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Ozet

Bu ¢alisma, 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
yiikselmesi 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
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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 araci olarak ele alinmug;
tiikketicinin edilgen bir aktor oldugu kitlesel pazarlama stratejileri 6n planda
tutulmugtur (Dizman, 2022). Bu siiregte sanayi devrimi sonrasi geligen
tretim teknolojileri ve artan arz fazlasi, pazarlama faaliyetlerinin daha gok
iriin stoklarini eritmeye yonelik gelismesine neden olmustur.

1970’lerden itibaren artan rekabet ve tiiketici bilincinin yiikselmesiyle
birlikte miisteri ihtiyaglarmin sistematik bir gekilde 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 dijitalleme 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 katilimcilar haline gelmistir
(Erdem, 2020). Internetin yayginlagsmasiyla geleneksel pazarlama anlayis ve
uygulamalarinda biiyiik doniisiimler yasanmaktadir. Internet, isletmelerin
miisteriye yaklagimlarini ve miigteri ile olan iligkilerini degistirmektedir.
Pazarlama 4.0 anlayigt 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 ¢ikarlarini 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 1181nda nasil sekillendigi sistematik bi¢imde analiz
edilmektedir. Boliimiin amaci, pazarlamanin tarihsel doniigiimiinii biitiinsel
bir bakig agistyla agiklamak ve giiniimiiz pazarlama anlayiglarinin kavramsal
temellerini ayrintih bi¢imde incelemektir. Tablo-1°de pazarlamanin doniigiim
stireci, 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 uriin 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 | kisisellestirilmig, 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 miisteri 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 baglanmugtir (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). Biiyiik veri, sosyal medya, mobil
teknolojiler ve e-ticaret platformlar, pazarlama stratejilerinin temel araglar
haline gelmistir. Alabay’a (2010) gore de iletigim imkanlarinin geligmesiyle
birlikte, tiiketiciler daha bilingli ve segici hale gelmis, bu da pazarlama
anlayiginin degismesinde temel faktorlerden biri olmustur.

Bu djjitallesmenin  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 kigisellestirilmig, 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 iizere 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 Tliskilerini ve

Teknoloji-Insan Etkilesimlerini Kapsamli Bir Sekilde Analiz Etmeyi
Amaglamaktadr.

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

Pazarlama 1.0 donemi, Sanayi Devrimi’nin etkisiyle 19. ytizyihin sonlar1 ile
20. yiizyihin 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 & Kagutgl,
2023). “Ne tretirsem satarim” anlayiginin egemen oldugu bu siiregte,
titketici 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 {iretim stratejilerine yonelmiglerdir.
Uriinlerin genis pazarlara ulagtirlmast i¢in 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 siirhi kalmig, bilgi ve iletisim teknolojileri pazarlama
stireglerine hentiz entegre edilmemigtir (Akyiiz, 2017). Bu nedenle veri
toplama, miigteri analizi veya kigisellegtirme gibi uygulamalara rastlanmamug;
standart iiriinlerin genig kitlelere ulagtirilmas: hedeflenmigtir. Tiiketiciler,
tretici 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 yarattug arz fazlasi nedeniyle
firmalar, basit satig teknikleri ve yogun promosyon faaliyetleri ile tirtinlerini
satmaya g¢aligmuglardir (Samsa, 2023). Yonetim anlayigt olarak Frederick
Taylor’un bilimsel yonetim yaklagimi, Pazarlama 1.0 doneminin belirleyici
unsurlarindan biri olmus, itiretim siireglerinin standartlagtirilmas: ve ig¢i
verimliliginin artirilmasi {izerine yogunlagilmigtir. Bu dénemde pazarlama,
dretimin destek birimi olarak algilanmig ve pazarlama yonetimi heniiz
profesyonellesmemistir (Zengin & Zengin, 2021).

Pazarlama karmasi 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 olugturmug 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
Uretimini geligtirerek iiretim maliyetlerini diisiirmiis ve otomobili genis
halk kitlelerine ulagilabilir hale getirmistir. Bu, pazarlama 1.0’n “Uretirsem
satarim” anlayiginin sembolii olmugstur (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 tiiketim 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. yiizyiln 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 & Kagutgt,
2023).

Bu déniigiimde teknolojik gelismeler kritik bir rol {istlenmistir. Ozellikle
televizyon, radyo, basili medya ve Web 2.0 teknolojilerinin yayginlagmast,
tilketicilerin 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, tiiketim 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 g¢aligmalar1 ve satig verileri {izerinden
titketici i¢goriisii elde edilmeye baglanmig, béylece pazarlama kararlart 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 gelmigtir.

Tiiketici davranmiglar1 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 Onemi pazarlama siireglerinde daha belirginlegmistir (Samsa,
2023). Alabay (2010), bu donemde tiiketicinin artik pasif bir alic1 olmaktan
cikip, segenekler arasinda rasyonel tercihler yapan bir aktore doniistiigiinii
belirtmektedir.

Toplumsal doniigiim perspektifinden degerlendirildiginde, sosyal medya
platformlarinin ve ¢evrimigi iletigim 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. Yanultic1 reklamlarin ve agirt tiiketimi tegvik eden stratejilerin
olumsuz etkileri tartigmaya agilarak, daha etik pazarlama uygulamalarina
yonelim artmistir (Altay, 2024).

Procter & Gamble (P&G), 20. yiizyihn ortalarinda sistematik tiiketici
aragtirmalarina 6nem veren ilk firmalardan biri olmustur. P&G, tiiketicilerin
ihtiyag ve beklentilerini anlamak igin 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
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kalmamug, bireyleri duygusal, sosyal ve ruhsal boyutlariyla biitiinciil bir
sekilde ele almugtir (Ozkaynar, 2024).

Teknolojik gelismeler bireylerin sosyal ve c¢evresel konularda daha
fazla bilgiye erigmelerine olanak saglamig, bu da tiiketici tercihlerinde
koklii degisimlere yol agmistir (Akytiz, 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 segimleri 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, aymi
zamanda sosyal adalet ve gevre koruma gibi degerler talep etmelerine yol
agmugtir.

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 iiriin kaliteleriyle degil, ayn1 zamanda sosyal ve
gevresel performanslariyla 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) uygulamalar1 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 dontigmiistiir.

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
doniigtiirtilmiis 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 konumlanmustir.

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 iiriin 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 {irin 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.



Mebmet Nurettin Alabay | 11

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
Olgeklenebilir hale getirmigtir (Ok & Kagitci, 2023).

Ekonomik olarak degerlendirildiginde, kiiresellesmenin etkisiyle rekabet
kogullar1 yogunlagmug ve dijital teknolojiler sayesinde uluslararas: 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 baglamigtir. Tiiketici verilerinin giivenligi,
mahremiyetin korunmasi ve seffaflik, pazarlama stratejilerinin bagarist igin
vazgegcilmez kriterler haline gelmistir (Fettahlioglu & Ozsaatct, 2023).

Sosyal medya, dijjital pazarlamanin en giigli araglarindan biri haline
gelmig; dogru kullamldiginda marka bilinirligini artirmak ve miigteri 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 ¢evrimigi 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¢abalarimin yogunlagtigr bir evreyi temsil etmektedir
(Wongmonta, 2021). Bu donemde yapay zekd, biyiik veri analitigi,
nesnelerin interneti, artirllmig gergeklik ve sanal gergeklik gibi teknolojiler,
miigteri 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
davranislarini analiz etmekte, ge¢mis veriler izerinden gelecekteki egilimleri
tahmin etmekte ve bireysel diizeyde 6zellestirilmig irtin 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 zamanlh veri toplamayr miimkiin kilmistir (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).
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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). Algsal faktorler, deneyim
kalitesi ve veri giivenligi algis1 gibi unsurlar, tiiketici sadakatinde belirleyici
hale gelmisgtir.

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¢mis davramiglara dayali bu ©neri motorlari, yapay zeka destekli
kestirimci pazarlamanin mitkemmel bir 6rnegidir. Bu kigisellestirme, kullanici
baglihgint 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 kalic1 ve siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaji elde edebileceklerdir.

8. Pazarlama 6.0: Yapay Zek4, 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 gsekilde pazarlama siireglerine entegre edildigi yeni bir agamay temsil
etmektedir (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021; Ozden, 2022). Bu yeni
evrede pazarlama, yalmzca 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 6ngoriili
kalmigtir. YZ destekli sistemler tiiketici davramiglarini gergek zamanli analiz
etmekte, duygusal durumlarini algilayarak agin1 diizeyde kigisellestirilmig
deneyimler sunabilmektedir (Cacheda Couto, 2022). Otonom pazarlama
sistemleri, tiiketicilerin ge¢mis ahiskanliklari, dyjital 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
oOnerileri 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 ¢ikmigtir. 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 aracihigiyla 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, g¢evik 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
zekd 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 dayali 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 kigisellegtirilmig
yapisini Orneklendirir (Vynck, 2020).

Sonug olarak, Pazarlama 6.0 donemi, insan-merkezli teknolojilerin,
etik dijitallesmenin ve siirdiiriilebilir kalkinmanin harmanlandigi, bireysel
ve kiiresel refaha odaklanan biitiinciil bir pazarlama vizyonunu temsil
etmektedir. Modern pazarlama artik yalnizca ekonomik kazang 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 gelisimini anlamaya ve
gelecekteki yonelimleri kuramsal bir gergevede tartigmaya katki saglamayi
amaglamaktadir.
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Tablo-2: Pazavlamanmn 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 platformlar

* Web 2.0 teknolojileri

* Yapay zekd (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
teknolojileri

* 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
artti. Pazarlamada ihtiyag ve
beklenti kavramlart dogdu.

Deger ve insan odakli
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 bulaniklagiyor.
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Pazarlamanin doniigiimi, 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
irtinlerin kitlesel tiiketicilere ulastirilmast 6ncelikli hedef olmus; tiiketiciler
pasif alicilar olarak konumlandirilmgtir (Tuzcu, 2023). Ancak zamanla artan
bilgi akisi, ekonomik refah ve tiiketici bilincinin yiikselmesi, pazarlamanin
iriin 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
igerik ireticisi haline gelmig; miisteri yolculugu ¢ok kanalli bir deneyime
dontismiigtiir.

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 6ngoriili 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 Dontsum Sureci i Siseemien
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Ozetle, pazarlamanin 1.0’dan 6.0°a uzanan déniigiim siireci; teknolojik
ilerlemelerin, degisen tiiketici davranmiglarinin 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 gekilde gelisim gostermigtir. Gelecekte bagariya ulagacak markalar,
yalnizca teknolojiyi etkin kullanabilenler degil; ayni1 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 adlandirilmast 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 zgiir
segim gibi ilkeler {izerine inga edilecektir. Bu dénemin 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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