

Markalarin veri ve izleyici etkilesimi yetkinliklerinden yararlandig:
giiniimiizde, teknoloji ve yazilim sirketlerinin dijital sponsorluk siirelerinde
giderek daha 6nemli bir rol tistlendigi s6ylenebilir. Bu is birlikleri sayesinde
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kuruluglar; etkilegim 6l¢timleri, kampanya performansi ve tiiketici davranigina
iligkin i¢goriiler sunan gelismis ¢oztimler kullanarak dijital sponsorluk
faaliyetlerini daha etkili hale getirebilmektedir. Isletmelere stratejilerini
optimize etmeleri i¢in gerekli araglar1 saglayan teknoloji firmalar1 dijital
sponsorluk kampanyalarinin basarisinda kritik bir paya sahip aktorler haline
gelmistir.

Bu egilim, yapay zekdnin dijital sponsorluk aktivasyonunun giderek
ayrilmaz bir pargast haline geldigini ve bu gelisimin 6niimiizdeki donemde
de artarak devam etmesinin beklenebilecegini ortaya koymaktadir. Makine
ogrenimi gibi yapay zeka teknolojileri, sponsorluk stratejilerinin ve veri
odakl karar alma siireglerinin ger¢ek zamanli olarak iyilestirilmesini miimkiin
kilabilmektedir. Yapay zeka biiyiik miktarda tiiketici verisini analiz ederek
kuruluglarin ortaya gikan egilimleri belirlemesine, igerigi kisisellestirmesine
ve hedef kitle se¢imi ile igerik dagitimi gibi kampanya yonetimi gorevlerini
otomatiklestirmesine yardimc olabilmektedir. Yapay zeka teknolojilerinin
gelismeye devam etmesiyle birlikte, dijital sponsorluklarin tasarimi ve
yiriitiilmesinde daha da 6nemli bir rol iistlenmesi, markalarin miisterilerle
etkilesim kurma bigimlerine ve kampanyalarinin bagarisini degerlendirme
yontemlerine daha fazla yaraticilik ve etkinlik kazandirmast beklenmektedir
(Ercan, 2023).

Giiglii bir pazarlama arac1 olan sponsorlugun tarihsel analizi; 6lgtim
sorunlari, etik kaygilar ve bir markanin hedefleri ile sponsorluk girisimleri
arasindaki stratejik uyum ihtiyaci gibi ¢esitli kalict zorluklart ortaya
koymaktadir. Bu zorluklar, sponsorlugun bir pazarlama stratejisi olarak
etkinligini ve algilanigini siirekli olarak etkilemis, markalarin ilgi diizeylerini,
etki giiciinii ve geffafliklarini koruyabilmek i¢in yaklagimlarin: siirekli olarak
uyarlamalar gerektigini ortaya koymustur.

Mevcut jeopolitik iklimde djjital sponsorlugun, yalmizca ticari
hedeflerle sinirli kalmayip, yumugak gii¢ aract olarak da iglev gordiigii
ileri siiriilebilecektir (Nader, 2020). Sponsorluk; hiikiimetler, isletmeler
ve diger kuruluglar tarafindan kamuoyunu gekillendirmek, kiiltiirel
anlatilar olugturmak ve dijital kiiresellesme baglaminda kiiresel varliklarini
giiclendirmek amaciyla kullanilan stratejik bir enstriimana evrilmektedir.
Dijital sponsorluk, genig ve hizli erisim kapasitesi sayesinde, hiikiimetlerin
ve sirketlerin gesitli dijital platformlar araciligiyla diinya genelindeki kitlelerle
dogrudan etkilesim kurmasini miimkiin kilmaktadir. Bu yetkinlik, dijital
sponsorlugun yalnizca marka tanitimiyla smurl kalmayip o6zellikle spor,
eglence ve kiiltiirel etkinliklerde politik ve diplomatik etkilesim araci olarak
da kullanilmasma olanak tanimaktadir. Sonug olarak, dijital sponsorluk,
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kiiresel algilarin gekillendirilmesi ve uluslararasi iligkilerin gii¢lendirilmesi
agisindan, is diinyasinin otesinde stratejik bir 6neme sahip bir ara¢ olarak
one ¢tkmaktadr.

Kadin sporlar1 igin dijital sponsorluktaki egilimler, yeterince temsil
edilmeyen bolgelerde goriiniirliigii artirmak ve topluluk katilimini tegvik
etmek amaciyla djjital unsurlar kullanan daha kapsayici stratejilerin yakin
gelecekte artacagina isaret etmektedir (Elyasi, 2024). Benzer sekilde,
e-spor sponsorlugunun hizli yiikselisi ve potansiyel gelecekteki gelisgim
yonelimlerinin analizi, endiistrinin dijital varliklar, 6zgiinliik ve genis miigteri
katilmi tarafindan Onemli Olglide sekillendirilecegini  gostermektedir.
Caligmalar, modern ve geleneksel olmayan dijjital sponsorluk formatlarinin,
ozellikle sanal ve oyun platformlarinda biiyiimeye devam edecegini ortaya
koymaktadir (Finch vd., 2020).

Dijital sponsorluk gelismeye devam ederken, isletmelerin izleyici
katilimint artirmak ve kalict baglantilar kurmak igin seffafliga, 6zgiinliige ve
tiiketici giivenine 6ncelik vermeleri 6nemlidir. Giderek daha fazla birbirine
bagli hale gelen dijital diinyada, miisteriler etkilesimde bulunduklar: markalar
konusunda daha segici hale gelmekte ve samimi etkilesimler ile net, dogru
iletisim beklemektedirler. Markalar, niyetleri ve siiregleri hakkinda agik ve
seffaf olarak, sadik bir takipg¢i kitlesi olugturmak ve siirdiiriilebilir katilimi
tegvik etmek i¢in daha giiglii bir konumda olacaklardir.

Dijital sponsorluk gelismeye devam ederken, aym1 zamanda dikkatlice
yonetilmesi gereken hassas zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Agirt
reklamin tiiketicileri bunalttigr veya ilgisini kaybettigi reklam yorgunlugu,
sponsorluk kampanyalarinin etkinligini zayiflatabilecektir. Benzer sekilde,
markalar veri toplama ve kigisel bilgilerin kullanimiyla ilgili gizlilik
endigelerine dikkat etmeli ve gizlilik yasalarina ile etik veri uygulamalarina
tam uyum saglamalidir. Etik hususlar, ayrica sponsorluk mesajlarinin daha
genig toplumsal ve kiiltiirel degerlerle uyumlu olmasini saglamayi, aldatict
ya da sahte olarak algilanabilecek eylemlerden kaginmay: da i¢ermektedir.
Markalar, bu zorluklar1 dikkatli bir gekilde ele alarak dijital sponsorluk
kampanyalarinin uzun vadeli siirdiiriilebilirligini ve bagarisini giivence altina
alabileceklerdir.
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Bolim 9

Turizm Pazarlamasinda Diyjital Dontigiim

Dilek Eren!

Ozet

Dijital doniigiim, pazarlama alaninda igletmelerin stratejilerini yapilandirma
bigimlerinde ve hedef kitleyle kurduklari etkilesimlerde koklii bir degisimi
temsil etmektedir. Bu doniigiimiin temelinde, veriye dayali karar alma
slireglerinin artan 6nemi yer almaktadir. Dijital teknolojiler, s6z konusu
stiregleri  kolaylastirarak  isletmelerin  basarilarina  katki  saglamaktadir.
Giiniimiizde pazarlama stratejilerinin dijital evrimi, teknoloji kullaniminin
kapsamini, stratejik iglevini ve pazarlamanin temel yapr taglarini yeniden
kavrama gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, geleneksel {iriin
odakli yaklagimlardan, miisteri merkezli ve veri giidiimlii stratejilere gecis
yaganmakta; bu doniisiim, modern pazarlama uygulamalarinin yeniden
bicimlenmesini beraberinde getirmektedir. Yeni teknolojiler ve fikirler, turizm
sektortindeki dijital dontigiim siirecini de hizlandirmaktadir. Dyjital doniigtim
ve yapay zekd destekli politikalarin geligtirilebilmesi, turizm sektoriinde
faaliyet gOsteren girigimciler ve igletmeler agisindan siirdiiriilebilirligi
destekleyen itici bir gii¢ niteligindedir. Bu boliimde, turizm pazarlamasinda
kullanilan uygulama alanlari ile bu alanlarin yapay zekd destekli islevleri ve
yenilikgi/stirdiirtilebilir katkilart hakkinda bilgilere yer verilmektedir.

1. Giris

Dijital ¢ag Oylesine hizl bir sekilde gelismigtir ki bu doniisiimden kagmak
miimkiin olmamistir. Glinlimiizde neredeyse en {iicra koylerde yasayan
bireyler bile, cep telefonu ve internet erisimine sahipseler, bu dijital gagin bir
pargast haline gelmiglerdir. “Neredeyse ninelerimiz ve dedelerimiz” ifadesi bir
abart1 degil, aksine istatistiksel verilerle desteklenmektedir. We Are Social’'un
Subat 2025°te Tiirkiye’de gergeklestirdigi aragtirmaya gore, niifusun %88,3’i
(yaklagik 77,3 milyon kist) bireysel olarak internet kullanmakta; internet
erigiminin %95,2’s1 ise akilli telefonlar araciligiyla saglanmaktadir.

1 Dr. Ogr. Uyesi, Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi, eren_d@ibu.edu.tr,
https://orcid.org/0000-0002-8868-9687
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Bu doniisiimle birlikte ortaya ¢ikan dijital bireyler, yeni nesil tiiketici
segmentini olusturmugtur. Teknolojiye uyum saglayan ve dyjital ¢aga
sonradan katilan “dijital gégmenler”in yaninda; teknolojinin igine dogmus,
icerik iireten, kullanan ve doniistiiren “dijital yerliler” de yer almaktadir
(Kotlervd.,2019). Bu degisen tiiketici profili; bilgi edinmek, haberdar olmak,
izlemek ve igerik iiretmek gibi amaglarla interneti ve dijital teknolojileri aktif
sekilde kullanmaktadir. Hatta dijital tiiketiciler her gegen giin daha yogun
djjital deneyimlerle etkilesim kurmaktadur.

Isletmeler ise ticaretin 6nemli bir kisminin sosyal medya, bloglar,
arama motorlar1 gibi ¢evrim i¢i mecralarda ya da ¢evrim dis1 platformlarda
gergeklestigini fark etmislerdir. Bu nedenle, dogru dijital kanallarda yer alarak
mal ve hizmetlerini pazarlamak, igletmelerin sitirdiiriilebilirligi agisindan
stratejik bir gereklilik haline gelmistir.

2. Turizm Pazarlamasi

Turizm sektorti, kiiresel ticaretin yaklagik %7’sini ve bazi {ilkelerde Gayri
Safi Yurt I¢i Hasila’mn (GSYIH) %20’sini olusturmaktadir (UNWTO,
2025). 2024 yil itibartyla, diinya genelinde uluslararas: turistik amagla
seyahat eden kigi sayis1 1 milyar 465 milyona ulagmig; bu bireylerin toplamda
46 trilyon 815 milyar ABD dolar1 harcama yaptig1 bildirilmigtir (UNWTO,
2025). Bu veriler, turizmin iilke ekonomilerine sagladigr katkinin ne denli
yiiksek oldugunu agikga ortaya koymaktadir. Dolayisiyla tilkeler, turizmden
elde edilecek ekonomik payi artirmak amaciyla kiiresel rekabette 6ne ¢tkmaya
caligmaktadir.

Yeni teknolojilerin gelisimi ve bu teknolojilerin etkisiyle ortaya ¢ikan yeni
nesil tiiketici ve turist profili, turizm pazarlamasinda énemli bir doniigiime
yol agmugtir. Bu doniigiim, geleneksel turizm pazarlamasi yaklagimlarindan
uzaklagilmasina ve farklilagsmaya neden olmugtur.

Turizm pazarlamas: kavraminin agiklanmasi, konunun daha iyi anlagilmasi
agisindan  6nem  tapgimaktadir.  Hacioglu’na  (2000:10) gore  turizm
pazarlamasi; “turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilar
yardimiyla yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararas: diizeyde, iireticiden son
titketici olan turiste akigt ve yeni turistik tiiketim ihtiyaglarinin yaratilmasi
ile ilgili sistemli faaliyetlerin timii” olarak tanimlanmaktadir. Daha ayrintih
bir tanima gore ise turizm pazarlamasi; “bir turistik destinasyonun (turizm
bolgesi) ya da turizm igletmesinin en yiiksek kazang elde etme hedefine uygun
olarak, turizm iiriiniiniin pazarda iyi bir yer edinmesini saglamak amaciyla,
turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak turistik iiriin ile ilgili aragtirma,



Dilek Eren | 193

tahmin ve se¢im yapmay1 hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili
bir yonetim felsefesi” olarak ifade edilmektedir (Kozak vd., 2002).

Turizm pazarlamasi, klasik mal ve hizmet pazarlamasindan cesitli

yonleriyle ayrigmakta ve kendine 6zgii yapisiyla ele alinmaktadir.

Tablo 1: Turizn Pazaviamas: ve Satis alanmda Yapay Zeki Uygulamalar: ve

Kathilar:
Uygulama Alan1 Yapay Zeki Destekli Islev  Yenilikgi / Siirdiiriilebilir
Katkilar

Pazar Analitigi Segmentasyon, satig Pazarlama stratejilerinin hedef
tahmini, veri analizine kitleye daha etkin ulagmasini
dayali karar destek saglar; kaynaklarin daha verimli
sistemleri kullanilmasina katkida bulunur.

Kisisellestirilmis Kullanicr tercihlerine gore  Tiiketici memnuniyetini ve

Seyahat Planlama
sistemleri

rota, baglanti ve 6neri

etkilegimi artirir; pazarlama
stireglerinde kigisellestirme
diizeyini yiikseltir.

Kaynak verimliligi saglar; doluluk
oranlarinin ve gelir yonetiminin
optimize edilmesine olanak tanir.

Dinamik Gergek zamanlt verilerle

Fiyatlandirma talep-yonlii fiyat
ayarlamalart

Biiyiik Veri Bireysel tiiketici diizeyinde

Destekli Tekil ozellestirilmis tekliflerin

Segmentasyon gelistirilmesi

Uriin ve hizmetlerin bireysel
ihtiyaglara gore sekillendirilmesini
mumbkiin kilar; tiiketici
deneyimini iyilegtirir.

Igerik Uretimi ve
Marka Yonetimi
destegi

Gorsel igerik olusturma,
marka dili ve hikdyelestirme

Igerik tiretim siirecini hizlandurir;
marka algisini daha tutarh ve
etkili kilar.

Otomatik Tiiketici
Hizmetleri
sistemleri

Sohbet robotlar1 ve dogal
dil igleme tabanli destek

7/24 hizmet verilebilirligini
saglar; tiiketici deneyimini
gelistirir ve operasyonel
maliyetleri azaltir.

Kaynak: OECD Raporundan (2024) devlenmistir.

Dijitallesme, turizm igletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde gesitli
zorluklaridaberaberinde getirmektedir. Ozellikle destinasyon pazarlamasinda,
turistlerin nasil etkilenecegi sorusu, destinasyonlarin karsi kargiya kaldigi
temel sorunlardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Sciarelli vd., 2018). Her ne
kadar djjitallesme stireci oldukea hizl ilerlese de, turizm isletmelerinin dijital
pazarlama faaliyetlerinde bagarili olabilmeleri igin uzun vadeli hedefler ve

stratejilere ihtiyag duyduklar agiktir.

Yeni nesil tiiketicilerin gevrim igi platformlarin ve mobil cihazlarin bir

kismint ya da tamamini aktif olarak kullaniyor olmalari nedeniyle, genis bir
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tiiketici kitlesinin dijitallestigi ifade edilebilir. Ozellikle internet erigimi olan
ve mobil cihazlardan herhangi birine sahip bireylerin sayisinin artmasi, bu
doniigiimii daha da belirgin kilmaktadir. Bu baglamda, turizm (gezi, eglence,
yeme-igme, ulagim ve konaklama hizmetleri) ile bankacilik gibi sektorlerde
dyjital uygulamalarin yayginlagmasi, ¢evrim igi tiiketici sayisinin her gegen
giin artmasina neden olmaktadr.

Turizm igletmeleri, insanlara deneyim sunmak ve kalict anilar yaratmak
tizerine yapilandirilmistir.  Dijital pazarlama uygulamalar1 kapsaminda
driinlerin gorsellerine ulagmak veya tanitim videolarini izlemek, fiziksel
mallar igin kismen yeterli olabilirken; hizmet pazarlamasinda bu tiir gorsel
igerikler ayni etkiyi yaratmamaktadir. Ciinkii hizmetlerin soyut yapisi,
deneyim odakli bir pazarlama anlayigini zorunlu kilmaktadir.

2.2. Turizm Pazarlamas1 Karmasi

2.2.1. Uriin

Uriin, pazarlama karmasinin temel bilesenlerinden biridir. Mobil
pazarlamada kullanilan teknolojik araglar sayesinde tiiketiciler, satin alma
niyetiyle iiriinleri inceleyebilmekte ya da satin alma iglemlerini diledikleri
zaman ve mekinda gergeklestirebilmektedir. Mobil pazarlama, tiiketicilere
aligveris ihtiyaglarini kargilayacak giincel iiriin tanitim bilgilerine ulagma ve
yagam hizlarina uygun olarak zamandan tasarruf etme olanagi sunmaktadir
(Cavlak, 2019).

Rekabetin  yogun vyagandigr ¢evrim i¢i diinyada faaliyet gosteren
isletmeler, tiiketicilerle stirekli iletisim halinde olduklari i¢in onlarin istek ve
beklentilerini yakindan takip edebilmekte ve bu dogrultuda yeni degerler
yaratabilmektedir. Uriin tanitimlar1 dijital ortamda sunuldugunda, tiiketiciler
bu tanitimlart dikkate alarak satin alma karari verebilmekte; ancak {irtin
beklentileri kargilamadigi takdirde memnuniyetsizliklerini sosyal medya,
bloglar veya anlik mesajlagma uygulamalart (6rnegin WhatsApp) gibi
mecralarda hizla paylagabilmektedirler. Bu durumun ¢ok sayida tiiketiciye
ulagma potansiyeli tagimasi nedeniyle, dijital pazarlama siireglerinde dikkatli
ve Ozenli bir iletigim stratejisi yiiriitiilmesi gerekmektedir.

Bir turizm destinasyonunda turistlere sunulan ve onlara fayda saglayan
hizmetler, “turizm tirlinii” ya da “turistik tiriin” olarak adlandirilmaktadir.
Turizm iriintinii  olugturan temel unsurlar bes ana bashk altinda
toplanmaktadir ve bu unsurlar, dijital pazarlama siirecinde bagarinin
saglanabilmesi i¢in mutlaka dikkate alinmalidir (Kozak ve Sop, 2023: 165).
Bu unsurlar sunlardir:
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Cekicilik,
Etkinlikler,
Ulagilabilirlik,

Turizm igletmeleri,

A

Imaj.
2.2.2. Fiyat

Fiyat, pazarlama karmasimn temel unsurlarindan biridir. Uriin ve
hizmetlerin fiyatlandirilmasi, gevrim igi ortamlarda kritik bir 6neme sahiptir.
Isletmelerin rekabetgi bir tutum sergilemeleri gerekmektedir; ancak diisiik
fiyath {irtin ve hizmetlerin rekabette her zaman avantaj saglamadig: gibi,
fiyatlarin ¢ok yiiksek olmasi da tiiketicilerin bu {iriin ve hizmetleri tercih
etmemelerine neden olabilmektedir (Altunigik vd., 2012).

Cevrim i¢i ortamlarda rekabet edebilmek igin tiiketiciye sunulan
tekliflerin ikna edici olmasi gerekmektedir (Ryan, 2016). Dijital pazarlama
kapsaminda perakende fiyatlandirma siiregleri, dinamik fiyatlandirma modeli
nedeniyle olduke¢a karmagik bir yapr arz etmektedir. Dinamik fiyatlandirma
uygulamalar1 yapilabilmesi i¢in igletmelerin tiiketiciler hakkinda kapsamli
verilere sahip olmalar1 gerekir. Aksi takdirde, mobil platformlarda
uygulanan fiyatlarin perakende fiyatlandirma stratejilerine entegre edilmesi
giiclesmektedir (Cavlak, 2019).

2.2.3. Dagitim (Yer)

Dagitim, geleneksel pazarlama karmasinin bir diger 6nemli unsurudur.
Dagiim faaliyetleri, tiiketicilerin mal ve hizmetlere kolay erigim
saglayabilecekleri satig noktalarinin olusturulmasini ifade eder. Ancak
turistik hizmetler, fiziksel mallardan farkli niteliklere sahip oldugu igin
dagitim sistemleri de bu farkliliklara gore gekillenmektedir. Fiziksel mallar,
tilketicilerin  bulundugu noktalara ulagtirilabilirken; turizm {rtinlerinde
titketicinin, {iriinii tiiketebilmek igin fiziksel olarak o destinasyona gitmesi
gerekmektedir.

Geleneksel pazarlamada, turizm firiinlerinin 6zgiin ve hassas dogasi
dikkate alindiginda, belirli dagitim kanallar1 araciligiyla hedef kitleye ulagmak
esastir. Buna kargin, dijital pazarlamada “yer” kavrami biiyiik olgiide internet
aracihgiyla tanimlanmaktadir. Dagitim, artik fiziksel bir nokta degil; ¢evrim
i¢i platformlar iizerinden erisilebilir bir sistem olarak iglev gormektedir
(Hopkins ve Turner, 2013).
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2.2.4. Tutundurma

Pazarlama karmasi, hedef pazarda yer alan tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglarin
en etkili gekilde kargilamak amaciyla irtin 6zelliklerinin uygun bir bilegim
halinde geligtirilmesini kapsamaktadir (Erol, 2003). Giiniimiizde pazarlama
karmas1 yaklagimi, klasik 4P modeli (iiriin/product, fiyat/price, dagitim/
place, tutundurma/promotion) ile birlikte, Kotler ve arkadaslar1 (2019:81)
tarafindan onerilen 4C modeli (ortak yaratim/co-creation, doviz kuru/
currency, toplulugun harekete gegirilmesi/communal activation, sohbet/
conversational) kapsaminda ele alinmaktadir.

Tutundurma, pazarlama karmasinin temel unsurlarindan biridir.
Yiikselen’e (2008:365) gore tutundurma; “isletme tarafindan hedef pazara
gonderilen, alicilarla iletisim kurmayi ve sunulan hizmetler hakkinda bilgi
vererek igletme lehine gerekli degisimleri saglamayr amaglayan mesajlarin
iletilmesine iligkin pazarlama ¢abalaridir.” Ancak son yillarda, tutundurma
kavraminda 6nemli doniisiimler yaganmugtir. Erken donemlerde tutundurma
faaliyetleri, igletmelerin tiiketicilere tek yonlii mesajlar gondermesi geklinde
yuriitiilirken; gitintimiizde djjitallemenin sagladigr olanaklar sayesinde
titketiciler de etkilegimde bulunan, yorum yapan, soru soran ve degerlendirme
yapan aktif katilimcilar haline gelmiglerdir.

Turizm pazarlamasinda tutundurma bilesenleri; reklam, kisisel satig, halkla
iligkiler, satig tutundurma ve dogrudan pazarlama olarak tanimlanmaktadr.
Turizm pazarlamasinda etkili bir tutundurma karmasi olusturulurken
agagidaki unsurlarin dikkate alinmasi 6nerilmektedir (Kozak ve Sop, 2023:
45):

Tutundurma biitgesi,
Pazarin nitelikleri,
Turizm trtiniiniin 6zellikleri,

Turizm tiriiniiniin yagam dongiist,

SANE

Finansal olanaklar.

3. Dijjital déniisiim ve Dijital Pazarlama

Pazarlama alaninda djjital doniigiim, isletmelerin pazarlama stratejilerini
yapilandirma ve hedef kitle ile etkilesim kurma bi¢imlerinde koklii
degisiklikler ortaya koymaktadir. Bu degisimin temelinde, veriye dayali karar
alma siireglerinin artmasi yer almaktadir. Dijital teknolojiler, s6z konusu
stireglerin isletmeler agisindan daha etkin ve verimli sekilde yiiriitiilmesini
saglamistir. Glinlimiizde pazarlama stratejilerinin dijital evrimi, teknoloji
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kullaniminin kapsamuini, stratejik fonksiyonlarini ve pazarlamanin temel yap1
taglarin1 kavramayr zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda, geleneksel ve iiriin
odakl1 yaklagimlardan miisteri merkezli ve veri giidiimlii stratejilere dogru
bir gecis yasanmakta olup, bu doniigiim modern pazarlama uygulamalarinin
yeniden bi¢imlenmesini beraberinde getirmektedir.

Dijital doniigiim, tiim is kollarin1 kapsamakta olup, pazarlama alam
da bu kapsamin iginde yer almaktadir. Dijital teknolojilerdeki degigim,
pazarlama stratejilerinin uygulanma bi¢iminde 6nemli doniisiimlere ihtiyag
dogurmugtur. Bu doniigiim, isletmelerin geleneksel pazarlama yonetimi
yaklagimlarindan farkli kurallarla galigmalarimi zorunlu kilmugtir. Dijital
doniigiimiin igletmelerin pazarlama faaliyetleri tizerindeki etkileri ise Rathore
(2019) tarafindan agagidaki sekilde ifade edilmistir:

a. Isletmeler, pazarlama faaliyetlerinde yeni teknolojileri benimseyerek
mevcut altyapilariyla uyumlu hale getirmek igin ¢aba gostermektedir.
Bu biitiinlesme, isletmelerin tiiketicilere daha hizli ve kolay ulagmasini
saglayarak tiiketici iligkilerinin iyilesmesine katkida bulunmugtur.

b. Dijital doniigiimle birlikte otomasyon artmis, veri analitigi 6nem
kazanmug ve yapay zeka uygulamalari sayesinde siiregler hizlanmugtir.

c. Dijitalleyme, geleneksel pazarlama modellerindeki iirtin - merkezli
yaklagimdan tiiketici merkezli yaklagima gegisi saglamug; dijitallesmenin
sundugu ¢ok gesitli veriler araciligiyla tiiketicilere kisisellestirilmig
oneriler sunabilmektedir.

d. Ayrica, isletme ve pazarlama faaliyetleri ile ilgili 1yilestirilmis kararlarin
alinmasini kolaylagtirarak yoneticilere daha derin bir yonetim bakig
agis1 kazandirmaktadir.

Dijital doniigiimiin en 6nemli bilegenlerinden biri veri analitigidir. Veri
analitigi, genig veri kiimelerinin toplanmasi ve analiz edilmesi yoluyla
pazarlama kararlarini destekleyecek i¢goriiler elde edilmesine olanak
tanir (Kedi vd., 2024). Tiiketici davramglarinin analiz edilmesi sayesinde
ozellestirilmis ve etkili pazarlama kampanyalar1 gelistirilebilmektedir (Choi
vd., 2018). Bu veri merkezli yaklagim, egilimlerin belirlenmesi, talep
tahmininin yapilmasi ve pazarlama performansinin olgiilmesi agisindan
pazarlamacilara 5nemli avantajlar sunmaktadir. Elde edilen veriler ve analizler,
titketici davraniglarinin izlenmesine ve incelenmesine; ayrica miigteri iligkileri
yonetiminde kararlar aliarak bu kararlarin pazarlama stratejilerine entegre
edilmesine olanak saglamaktadir (Chaffey ve Chadwick,2019). Isletmelerin
veri tabanl miigteri iliskileri yonetimi, tiiketicilerin kisisellestirilmig ihtiyag
ve beklentilerini daha iyi anlamalarini miimkiin kilmaktadr.
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Yeniteknolojilervefikirler, turizmindijitaldoniisiimiiniihizlandirmaktadir.
Dijital doniisim ve yapay zekd destekli politikalar gelistirmek, turizm
sektoriinde faaliyet gosteren girigimciler ve isletmeler igin siirdiirtlebilirlik
agisindan itici bir giigtiir. Asagidaki tabloda, turizm pazarlamasinda kullanilan
uygulama alanlar1, yapay zekd destekli iglevleri ve yenilik¢i/stirdiiriilebilir
katkilarina iliskin bilgiler sunulmaktadir. Yapay zekdnin turizm pazarlamasi
tizerindeki etkileri dort baglik altinda toplanabilir (Bulchand-Gidumal vd.,
2024):

1. I¢ Siireg ve Prosediirler: Yapay zeki (YZ), veri ve icerik kullanimim
artirarak stireglerin sistematiklesmesine ve kisisellestirilmesine olanak
saglamaktadir.

2. Kurumsal Aglar ve Dagitim: YZ, kurumlarin entegrasyonunun
Onemine vurgu yaparak, dagitim siireglerinde degisiklik yaratarak
rekabet avantaji1 saglamaktadir.

3. Ortaklarla Tligkiler: YZ, yatinmlarin krhlik analizlerinde etik veri
kullanimu ile paydas etkilesimlerini doniistiirmektedir.

4. Tuketici Siiregleri ve Hizmetleri: Akilll 6neri sistemleri, konugma
asistanlar1, tahmin algoritmalar1 ve duygu analizleri araciligyla tiiketici
deneyimi koklii bigimde yeniden tasarlanmaktadir.

Dijital pazarlama, dijital teknolojilerin hizli gelisimiyle birlikte, geleneksel
pazarlama faaliyetlerinden oldukga farkli bir doniigiimii temsil eden, gok
kanalli ve ¢ok etkilesimli bir pazarlama bigimidir. Amerikan Pazarlama
Dernegi’ne (American Marketing Association - AMA) gore dijital pazarlama,
“bir markayr tanitmak veya tiiketicilere ulagmak igin diyjital kanallarin
(internet, sosyal medya, arama motorlar, mobil cihazlar) kullaniimasiyla
gergeklestirilen pazarlama bigimidir” (ama.org/topics-digital marketing,
2025).

Dijital pazarlama, isletmelerin uygun maliyetlerle hedef kitlelerine
ulagmasini  saglamaktadir.  Ayrica veri analizleri yaparak pazarlama
yoneticilerinin dogru kararlar almasina katkida bulunmaktadir. Dijital
pazarlama araciligiyla elde edilen veriler sayesinde, kisisellestirilmig mesajlar
ve bildirimlerle hedef kitlelerde merak uyandirilabilmektedir. Dahasi,
dijitalleyme ile birlikte gelencksel pazarlamadaki iletisim siireci degismis;
iletigim siirecinin yerini etkilesim almigtir. Bu siireg, tiiketicilerin her tiirlii
bilgiye ulagma ve inceleme konusundaki serbestligini ifade eden “kullanici
kontrolii” ve “cift yonlii iletigim” bilesenlerinden olugmaktadir (Pir, 2020).

Gegmigte  pazarlama faaliyetleri, genis kitlelere yonelik  reklam
kampanyalarina dayanmakta ve televizyon, radyo gibi geleneksel medya
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kanallar1 araciligiyla yiriitiilmekteydi; ancak bu yontemler, giliniimiiz
titketicilerinin beklentisi olan kisisellestirme ihtiyacini kargilamada yetersiz
kalmaktadir. Buna kargilik, dijital teknolojiler ve sunduklari pazarlama
uygulamalari, veriye dayali ve tiiketici odakli stratejilerin geligtirilmesine
imkan tanimistir. Sosyal medya, mobil uygulamalar ve e-ticaret, isletmelerin
tilketicilerle ger¢ek zamanl, dogrudan ve etkilesimli iletisim kurmasini
saglarken; aym1 zamanda kigisellestirilmis deneyimler sunarak satin alma
davraniglarini yeniden sekillendirmektedir.

4. Dijjital Turizm Pazarlamasi

Turizm igletmelerinin pazarlanmasinda kullanilan arama motorlarinin
etkin bigimde kullanimi, isletmelerin goriiniirliiklerini ve bilinirliklerini
artirmada 6nemli bir ara¢tir. Arama motorlarinda tist siralarda yer almak, web
sitelerinin arama motorlarinin ¢aligma mantigina uygun olarak tasarlanmasi
ve igerik geligtirilmesiyle miimkiin olmaktadir. Mobil cihazlarla internete
baglanma oranlarinin bilgisayarlara gore daha yiiksek oldugu goz oniinde
bulunduruldugunda, arama motorlarinin mobil uyumlulugu, kullanici
deneyimini dogrudan etkilemektedir (Kethiida, 2021).

4.1. Djjital Turizm Pazarlamasinda Reklam

Turizm pazarlamasinda dijital reklamlarin etkili olabilmesi igin, dogal
alanlardaki destinasyonlarda hedef merkezli reklam stratejileri; insan yapisi
turizm merkezlerinde ise izleyici merkezli reklamlarin turistlerin harekete
gegirilmesinde etkili oldugu tespit edilmigtir (Zeng vd., 2025). Geleneksel
turizm pazarlamasinda kullanilan brogiirler veya dergilerle karsilagtirildiginda,
dijital reklamlarin gok sayida duyu organini ayni anda harekete gegirmesi
nedeniyle ok daha etkili oldugu s6ylenebilir. Ayrica dyjital reklamlar, turizm
pazarlamasinda 6nemli araglar haline gelmigtir. Ancak dijital reklamlarin
sayica fazla olmasi, igerik ve bilgi yiiklemesinin artmasina ve dolayistyla
kalite sorunlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Gordon vd., 2021).
Bu durum, reklamlarin etkinliginin azalmasma ve izleyicilerin reklamlar
onemsememesine yol agabilmektedir. Bu nedenle, farkli destinasyonlarda
bulunan mekanlar i¢in farkhlastirilmig dijital reklam stratejileri gelistirilmesi
gerekmektedir (Zeng vd., 2025).

Dogal destinasyonlar ile insan yapimi turizm mekanlarindaki reklam
stratejilerinin  farklilagtirlamamasi, mekanlarin  ¢ekiciliginin  tiiketicilere
etkili sekilde iletilememesine neden olabilmektedir (Li & Tu, 2024). Dijital
reklamcilik hizla biiyiimesine ragmen bazi verimsizliklerle karg1 karsiyadir.
Oteller, seyahat acentalar1 ve tur operatorleri, reklam kampanyalarini ajanslara
ve araci platformlara (Google, Facebook, Expedia vb.) yaptirdiklarindan, bu
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kurumlar arasindaki rekabet nedeniyle veri giivenligine iligkin bilgi asimetrisi
yaganmakta ve bu durum verimsizlige yol agabilmektedir.

Turizmde djjital pazarlamanin hedef kitlesi olan yeni nesil tiiketiciler,
reklam engelleyici kullanma egiliminde olup, bu durum djjital reklamlarin
etkinligini azaltabilmektedir. Ayrica sahte tiklamalar, turizm isletmelerinin
pazarlama biitgelerinin gereksiz yere harcanmasina sebep olabilmektedir.
Turizm pazarlamacilari dijital reklamlarda destinasyonlarin 6zgiin 6zelliklerini
on plana gikarirken, turistlerin anilarini hatirlatacak ve duygularint harekete
gecirecek hikayeler olusturarak, destinasyonlarin zihinlerde olumlu bir
vizyon kazanmasini saglamaktadir; bu da seyahat isteklerini artirmaktadir
(Gordon vd., 2021).

Dijital yerliler (1999 sonrasit doganlar) yeni bir tiiketici grubu olarak
ortaya ¢itkmustir ve bu gruba yonelik reklamlar farklilagsmaktadir. Dijital
yerliler, ¢evrim i¢i alani iletigim alani olarak benimseyen, sosyal medyada
moda olugturabilen bireylerdir (Kincl ve Strach, 2021). Reklamlarin
amaglarint anlamalar ve reklamlara kars1 giivensizlikleri nedeniyle savunma
mekanizmast olarak reklamlar1 engelleme egilimi gostermektedirler (Lim
vd., 2021). Turizm igletmeleri sosyal medya hesaplarinda kullandiklar
konu etiketlerine (#hashtag) ticari bilgiler eklediginde, dijital yerliler bu
tiir igeriklere karg1 giivensizlik gelistirmekte; bu ticari igeriklerin olumsuz
etkilerinin nasil giderilecegi ise turizm ve pazarlama literatiiriinde 6nemli bir

sorundur (Choti vd., 2023).

Dijital yerlilerin Instagram’daki kaynak giivenilirlik algilarini belirlemek
amactyla gergeklestirilen bir ¢aliymada, ticari bilgilerin varligi, tiklama ve
seyahat niyetleri tizerindeki etkisi incelenmistir. Caligmanin sonuglarina gore,
konu etiketlerinde ticari bilgilerin bulunmasi, konu etiketi sayisinin kaynak
giivenilirligi tizerindeki etkisini negatif yonde etkilemekte; ancak ticari bilgi
yoksa, konu etiketlerinin sayisinin kaynak giivenilirligi tizerinde pozitif bir
etkisi oldugu tespit edilmistir (Choi vd., 2023).

Alternatif turizm tiirlerinde de dijitallesme siiregleri hizlanmugtir. Bu
baglamda, turizm faaliyetlerinin dijital ortamlarda gergeklestirilmesi miimkiin
hale gelmigtir. Ozellikle teknolojik destekle kismen gerceklestirilebilen
kiiltiire] turizm buna Ornek tegkil etmektedir. Diyjital kiiltiirel turizm,
artirllmig gergeklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) uygulamalari araciigiyla
sunulabilmektedir. Geleneksel kiiltiirel turizmde turistler fiziksel olarak
oren yerlerini, miizeleri, tarihi alanlar1 ve tiyatrolar1 ziyaret ederken; dijital
kiiltiire] turizmde ise turistlerin dijital araglarla g¢evrim igi olarak miizeleri,
oren yerlerini, tarihi yap1 ve alanlar1 deneyimlemeleri saglanabilmektedir.
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Bu doniigiim yalnizca turistik alanlara seyahat bigimini degistirmekle
kalmamig, aymi zamanda turizm pazarlamasi stratejilerinde de temel
degisimlere yol agmistir. Ozellikle dijital kiiltiirel deneyimlerin pazarlama
iceriklerine entegre edilmesiyle, hedef kitleye hem duygusal hem de etkilegim
temelli 6n deneyimler sunulmasi miimkiin héle gelmistir. Sanal turlar, 360
derece video igerikleri, etkilesimli dijital rehber uygulamalar1 ve sosyal
medya temelli kampanyalar aracihgiyla dijital kiiltiirel turizm iiriinleri,
dijital pazarlama uygulamalarinin merkezinde konumlanmaktadir. Bu
yaklagimlar sayesinde potansiyel turistler seyahat oncesinde destinasyonla
duygusal bir bag kurabilmekte; bu da seyahate yonelik satin alma karar
stirecinin  hizlanmasma katki saglamaktadir. Dolayisiyla dijital kiiltiirel
igerikler, giiniimiiz turizm pazarlamasinda stratejik bir ara¢ olarak 6n plana
¢tkmakta ve destinasyon tercihlerini etkileyen temel unsurlardan biri haline
gelmektedir.

Tablo 2. Turizm Isletmeleri igin Dijital Pazariama ve Otomasyon Programiar

Kategori Program Islevi Kullanan Tiir / Alan
1. Pazarlama Insider Segmentasyon, Oteller, OTA’lar, tur
Otomasyonu ve kisisellestirme, otomatik | firmalar
Kisisellestirme kampanya
Araglart Braze Uygulama i¢i Havayollari, oteller
pazarlama, bildirim/
email kampanya
Salesforce E-posta, sadakat Biiyiik otel zincirleri,
Marketing programi, otomasyon  |seyahat markalari
Cloud
HubSpot CRM tabanli igerik ve | Tur acenteleri, butik
¢-posta pazarlamast oteller
Exponea Davranigsal veriye dayali | Liiks oteller, 6zel
(Bloomreach) |oneriler seyahat sirketleri
2. Analitik ve | Google Ziyaretgi davranig Tiim djjital turizm
Veri Takibi Analytics 4 analizi igletmeleri
Aragclar1 (GA4)
Mixpanel Mobil uygulama Uygulama tabanh
kullanici analizi seyahat platformlari
Amplitude Kullanicr etkilegimi ve | OTA’lar, tur rezervasyon
funnel analizi sistemleri
Hotjar Web ve mobilde 1s1 Oteller, rezervasyon
haritasi, kullanic siteleri
deneyimi
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3. Sosyal Meta Business | Hedefli reklam Tiim turizm igletmeleri
Medya ve Suite kampanyalari
Reklam Google Ads | Arama, YouTube, otel | Oteller, seyahat
Yonetim reklamlar acenteleri
Platformlar1 Hootsuite / | Sosyal medya planlama | Acenteler, otel gruplart
Bufter ve izleme
Later / Planoly | Instagram kampanya Butik oteller,
takibi destinasyon tanitim
ofisleri
4. Yapay Zeki |HiJifty Otel web/app igin Oteller
& Chatbot chatbot + kampanya
Tabanl entegrasyonu
Programlar Tars / Landbot | Tur satig siirecinde Tur operatorleri
chatbot kullanimi
Intercom Sohbet destek + OTA!'lar, acenteler
pazarlama entegrasyonu
5. Sadakat ve LOYAX Sadakat karti, kampanya | Oteller, spa, restoran
Kampanya tanimlama
Yonetim
Sistemleri
6. Sadakat ve | Zinrelo Puan sistemiyle miisteri | Ugus/otel paket sunan
Kampanya tutundurma platformlar
Yonetim Voucherify Indirim kuponu Online sati§ yapan tur
Sistemleri ve promosyon kod firmalar1
yonetimi
7. Mobil OneSignal Anlik bildirim, segment | Mobil uygulamal
Bildirim ve bazli gonderim turizm firmalari
Etkilesim Leanplum Uygulama i¢i mesaj, Tur ve otel uygulamalar1
anlik bildirim, A/B test

4.2.Mobil Pazarlama ve Turizm

Mobil pazarlama, dijitallesen tiiketici davraniglar1 ve mobil teknolojilerin
yayginlagmasiyla birlikte pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yer edinmistir.
Mobil Pazarlama Dernegi (Mobile Marketing Association - MMA) tarafindan
yapilan tanima gore, mobil pazarlama; tiiketicilere mobil cihazlar (akilli
telefon, tablet, giyilebilir teknolojiler vb.) araciligiyla ulagmay1 hedefleyen,
zaman ve konuma duyarli, kisisellestirilmig ve ¢ok kanalli bir tamitim
faaliyetidir (Mobile Marketing Association, 2024). Bu tamim, pazarlama
stratejilerinin - yalmizca igerik sunumuyla smurli kalmayip, kullanicinin
baglamsal durumuna gore optimize edildigini vurgulamaktadir.

Turizm sektorii agisindan degerlendirildiginde, mobil pazarlama; seyahat
planlamasi ve satin alimi, konaklama (otel, motel, hostel, oberj, pansiyon vb.)
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rezervasyonlari, ugug bildirimleri ve deneyim paylagimlarina kadar pek gok
agamada tiiketici etkilesimini artiran etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.
Ozellikle kigisellestirilmis anlik bildirimler, artirilmig gergeklik uygulamalari,
mobil sadakat programlar1 ve bildirim mesajlar1 gibi yenilik¢i mobil
¢oziimler, hem tiiketici deneyimini iyilestirmekte hem de satin alma siirecini
hizlandirmaktadir. Bu baglamda mobil pazarlama, turizm igletmeleri igin
yalnizca bir iletigim arac1 olmanin 6tesinde, stratejik bir pazarlama yatirimi
haline gelmigtir.

Turistlerin Ozellikle kiiltiir turizmi kapsaminda dyjital platformlardan
yararlandiklart gortilmiistiir. 1985 yilinda UNESCO tarafindan Diinya
Miras Listesi’ne alinan Petra gehrinde gergeklestirilen bu ¢aligma, akilli
uygulama kullanan turistlerin turizm motivasyonlar1 incelenmig ve dijital
platformlar1 kullanan turistlerin Petra sehrinde kargilagtigi zorluklar
aragtirilmugtir. Sonuglar arasinda, Petra sehrinde bulunan turistlerin %88’inin
akalli uygulamalardan yararlandiklar1 belirtilmistir. Yine ayni ¢aligma da akilli
uygulamalarin zaman ve maliyet tasarrufu sagladig tespit edilmig ama akill
uygulama kullanan bazi turistlerin, bazi programlarin etkisizligi nedeniyle

sorun yagadiklari da ifade edilmistir (Albahrat vd., 2024).

Tiiketicilerin mobil pazardaki davraniglari, sunulan yeni hizmetler
nedeniyle statik olmaktan ziyade oldukga degigkenlik gostermektedir (Aksoy,
2019). Mobil pazarlamada turizm igletmeleri gesitli stratejiler kullanmaktadr.
Akgiil (2019) tarafindan bu stratejiler agagidaki sekilde ifade edilmistir:

a. Thtiyag aninda tiiketicinin yaninda olabilmek,

b. Dogru mesajlar1 dogru kisilere iletebilmek,

c. Hedef kitlenin tam konumunu belirleyebilmek,

d. Tiiketiciye daha fazla mal ve hizmet sunabilmek,

e. Turizm igletmelerinin goriiniirligiinii artirabilmek.

Dijitallesme, turizm sektoriinde yalnizca pazarlama faaliyetlerini
degil, aym1 zamanda satig ve operasyonel siiregleri de kapsamli bigimde
degistirmektedir. Bu doniigiim, tiiketici deneyimini iyilegtirmek, operasyonel
verimliligi artirmak ve rekabet giiclinii stirdiiriilebilir kilmak amaciyla gesitli
yazilim ve otomasyon sistemlerinin kullanimini zorunlu hale getirmektedir.
Bu baglamda, Tiirkiye’deki turizm isletmelerinde yaygin olarak kullanilan
baglica pazarlama, satiy ve operasyonel otomasyon sistemleri agagida
Ozetlenmigtir:

1. Fidelio / Opera PMS (Oracle): Diinya genelinde konaklama
igletmeleri tarafindan yaygin sekilde kullanmilan bir otel yonetim
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sistemidir. Tiirkiye’de o6zellikle biiylik otel zincirleri tarafindan
tercih edilmekte olup, rezervasyon ve faturalama islemlerinin
yani sira tiiketici iligkileri yonetimi (CRM) i¢in de 6nemli veriler
saglamaktadir.

2. Protel PMS: Otel yonetim sistemlerinden biri olan Protel, 6n biiro
yonetimi, tiiketici iliskileri ve sadakat programi entegrasyonu gibi
iglevleri desteklemektedir. Yerli otellerde genis ¢apta kullaniimakta
ve pazarlama stratejilerinin veri temelli olusturulmasmna katki
sunmaktadir.

3. ElektraWeb PMS: Bulut tabanh ¢aligan bu sistem, satig, rezervasyon,
kampanya yonetimi ve elektronik fatura siireglerini entegre bir yapida
sunarak otel isletmelerinin dijitallesmesine katki saglamaktadir.

4. CRM Dynamics 365 ve Salesforce CRM: Global olgekte tiiketici
iligkileri yonetimi alaninda lider konumda bulunan yazilimlar olup,
Tirkiye’de Tatilbudur ve Jolly gibi biiyiik ol¢ekli seyahat markalar:
tarafindan kullanilmaktadir. Pazarlama, satis ve servis yonetimi
stireglerini biittinlesik sekilde desteklemektedir.

5. Asseco CRM: Yerli pazara yonelik gelistirilmis bir CRM ¢6ziimii
olan Asseco, ozellikle kiigiik ve orta Olgekli seyahat acentelerinde
kullanilmakta; e-posta otomasyonu ve satig siireci takibi gibi iglevlerle
pazarlama faaliyetlerini desteklemektedir.

6. Travelium ve TourVisio: Tur operatorleri igin gelistirilen bu
operasyonel otomasyon sistemleri, paket tur yonetimi, satig,
rezervasyon ve muhasebe siireglerini  kapsamaktadir. Tiirkiye
genelinde bir¢ok turizm isletmesi tarafindan kullanilmakta ve
operasyonel verimlilige 6nemli katki saglamaktadir.

7. Foriba: E-fatura ve e-arsiv islemlerini kolaylagtiran bir sistem olup,
Logo ve Nebim gibi ERP yazilimlariyla entegrasyon saglayarak mali
stireglerin dijitalleymesini miimkiin kilmaktadir. Boylece pazarlama
sonrasi ger¢eklesen satig ve 6deme iglemlerinin daha hizli ve diizenli
yonetilmesini saglamaktadir.

8. Uranus ve Sejour: Ozellikle yurt dis1 (outbound) tur organizasyonlari
gergeklestiren firmalar tarafindan kullanilan operasyonel otomasyon
¢oziimleridir. Ugug, konaklama ve tur hizmetlerinin tek bir platform
tizerinden yonetilmesine olanak taniyarak kurumsal diizeyde
operasyonel entegrasyonu desteklemektedir.
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9. Zoho CRM: Kiigiik ve orta Olgekli seyahat igletmeleri tarafindan
tercih edilen maliyet etkin bir CRM sistemi olup, e-posta takibi,
teklif yonetimi ve satig stireci izleme gibi 6zellikleriyle tiiketici odakl
pazarlama siireglerini desteklemektedir.

10. Logo CRM / ERP Sistemleri: Tiirkiye merkezli isletmeler igin
geligtirilmig biitiinlesmig bir ¢6ziim olarak, satis ve finansal verilerin
tek platformda yonetilmesini saglamaktadir. Kampanya sonrasi
satig slirecinin takibini miimkiin kilarak pazarlama stratejilerinin
etkililiginin olgiimlenmesine katki sunmaktadhr.

5.Sonug ve Oneriler

Pazarlama 1.0 ile baglayan donem degiserek, pazarlama 5.0°a kadar
gelmistir ve insanoglunun teknoloji ile beraberligi nedeniyle siire¢ her
seferinde bagak bir boyuta evrilecek gibi gortinmektedir. Pazarlamanin tirtin
odakli yaklagimindan, bugiin pazarlamanin akilli teknolojilerle insanligin
yararmna siirdiiriilebilir yasamlara dogru yelken agtigi 5.0 ulastik. Uriin
odakli geleneksel yaklagimdan insan odakli yaklagima, oradan teknoloji
destekli dijital yaklagima, gimdi ise hem insan odakli hem de teknoloji
merkezli yaklagima uyum saglayabilmek igin pazarlama teorisyenlerinin
ve pratisyenlerinin yogunlagtigini gorebilmekteyiz. Isletmeler pazarlama
faaliyetleri i¢in dijitallesmenin sundugu yapay zeka ve yapay zeka ile elde
edilen veri kitlelerinin veri analizlerine odaklanmaktadirlar. Pazarlama 5.0’la
igletmeler, dijitallesmenin sundugu imkanlar sayesinde biiytik veri analizlerine
odaklanmakta ve bu verileri kullanarak kigisellestirilmis pazarlama faaliyetleri
siirdiirmektedirler. Ozellikle turizm sektoriinde, yapay zeka destekli veri
analizleri sayesinde turistlerin ilgi alanlarina, davranmiglarina ve tercihlerine
ozel igerikler olusturabilmekte boylece tiiketicilerin deneyimleri daha basaril
hale gelmektedir.

Turizm sektoriinde dijitallesmenin hizla yayilmasi, pazarlama, satig ve
operasyonel siireglerde 6nemli degisimlere yol agmistir. Tiirkiye’de turizm
isletmelerinde kullanilan gesitli otomasyon ve CRM sistemleri, elde edilen
verileri kullanmakta operasyonel verimliligi artirmaktadir. Ancak, turizm
igletmelerinin dijital teknolojilerin sagladigi potansiyelin tam anlamiyla
kullanilabilmesi i¢in igletmelerin teknoloji adaptasyonunda bazi kritik
alanlara odaklanmas1 gerekmektedir. Turizm sektoriiniin dinamik yapist goz
oniine alindiginda, mobil uygulamalar, veri giivenligi, yapay zeka destekli
kigisellestirme ve ¢ok kanalli pazarlama stratejileri igletmelerin rekabet giictinii
belirleyen temel unsurlar haline gelmistir. Bundan dolayr dijjital doniigiim
sadece teknoloji yatirnmi degil; insan kaynaklari ve tiiketici deneyimi
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yonetiminin birlikte ele alinmasini gerektirmektedir. Ayrica, turizmde
dyjitallesmenin stirdiirtilebilirligi i¢in veri gizliligi yasalarinin yaninda yapay
zeka kullanimu ile ilgili kurallar ve yasalara ihtiyag vardir.

Bubaglamda turizm sektoriiniin dijital doniisiime daha iy1 uyum saglamasi
i¢in; turizm sektorii ¢aliganlarinin dijital araglart etkin kullanabilmesi igin
kapsaml egitimler diizenlenmeli; 6zellikle kiiglik ve orta dlgekli isletmelerde
dijital okuryazarlhik artirllmalidir. Veri analitigi ve yapay zeka destekli sistemler
kullanilarak, turistlerin tercih ve ihtiyaglarina yonelik kigisellegtirilmig
deneyimler olusturulmali, bu sayede miisteri sadakati ve memnuniyeti
artirilmalidir. Mobil cihaz kullaniminin turizmde artmasi sebebiyle, artirilmig
gergeklik gibi yenilik¢i teknolojiler entegre edilmelidir. Dijitallesme siirecinde,
miisteri bilgilerinin korunmast igin giiglii siber giivenlik 6nlemleri ya da
yasalar1 ve geffaf veri yonetim politikalar1 olugturulmalidir. Boylece, dijital
yerliler gibi hassas tiiketici gruplarinin giiveni kazanilabilir. Pazarlama, satig
ve operasyonel siiregler arasindaki veri entegrasyonu saglanarak, biitiinciil ve
etkili bir dyjital ekosistem olusturulmalidir.
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