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

Sinem Sargin’

Ozet

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

1. Giris

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

1 Ars. Gor. Dr., Nuh Naci Yazgan Universitesi, ssargin@nny.edu.tr,
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Hiper-kigisellestirme — uygulamalarinin  merkezinde,  geligmis  veri
toplama teknikleri ve bu verileri isleyerek anlamli i¢goriilere doniistiirebilen
analitik sistemler yer almaktadir. Sosyal medya, e-ticaret platformlari,
mobil uygulamalar ve nesnelerin interneti gibi kaynaklardan elde edilen
veri kiimelerinin yapay zeka tabanlh analizlerle entegrasyonu saglanarak
titketicilere 6zel ve bireysellestirilmis mesajlar olugturulmaktadir. Bu stireg,
veri odakli pazarlama kapsaminda yeni bir agamay1 temsil etmekte olup
pazarlama iletisiminden miisteri iliskileri yonetimine kadar pek ¢ok alanda
kigisellestirilmis pazarlama kavramini bir adim ileriye tagimaktadir.

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

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

2. Hiper-Kisisellestirme

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

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

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

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

Fakat, yapay zeka ve algoritmalar sayesinde tiiketicilere bireysel teklifler
sunmasina ragmen, hiper-kigisellestirme kavrami, veri gizliligi endigeleri
nedeniyle zaman zaman etik agidan elestiriler almaktadir. Algilanan
mahremiyet ihlallerine karg1 olugan tepki, hiper-kisisellestirilmig pazarlamada
titketici verilerinin etik kullanimina iligkin sorunlar1 giindeme getirmistir.
Firmalar, bir yandan kisisel verileri korumaya ve veri kullanimiyla ilgili
seffaf politikalar benimsemeye ¢aligirken bir yandan da tiiketicilerin kisisel
ihtiyaglarina kargilik vermeye ¢alismaktadirlar (Davenport, 2023; Bhuiyan,
2024).

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

3. Veri Odakli Pazarlama

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

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

Yapay zeka ve makine 6greniminin bir arada kullanilmasi, firmalarin
tilketici  davramiglarim1  tahmin etmelerine ve pazarlama ¢abalarini bu
dogrultuda uyarlamalarina olanak tanimaktadir (Mahi vd., 2024; Okorie vd.,
2024). Bu sayede, tiiketicilere, bireysel tercihlerle ortiigen kigisellegtirilmig
pazarlama Onerileri sunulmakta, bu Oneriler tiiketicilerde memnuniyet,
tatmin ve sadakat gibi duygulara yol agmaktadir (Okorie vd., 2024; Sajili
vd., 2024). Dolayisiyla, veri analitigi sonucunda elde edilen bulgular, ham
verilerin iglenmesini ve miisterilerle ilgili 6ngoriilere ulagiimasini sagladig:
i¢in stratejik pazarlama kararlar1 i¢in ¢ok 6nemlidir (Adeleye vd., 2024).
Bagka bir ifadeyle, biiytik verinin hayatimiza girmesi veri tabanl pazarlamay1
pazarlama stratejilerinin  odak noktasina yerlestirmistir. Firmalar artik
sosyal medya, web etkilesimleri ve satin alma ge¢misleri de dahil olmak
tizere birden fazla kaynaktan veri toplayabilmekte ve bu sayede tiiketici
profillerini ve egilimlerini daha iyi anlayabilmektedir (Nnaji vd., 2024;
Zhou & Hou, 2024). Isletmeler pazarin taleplerini énceden tahmin etmek
ve proaktif pazarlama stratejileri gelistirmek igin 6ngoriiye dayali veri
analitigi kullanmakta (Adeleye vd., 2024; Okorie vd., 2024) ve boylece,
hizla artan rekabet ortaminda stiinliik saglama sans1 kazanabilmektedirler
(Putra vd., 2023). Ayrica, pazarlamacilar, tiiketici verilerini analiz etmek igin
yeni yontemler gelistirdikge, tiiketicilerin i¢ diinyasin1 daha derinlemesine
anlayabilmekte ve yatirim getirisini en st diizeye ¢ikaran 6zel pazarlama
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programlar1 hazirlayabilmektedirler (Sajili vd., 2024; Wagh & Ramesh,
2024).

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

4. Analitik Yaklasimlarin Evrimi

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

Tanimlayicr analitik, ge¢mis veriler 11¢inda neler oldugunu anlamaya
odaklanmaktadir. Satig gegmisi, miisteri davramiglart ve kampanya
performanslart gibi ge¢mise doniik raporlamalart igermektedir (Chen
vd., 2012). Ongoriicii analitik, mevcut ve ge¢mis verilerden yola gikarak
gelecekteki egilimleri ve miigteri davraniglarini tahmin etmeye ¢aligmaktadr.
Bu tiir analizlerde regresyon modelleri, karar agaglar1 ve ozellikle makine
ogrenmesi algoritmalar1 etkin bir sekilde kullanilmaktadir (Shmueli &
Koppius, 2011). Yonlendirici analitik ise tahminlerin 6tesine gegerek en iyi
davranig alternatiflerini 6neren sistemleri ifade etmektedir. Bu yaklagimda
optimizasyon modelleri, senaryo analizleri ve yapay zeka destekli algoritmalar

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

Dolayisiyla, hiper-kigisellestirme 6nemli diizeyde veri igleme giicii ve
veri analitigi gerektirmektedir. Abuein ve digerleri (2024), etkili bir hiper-
kigisellestirme uygulamast igin firmalarin genis bir miigteri profili olugturmak
amactyla biiytik miktarda veriden yararlanmasi gerektigini vurgulamaktadir.
Ancak bu sayede tiiketicilerin es zamanli verilerine ulagmak miimkiin
olabilmektedir. Ger¢ek zamanli veriler sayesinde, tiiketici etkilesimleri ve
miisteri deneyimi iyilestirilmekte, ayn1 zamanda marka giiveni ve sadakati
de olusturulmaktadir (Nurhayati vd., 2024). Jain ve digerleri, dijital
miisterilendirme yoluyla modada hiper-kigisellestirmenin, kigisellegtirilmis
dijital deneyimlere yonelik tiiketici tepkilerini anlamak igin Teknoloji Kabul
Modeli gibi teorik ¢ergevelerden yararlandigini belirtmektedir (Jain vd.,
2018).

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

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

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

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

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

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

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

5. Hiper-Kisisellestirme, Veri Tabanli Pazarlama ve Etik

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

Tiiketiciler siirekli olarak dijital diinyanin biiyiistine kapilmakta,
kendilerine sunulan bireysel oOnerileri degerlendirmek istemekte fakat
diger yandan, kullanici verilerinin kullanimmna ve iglenmesine yonelik
birtakim etik endigeler duymaktadirlar. Bu durum, tiiketicilerde bir ikileme
yol ag¢maktadir. Dolaysiyla hiper-kigisellestirme uygulamalar ile ilgili
tartigmalar1 da giindeme getirmektedir. Bu elestiriler, tiiketici davraniglarinin
ongoriilmesi amaciyla kullanilan algoritmalarin veri manipiilasyonuna neden
oldugunu ve tiiketici mahremiyetini tehlikeye soktugunu vurgulamaktadr.
Yapay zeka destekli reklam araglar1, miigterilerin onay1 alinmadan, pazarlama
faaliyetlerini kigisellestirmek igin tiiketici bilgilerini kullanabilmekte ve
bireysel 6zerklige zarara veren manipiilatit uygulamalara yol agabilmektedir
(Paker, 2025). Bu manipiilasyon, tiiketicilerin davranig kaliplarna gore
daha dogru oneriler sunulmasi hedeflenirken, tiiketicilerin bilingaltinin
etkilenmesi ve davraniglarinin yonlendirilmesi yoluyla etik dis1 uygulamalara
yol agabilmektedir. Ayrica, bu sistemlerdeki algoritmik 6nyargilar, sosyal
esitsizlikler, irk¢ilik vb. gibi bir takim hassasiyet gosterilmesi gereken konulari
goz ardi edebilmekte ve reklamlarda ayrimciliga yol agabilmektedir (Paker,
2025; Neves & Pereira, 2025)

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

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

Ancak, hiper-kigisellegtirmenin temelinde yer alan algoritmalar, genellikle
“kara kutu” olarak adlandirilan geffat olmayan sistemlerdir. Bu durum,
kullanicilarin hangi verilere dayali olarak hangi onerilere maruz kaldigini
anlamasini giiglestirmektedir. Bu baglamda, kullanici onay1r ve seffaflik
ilkeleri sadece hukuki degil ayni zamanda etik bir zorunluluk haline gelmistir
(Ananny & Crawford, 2018). Seffat olmayan makine 6grenimi algoritmalari,
tiiketicilere 6neriler sunan karar alma siireglerini gizlediginden, bu sistemlerin
toplumsal normlar ve bireysel davraniglar iizerindeki etkilerinin anlagiimasi
da oldukga zor bir hal almigtir (Burrell, 2016). Ayrica, kullanicilar ve igerik
arasindaki karmagik etkilesimlerin anlagilmasinin zorlugu nedeniyle, bu
teknolojilerin kullanildig: platformlarda kullanici deneyimi ve adalet algilar
agisindan istenmeyen sonuglarla kargilagilabilmektedir (Rader & Gray,
2015). Dolayisiyla, kullanicilara veri kullanimi konusunda agik ve anlagilir
bilgi sunulmasi, Oneri sistemlerinin temel mantiginin kisaca agiklanmasi ve
tercihler iizerinde kontrol imkan: taninmasi, etik hiper-kisisellegtirmenin 6n
kosullar1 arasinda yer almaktadir.

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

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

Tiiketiciler, empati kurabilen ve sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eden
markalarla etkilesime girmeyi daha fazla tercih etmektedirler. Dolayisiyla,
hiper-kigisellestirme uygulamalarinin  tiiketicilerin  etik  yonelimleriyle
uyumlu olmasi gerekmektedir (Tamaki, 2024). Bu bilingle hareket etmek,
pazarlama yoneticilerine, tiiketici etigine duyarli ve bilingli stratejiler
gelistirmek ve marka degerini artirmak gibi katkilar sunacaktir. (Holloway,
2024). Javed ve digerleri, tiiketicilerin etik inanglarinin satin alma niyetlerini
biiyiik 6l¢iide etkiledigine dikkat ¢ekerek, marka sadakatini tegvik etmek igin
etik hususlarin kigisellegtirilmis pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir pargasi
olmas1 gerektigini belirtmektedir (Javed vd., 2019). Etik uygulamalara
uygun hareket etmeyen markalar, tiiketiciler tarafindan samimiyetsiz olarak
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algilanmakta ve ciddi risklerle kargi karstya kalmaktadirlar (Yuan vd.,
2023). Bununla birlikte, Oke ve arkadaglarinin etik gida tiiketimine iliskin
aragtirmasl, elde edilen bireysel faydanin tiiketici tercihlerini etkileyen en
onemli faktorlerden birisi oldugunu gostermektedir (Oke vd., 2020). Bu
bulgu, kigisellestirilmis pazarlama faaliyetlerinin veri tabanli pazarlama
uygulamalar1  ve algoritmalar aracihgiyla  gelistirilebilecegini, fakat
titketicilerin kigisel ¢ikarlarina da hitap etmesi gerektigini gostermektedir.
Bu nedenle pazarlamacilar, hiper-kigisellestirme faaliyetlerini planlarken, etik
uygulamalar tiiketiciler tarafindan algilanan faydaya odaklanan stratejilerle
biitiinlestirmelidir.

6. Hiper-kisisellestirme ve Veri Tabanli Pazarlamanin Gelecegi

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

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

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

Konugma analitigi ve duygu tanima teknolojileri, hiper-kisisellestirmenin
yeni nesil boyutlar1 arasinda yer almaktadir. Siri, Alexa ve Google Asistan
gibi sesli asistanlar, yalnizca komutlara degil, aym1 zamanda kullanic
sesindeki ton, hiz ve duyguya dayali olarak igerik veya 6neri sunabilmektedir.
Ayni sekilde, noropazarlama teknikleri ile tiiketicinin biling dig1 tepkileri
Olgiilmekte; EEG, goz izleme ve cilt iletkenligi gibi biyometrik veriler
pazarlama faaliyetlerinin iyilestirilmesinde kullanilmaktadir (Plassmann vd.,
2015). Gelecekte hiper-kisisellestirme stratejilerini gekillendirecek bir diger
gelisme ise “cerezsiz dijital gelecek” kavramidir. Google’in iiglincii taraf
gerezleri sonlandirma karariyla birlikte, pazarlama diinyasinda veri toplama
yontemleri koklii bir doniisiime girmektedir. Bu yeni donemde birinci taraf
veriler, baglamsal hedefleme ve kimlik ¢oziimleme platformlar1 daha fazla
onem kazanacaktir. Bu durum, markalarin kullanic1 giivenini artiracak daha
seffaf ve izinli pazarlama stratejileri gelistirmesini gerektirmektedir.

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

7. Sonug ve Degerlendirme

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

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

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



Sinem Sargin | 83

Kaynakea

Abuein, Q., Shatnawi, M., & Alqudah, N. (2024). Improving job matching
with deep learning-based hyper-personalization. IAES International
Journal of Artificial Intelligence (Ij-Ai), 13(2), 1711-1722. https://doi.
org/10.11591/ijai.v13.i12.pp1711-1722

Adeleye, R., Awonuga, K., Asuzu, O., Ndubuisi, N., & Tubokirifuruar, T.
(2024). Digital marketing analytics: A review of strategies in the age of
big data and Al. World Journal of Advanced Research and Reviews, 21(2),
073-084. https://doi.org/10.30574/wjarr.2024.21.2.0395

Ananny, M., & Crawford, K. (2018). Seeing without knowing: Limitations of
the transparency ideal and its application to algorithmic accountability.
New Media & Society, 20(3), 973-989.

André, Q., Carmon, Z., Wertenbroch, K., Crum, A., Frank, D., Goldstein, W.,
... & Yang, H. (2018). Consumer choice and autonomy in the age of
artificial intelligence and big data. Customer Needs and Solutions, 5(1-2),
28-37. https://doi.org/10.1007/s40547-017-0085-8

Annaram, A. (2022). Navigating the landscape of hyper personalization in fi-
nancial services: Challenges, mitigations and strategies. Journal of Eco-
nomics & Management Research, 3(1), 1-4. https://doi.org/10.47363/
jesmr/2022(3)221

Arora, N., Dreze, X., Ghose, A., Hess, J. D., Iyengar, R., Jing, B., ... & Zhang,
Z.J. (2008). Putting one-to-one marketing to work: Personalization,
customization, and choice. Marketing Letters, 19(3-4), 305-321.

Basarudin, N. & Raji, R. A. (2022). Implication of personalized advertising on
personal data: A legal analysis of the EU general data protection regula-
tion. Environment-Behaviour Proceedings Journal, 7(22), 109-114. https://
doi.org/10.21834/ebpj.v7i22.4160

Benjamin, L., Amajuoyi, P., & Adeusi, K. (2024). Marketing, communication,
banking, and fintech: Personalization in fintech marketing, enhancing
customer communication for financial inclusion. International Journal of
Management & Entrepreneurship Research, 6(5), 1687-1701. https://doi.
org/10.51594/ijmer.v6i5.1142

Bhuiyan, M. (2024). The role of Al-enhanced personalization in customer expe-
riences. Journal of Computer Science and Technology Studies, 6(1), 162-169.
https://doi.org/10.32996/jcsts.2024.6.1.17

Bleier, A., De Keyser, A., Verleye, K. (2018). Customer engagement throu-
gh personalization and customization. iginde: Palmatier, R., Kumar, V.,
Harmeling, C. (eds) Customer engagement marketing. Palgrave Macmil-
lan, Cham. https://doi.org/10.1007/978-3-319-61985-9 4



84 | Hiper - Kisisellestivme ve Veri Odakly Pazarlama: Analitik Yaklagimlarm Evrimi

Burrell, J. (2016). How the machine ‘thinks’: Understanding opacity in ma-
chine learning algorithms. Big Data & Society, 3(1). https://doi.
org/10.1177/2053951715622512

Calvano, E., Calzolari, G., Denicolo, V., & Pastorello, S. (2020). Artificial in-
telligence, algorithmic pricing, and collusion. Asmerican Economic Review,
110(10), 3267-3297. https://doi.org/10.1257/aer.20190623

Chatftey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital marketing (7th ed.). Pearson
Education.

Chen, H., Chiang, R. H., & Storey, V. C. (2012). Business intelligence and anal-
ytics: From big data to big impact. MIS Quarterly, 36(4), 1165-1188.

D’Arco, M., Presti, L., Marino, V., & Resciniti, R. (2019). Embracing Al and
big data in customer journey mapping: From literature review to a the-
oretical framework. Innovative Marketing, 15(4), 102-115. https://doi.
org/10.21511/im.15(4).2019.09

Dai, G. (2024). Analysis on the influence of intelligent algorithm trading in
tinancial market. Frontiers in Business Economics and Management, 17(1),
280-283. https://doi.org/10.54097/j7r1v853

Davenport, T. (2023). Hyper-personalization for customer engagement with
artificial intelligence. Management and Business Review, 3(1-2), 29-36. ht-
tps://doi.org/10.1177/2694105820230301006

Davenport, T. H., & Harris, J. G. (2007). Competing on analytics: The new science
of winming. Harvard Business School Press, Language, 15(217), 24.

Davenport, T. H., Guha, A., Grewal, D., & Bressgott, T. (2020). How artificial
intelligence will change the future of marketing. Journal of the Academy of
Marketing Science, 48(1), 24-42.

Delana, K., Savva, N., & Tezcan, T. (2021). Proactive customer service: Operati-
onal benefits and economic frictions. Manufacturing & Service Operations
Management, 23(1), 70-87. https://doi.org/10.1287/msom.2019.0811

Fan, Y. & Liu, X. (2022). Exploring the role of Al algorithmic agents: The im-
pact of algorithmic decision autonomy on consumer purchase decisions.
Frontiers in Psychology, 13. https://doi.org/10.3389/tpsyg.2022.1009173

Floridi, L., Cowls, J., Beltrametti, M., Chatila, R., Chazerand, P., Dignum, V.,
... & Vayena, E. (2018). Al4People—an ethical framework for a good
Al society: Opportunities, risks, principles, and recommendations. Minds
and machines, 28, 689-707.

Gao, Q., Jiang, Y., & Wang, J. (2023). Research on algorithmic trading and
its role in pricing efficiency in Chinese stock market. Advances in Eco-
nomics Management and Political Sciences, 17(1), 354-363. https://doi.
org/10.54254/2754-1169/17/20231123

Gao, Y. & Liu, H. (2022). Artificial intelligence-enabled personalization in in-
teractive marketing: A customer journey perspective. Journal of Resear-



Sinem Sargin | 85

ch in Interactive Marketing, 17(5), 663-680. https://doi.org/10.1108/
jrim-01-2022-0023

Ghasemaghaei, M. (2020). Improving organizational performance through the
use of big data. Journal of Computer Information Systems, 60(5), 395-408.

Goémez-Uribe, C. A., & Hunt, N. (2015). The Netflix recommender system:
Algorithms, business value, and innovation. ACM Transactions on Mana-
gement Information Systems, 6(4), 1-19.

Gupta, S., Lehmann, D. R., & Stuart, J. A. (2004). Valuing customers. Journal
of Marketing Research, 41(1), 7-18.

Hendershott, T., Jones, C., & Menkveld, A. (2011). Does algorithmic tra-
ding improve liquidity?. The Journal of Finance, 66(1), 1-33. https://doi.
org/10.1111/j.1540-6261.2010.01624.x

Holloway, S. (2024). Influence of ethical supply chain practices on brand equity:
A qualitative study of consumer perspectives. https://doi.org/10.20944/
preprints202406.1502.v1

Hurley, M., Sonig, A., Herrington, J., Storch, E., Lizaro-Mufoz, G., Blu-
menthal-Barby, J., & Kostick-Quenet, K. (2024). Ethical considerati-
ons for integrating multimodal computer perception and neurotech-
nology. Frontiers in Human Neuroscience, 18. https://doi.org/10.3389/
fnhum.2024.1332451

Introna, L. (2015). Algorithms, governance, and governmentality: On gover-
ning academic writing. Science Technology & Human Values, 41(1), 17-49.
https://doi.org/10.1177/0162243915587360

Jain, G., Rakesh, S., Nabi, M., & Chaturvedi, K. (2018). Hyper-personaliza-
tion — fashion sustainability through digital clienteling. Research Jour-
nal of Textile and Apparel, 22(4), 320-334. https://doi.org/10.1108/
rjta-02-2018-0017

Jannach, D., & Adomavicius, G. (2016). Recommendation systems: Challen-
ges, insights and research opportunities. AI Magazine, 37(3), 102-125.

Javed, M., De-gong, M., & Qadeer, T. (2019). Relation between Chinese
consumers’ ethical perceptions and purchase intentions: A perspecti-
ve on ethical company/brand management strategies. Asin Pacific Jour-
nal of Marketing and Logistics, 31(3), 670-690. https://doi.org/10.1108/
apjml-10-2017-0254

Kabiraj, S. & Joghee, S. (2023). Improving marketing performance: How
business analytics contribute to digital marketing. International Jour-
nal of Technology Innovation and Management, 3(1), 9-18. https://doi.
org/10.54489/ijtim.v311.209

Kanagaraj, P. & Chellathurai, S. (2025). Enabling hyper-personalization in
Al-powered BI systems: Augmented analytics. Iginde A. Natarajan, M.
Galety, C. Iwendi, D. Das, & A. Shankar (Eds.), AI-powered business in-



86 | Hiper - Kisisellestivme ve Veri Odakly Pazarlama: Analitik Yaklagimlarm Evrimi

telligence for modern organizations (pp. 103-116). IGI Global Scientific
Publishing. https://doi.org/10.4018/979-8-3693-8844-0.ch005

Kietzmann, J., Paschen, J., & Treen, E. R. (2018). Artificial intelligence in ad-
vertising: How marketers can leverage artificial intelligence along the
consumer journey. Journal of Advertising Research, 58(3), 263-267.

Kurteva, A., Chhetri, T., Pandit, H., & Fensel, D. (2024). Consent through the
lens of semantics: State of the art survey and best practices. Semantic Web,
15(3), 647-673. https://doi.org/10.3233/sw-210438

Laney, D. (2001). 3D Data Management: Controlling Data Volume, Velocity,
and Variety. META Group Research Note, 6(70), 1.

LeCun, Y., Bengio, Y., & Hinton, G. (2015). Deep learning. Nature, 521(7553),
436-444.

Linoft, G. S., & Berry, M. J. A. (2011). Data mininyg techniques: For marketinyg,
sales, and customer velationship management. John Wiley & Sons.

Liu, Z., Long, C., Lu, X., Hu, Z., Zhang, J., & Wang, Y. (2019). Which channel
to ask my question?: Personalized customer service request stream rou-
ting using deep reinforcement learning. IEEE Access, 7, 107744-107756.
https://doi.org/10.1109/access.2019.2932047

Mahi, R., Alam, F.; & Hasan, M. (2024). Exploring the confluence of big data,
artificial intelligence, and digital marketing analytics: A comprehensive

review. Global Muinstream Jowrnal of Innovation, Engineering & Emerging
Technology, 3(3), 1-12. https://doi.org/10.62304/jicet.v3i3.159

Martin, K. D., & Murphy, P. E. (2017). The role of data privacy in marketing.
Journal of the Academy of Marketing Science, 45(2), 135-155.

Neves, J. & Pereira, M. (2025). A marketing perspective on the roles of Al and
ML in shaping contemporary programmatic advertising. International
Journal of Digital Marketing, Management, and Innovation, 1(1), 1-14.
https://doi.org/10.4018/ijdmmi.368043

Nnaji, U., Benjamin, L., Eyo-Udo, N., & Etukudoh, E. (2024). A review of
strategic decision-making in marketing through big data and analytics.
Magna Scientia Advanced Research and Reviews, 11(1), 084-091.

Nurhayati, L., Widodo, A., Silvianita, A., & Rubiyanti, N. (2024). Hyper-per-
sonalization in social media marketing (conceptual framework). In-
ternational Journal of Integrative Sciences, 3(5), 439-452. https://doi.
org/10.55927 /1jis.v315.9382

O'Nell, C. (2017). Weapons of math destruction: How big data increases inequality
and threatens democracy. Crown Publishing.

Oke, A., Ladas, J., & Bailey, M. (2020). Ethical consumers: An exploratory
investigation of the ethical food consumption behaviour of young adults
in the north east of Scotland. British Food Journal, 122(11), 3623-3638.
https://doi.org/10.1108/bfj-10-2019-0801



Sinem Sargin | 87

Okorie, G., Egieya, Z., Ikwue, U., Udeh, C., Adaga, E., Daraojimba, O., &
Oriekhoe, O. (2024). Leveraging big data for personalized marketing
campaigns: A review. International Jowrnal of Management & Entrep-
reneurship Research, 6(1), 216-242. https://doi.org/10.51594/ijmer.
v6il.778

Paker, S. (2025). Ethical dilemmas in Al-driven advertising. Iginde: Ozkaynar,
K. & Abbasoglu, §. (eds.) Consumer, marketing, AI: Dark sides and ethics.
https://doi.org/10.58830/ozgur.pub710.c3025

Para, R. (2024). Hyper-personalization through long-term sentiment tracking
in user behavior: A literature review. Journal of AI-Powered Medical In-
novations, 3(1), 53-66. https://doi.org/10.60087/japmi.vol.03.issue.01.
id.004

Para, R. (2024). The role of explainable Al in bias mitigation for hyper-perso-
nalization. Journal of Avtificial Intelligence General Science, 6(1), 625-635.
https://doi.org/10.60087 /jaigs.v6il.289

Pariser, E. (2011). The filter bubble: What the internet is nding from you. Penguin
Press.

Plassmann, H., Venkatraman, V., Huettel, S., & Yoon, C. (2015). Consumer
neuroscience: Applications, challenges, and possible solutions. Journal of
Marketing Research, 52(4), 427-435.

Putra, A., Rivera, K., & Pramukti, A. (2023). Optimizing marketing mana-
gement strategies through it innovation: Big data integration for better
consumer understanding. Golden Ratio of Mapping Idea and Literature
Format, 3(1), 71-91. https://doi.org/10.52970/grmilf.v3i1.398

Qin, X., & Zhao, J. (2016, April). Research on big data application in precision
marketing. I¢inde 6th International Conference on Electronic, Mechanical,
Information and Management Society (pp. 1824-1828). Atlantis Press. ht-
tps://doi.org/10.2991 /emim-16.2016.370

Rader, E., & Gray, R. (2015, April). Understanding user beliefs about algorit-
hmic curation in the Facebook news feed. Iginde Proceedings of the 33rd
Annual ACM Conference on Human Factors in Computing Systems (pp.
173-182).https://doi.org/10.1145/2702123.2702174

Raji, M. A., Olodo, H. B., Oke, T. T., Addy, W. A., Ofodile, O. C., & Oyewo-
le, A. T. (2024). Real-time data analytics in retail: A review of USA and
global practices. GSC Advanced Research and Reviews, 18(3), 059-065.
https://doi.org/10.30574/gscarr.2024.18.3.0089

Redman, T. C. (1998). The impact of poor data quality on the typical enterpri-
se. Communications of the ACM, 41(2), 79-82.

Reed-Berendt, R., Dove, E., & Pareek, M. (2021). The ethical implications
of big data research in public health: “Big data ethics by design” in the



88 | Hiper - Kisisellestivme ve Veri Odakly Pazarlama: Analitik Yaklagimlarm Evrimi

UK-reach study. Ethics & Human Research, 44(1), 2-17. https://doi.
org/10.1002/eahr.500111

Reviglio, U. (2020). Towards a Right not to Be Deceived? An Interdisciplinary
Analysis of Media Personalization in the Light of the GDPR. Iginde: Pap-
pas, L., Mikalef, P., Dwivedi, Y., Jaccheri, L., Krogstie, J., Mantymiki, M.
(eds) Digital Transformation for a Sustainable Society in the 21st Century.
13E 2019. IFIP Advances in Information and Communication Technology,
573. Springer, Cham. https://doi.org/10.1007/978-3-030-39634-3 5

Reviglio, U. & Agosti, C. (2020). Thinking outside the black-box: The case for
“algorithmic sovereignty” in social media. Social Medina + Society, 6(2).
https://doi.org/10.1177/2056305120915613

Reynolds, S. (2024). Consumer perceptions of ethical supply chains and their
effect on brand loyalty. https://doi.org/10.20944/preprints202406.1074.
vl

Rust, R. T. (2020). The future of marketing. International Journal of Research in
Marketing, 37(1), 15-26.

Sajili, M., Kinanti, L., & Rudhan, A. (2024). Rise of Al: Transforming data
analytics in marketing strategies. Journal of Economic Bussines and Ac-
counting (Costing), 7(4), 7216-7221. https://doi.org/10.31539/costing.
v714.10179

Saksena, N. (2024). Hyper-personalization in retail: Leveraging data science
and real-time streaming. International Jowrnal of Scientific Research in
Computer Science Engineering and Information Technology, 10(6), 1382-
1392. https://doi.org/10.32628/cseit241061179

Saxena, A., & Muneeb, S. M. (2024). Transtorming financial services through
hyper-personalization: The role of artificial intelligence and data anal-
ytics in enhancing customer experience. I¢inde Al-driven decentralized
finance and the future of finance (pp. 19-47). IGI Global. https://doi.
org/10.4018/979-8-3693-6321-8.ch002

Semerddovd, T. & Weinlich, P. (2019). Computer estimation of customer si-
milarity with Facebook lookalikes: Advantages and disadvantages of hy-
per-targeting. IEEE Access, 7, 153365-153377. https://doi.org/10.1109/
access.2019.2948401

Shmueli, G., & Koppius, O. R. (2011). Predictive analytics in information sys-
tems research. MIS Quarterly, 35(3), 553-572.

Sipos, D. (2024). Harnessing artificial intelligence for hyper-personalization in
digital marketing: A comparative analysis of predictive models and con-
sumer behavior. Technium Business and Management, 9, 47-55. https://
doi.org/10.47577 /business.v9i.11724

Smith, B., & Linden, G. (2017). Two decades of recommender systems at Ama-
zon.com. IEEE Internet Computing, 21(3), 12-18.



Sinem Sargin | 89

Tadimarri, A., Jangoan, S., Sharma, K. K., & Gurusamy, A (2024). Al-powe-
red marketing: Transforming consumer engagement and brand growth.
International Jouwrnal for Multidisciplinary Research, 6(2). https://doi.
org/10.36948/ijfmr.2024.v06102.14595

Tamaki, S. (2024). Impacts of empathy, identity, and ethical branding on sus-
tainable local food consumption. Corporate Social Responsibility and En-
vironmental Management, 31(6), 6184-6196. https://doi.org/10.1002/
csr.2912

Thomaz, F., Salge, C., Karahanna, E., & Hulland, J. (2020). Learning from the
dark web: Leveraging conversational agents in the era of hyper-privacy
to enhance marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(1),
43-63. https://doi.org/10.1007/s11747-019-00704-3

Tjioe, G., Wijaya, B. M., Evarianto, J. F.,; Darmawan, V. A., & Erwin, E.
(2025). Conquering customer hearts : Intelligent hyper-personalization
with artificial intelligence for enhanced customer engagement. Jurnal 1i-
miah Manajemen Ekonomi & Akuntansi (Mea), 9(1), 3336-3356. https://
doi.org/10.31955/mea.v9i1.5589

Toti, J. & Steils, N. (2024). Showing or hiding? The impact of visibility of ge-
neral conditions of use on retargeted ad intrusiveness and perceived et-
hicality of mobile apps. Journal of Interactive Marketing, 59(3), 251-272.
https://doi.org/10.1177/10949968231221472

Wagh, V. & Ramesh, G. (2024). A study on the role of Al in hyper-personali-
zation marketing of EMCG products. Economic Sciences, 20(2), 267-278.
https://doi.org/10.69889/kpr5pr58

Wedel, M., & Kannan, P. K. (2016). Marketing analytics for data-rich environ-
ments. Journal of Marketing, 80(6), 97-121.

Yalcin, G., Lim, S., Puntoni, S., & van Osselaer, S. (2022). Thumbs up or
down: Consumer reactions to decisions by algorithms versus hu-
mans. Jouwrnal of Marketing Research, 59(4), 696-717. https://doi.
org/10.1177/00222437211070016

Yan-min, L., Meng, C., Tian, J., Fang, Z., & Cao, H. (2024). Data-driven cus-
tomer online shopping behavior analysis and personalized marketing
strategy. Journal of Organizational and End User Computing, 36(1), 1-22.
https://doi.org/10.4018/joeuc.346230

Yang, M., Guo, J., Zhu, L., Zhu, H., Song, X., Zhang, H., & Xu, T. (2024). Fa-
irness evaluation of marketing algorithms: A framework for equity distri-
bution. Journal of Electronic Business & Digital Economics, 3(3), 251-274.
https://doi.org/10.1108/jebde-10-2023-0024

Yuan, J., Shahzad, F., Waheed, A., & Wang, W. (2023). Sustainable development
in brand loyalty: Exploring the dynamics of corporate social responsibi-
lity, customer attitudes, and emotional contagion. Corporate Social Respon-



90 | Hiper - Kigisellestirme ve Veri Odakl Pazarlama: Analitik Yaklagimlaym Evrimi

sibility and Envivonmental Management, 31(2), 1042-1051. https://doi.
org/10.1002/csr.2621

Zhou, R., & Hou, Y. (2024). Research on consumer behaviour analysis and mar-
keting strategy based on big data. Iginde Proceedings of the 4th International
Conference on Economic Management and Big Data Applications, ICEMB-
DA, Tianjin, China. https://doi.org/10.4108/eai.27-10-2023.2342000



