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Bölüm 4

Hiper - Kişiselleştirme ve Veri Odaklı Pazarlama: 
Analitik Yaklaşımların Evrimi 

Sinem Sargın1

Özet

Bu çalışma, dijitalleşmenin etkisiyle evrim geçiren pazarlama stratejilerinde 
hiper-kişiselleştirme ve veri odaklı pazarlamanın yükselen rolünü ele almaktadır. 
Hiper-kişiselleştirme, geleneksel kişiselleştirme yaklaşımlarından farklı olarak, 
gerçek zamanlı veri, yapay zekâ ve makine öğrenimi gibi ileri analitik tekniklerle 
desteklenmektedir. Bu kapsamda, bu çalışmada, hiper-kişiselleştirme kavramı, 
uygulama alanları, algoritma temelli karar verme süreçleri, veri güvenliği ve etik 
sorunlar bütüncül bir yaklaşımla incelenmektedir. Netflix, Amazon, Spotify, 
Trendyol ve Yemeksepeti gibi örnekler üzerinden sektörel uygulamalara yer 
verilmekte, hiper-kişiselleştirmenin kullanıcı deneyimini nasıl dönüştürdüğü 
detaylı bir şekilde açıklanmaktadır. Ayrıca, hiper-kişiselleştirmenin sunduğu 
rekabet avantajlarının yanı sıra veri gizliliği, algoritmik önyargılar ve şeffaflık 
gibi etik zorluklar da kapsamlı biçimde tartışılmaktadır.

1. Giriş

Dijitalleşmenin hayatımızın her alanına girdiği günümüz dünyasında, 
tüketicilerin daha bireysel ve anlık beklentileri bulunmaktadır. Bu durum, 
pazarlama yöneticilerini stratejilerinde kalıcı değişiklikler yapmak zorunda 
bırakmakta ve geleneksel yöntemlerin yetersiz kaldığı alanlarda yenilikçi 
yaklaşımlar benimsemeye yönlendirmektedir. Özellikle son yıllarda pazarlama 
alan yazınında sıkça kullanılan hiper-kişiselleştirme kavramı, tüketiciyle 
daha derin ve anlamlı bağlar kurmak isteyen markalar için stratejik bir araç 
olarak önem kazanmaktadır. Yalnızca tüketicilerin geçmiş davranışlarına veya 
demografik özelliklerine dayanan klasik kişiselleştirme yöntemlerinin ötesine 
geçen bu yaklaşım, gerçek zamanlı veriler ve yapay zeka tabanlı uygulamalar 
sayesinde tüketicilere zenginleştirilmiş öneriler ve deneyimler sunulmasına 
olanak tanımaktadır.
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Hiper-kişiselleştirme uygulamalarının merkezinde, gelişmiş veri 
toplama teknikleri ve bu verileri işleyerek anlamlı içgörülere dönüştürebilen 
analitik sistemler yer almaktadır. Sosyal medya, e-ticaret platformları, 
mobil uygulamalar ve nesnelerin interneti gibi kaynaklardan elde edilen 
veri kümelerinin yapay zekâ tabanlı analizlerle entegrasyonu sağlanarak 
tüketicilere özel ve bireyselleştirilmiş mesajlar oluşturulmaktadır. Bu süreç, 
veri odaklı pazarlama kapsamında yeni bir aşamayı temsil etmekte olup 
pazarlama iletişiminden müşteri ilişkileri yönetimine kadar pek çok alanda 
kişiselleştirilmiş pazarlama kavramını bir adım ileriye taşımaktadır.

Bununla birlikte, teknolojik ilerlemeler sadece dijital araçların gelişmesiyle 
sınırlı kalmamakta; toplumsal ve kültürel dönüşümün bir parçası olarak da 
karşımıza çıkmaktadır. Yeni nesil tüketiciler, sadece ürün veya hizmetlerin 
kalitesine değil, markayla aralarında oluşan bireysel etkileşimin onlar 
da yarattığı tatmin duygusuna da önem vermektedirler. Bu kapsamda, 
tüketicilerle etkili ve kaliteli etkileşimler kurmak, onlara kendilerini değerli 
hissettirecek kişisel öneriler ve teklifler sunmak, hiper-kişiselleştirmenin esas 
hedeflerinden birisidir.

Bu bölümde, hiper-kişiselleştirme kavramın, veri odaklı pazarlama 
stratejileri, günümüzde kullanılan analitik yaklaşımlardan bahsedilecek olup, 
hiper-kişiselleştirmenin etik yönü ve pazarlama dünyasından örneklerle 
konunun kapsamı genişletilecektir.

2. Hiper-Kişiselleştirme

Dijital teknolojilerin ilerlemesi, pazarlama alanında kişiselleştirmenin 
ötesine geçerek hiper-kişiselleştirme kavramının yükselişine neden olmuştur. 
Geleneksel kişiselleştirme, tüketicilerin demografik özelliklerinden elde 
edilen verilere ya da geçmişteki davranışlarına göre birtakım öneriler 
sunarken, hiper-kişiselleştirme kavramı çok daha dinamik ve veri tabanlı 
bir pazarlama yaklaşımını ifade etmektedir (Arora vd., 2008). Hiper-
kişiselleştirme, tüketici davranışlarını eş zamanlı olarak izlemekte ve analiz 
etmekte olup, bu sayede bireysel ve etkileşimli mesajları tüketicilere doğru 
zamanda ulaştırmayı hedeflemektedir (Wedel & Kannan, 2016).

Hiper kişiselleştirme, tüketicilerin birbirlerinden farklı olan ihtiyaç 
ve isteklerine doğru pazarlama faaliyetleriyle cevap verebilmek için veri 
analitiği, yapay zeka ve makine öğrenimi yöntemlerini kullanarak pazarlama 
strateji ve taktiklerinin şekillendirilmesi anlamına gelmektedir. Hiper-
kişiselleştirme kavramının geleneksel kişileştirme kavramından en temel 
farkı, sadece demografik bilgilere veya geçmiş verilere göre bireysel tercihler 
sunmak yerine, tüketicilerden elde edilen eş zamanlı veriler ve davranışsal 
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analizlerle tüketici beklentilerinin daha kapsamlı bir şekilde incelenmesini 
sağlamaktadır (Nurhayati vd., 2024; Wagh & Ramesh, 2024)

Literatürde yapılan çalışmalar, farklı sektörlerde hiper-kişiselleştirmeden 
yararlanıldığını ifade etmektedir. Örneğin, moda sektöründe, kişiye 
özgü alışveriş deneyimleri sunmak amacıyla bireysel veriler analiz 
edilmekte ve dijital müşteri verileri sayesinde markanın sürdürülebilirliği 
artırılabilmektedir (Jain vd., 2018). Finansal hizmetlerde, müşterilerle daha 
derin bağlar kurmak ve hizmet verimliliğini artırmak için hiper-kişiselleştirme 
stratejileri benimsenmekte ve böylece gelir artışı sağlanmaktadır (Annaram, 
2022; Benjamin vd., 2024). Araştırmalar, hiper-kişiselleştirmenin etkileşimi 
artırmak için veri analitiğini etkin bir şekilde kullandığını, bununla birlikte, 
hedefli içerik ve özel pazarlama mesajları sunarak müşteri memnuniyetini 
artırdığını göstermektedir (Annaram, 2022; Davenport, 2023; Wagh & 
Ramesh, 2024).

Hiper-kişiselleştirmenin uygulanması büyük ölçüde yapay zeka ve 
gelişmiş analitiğin entegrasyonuna dayanmaktadır. Yapay zeka teknolojileri, 
büyük miktarda müşteri verisinin toplanmasını ve işlenmesini kolaylaştırarak 
işletmelerin tüketiciler hakkında öngörüler elde etmesine ve kişiselleştirilmiş 
pazarlama stratejilerini etkili bir şekilde oluşturmasına olanak tanımaktadır. 
Bu kişiselleştirme düzeyi, algoritmaların kullanıcı etkileşimlerini analiz 
ederek onlara en alakalı içeriklerin sunulduğu sosyal medya pazarlaması gibi 
alanlarda kendini göstermektedir (Semerádová & Weinlich, 2019; Nurhayati 
vd., 2024).

Fakat, yapay zeka ve algoritmalar sayesinde tüketicilere bireysel teklifler 
sunmasına rağmen, hiper-kişiselleştirme kavramı, veri gizliliği endişeleri 
nedeniyle zaman zaman etik açıdan eleştiriler almaktadır. Algılanan 
mahremiyet ihlallerine karşı oluşan tepki, hiper-kişiselleştirilmiş pazarlamada 
tüketici verilerinin etik kullanımına ilişkin sorunları gündeme getirmiştir. 
Firmalar, bir yandan kişisel verileri korumaya ve veri kullanımıyla ilgili 
şeffaf politikalar benimsemeye çalışırken bir yandan da tüketicilerin kişisel 
ihtiyaçlarına karşılık vermeye çalışmaktadırlar (Davenport, 2023; Bhuiyan, 
2024).

Hiper-kişiselleştirme kavramı, eş zamanlı veri elde etme, yapay zekâ 
destekli veri analizi ve tahmine dayalı modelleme teknikleri olmak üzere üç 
bileşenden oluşmaktadır. Bu bileşenler, tüketicinin var olan alışkanlıklarını ve 
gelecekte gerçekleştirmesi olası olan davranışlarını tahmin ederek, eş zamanlı 
olarak tüketiciye göre uyarlanabilen pazarlama faaliyetlerinin temelini 
oluşturmaktadır (Bleier, De Keyser, & Verleye, 2018). Eş zamanlı veri 
etkileşimi sayesinde markalar, tüketicinin bulunduğu konum, konumun elde 



68 | Hiper - Kişiselleştirme ve Veri Odaklı Pazarlama: Analitik Yaklaşımların Evrimi

edildiği cihazın türü, tüketicinin önceki dijital etkileşimleri ve davranışlarına 
göre her bir tüketiciye farklı içerikler sunabilmektedir. Yapay zekâ, özellikle 
derin öğrenme ve doğal dil yöntemleriyle, tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerini, 
satın alma niyetlerini hatta duygu durumlarını doğru bir şekilde analiz etme 
yeteneğine sahiptir (Kietzmann vd., 2018). Tahmine dayalı modelleme 
ise, öneri motorları sayesinde, tüketicilerden elde edilen geçmiş dönem 
verilerinden yola çıkarak bir sonraki adımlarını öngörmeye çalışmaktadır 
(Jannach & Adomavicius, 2016).

Müşteri ilişkileri yönetimi ve müşteri veri platformları gibi sistemler, 
tüketici verilerini toplamakta ve analiz etmektedir (Linoff & Berry, 2011). 
Nesnelerin interneti, tüketicilerin markalarla olan etkileşimlerini dijital 
ortamlarda izlemeye olanak tanırken; doğal dil işleme ise, tüketicilerin 
sosyal medya, sohbet robotları veya sesli asistanlar aracılığıyla etkileşimlerini 
anlamlandırmada kullanılmaktadır (Davenport, Guha, Grewal, & Bressgott, 
2020). Pazarlamada hiper-kişiselleştirme süreci, pazarlama analitiğini 
geliştirmek için ileri düzey teknolojilerden yararlanmaktadır. İşletmeler yapay 
zeka, büyük veri analitiği ve gerçek zamanlı veri işlemeyi entegre ederek 
tüketicilere son derece özel deneyimler sunabilmekte, daha fazla etkileşimi 
ve sadakati teşvik edebilmektedirler.

Hiper kişiselleştirme, firmaların bireylere özel içerik üretmek için 
kullanıcıların özellikle sosyal medya platformlarındaki davranışlarını ve 
tercihlerini anlamak amacıyla veri elde edilmesi ve bu verilerin analiz 
edilmesi sürecini ifade etmektedir (Nurhayati vd., 2024). Bu strateji yalnızca 
kullanıcı deneyimlerini iyileştirmekle kalmayıp, aynı zamanda başarılı dijital 
pazarlama stratejileri geliştirmek için gerekli olan tüketici-marka etkileşimini 
de artırmaktadır (Nurhayati vd., 2024). Ayrıca, yapay zeka ve makine 
öğrenimi gibi kavramlar hiper-kişiselleştirme sürecinde kritik öneme sahiptir. 
Bu teknolojiler, pazarlamacıların genel politikalar benimsemek yerine 
her bir tüketiciye göre uyarlanmış kişisel stratejiler oluşturmasına olanak 
tanıyan büyük veri kümelerinin analiz edilmesini sağlamaktadır (Wagh & 
Ramesh, 2024; Okorie vd., 2024). Gerçek zamanlı veri analitiği sayesinde 
bu süreç daha da geliştirilerek firmaların tüketici davranışlarına ve ürün 
tercihlerine anında uyum sağlanmasına ve pazarlama faaliyetlerinin daha 
etkin ve verimli hale getirilmesine olanak tanımaktadır (Raji vd., 2024). 
Örneğin finans sektöründe, bireysel müşterilere göre uyarlanmış mesajlar 
ve teklifler sunmak için gelişmiş veri analitiği yöntemleri kullanılarak hiper 
kişiselleştirmeden faydalanılmaktadır (Annaram, 2022). Tüketicinin gerçek 
zamanlı davranışlarına göre bir sonraki eylemlerini öngörmeye odaklanan bu 
yaklaşım, müşteri etkileşimini önemli ölçüde artırmakta ve bu sayede gelir 
artışını da desteklemektedir. Fakat burada temel amaç, kısa vadeli bir kârlılık 
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değildir. Hiper-kişiselleştirme, tüketiciyle kalıcı ilişkiler kurarak uzun vadede 
firma karlılığı elde etmeye odaklanmaktadır. Bu amaç doğrultusunda hem 
etkili hem de müşteri ihtiyaçlarıyla uyumlu pazarlama stratejileri oluşturmak 
için yapay zeka ve makine öğrenimini büyük veri kümeleriyle birleştiren 
bir sistem gerektirmektedir (Tjioe vd., 2025). Bununla birlikte, firmalar 
bu karmaşık ortamı keşfederken, kişiselleştirmeyi tüketici verileriyle ilgili 
etik hususlarla dengeleyerek veri gizliliği endişelerinin farkında olmalıdırlar 
(Tjioe vd., 2025).

Ayrıca, büyük veri analitiğinin kullanılması pazar dinamiklerinin ve 
tüketici davranışlarının kapsamlı bir şekilde anlaşılmasını sağlayarak daha 
verimli ve etkili pazarlama stratejileri geliştirmeyi kolaylaştırmaktadır (Putra 
vd., 2023; Okorie vd., 2024). Tahmine dayalı veri analitiği sayesinde, 
firmalar, müşteri tercihlerini ve eğilimlerini belirleyebilmekte, tekliflerini 
gerçek zamanlı olarak kullanıcılarına göre özelleştirebilmekte ve tüketicilerin 
daha anlamlı deneyimler yaşamalarını sağlayabilmektedir (Annaram, 2022; 
Okorie vd., 2024). Dolayısıyla, tüketiciler kendilerini değerli hissetmekte, 
marka sadakati geliştirmekte ve müşteri ömür boyu değeri de bu sayede 
artmaktadır. Hiper-kişiselleştirme sayesinde tüketicilerin karar alma süreçleri 
kısalmakta ve markalar ile tüketiciler arasında uzun vadeli ilişkiler kurulması 
sağlanmaktadır (D’Arco vd., 2019).

Hiper-kişiselleştirmenin uygulama alanları oldukça geniştir. Firmalar 
tarafından e-ticaret platformlarında ürün öneri sistemleriyle kişiselleştirilmiş 
alışveriş deneyimleri sunulmakta, mobil uygulamalarda ise konum bazlı 
öneriler ya da kullanıcı alışkanlıklarına göre içerik akışları sağlanmaktadır. 
Video platformlarında kullanıcı geçmişine ve izleme alışkanlıklarına 
göre kişiselleştirilmiş içerik önerileri dikkat çekerken, e-posta pazarlama 
uygulamaları tüketicinin ilgi alanı, önceki satın alma davranışı ve etkileşim 
zamanlarına göre optimize edilmektedir. Hiper-kişiselleştirme, veri odaklı 
teknolojilerin kullanımıyla güçlenen üst düzey bir pazarlama stratejisidir. Bu 
strateji, sadece tüketiciye sunulan faydayı ve değeri artırmakla kalmamakta, 
aynı zamanda müşteri memnuniyeti ve marka bağlılığını da önemli ölçüde 
artırmaktadır. Ancak bu uygulamaların etik sınırları ve veri gizliliği ile ilgili 
tartışmalar da dikkate alınmalıdır.

Hiper-kişiselleştirme, günümüzde, sadece teorik bir pazarlama stratejisi 
olmaktan çıkmış; dijital platformlar tarafından başarıyla uygulanan somut bir 
rekabet avantajı aracına dönüşmüştür. Özellikle dijital pazarlama yöneticileri, 
veri analitiği ve yapay zekâ tabanlı algoritmalar yardımıyla tüketicilere özgü 
deneyimler sunarak müşteri bağlılığını artırmaktadır (Davenport vd., 2020). 
Hiper kişiselleştirme, deneyimleri ve teklifleri bireysel tercihlere, isteklere 
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ve davranışlara göre özelleştirmek için gelişmiş veri analitiği, yapay zeka ve 
makine öğrenimini kullanan stratejik bir yaklaşımdır. Hiper-kişiselleştirmeden 
birçok sektörde faydalanılmakta olup birçok firma; müşteri memnuniyetini 
artırmak, müşteri sadakati oluşturmak ve rekabet üstünlüğü sağlamak için 
bireysel ihtiyaçlara hitap eden özel pazarlama stratejileri oluşturmak amacıyla 
hiper kişiselleştirmeyi benimsemiştir (Annaram, 2022; Sipos, 2024).

Perakende sektöründe, hiper-kişiselleştirme iş dünyasının odak 
noktasında yer almaktadır. Perakendeciler artık gerçek zamanlı veri akışı 
ve yapay zeka teknolojilerinden yararlanarak kişiselleştirilmiş müşteri 
deneyimleri yaratmakta ve böylece etkileşim ve dönüşüm oranlarını 
artırmaktadır. Tüketicilerin ihtiyaç ve istekleri her geçen gün artmaya devam 
etmektedir. Müşteri beklentilerini karşılayabilmek için, perakendeciler, 
ürünleri farklılaştıran hiper-kişiselleştirilmiş stratejiler kullanmakta ve sürekli 
tüketicilere yeni teklifler sunmak zorunda kalmaktadır (Saksena, 2024).
Bununla birlikte, hiper-kişiselleştirmenin, veri gizliliği ve kişiselleştirme 
algoritmalarındaki potansiyel önyargılarla ilgili etik sonuçları vardır. Yapay 
zeka sistemleri büyük miktarda tüketici verisini analiz ettiğinden, bazen 
önyargılı ve taraflı öneriler de sunabilmektedir. Bu önyargılar ise, tüketicilere 
gönderilen kişiselleştirilmiş içeriklerin etkinliğine zarar verebilmekte, 
tüketicilere sunulan tekliflerin sınırlı düzeyde kalmasına yol açabilmektedir 
(Para, 2024). Tüketiciler genellikle hiper kişiselleştirmenin faydaları ile 
veri gizliliğine yönelik duydukları endişe arasına kalmaktadır (Thomaz vd., 
2020; Reviglio, 2020). Kullanıcıların, kişiselleştirilmiş etkileşimler yoluyla 
şirketlere fayda sağlayacak şekilde davranmaya ustaca teşvik edildiği “hiper 
dürtme” kavramı, bu etik hususları daha da karmaşık hale getirmektedir 
(Thomaz vd., 2020).

Hiper-kişiselleştirme hem dünyada hem de Türkiye’de birçok marka 
ve firma tarafından sıklıkla kullanılmaktadır. Örneğin, Netflix, hiper-
kişiselleştirme konusunda en çok referans verilen örneklerden biridir. Platform, 
kullanıcıların izleme geçmişine, izleme süresine, beğeni ve ifade bırakma 
davranışlarına göre öneri sistemleri geliştirmiştir. Bu algoritmalar, farklı 
kullanıcı gruplarına aynı içeriği farklı afişlerle sunarak daha kişiselleştirilmiş 
deneyimler sunmaktadır (Gómez-Uribe & Hunt, 2015). Amazon ise, hiper-
kişiselleştirme stratejisini dinamik ürün önerileri ve satın alma tahminleme 
sistemleri üzerinden uygulamaktadır. Kullanıcının tarama davranışı, alışveriş 
geçmişi, sepette bıraktığı ürünler ve benzer kullanıcıların davranışları gibi 
sinyaller üzerinden çalışan algoritmalar, gerçek zamanlı kişiselleştirilmiş 
ürün önerileri sunmaktadır (Smith & Linden, 2017). Ayrıca, Amazon’un 
“bundan sonra ne alır?” algoritmaları, çapraz satış stratejilerinde yüksek 
verimlilik sağlamaktadır. Spotify, kullanıcılarının dinleme alışkanlıklarını 
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analiz ederek hiper-kişiselleştirilmiş müzik listeleri ve öneriler sunmaktadır. 
“Haftalık Keşif” ve “Günlük Mix” gibi listeler, makine öğrenmesi tabanlı 
sistemlerle her kullanıcıya özel olarak oluşturulmaktadır. Spotify, sadece 
geçmiş dinlemeleri değil; günün saati, hafta içi/hafta sonu farkı, dinleme 
cihazı ve hatta kullanıcı ruh hâli gibi daha bağlamsal verileri de analiz ederek 
önerilerde bulunmaktadır.

Türkiye’den örnekler arasında Trendyol, Yemeksepeti ve Getir gibi 
uygulamalar öne çıkmaktadır. Trendyol, kullanıcıların tıklama ve satın alma 
geçmişine dayalı öneri algoritmaları ile her kullanıcıya farklı kampanya ve 
ürün sayfaları sunmaktadır. Ayrıca dinamik arama sonuçları ve kullanıcıya 
özel bildirim sistemleri ile etkileşim sıklığını artırmaktadır. Yemeksepeti ve 
Getir ise kullanıcı konumu, sipariş geçmişi, saat ve hava durumu gibi faktörleri 
analiz ederek hiper-kişiselleştirilmiş restoran ve ürün önerileri sunmaktadır. 
Örneğin, akşam saatlerinde kullanıcıya sıcak yemek önerilmesi ya da yaz 
aylarında soğuk içecek promosyonlarının artırılması gibi uygulamalar, bu 
stratejinin başarılı örneklerindendir.

Özetle, hiper-kişiselleştirme, teknolojik gelişmelerle kolaylaştırılan ve 
bireyselleştirilmiş tüketici deneyimlerini odak noktasında bulunduran, 
güncel bir dijital pazarlama eğilimini temsil etmektedir. Bununla birlikte, 
kişiye özel hizmetlerin faydalarının tüketici haklarından ve refahından ödün 
vermemesini sağlamak için etik ve mahremiyetle ilgili sonuçların dikkatle 
değerlendirilmesi gerekmektedir.

3. Veri Odaklı Pazarlama

Günümüzde pazarlama anlayışı, kitle iletişim araçlarına dayalı tek yönlü 
bir yapıdan, bireysel veriye dayalı çift yönlü, dinamik ve etkileşimli bir 
yapıya dönüşmüştür. Bu dönüşümde en önemli rolü dijitalleşme ve buna 
bağlı olarak ortaya çıkan veri temelli karar sistemleri üstlenmektedir (Wedel 
& Kannan, 2016). Geleneksel pazarlama, hedef kitleyi geniş ve homojen 
gruplar olarak tanımlarken; veri odaklı pazarlama, tüketicileri mikro pazar 
bölümleri ve bireyler düzeyinde analiz edebilme yeteneğine sahiptir (Chaffey 
& Ellis-Chadwick, 2019).

Veri tabanlı pazarlama, pazarlama kararlarını verebilmek ve tüketici 
davranışlarını öngörebilmek için veri analitiğinden yararlanan, pazarlama 
faaliyetlerinin etkinliğini ve tüketici-firma etkileşimini artıran stratejik bir 
yaklaşımdır. Bu yaklaşım, tüketici davranışı, pazar eğilimleri ve kampanya 
performansıyla ilgili çok miktarda verinin toplanması, analiz edilmesi ve 
uygulanmasına dayanmaktadır. Veri tabanlı pazarlama, veri analitiğindeki 
teknolojik gelişmelerden yararlanarak pazarlamacıların tahmine dayalı 
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stratejilerden gerçek ve eş zamanlı verilere dayalı öngörülere odaklanan 
bir karar verme sürecine geçmelerini sağlamaktadır. Veri odaklı pazarlama 
uygulamalarının temelini farklı kaynaklardan elde edilen müşteri verileri 
oluşturmaktadır. Bu veriler; birinci taraf veriler (firmanın doğrudan 
müşterilerinden topladığı bilgiler), ikinci taraf veriler (iş ortaklarıyla 
paylaşılan veriler) ve üçüncü taraf veriler (veri sağlayıcıları aracılığıyla elde 
edilen bilgiler) olmak üzere üç temel kategoriye ayrılmaktadır. Bu farklı veri 
türleri, tüketicinin kim olduğu, nasıl davrandığı ve gelecekte nasıl davranacağı 
gibi pazarlama faaliyetleri açısından oldukça önem taşıyan soruların 
yanıtlanmasında kullanılmaktadır. Bu noktada büyük veri ve veri madenciliği 
gibi ileri düzey analitik yöntemler devreye girmektedir. Büyük veri, hacim, 
hız, çeşitlilik ve doğruluk gibi özelliklerle tanımlanan, geleneksel veri işleme 
araçlarıyla analiz edilmesi güç olan veri kümelerini ifade etmektedir (Laney, 
2001). Bu veri kümelerinin anlamlandırılması sürecinde veri madenciliği 
teknikleri, tüketici davranışlarını keşfetmeye ve öngörü modelleri geliştirmeye 
olanak tanımaktadır (Linoff & Berry, 2011). Elde edilen bulgular ise müşteri 
analitiği kapsamında; pazar bölümlendirme, tahmine dayalı modelleme ve 
davranışsal analizler için firmalara yol göstermektedir (Davenport & Harris, 
2007).

Yapay zeka ve makine öğreniminin bir arada kullanılması, firmaların 
tüketici davranışlarını tahmin etmelerine ve pazarlama çabalarını bu 
doğrultuda uyarlamalarına olanak tanımaktadır (Mahi vd., 2024; Okorie vd., 
2024). Bu sayede, tüketicilere, bireysel tercihlerle örtüşen kişiselleştirilmiş 
pazarlama önerileri sunulmakta, bu öneriler tüketicilerde memnuniyet, 
tatmin ve sadakat gibi duygulara yol açmaktadır (Okorie vd., 2024; Sajili 
vd., 2024). Dolayısıyla, veri analitiği sonucunda elde edilen bulgular, ham 
verilerin işlenmesini ve müşterilerle ilgili öngörülere ulaşılmasını sağladığı 
için stratejik pazarlama kararları için çok önemlidir (Adeleye vd., 2024). 
Başka bir ifadeyle, büyük verinin hayatımıza girmesi veri tabanlı pazarlamayı 
pazarlama stratejilerinin odak noktasına yerleştirmiştir. Firmalar artık 
sosyal medya, web etkileşimleri ve satın alma geçmişleri de dahil olmak 
üzere birden fazla kaynaktan veri toplayabilmekte ve bu sayede tüketici 
profillerini ve eğilimlerini daha iyi anlayabilmektedir (Nnaji vd., 2024; 
Zhou & Hou, 2024). İşletmeler pazarın taleplerini önceden tahmin etmek 
ve proaktif pazarlama stratejileri geliştirmek için öngörüye dayalı veri 
analitiği kullanmakta (Adeleye vd., 2024; Okorie vd., 2024) ve böylece, 
hızla artan rekabet ortamında üstünlük sağlama şansı kazanabilmektedirler 
(Putra vd., 2023). Ayrıca, pazarlamacılar, tüketici verilerini analiz etmek için 
yeni yöntemler geliştirdikçe, tüketicilerin iç dünyasını daha derinlemesine 
anlayabilmekte ve yatırım getirisini en üst düzeye çıkaran özel pazarlama 
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programları hazırlayabilmektedirler (Sajili vd., 2024; Wagh & Ramesh, 
2024).

Veri odaklı yaklaşımlar, pazarlama yönetimi stratejilerinin optimize 
edilmesinde de büyük önem taşımaktadır. Firmalar, tüketici etkileşimleri ve 
pazar performansıyla ilgili verileri sürekli olarak değerlendirerek pazarlama 
stratejilerini gerçek zamanlı olarak iyileştirebilmekte, böylece pazarlama 
programlarının verimliliğini artırabilmektedirler (Kabiraj & Joghee, 
2023; Raji vd., 2024). Bu sürekli iyileştirme döngüsü, otomatikleştirilmiş 
analitik araçlarla birleştiğinde işletmelerin rekabet avantajını korumasını ve 
operasyonel verimliliği artırmasını sağlamaktadır (Tadimarri vd., 2024). 
Bununla birlikte, veri odaklı pazarlamanın etkili bir şekilde uygulanabilmesi, 
yalnızca verinin varlığına değil; veri kalitesi, erişim olanakları ve mahremiyet 
gibi faktörlere de bağlıdır. Eksik, güncel olmayan veya yanlış veriler stratejik 
kararları olumsuz yönde etkileyebilmektedir (Redman, 1998). Ayrıca, GDPR 
gibi uluslararası veri koruma düzenlemeleri, veri erişimi ve kullanımını 
sınırlandırmakta; pazarlama uygulamalarının etik ve yasal boyutlarını yeniden 
şekillendirmektedir (Martin & Murphy, 2017). Dolayısıyla günümüzde 
firmalar, tüketici güvenini korumaya ve sürdürülebilir bir rekabet avantajı 
elde etmeye çalışırken, aynı zamanda etik ve yasal sorumlulukları da dikkate 
almak zorundadır.

4. Analitik Yaklaşımların Evrimi

Veri odaklı pazarlamanın temel yapı taşlarından biri olan analitik 
yaklaşımlar, son yıllarda önemli bir evrim geçirmiştir. Bu evrimsel süreç, 
analitiğin rolünü sadece tanımlayıcı bir araç olmaktan çıkarıp, öngörücü 
ve yönlendirici bir karar destek sistemine dönüştürmüştür (Davenport & 
Harris, 2007). Bu bağlamda üç temel analitik türünden söz edilmektedir: 
tanımlayıcı analitik, öngörücü analitik ve yönlendirici analitik.

Tanımlayıcı analitik, geçmiş veriler ışığında neler olduğunu anlamaya 
odaklanmaktadır. Satış geçmişi, müşteri davranışları ve kampanya 
performansları gibi geçmişe dönük raporlamaları içermektedir (Chen 
vd., 2012). Öngörücü analitik, mevcut ve geçmiş verilerden yola çıkarak 
gelecekteki eğilimleri ve müşteri davranışlarını tahmin etmeye çalışmaktadır. 
Bu tür analizlerde regresyon modelleri, karar ağaçları ve özellikle makine 
öğrenmesi algoritmaları etkin bir şekilde kullanılmaktadır (Shmueli & 
Koppius, 2011). Yönlendirici analitik ise tahminlerin ötesine geçerek en iyi 
davranış alternatiflerini öneren sistemleri ifade etmektedir. Bu yaklaşımda 
optimizasyon modelleri, senaryo analizleri ve yapay zekâ destekli algoritmalar 
devreye girmektedir (Ghasemaghaei, 2020).
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Son dönemde makine öğrenmesi ve derin öğrenme tekniklerinin gelişimi, 
hiper-kişiselleştirme süreçlerinde kullanılan analitik modelleri daha da ileriye 
taşımıştır. Derin öğrenme, özellikle büyük ve karmaşık veri setlerinde 
örüntü tanıma konusunda yüksek başarı sağlamakta olup, tüketicilerin dijital 
platformlar üzerindeki bütün davranışlarının analiz edilerek anlık içerik 
önerileri veya kampanya yönlendirmeleri yapılabilmesini sağlamaktadır 
(LeCun vd., 2015). Derin öğrenme teknolojilerinin ortaya çıkışı, pazar 
bölümlendirmesi ve tüketici davranışlarının analizinde devrim yaratmıştır. 
Bu teknoloji, firmaların müşteri davranışları, tercihleri ve ihtiyaçları hakkında 
daha derin öngörüler elde etmelerini sağlayan gelişmiş örüntü tanıma 
yeteneklerine sahiptir. Firmalar bu öngörülerden faydalanarak, geleneksel 
yöntemlerle karşılaştırıldığında, farklı müşteri kitlelerine kişiselleştirilmiş 
pazarlama tekliflerini daha kolay bir şekilde sunabilmektedirler (Yan-min 
vd., 2024; Wagh & Ramesh, 2024).

Dolayısıyla, hiper-kişiselleştirme önemli düzeyde veri işleme gücü ve 
veri analitiği gerektirmektedir. Abuein ve diğerleri (2024), etkili bir hiper-
kişiselleştirme uygulaması için firmaların geniş bir müşteri profili oluşturmak 
amacıyla büyük miktarda veriden yararlanması gerektiğini vurgulamaktadır. 
Ancak bu sayede tüketicilerin eş zamanlı verilerine ulaşmak mümkün 
olabilmektedir. Gerçek zamanlı veriler sayesinde, tüketici etkileşimleri ve 
müşteri deneyimi iyileştirilmekte, aynı zamanda marka güveni ve sadakati 
de oluşturulmaktadır (Nurhayati vd., 2024). Jain ve diğerleri, dijital 
müşterilendirme yoluyla modada hiper-kişiselleştirmenin, kişiselleştirilmiş 
dijital deneyimlere yönelik tüketici tepkilerini anlamak için Teknoloji Kabul 
Modeli gibi teorik çerçevelerden yararlandığını belirtmektedir (Jain vd., 
2018).

Hiper-kişiselleştirmenin firmalar tarafından giderek daha fazla 
benimsemesi sonucunda, gelişmiş veri analitiğiyle oluşturulan kişiye 
özel mesajlar müşterilerin sürece katılımını önemli ölçüde artırmakta 
olup, bu durum firmaların karlılığına ve gelir artışına da olumlu katkı 
sağlamaktadır. Firmalar tüketicilerin anlık davranışlarının analiz edilmesi 
sonucunda tahminlerde bulunarak tekliflerini özelleştirebilmekte ve böylece 
pazarlama stratejilerini müşteri deneyimini artıracak şekilde yeniden 
düzenleyebilmektedirler (Annaram, 2022). Yapay zeka teknolojileri ise, bu 
süreci daha da kolaylaştırmakta olup, firmaların tüketici verilerini sürekli 
olarak analiz etme ve bunlara yanıt verme şeklini iyileştirmektedir (Gao & 
Liu, 2022).

Hiper-kişiselleştirme stratejileri geliştikçe, müşteri tatmin düzeyi en 
üst seviyeye çıkmaktadır. Bununla birlikte, derin öğrenme yöntemleri ile 
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bir yandan müşteri memnuniyet düzeyi artırılırken, bir yandan da firma 
kaynaklarının optimum düzeyde tahsis edilmesi sağlanmaktadır. Derin 
öğrenme, karmaşık müşteri hizmetleri sorunlarını başarılı bir şekilde 
ele almakta ve uygun düzeyde kaynak tahsis edilmesi yoluyla kullanıcı 
memnuniyetini artırmaktadır (Liu vd., 2019). Başka bir ifadeyle, makine 
öğrenimi ve kişiselleştirme tekniklerinin birlikte uygulanması, birçok 
sektörde etkili pazarlama stratejilerinin şekillendirilmesinde kritik bir rol 
oynamaktadır.

Bu bilgiler ışığında, pazarlama kararlarının giderek daha fazla algoritmik 
sistemler tarafından yönlendirildiği görülmektedir. Özellikle müşteri yaşam 
boyu değeri gibi bazı ölçütler, veri analitiği sayesinde daha doğru şekilde 
hesaplanabilmekte ve hedef kitle stratejileri bu doğrultuda şekillenmektedir 
(Gupta vd., 2004). Günümüz pazarlama dünyasında, algoritmik sistemler 
iş kararlarının şekillendirilmesinde giderek daha önemli bir rol oynamakta 
ve sadece bir araç olmanın ötesine geçerek stratejik içgörülerin ve tüketici 
etkileşimlerinin temel bileşenleri haline gelmektedir. Bu değişim büyük ölçüde 
yapay zeka ve makine öğrenimindeki ilerlemelerden kaynaklanmaktadır. 
Firmaların bir zamanlar yalnızca insan sezgisi ve uzmanlığı ile yönettikleri 
karar verme süreçleri, günümüzde büyük miktarda verinin analiz edilmesine 
olanak tanımaktadır. 

Algoritmaların pazarlama dünyasındaki etkisi, tüketici verilerini 
kapsamlı bir şekilde işleyebilmesinden ve bireysel pazarlama stratejilerini 
önerebilmesinden kaynaklanmaktadır. Örneğin, algoritmalar bir tüketicinin 
geçmiş davranışlarına dayalı olarak kişiselleştirilmiş reklamlar sunabilmekte 
ve böylece etkileşimi ve dönüşüm oranlarını artırabilmektedir (Fan & 
Liu, 2022). Ayrıca, algoritmalar, müşteri segmentasyonu ve hedefleme 
hakkında öngörü sağlayan gelişmiş veri madenciliği teknikleri aracılığıyla 
tüketici tercihlerinin ve davranışlarının daha derinlemesine anlaşılmasını 
kolaylaştırarak pazarlama kaynaklarının verimli bir şekilde tahsis edilmesine 
olanak tanımaktadırlar (Qin & Zhao, 2016; André vd., 2017). Yapay zeka 
algoritmalarının entegrasyonu, kullanıcı katılımını teşvik ederek ve tüketici 
deneyimlerini geliştirerek pazarlama uygulamalarında yalnızca verimliliği 
değil aynı zamanda yeniliği de teşvik etmektedir (Fan & Liu, 2022).

Bununla birlikte, algoritmik karar verme süreçlerinden her geçen 
gün daha fazla faydalanılması, tüketicilerin bu sistemlere yönelik algı 
ve davranışlarına ilişkin önemli hususları da gündeme getirmektedir. 
Araştırmalar, algoritmalar tarafından verilen kararlara yönelik tüketici 
tepkilerinin, sonuçların uygunluğuna bağlı olarak, insanlar tarafından 
verilenlerden önemli ölçüde farklılık gösterdiğini ifade etmektedir. Bu 
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durum, algoritmaların verimliliği artırmasına rağmen, tüketicilerin insan 
olmayan karar vericilere yönelik duygusal ve psikolojik tepkiler verip direnç 
gösterebileceğini ortaya koymaktadır (Yalcin vd., 2022). Ayrıca, rekabetçi 
ortamlarda algoritmaların artan karmaşıklığı, tüketici güvenini sürdürme 
ve beklentileri yönetme konusunda zorluklar yaratmakta ve algoritmaların 
çalışma şekli ve veri kullanımı hakkında şeffaflık gerektirmektedir (Yang vd., 
2024). Bu nedenle, günümüzde izinli pazarlama kavramı gündeme gelmiştir. 
Tüketiciler, verilerinin rızaları dışında kullanılmasından endişe duymakta ve 
tepki gösterebilmektedirler.

Yapay zeka destekli algoritmaların fiyatlandırma stratejilerine 
uygulanması da günümüz pazarlama dünyasında dikkat çekici konulardan 
birisi haline gelmiştir. Algoritmalar, fiyatlandırma mekanizmalarını 
iyileştirmekte olup, firmaların karlılıklarını maksimize edebilecek fiyatlar 
belirlemelerine olanak tanımaktadır. Fakat, zaman zaman rakipler arasında 
doğrudan iletişim olmaksızın algoritmalar tarafından belirlenen fiyatlar, 
rekabet üstü fiyatlandırmaya yol açarak güven duygusunu azaltabilmektedir 
(Calvano vd., 2020). Algoritmik sistemlerin etkisi, işlemlerin hızlı bir 
şekilde gerçekleştirilmesini sağlayarak geleneksel ticaret yöntemleriyle 
ilişkili maliyetleri azaltmakta ve ticaret ortamını yeniden şekillendirmektedir 
(Hendershott vd., 2011; Dai, 2024). Algoritmaların pazarlama dünyasına 
girmesi, gerçek zamanlı veri analizine dayalı ticaret işlemlerinde sürekli 
iyileşmeler yapılmasına olanak tanımaktadır (Hendershott vd., 2011; Gao 
vd., 2023). 

Algoritmik sistemler tarafından yönetilen pazarlama dünyasındaki bu 
evrim, karar alma süreçlerini önemli ölçüde dönüştürmüştür. Gelişmiş veri 
işleme kabiliyetleri ve kişiye özel tüketici etkileşimleri gibi çok sayıda avantaj 
sunan algoritmalar, tüketici güveni ve etik hususlar ile ilgili zorlukları da 
beraberinde getirmektedir. Algoritmik pazarlama ortamı gelişmeye devam 
ettikçe, pazarlamacıların sürdürülebilir ve adil tüketici ilişkileri sağlamak için 
bu karmaşıklıkları ele almaları zorunlu hale gelecektir.

5. Hiper-Kişiselleştirme, Veri Tabanlı Pazarlama ve Etik 

Hiper-kişiselleştirme uygulamaları, kullanıcı deneyimini maksimize 
etmeyi hedeflerken, aynı zamanda önemli etik ve hukuki tartışmaları da 
beraberinde getirmektedir. Kullanıcı verilerinin toplanması, işlenmesi ve 
algoritmalar aracılığıyla yorumlanması süreci; gizlilik, şeffaflık, adil kullanım 
ve düzenlemelere uyum gibi birçok hassas konuyu gündeme taşımaktadır 
(Martin & Murphy, 2017). Özellikle yapay zeka ve makine öğrenimi 
tarafından yönlendirilen hiper-kişiselleştirme uygulamalarının ortaya çıkışı, 
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önemli etik ve yasal tartışmalara yol açmıştır. Bu teknolojiler, şirketlerin 
büyük veri kümelerini analiz ederek teklifleri bireysel kullanıcı tercihlerine 
göre uyarlamasını sağlamakta, fakat, veri gizliliği ve algoritmik şeffaflık ile 
ilgili önemli endişeleri de beraberinde getirmektedir.

Tüketiciler sürekli olarak dijital dünyanın büyüsüne kapılmakta, 
kendilerine sunulan bireysel önerileri değerlendirmek istemekte fakat 
diğer yandan, kullanıcı verilerinin kullanımına ve işlenmesine yönelik 
birtakım etik endişeler duymaktadırlar. Bu durum, tüketicilerde bir ikileme 
yol açmaktadır. Dolayısıyla hiper-kişiselleştirme uygulamaları ile ilgili 
tartışmaları da gündeme getirmektedir. Bu eleştiriler, tüketici davranışlarının 
öngörülmesi amacıyla kullanılan algoritmaların veri manipülasyonuna neden 
olduğunu ve tüketici mahremiyetini tehlikeye soktuğunu vurgulamaktadır. 
Yapay zeka destekli reklam araçları, müşterilerin onayı alınmadan, pazarlama 
faaliyetlerini kişiselleştirmek için tüketici bilgilerini kullanabilmekte ve 
bireysel özerkliğe zarara veren manipülatif uygulamalara yol açabilmektedir 
(Paker, 2025). Bu manipülasyon, tüketicilerin davranış kalıplarına göre 
daha doğru öneriler sunulması hedeflenirken, tüketicilerin bilinçaltının 
etkilenmesi ve davranışlarının yönlendirilmesi yoluyla etik dışı uygulamalara 
yol açabilmektedir. Ayrıca, bu sistemlerdeki algoritmik önyargılar, sosyal 
eşitsizlikler, ırkçılık vb. gibi bir takım hassasiyet gösterilmesi gereken konuları 
göz ardı edebilmekte ve reklamlarda ayrımcılığa yol açabilmektedir (Paker, 
2025; Neves & Pereira, 2025)

Yasal olarak, hiper-kişiselleştirme teknolojilerinin kullanımı, Avrupa 
Birliği’ndeki Genel Veri Koruma Yönetmeliği (GDPR) ve/veya Türkiye’deki 
Kişisel Verilerin Korunması Kanunu (KVKK) gibi sıkı düzenlemelere 
uygun olmalıdır. Bu düzenlemeler, verilerin korunmasını esas alan ve 
kişisel bilgilerin kullanımını sınırlayan ilkeler getirerek hiper-kişiselleştirme 
kavramının etik ihlali yapmadan uygulanmasını sağlamaya çalışmaktadır. 
Fakat, firmalar rekabet avantajı elde etmek için bu düzenlemeleri zaman 
zaman ihlal edebilmektedirler (Basarudin & Raji, 2022). Bu düzenlemeler 
hem firmaların hem de tüketicilerin veri gizliliğine ilişkin sorumluluklarını 
artırmıştır (Kurteva vd., 2024). Ayrıca, firmaların tüketicilerden açık rıza 
onayı alma biçimleri, veri paylaşımı konusundaki gerçek niyetlerin saklanması 
nedeniyle süreci etik açılardan karmaşıklaştırabilmektedir.

Tüketiciler veri gizliliği ve sürekli gözetlenme hissiyle ilgili kaygılar 
yaşayabileceğinden, hiper-kişiselleştirmenin zihinsel süreci nasıl etkileyeceği 
ve kullanıcı güveni üzerindeki yaygın etkileri de dikkate alınmalıdır. 
Yapılan bir araştırma, tahmin algoritmaları aracılığıyla kullanıcı duygularını 
değerlendiren teknolojilerin kullanılmasında etik standartlara ihtiyaç 
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duyulduğunu vurgulamaktadır (Hurley vd., 2024). Bu nedenle, etik kurallar 
aracılığıyla güvenin korunması, tüketici etkileşimlerini onların saygınlığını 
ihlal etmeden yönetmek için gereklidir. Hiper-kişiselleştirme iş dünyası için 
çok sayıda avantaj sunarken, aynı zamanda hassasiyetle yaklaşılması gereken 
etik ve yasal konuları da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle, hiper-
kişiselleştirme uygulamalarına yönelik etik standartlar, açık rıza uygulamaları, 
veri gizliliğinin ihlali ve toplumsal normlar gibi konularla ilgili tartışmaların 
firmalar tarafından dikkate alınması gerekmektedir (Reed-Berendt vd., 2021; 
Neves & Pereira, 2025). Bu konuların tartışılması, teknolojik gelişmelerin 
tüketici haklarına ve özerkliğine zarar vermek yerine geliştirmesini sağlamak 
için çok önemlidir.

Ancak, hiper-kişiselleştirmenin temelinde yer alan algoritmalar, genellikle 
“kara kutu” olarak adlandırılan şeffaf olmayan sistemlerdir. Bu durum, 
kullanıcıların hangi verilere dayalı olarak hangi önerilere maruz kaldığını 
anlamasını güçleştirmektedir. Bu bağlamda, kullanıcı onayı ve şeffaflık 
ilkeleri sadece hukuki değil aynı zamanda etik bir zorunluluk hâline gelmiştir 
(Ananny & Crawford, 2018). Şeffaf olmayan makine öğrenimi algoritmaları, 
tüketicilere öneriler sunan karar alma süreçlerini gizlediğinden, bu sistemlerin 
toplumsal normlar ve bireysel davranışlar üzerindeki etkilerinin anlaşılması 
da oldukça zor bir hal almıştır (Burrell, 2016). Ayrıca, kullanıcılar ve içerik 
arasındaki karmaşık etkileşimlerin anlaşılmasının zorluğu nedeniyle, bu 
teknolojilerin kullanıldığı platformlarda kullanıcı deneyimi ve adalet algıları 
açısından istenmeyen sonuçlarla karşılaşılabilmektedir (Rader & Gray, 
2015). Dolayısıyla, kullanıcılara veri kullanımı konusunda açık ve anlaşılır 
bilgi sunulması, öneri sistemlerinin temel mantığının kısaca açıklanması ve 
tercihler üzerinde kontrol imkânı tanınması, etik hiper-kişiselleştirmenin ön 
koşulları arasında yer almaktadır. 

Hiper-kişiselleştirmenin kişiye özel ürünler sunmak için geniş veri 
kümelerinden yararlanma şekli önemli bir tartışma konusu haline gelmiştir. 
Tüketiciler, davranışlarını ve tercihlerini belirleyen algoritmaların karmaşıklık 
düzeyini tam olarak kavrayamadıklarından bu tür teknolojilerin etik sonuçları 
hakkında endişe duymaktadırlar (Saxena & Muneeb, 2024). Reviglio ve 
Agosti tarafından öne sürülen “algoritmik egemenlik” kavramı, tüketicilerin 
sosyal medya ve dijital platformlarda oluşabilecek manipülatif ve etik dışı 
davranışlara karşı korunmak için bu süreçlere ilişkin daha fazla bilgi sahibi 
olmaları gerektiğini ifade etmektedir (Reviglio & Agosti, 2020). “Algoritmik 
yönetişim” kavramı ise, firmaların şeffaf olmayan bu sistemlerin yarattığı 
risklerle mücadele etmeleri gerektiğini öne sürmektedir (Introna, 2015). 
Hiper-kişiselleştirme çeşitli alanlarda tüketici deneyimlerini iyileştirmek 
için önemli katkılar sağlasa da etik kuralların ve şeffaflık önlemlerinin 
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acilen oluşturulması gerektirmektedir. Ayrıca, algoritmaların eğitildiği veri 
kümelerinde yer alan önyargılar sonuçlara da yansıyabilmekte ve bu durum 
algoritmik önyargı ya da ayrımcılık riski olarak tanımlanmaktadır (O’Neil, 
2017). Örneğin, geçmiş satın alma davranışlarına dayalı olarak tüketicilere 
sunulan öneriler, kullanıcıları bu önerilerle sınırlandırmakta ve farklı tercihler 
yapmalarını engelleyebilmektedir. Bu durum, tüketici özerkliği açısından 
eleştirilmekte ve “filtre balonu” etkisi olarak tanımlanmaktadır (Pariser, 
2011).

Peki, etik bir hiper-kişiselleştirme süreci yaratmak mümkün müdür? 
Bu soruya olumlu yanıt verebilmek için bazı temel ilkelerin benimsenmesi 
gereklidir: (1) Kullanıcının dijital deneyimi üzerinde kontrol sahibi olması, 
(2) algoritmaların karar süreçlerinin açıklanabilir olması, (3) veri işleme 
faaliyetlerinin yasal düzenlemelere uygun ve denetlenebilir olması ve (4) 
kişisel verilerin yalnızca gerekli ve açık amaçlarla kullanılması (Floridi vd., 
2018). Bu çerçevede, etik hiper-kişiselleştirme; teknoloji, hukuk ve tüketici 
haklarının dengeli bir biçimde yönetilmesiyle mümkün olabilecektir. Etik 
hiper-kişiselleştirmenin mümkün olup olmadığı sorusu, veri kullanımı, 
tüketici güveni ve pazarlama uygulamalarını kapsayan etik hususlarla 
yakından bağlantılıdır. Etik hiper-kişiselleştirme, yalnızca tüketici isteklerini 
karşılamayı değil, aynı zamanda kullanıcı gizliliği, veri kullanımı ve şeffaflıkla 
ilgili etik standartlara bağlı kalmayı gerektiren pazarlama stratejilerini ifade 
etmektedir. Veri tabanlı pazarlama ve hiper-kişiselleştirmeden yararlanan 
firmalar, tüketicilerin etik açıdan bu uygulamaları nasıl algıladıkları 
konusunda detaylı araştırmalar yapmalıdır. Bu doğrultuda, firmaların, 
tüketicilerin kendilerine müdahale edildiğini düşünmelerini önlemek ve 
onların etik kaygılarını azaltmak adına veri kullanım şartlarını tüketicilere 
şeffaf bir şekilde açıklamaları gerekmektedir (Toti & Steils, 2024). Çünkü 
şeffaflık, tüketicilerde marka sadakatini ve güveni etkileyebilecek temel 
unsurlardan birisidir (Reynolds, 2024).

Tüketiciler, empati kurabilen ve sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eden 
markalarla etkileşime girmeyi daha fazla tercih etmektedirler. Dolayısıyla, 
hiper-kişiselleştirme uygulamalarının tüketicilerin etik yönelimleriyle 
uyumlu olması gerekmektedir (Tamaki, 2024). Bu bilinçle hareket etmek, 
pazarlama yöneticilerine, tüketici etiğine duyarlı ve bilinçli stratejiler 
geliştirmek ve marka değerini artırmak gibi katkılar sunacaktır. (Holloway, 
2024). Javed ve diğerleri, tüketicilerin etik inançlarının satın alma niyetlerini 
büyük ölçüde etkilediğine dikkat çekerek, marka sadakatini teşvik etmek için 
etik hususların kişiselleştirilmiş pazarlama stratejilerinin ayrılmaz bir parçası 
olması gerektiğini belirtmektedir (Javed vd., 2019). Etik uygulamalara 
uygun hareket etmeyen markalar, tüketiciler tarafından samimiyetsiz olarak 
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algılanmakta ve ciddi risklerle karşı karşıya kalmaktadırlar (Yuan vd., 
2023). Bununla birlikte, Oke ve arkadaşlarının etik gıda tüketimine ilişkin 
araştırması, elde edilen bireysel faydanın tüketici tercihlerini etkileyen en 
önemli faktörlerden birisi olduğunu göstermektedir (Oke vd., 2020). Bu 
bulgu, kişiselleştirilmiş pazarlama faaliyetlerinin veri tabanlı pazarlama 
uygulamaları ve algoritmalar aracılığıyla geliştirilebileceğini, fakat 
tüketicilerin kişisel çıkarlarına da hitap etmesi gerektiğini göstermektedir. 
Bu nedenle pazarlamacılar, hiper-kişiselleştirme faaliyetlerini planlarken, etik 
uygulamaları tüketiciler tarafından algılanan faydaya odaklanan stratejilerle 
bütünleştirmelidir.

6. Hiper-kişiselleştirme ve Veri Tabanlı Pazarlamanın Geleceği

Hiper-kişiselleştirme uygulamaları, teknolojik ilerlemelerle birlikte daha 
karmaşık ve uyarlanabilir sistemlere dönüşmektedir. Bu dönüşüm, yalnızca 
bireysel tercihlere yanıt veren sistemlerin ötesinde, tüketici davranışlarını 
önceden tahmin eden ve bu doğrultuda pazarlama stratejilerini gerçek zamanlı 
olarak şekillendiren bir yapı olarak karşımıza çıkmaktadır (Rust, 2020). 
Hiper kişiselleştirme, özel ve bireysel müşteri deneyimleri oluşturmak için 
geniş veri kümelerini kullanmakta olup, etkileşim düzeyi, dönüşüm oranları 
ve genel müşteri memnuniyeti gibi önemli performans ölçütleri aracılığıyla 
firmalara geri bildirim sağlamaktadır.

Hiper kişiselleştirme için hayati önem taşıyan teknolojik gelişmeler, 
geleneksel veri analiziyle sınırlı değildir. Yapay zeka destekli iş zekası 
sistemleri, tüketici davranışlarına ve duygularına dayalı gerçek zamanlı 
karar vermeyi kolaylaştırmak için artırılmış analitik ve makine öğrenimini 
birleştirmekte ve hiper kişiselleştirilmiş pazarlama stratejilerinin hayata 
geçirilmesini kolaylaştırmaktadır (Kanagaraj & Chellathurai, 2025). 
Pazarlama yöneticileri, önümüzdeki süreçte, müşteri tercihleri hakkında 
daha derin öngörüler elde edebilecek ve böylece zaman içinde tüketicilerle 
olan etkileşimlerini artırabilecek, daha etkin ve verimli pazarlama stratejileri 
geliştirebileceklerdir (Para, 2024).

Gelecekteki eğilimler, hiper-kişiselleştirmenin sadece ürünlerin ve 
önerilerin bireyselleştirilmesinin ötesine geçeceğini göstermektedir. Yapay 
zekanın nesnelerin interneti ile entegrasyonu, tüketicilerle sorunsuz bir 
şekilde etkileşim kurulmasına ve etkileşim oranlarının ciddi düzeyde 
artmasına neden olacaktır. Ayrıca, markalar müşteri katılımını artırmak 
için proaktif stratejileri ve öngörüye dayalı hizmet stratejilerini daha fazla 
benimseyeceklerinden, işletmelerin hiper-kişiselleştirme süreçlerindeki 
operasyonel verimlilikleri de artacaktır (Delana vd., 2021). Veri odaklı 
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pazarlamada hiper-kişiselleştirmenin geleceği, gelişmiş yapay zeka 
yeteneklerinin, algoritma tasarımındaki etik hususların ve firmaların değişen 
tüketici beklentilerine uyum sağlama konusundaki kaygılarının bir araya 
gelmesiyle karakterize edilmektedir. Bu zorlukların üstesinden etkili bir 
şekilde gelen firmalar, müşteri memnuniyeti ve sadakatini artırabilecek hiper 
kişiselleştirme uygulamalarını başarıyla yönetecektir.

Konuşma analitiği ve duygu tanıma teknolojileri, hiper-kişiselleştirmenin 
yeni nesil boyutları arasında yer almaktadır. Siri, Alexa ve Google Asistan 
gibi sesli asistanlar, yalnızca komutlara değil, aynı zamanda kullanıcı 
sesindeki ton, hız ve duyguya dayalı olarak içerik veya öneri sunabilmektedir. 
Aynı şekilde, nöropazarlama teknikleri ile tüketicinin bilinç dışı tepkileri 
ölçülmekte; EEG, göz izleme ve cilt iletkenliği gibi biyometrik veriler 
pazarlama faaliyetlerinin iyileştirilmesinde kullanılmaktadır (Plassmann vd., 
2015). Gelecekte hiper-kişiselleştirme stratejilerini şekillendirecek bir diğer 
gelişme ise “çerezsiz dijital gelecek” kavramıdır. Google’ın üçüncü taraf 
çerezleri sonlandırma kararıyla birlikte, pazarlama dünyasında veri toplama 
yöntemleri köklü bir dönüşüme girmektedir. Bu yeni dönemde birinci taraf 
veriler, bağlamsal hedefleme ve kimlik çözümleme platformları daha fazla 
önem kazanacaktır. Bu durum, markaların kullanıcı güvenini artıracak daha 
şeffaf ve izinli pazarlama stratejileri geliştirmesini gerektirmektedir.

Bununla birlikte, hiper-kişiselleştirme uygulamaları, tüketicilerin karar 
verme süreçlerine müdahale edebilen ve hatta bazen rahatsız edici olabilen 
bir düzeye gelmiştir. Bu noktada, etik bir hiper-kişiselleştirme süreci için “ne 
kadar kişiselleştirme yapılmalı? sorusu önemli hâle gelmektedir (Floridi vd., 
2018). Tüketicilere tercih seçeneklerinin sunulması, veri kullanımı hakkında 
tüketicilerin bilgilendirilmesi, kişiselleştirmeyi devre dışı bırakabilme hakkının 
verilmesi ve şeffaf algoritmalar geliştirilmesi bu dengenin sağlanmasında 
kritik bir rol oynamaktadır.

7. Sonuç ve Değerlendirme

Dijitalleşmenin hız kazanmasıyla birlikte pazarlama anlayışı radikal bir 
dönüşüm geçirmiştir. Bu dönüşümün en güncel örneklerinden birisi de hiper-
kişiselleştirme kavramıdır. Hiper-kişiselleştirme, bireysel tüketici tercihlerini 
derinlemesine analiz ederek, yalnızca geçmiş davranışlara değil, aynı zamanda 
bağlamsal ve duygusal verilere dayalı gerçek zamanlı pazarlama uygulamaları 
geliştirmeyi mümkün kılmaktadır. Bu yönüyle, tüketici memnuniyetini 
artırma, marka sadakatini güçlendirme ve dönüşüm oranlarını iyileştirme 
gibi pazarlama performans göstergelerine önemli katkılar sağlamaktadır. Bu 
dönüşüm, aynı zamanda pazarlama karar alma süreçlerinde veri odaklılık 
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ilkesinin egemen hâle gelmesini ve veri tabanlı pazarlama kavramının 
hayatımıza girmesini sağlamıştır. Günümüzde pazarlama stratejileri; öngörü, 
tahmin ya da geleneksel pazar bölümlendirme yaklaşımlarıyla değil; büyük 
veri, makine öğrenmesi ve algoritmik tahminleme yöntemlerine dayalı 
biçimde şekillenmektedir. Bu durum, pazarlama yöneticilerinin pazarlama 
iletişimi faaliyetlerinde yaratıcı olmalarının yanında, teknik becerilere de 
sahip olmalarını gerektirmektedir.

Ancak hiper-kişiselleştirmenin sunduğu fırsatlar kadar risk ve sınırlılıklar 
da barındırdığı unutulmamalıdır. Algoritmik önyargı, veri gizliliği ihlalleri, 
şeffaflık eksikliği ve kullanıcı özerkliğinin zedelenmesi gibi konular, hiper-
kişiselleştirmenin sürdürülebilirliğini sorgulayan temel meselelerdir . Ayrıca, 
üçüncü taraf çerezlerin ortadan kalkması gibi yapısal değişiklikler, veri toplama 
pratiklerini yeniden yapılandırmayı zorunlu kılmaktadır. Bu nedenle hiper-
kişiselleştirmenin teknik başarısının yanı sıra, etik meşruiyeti de sağlanmalıdır. 
Bu bağlamda hem araştırmacılar hem de uygulayıcılar için çeşitli öneriler 
sunulabilir. Araştırmacılar, hiper-kişiselleştirme uygulamalarının uzun 
vadeli etkilerini, tüketici psikolojisi üzerindeki sonuçlarını ve kültürler arası 
farklılıkları daha derinlemesine incelemelidir. Aynı zamanda, yapay zekâ 
algoritmalarının şeffaflığı, adaletli olup olmadığı ve denetlenebilirliği gibi 
yeni araştırma alanları ön plana çıkmaktadır. 

Pazarlamacılar, hiper-kişiselleştirmeyi yalnızca performans hedeflerine 
ulaşmak için değil; kullanıcıya değer yaratma, güven inşa etme ve etik sınırlar 
içinde kalma amacıyla tasarlamalıdır. Kullanıcının verisi üzerindeki kontrolünü 
artırmak, öneri sistemlerinde çeşitliliği gözetmek ve algoritmaların karar 
süreçlerini şeffaflaştırmak bu yönde atılabilecek somut adımlardır. Sonuç 
olarak, hiper-kişiselleştirme, pazarlamanın geleceğini şekillendiren güçlü bir 
araç olarak konumlanmaktadır. Ancak bu gücün etik, hukuki ve toplumsal 
sorumluluk ilkeleriyle uyumlu biçimde kullanılması hem kullanıcı deneyimi 
hem de marka itibarı açısından belirleyici olacaktır.
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