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Onsoz

Kiiresel 6l¢ekte yaganan ¢evresel krizler, dijital teknolojilerin bagdondiiriicii
gelisimi ve toplumsal dontigim dinamikleri, pazarlama disiplinini yalnizca
satiga odakli bir alan olmaktan ¢ikararak, etik, strdiiriilebilirlik ve dijital
sorumluluk ilkeleriyle yeniden bigimlendirmistir. Tiiketim aligkanliklarinin,
iletisim bigimlerinin ve igletme-kitle iliskilerinin kokten degistigi bu yeni
donemde, igletmeler artik yalmzca {riin satan degil; anlam iireten, deger
inga eden ve toplumsal doniigiimiin bir parg¢asi haline gelen aktorlerdir. Bu
kitap, ¢agdag pazarlama iletigiminin degisen yonelimlerini biitiinctil bir
yaklagimla ele almakta, teknolojik yeniliklerin, sosyal medya kiiltiiriiniin ve
yapay zekdnin birey—marka etkilesimleri {izerindeki doniigtiiriicii giiciinii
¢ok boyutlu bi¢imde incelemektedir. Akademik temellere dayanan ancak
uygulama boyutuyla da giiglii bir perspektif sunan Bu galigma, etik pazarlama
anlayigindan yesil iletisime, dijital etik ilkelerden duygusal siirdiirtilebilirlige
kadar genis bir yelpazede tartigmalar gelistirmektedir. Geleneksel pazarlama
anlayiginin Gtesine gegerek, “sorumlu iletisim ¢aginin” temellerini irdeleyen
bu kitap ¢aligmasi, okuyucuya hem teorik bir derinlik hem de pratik bir
yonlendirme sunmay1 amaglamaktadir.

Fatma Sena Yaman, “Siirdiiriilebilirlik Odakli Biitiinlesik Pazarlama
Tletisimi” baslikli  boliimiinde,  siirdiiriilebilirlik ilkelerinin ~pazarlama
iletigimiyle kesisiminde markalarin gevresel ve toplumsal sorumluluklarini
iletisimsel bir deger olarak nasil yeniden tanimladiklarini tartigmaktadir.
Yazar, biitiinlegik pazarlama iletisiminin yalnizca bir tanitim araci degil, ayni
zamanda etik, seffaf ve toplumsal sorumluluk odakl bir yonetim bigimi haline
geldigini vurgulamaktadir. Kuramsal ¢ergevede yesil pazarlama, etik titketim
ve kurumsal sosyal sorumluluk kavramlarini biitiinlestirirken, dijitallegmenin
ve sosyal medyanin siirdiiriilebilir iletisim stratejilerine kazandirdigr yeni
boyutlart 6rneklerle ele almaktadir. Greenwashing olgusunu markalarin
giivenilirligini zedeleyen bir tehdit olarak degerlendiren Yaman, uzun vadeli
itibarin ancak geffaflik, hesap verebilirlik ve tutarhlikla miimkiin olabilecegini
savunmaktadir.

Oznur Aktas, “Dijital Pazarlamada Etik, Siirdiiriilebilirlik ve Cevresel
Sorumluluk” baglikli boliimiinde dijital doniisiimle birlikte pazarlamanin etik,
gevresel ve toplumsal boyutlarini yeniden diigiinmeye yonlendirmektedir.
Yazar, veri temelli pazarlama stratejilerinin getirdigi mahremiyet ihlalleri,
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manipiilatif arayiiz tasarimlar1 ve karbon ayak izi gibi sorunlari ele alirken,
yapay zeka, biiyiik veri, IoT ve blokzincir teknolojilerinin siirdiirtilebilirlik
igin sundugu firsatlar1 da kapsamli bir bakisla tartigmaktadir. Boliim, dijital
pazarlamanin yalnizca ekonomik verimlilik degil, ayn1 zamanda toplumsal
giiven ve gevresel etik ilkeleriyle dengelenmesi gerektigi diigiincesi tizerine
kuruludur. Aktas, yesil teknolojilerle desteklenen bir dijital etik anlayiginin,
gelecegin  rekabet giiciinii  belirleyecek en 6nemli unsur oldugunu
vurgulamaktadir.

Mehmet Gokerik, “Parasosyal Etkilesim Perspektifinden Sosyal Medya
Pazarlamas1” baghkli ¢aligmasinda dijital ¢agin iletigimsel doniigiimiinii
duygusal ve psikolojik bir ¢er¢evede degerlendirmektedir. Sosyal medyanin
katihmcr kiiltiirle birlikte birey ve marka arasindaki iliskiyi yeniden
tanimladigin1 ortaya koyan vyazar, influencer figiirlerinin giiven, aidiyet
ve Ozdeglesme temelli yeni baglar kurma bigimlerini Horton ve Wohl’iin
“parasosyal etkilesim” kurami gergevesinde yorumlamaktadir. Gokerik, bu
tek yonlii ama duygusal olarak gergek hissedilen etkilesimlerin, tiiketici
davraniglarini ve marka bagliligini derinden etkiledigini savunmaktadir.
Boliim, dijital pazarlamanin yeni doneminde giiven, samimiyet ve duygusal
stirdiirtilebilirlik kavramlarini yeniden diiglinmeye ¢agiran 6zgiin bir katki
sunmaktadir.

Ebubekir Isik, “Dijital Akil, Sosyal Etki: Yapay Zeka ile Pazarlamanin
Yeni Sinirlart” baghikl boliimiinde yapay zekanin pazarlama alanina getirdigi
stratejik, etik ve toplumsal doniigiimii derinlemesine incelemektedir. Yazar,
kigisellestirme, veri analitigi ve hedefleme siireglerinin tiiketiciyle kurulan
etkilesimi nasil yeniden bi¢imlendirdigini agiklarken, giiven, sadakat ve
seffaflik kavramlarinin bu yeni donemde kazandigi merkezi 6neme dikkati
gekmektedir. Yapay zeka destekli igeriklerin ve sanal influencer’larin
yiikseligini etik bir perspektiften degerlendiren Isik, teknolojik yeniliklerin
ancak etik sorumlulukla birlestiginde siirdiirtilebilir bir deger yaratabilecegini
vurgulamaktadir. Boliim, pazarlamanin gelecegini “dyjital akil” ve “insani
etki” arasinda kurulan yeni bir dengeye yerlestirerek, disipline vizyoner bir
katki sunmaktadir.

Sonug olarak, bu kitap pazarlama disiplininin yani sira dijital ¢agin etik
ve toplumsal sorumluluk arayigina da bir katki niteligindedir. Her bir boliim,
degisen diinyanin iletisim dilini yeniden okumaya ¢agiran 6zgiin bir bakig
agist sunarken, gelecegin markalarinin, goriiniir degil, sorumlu ve anlaml
olabilmesi i¢in yeni yollar 6nermektedir.
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Bolim 1

Siirdiiriilebilirlik Odakli Biitiinlegik Pazarlama
Tletisimi

Fatma Sena Yaman!

Ozet

Kiiresel olgekte artan gevresel krizler, sosyal esitsizlikler ve kaynak kisitlari,
pazarlamadisiplininisadecesatigodakli biraragolmaktangikarip siirdiiriilebilirlik

odakl1 biitiinlesik iletigim stratejileri gelistirme yoniinde doniistiirmektedir. Bu

cahisma, siirdiirtilebilirlik ilkelerinin biitiinlesik pazarlama iletisimi modeliyle
kesigiminde, igletmelerin gevresel ve toplumsal sorumluluklarint iletigimsel
bir deger olarak nasil yapilandirdiklarini incelemektedir. Kuramsal diizeyde,
stirdtirtilebilirlik iletisiminin yesil pazarlama, etik tiiketim ve kurumsal sosyal
sorumluluk ekseninde sekillendigi ve biitiinlesik pazarlama iletisiminin bu
temalart stratejik bir gat1 altinda biitiinlegtirdigi vurgulanmaktadir. Uygulama
boyutunda, dijitallesme, sosyal medya ve veri analitigi gibi yeni araglarin

stirdiiriilebilirlik mesajlarini giiclendirdigi; ayni zamanda tiiketici bilincini,
marka giivenini ve g¢evresel farkindaligi artirdigy goriilmektedir. Ancak
bu doniisiim siirecinde greenwashing (yesil aklama) olgusu, markalarin
giivenilirliklerini tehdit eden 6nemli bir etik sorun olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Greenwashing’in tiiketici giiveni, marka itibar1 ve paydas iligkileri iizerindeki

olumsuz etkileri, biitiinlesik pazarlama iletigimi stratejilerinin seffaflik, hesap

verebilirlik ve tutarlilik ilkeleriyle yeniden tasarlanmasini zorunlu kilmaktadir.
Aragtirma, stirdiiriilebilir markalagmanin geleceginin, yapay zeka, metaverse
ve artirllmig gergeklik gibi teknolojilerin sundugu etkilesim olanaklariyla
sekillenecegini  gostermektedir. Bu  teknolojiler,  siirdiiriilebilir  titketim
davramslarini tesvik ederken, veri temelli etik yonetisim ve dijital izlenebilirlik
sayesinde markalarin sorumlu iletigim kapasitelerini  gii¢lendirmektedir.

Caligma, biitiinlesik pazarlama iletisimi ve siirdiiriilebilirlik literatiiriinii bir

araya getirerek, iletigim, etik ve inovasyonun kesistigi yeni bir aragtirma ekseni
onermekte, teorik diizeyde siirdiiriilebilirlik iletigiminin kavramsal zeminini

haritas1 sunmaktadir.

giiclendirirken, pratik diizeyde markalar ve yoneticiler igin stratejik bir yol

1 Ars. Gor. Dr., Karabiik Universitesi Safranbolu Tiirker Inanoglu Tletigim Fakiiltesi Gazetecilik

Boliimii, fatmasenayaman@karabuk.edu.tr, ORCID: orcid.org/0000-0002-8131-6714

@, A hrips://doi.or/10.58830)ozgur pub923.c3873
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Giris

Kiiresel oOlgekte iklim krizi, kaynak kithgr ve sosyal esitsizlik gibi
kirilganhklarin  derinlesmesi, pazarlama bilimini satisa yonlendiren bir
ara¢ olmaktan gikarip siirdiiriilebilirlik odakli iletisim stratejileri geligtirme
zorunluluguna gotiirmektedir. Bu baglamda, pazarlama literatiiriinde
“stirdiirilebilirlik iletigimi” (sustainability ~communication) kavramu,
isletmelerin gevresel ve toplumsal deger yiiklemeleri ile tiiketiciler arasindaki
etkilesimi kavramsallagtirmakta ¢ok katmanli bir rol {istlenmektedir.
Siirdiirtilebilirlik  iletigiminin ~ pazarlama disiplini igindeki temelleri,
kurumsal sorumluluk, yesil reklamcilik, etik tiiketim ve siirdiiriilebilir
tiketim yonelimleri ekseninde donen dort ana tema gergevesinde
tanimlanmaktadir (Braga vd.., 2024, s. 293). Bu cer¢evede, farkli yesil
titketici segmentleri bakimindan biitiinlesik pazarlama iletisimi araglarinin
tercih edilme bigimleri ve bunlarin ¢evreci {iriin satin alma niyetine etkileri
ele alinmakta; stirdiiriilebilir mesajlarin iletisim araglart arasinda tutarh
bigimde aktarilmasinin 6nemi vurgulanmaktadir (Chen vd., 2023, s.
1). Kiiltiirleraras1 otelcilik ¢ergevesinde, biitlinlesik pazarlama iletigimi
uygulamalarinin siirdiiriilebilirlik ve ekolojik bilgi tizerinde olumlu etkileri
gosterilerek, bu biitiinlesik iletigim stratejilerinin kurumsal baglamda tiiketici
egilimleriyle nasil ortiistiigli 6rneklerle gosterilmektedir (Bordian vd. 2023).
Bu dogrultuda siirdiiriilebilirlik odakli biitiinlegik pazarlama iletisiminin
kuramsal temelleri, genig kapsamli bir teorik zemin olusturarak, iletisim
araglart arasindaki gok boyutlu etkilesimleri ve Kkiiltiire]l baglamlardaki
gesitlilikleri ortaya koymaktadir.

Dijitallesme  ve sosyal medyanin yiikseligi, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin  stirdiiriilebilirlik perspektifinde yeni boyutlar kazanmasina
zemin hazirlamaktadir. Sosyal medya tabanh biitiinlesik pazarlama
iletisimi uygulamalari, markalara tiiketicilerle ¢ift yonlii etkilegim kurma
ve geffaflik saglama imkani sunarak, g¢evresel mesajlarin giivenilirlik
algisin1 - giiglendirmektedir (Rehman vd., 2022, s. 1). Yesil pazarlama
iletigimi  stratejilerini biitlinctil bigimde ele alan ¢aliymalar, markalarin
stirdiiriilebilirlik vaatlerini tiriin 6zellikleri, etik degerler ve biitiinlegik iletigim
soylemleri araciligryla aktarmalarinin tiiketici sadakati tizerinde belirleyici
oldugunu ortaya koymaktadir (Stoica, 2021, s. 388). Bu yaklagimlar
birlikte degerlendirildiginde, siirdiirtilebilirlik odakli biitiinlesik pazarlama
iletisiminin pazarlama igleviyle sinirli kalmadigy, diyital platformlar, etik
gergeveler ve kurumsal stratejiler aracihigiyla ¢ok boyutlu bir doniigiim
sundugu goriilmektedir.
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Kurumsal diizeyde ise biitiinlesik pazarlama iletisiminin siirdiiriilebilir
kalkinma hedefleriyle uyumlu bir yonetim aract haline geldigi, biitiinlesik
iletigim  faaliyetlerinin  uzun vadeli rekabet avantaji olusturdugu
vurgulanmaktadir (SLliltere ve Bormane, 2018, s. 115). Siirdiiriilebilirlik
odakl: biitiinlesik pazarlama iletigimi, mevcut kuramsal ve pratik yaklagimlar:
birlestirmekte, gelecege doniik yeni aragtirma alanlarinin 6niinii agmaktadir.
Giincel literatiirde, pazarlama iletigimi ve siirdiirtilebilirlik kesisiminin
ozellikle etik, giiven ve tiiketici beklentileri boyutunda yogunlagtigi, bu
gergevenin yeni iletisim teknolojileriyle desteklendiginde daha da giig
kazandigr goriilmektedir (Sahadev vd., 2022, s. 227). Bu dogrultuda
stirdiiriilebilirlik odakli biitiinlegik pazarlama iletigimi hem akademik
tartigmalar hem de uygulamaya doniik stratejiler agisindan gelecek vadeden
bir aragtirma alani olarak 6nem kazanmaktadir.

Siirdiirtilebilirlik  odakli  biitiinlesik ~ pazarlama iletisimi, tiiketici
davraniglart ve marka stratejileri agisindan giderek daha kritik bir alan
haline gelmektedir. Son yillarda yapilan aragtirmalar, 6zellikle tiiketicilerin
minimalizm ve siiphecilik egilimlerinin siirdiirtilebilir reklamlara yonelik
marka etkilesimini dogrudan etkiledigini ortaya koymaktadir (Dinana vd.,
2025, s. 1). Bu baglamda sosyal medya araciligiyla yiiriitiilen siirdiirtilebilirlik
iletigimi ¢aligmalarinin, farkh bolgelerde degigen aragtirma perspektifleriyle
birlikte gelistigi ve ozellikle Asya’da son 10 yilda hizli bir gekilde akademik
ilgiyi gektigi goriilmektedir (Shetty ve Nayak, 2025, s. 1). Bu ¢aligmalar
birlikte degerlendirildiginde, siirdiirtilebilirlik odakli biitiinlegik pazarlama
iletisiminin Oonemi hem tiiketici egilimlerini anlamada hem de isletmelerin
toplumsal deger iiretiminde stratejik bir yol haritast sunmasinda agik¢a
goriilmektedir.

Siirdiirtlebilir uygulamalarin pazarlama iletisimi yoluyla nasil goriiniir
kilindigint tartisan konferans bildirileri, markalarin ekonomik hedefler,
toplumsal ve ¢evresel sorumluluklarla da biitiinlesik stratejiler geligtirmesi
gerektigini vurgulamaktadir (Sebastian ve Kunjumon, 2023, s. 1). Tiiketici
algisina iligkin yapilan giincel aragtirmalar, yesil pazarlamanin 6zellikle hizl
titketim {irlinlerinde 6nemli bir farkindalik yarattigini ve tiiketicilerin gevre
dostu iiriinlere yonelik tercihlerini sekillendirdigini gostermektedir (Reddy
vd.,2023,s.5). Bu gergevede siirdiiriilebilir uygulamalarin iletisimi, markalar
agisindan yalnizca bir tanitim faaliyeti degil, ayn1 zamanda uzun vadeli giiven
ve itibar ingasinin stratejik bir pargasi olarak degerlendirilmektedir.

Siirdiiriilebilirlik ~ mesajlarinin biitiinlesik  iletisim  stratejileriyle
aktarilmasinin  tiiketici bilinci artirmakla  kalmadigi, ekolojik bilginin
yayginlagmasina katki sundugu vurgulanmaktadir (Bordian vd., 2023, s.
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3508). Literatiirdeki kapsamli derlemeler ise siirdiiriilebilirlik iletigiminin
pazarlama disiplini igerisindeki evrimini, kurumsal sosyal sorumluluk,
etik titketim ve vyesil reklamcilik gibi alt alanlarla iliskilendirerek bu
alandaki teorik temelleri giiglendirmektedir (Braga vd., 2024, s. 293).
Bu kapsamda, stirdiirtilebilirlik odakli kampanyalar ve yesil pazarlama
uygulamalari, igletmelerin sosyal medya ve reklam araglarini yalmzca satig
hedeflerine ulagmak igin degil, gevresel farkindalig: artirmak ve toplumsal
sorumluluk bilincini giiglendirmek i¢in de kullandiklarini gostermektedir.
Siirdiirtlebilir Kalkinma Hedefleri dogrultusunda geligtirilen bu iletisim
stratejileri, markalarin doga dostu bir kimlik inga etmelerine ve uzun vadeli
kurumsal deger yaratmalarina katki saglamaktadir (Cakmak, 2023, s. 95).
Dolayisiyla, siirdiirtilebilirlik odakl biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6nemi
titketici egilimlerinin yani sira disiplinin akademik zemininde ve kurumsal
uygulamalarinda kendini gostermektedir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletigimi ve Siirdiiriilebilirlik ligkisi

Biitiinlesik pazarlama iletigiminin siirdiiriilebilirlik baglaminda 6nemi,
tilketici davraniglart ve marka algis1 lizerindeki etkileriyle giderek daha
goriintir hale gelmektedir. Yesil biitiinlesik pazarlama iletisimi araglarinin,
tilketicilerin - gevreye duyarli {riinlere yonelik satin alma niyetlerini
artirdig, Ozellikle bankacilik sektoriinde yapilan aragtirmalarda agik¢a
ortaya konulmustur (Choubey ve Sharma, 2024, s. 1). Dijitallesmenin
hiz kazandig1 giiniimiizde, destinasyon markalarinin biitiinlesik pazarlama
iletisimi yoluyla siirdiiriilebilir bir marka degerini inga edebildikleri ve bu
degerin uzun vadede siirdiirtilebilir turizm uygulamalarina katki sundugu
goriilmektedir (Qi vd., 2024, s. 1). Bununla birlikte kiiltiirleraras1 bir
baglamda vyapilan otelcilik sektoriine yonelik aragtirmalar, biitiinlegik
pazarlama iletigimi uygulamalarinin tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik bilincini
artirmakla  kalmadigini, ekolojik bilgi diizeylerini de gelistirdigini de
gostermektedir (Bordian vd., 2023, s. 3508). Bu dogrultuda siirdiirtilebilirlik
odakl biitiinlesik pazarlama iletisiminin hem sektorel uygulamalarda hem de
titketici algisinda giiglii bir etki yarattigi goriilmektedir.

Yesil pazarlama iletigimi ve inovasyon iligkisi, sektorlerin siirdiiriilebilirlik
hedeflerine ulagmasinda biitiinlegik stratejilerin ne derece kritik oldugunu
ortaya koymaktadir. Pazarlama ve inovasyonun birlikte degerlendirildigi
caligmalarda, stirdiirtilebilirlik odakli yaklagimlarin isletmelerin rekabet
giictinii artirdigr ve endiistriyel doniigim igin bir yol haritast sundugu
vurgulanmaktadir (Chen vd., 2024). Benzer sekilde sosyal medya araciligryla
yiriitiilen vyesil iletisim faaliyetlerinin, tiiketicilerin siirdiiriilebilir gida
titketimi konusunda farkindaliklarini artirdig1 ve bireyleri bilgi diizeyinden
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davraniga yonlendirdigi gosterilmistir (Iliopoulou vd., 2024, s. 1). Kuramsal
diizeyde ise biitiinlesik pazarlama iletisiminin beginci nesil yaklagimi, kar
odakli hedeflerin 6tesine gegerek insan ve gezegen unsurlarini da kapsayan
biitiinciil bir ¢ergeveye evrilmistir (Pearson ve Malthouse, 2024, s. 3). Bu
bulgular, stirdiiriilebilirlik odakli biitiinlesik pazarlama iletisiminin hem
sektorel pratikler hem de teorik modeller agisindan kapsaminin genisledigini
ortaya koymaktadir.

Siirdiirtilebilirlik ~ degerlerinin - miigteri  iletigimine  entegrasyonu,
biitiinlegik pazarlama iletigiminin uzun vadeli etkilerini anlamak ve tiiketici
giiveninin giiglendirilmesi ve markalarin toplumsal sorumluluk algisinin
pekistirilmesi bakimindan kritik 6neme sahiptir (Zupok vd., 2025, s. 868).
Otelcilik sektoriine yonelik aragtirmalarda, siirdiiriilebilir pazarlama iletigimi
uygulamalarinin tiiketici tepkileri iizerinde olumlu sonuglar dogurdugu
ve bu siiregte biitiinlesik pazarlama iletisiminin tutarliliginin kritik bir rol
oynadig ortaya konulmustur. Bu baglamda literatiir, siirdiirtilebilirlik odaklt
biitlinlesik pazarlama iletigiminin yalnizca kisa vadeli iletisgim kampanyalarinin
otesinde, stratejik bir yonetim anlayigina dayandigini ve igletmelerin uzun
vadeli gevresel ve sosyal hedefleriyle dogrudan iligkilendigini gostermektedir
(Bordian vd., 2023, s. 347; Isik, 2025). Dolayisiyla siirdiiriilebilirlik odaklt
biitlinlegik pazarlama iletigimi hem kuramsal hem de pratik boyutlariyla
disiplinlerarasi bir perspektif sunarak, gelecege doniik aragtirmalar igin giiglii
bir ¢er¢eve olusturmaktadir.

Pazarlamanin siirdiirtilebilirlik kargiti bir faaliyet oldugu yoniindeki
geleneksel alg1 yerini, toplumsal refahi ve gevresel dengeyi Onceleyen
biitiinciil bir yaklagima birakmaktadir. Giinlimiizde pazarlama, satiglari
artirmayr ve kaynaklarin bilingli kullanimini tesvik ederek stirdiiriilebilir
yagam bigimlerini desteklemeyi amaglayan stratejik bir arag olarak
konumlanmaktadir. Bu dogrultuda, demarketing stratejileri tiiketicileri agir1
titketime karg: bilinglendirmekte ve igletmelere ¢evresel duyarliligi merkeze
alan uzun vadeli bir deger yaratma imkani sunmaktadir (Onaran, 2017,
s. 31, 39). Bu gergevede, siirdiiriilebilir pazarlama ¢evre dostu iriin ve
hizmetler sunmakla sinirli degildir. Ayn1 zamanda enerji kullanimi, tiretim
stiregleri, lojistik, ambalajlama ve iletisim stratejileri gibi tiim pazarlama
karmas1 unsurlarinin gevresel ve toplumsal sorumluluk ilkeleriyle uyumlu
bicimde yeniden tasarlanmasini gerektirmektedir. Bu biitiinctil yaklagim,
isletmelere rekabet iistiinliigli kazandirmanin yani sira uzun vadeli marka
giiveni ve paydag baglhligi yaratmada da stratejik bir deger tagimaktadir
(Kayik¢1t vd., 2019). Bu baglamda, siirdiiriilebilir pazarlama anlayist
isletmelerin ekonomik performanslarini, toplumsal ve gevresel etkilerini
yonetme sorumlulugunu beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla pazarlama
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disiplini, siirdiiriilebilir kalkinma hedefleriyle uyumlu politikalar gelistirerek
hem tiiketici davraniglarini doniistiiren hem de kurumsal stirdiirtilebilirligi
destekleyen bir araca doniigmektedir.

Biitiinlegik pazarlama iletisimi, kurumlarin hedef kitleleriyle tutarl,
uyumlu ve stratejik bir etkilesim kurmalarini saglayarak hem kurumsal
itibarin hem de marka degerinin gii¢lendirilmesine katkida bulunmaktadir.
Halkla iligkiler ve reklamin koordineli bigimde yiiriitiilmesi, miigteri odakl
iletisim anlayigini pekistirirken, kurumlarin pazarlama hedefleriyle toplumsal
sorumluluklarini dengeleyen biitiinciil bir iletigim modeli ortaya koymaktadir
(Senkal, 2016). Bu dogrultuda, sosyal medya, reklam, halkla iligkiler ve diger
iletisim araglarinin sinirliliklarin agarak biitiinlegik pazarlama iletigiminin en
etkin bilesenlerinden biri haline gelmistir. Tki yonlii etkilesim, dlgiilebilir geri
bildirim ve kullanici katilimi olanaklar: sayesinde sosyal medya, markalarin
tilketicilerle daha samimi, katilimar ve siirdiirtilebilir iligkiler kurmalarina
olanak taniyan stratejik bir iletisim platformu olarak ©6ne ¢ikmaktadir
(Tagdemir, 2011). Bu baglamda, sosyal medya tabanl biitiinlegik pazarlama
iletigimi, kurumlarin marka kimligini giiglendirirken ayn1 zamanda hedef
kitleyle etkilesim diizeyini artirarak iletisim stireglerinde geffatlik ve giiven
inga etmektedir. Dolayistyla, dijital mecralarda yiiriitiilen biittinlesik iletigim
stratejileri, kurumsal itibart stirdiiriilebilir bi¢gimde destekleyen 6nemli bir
rekabet avantaji unsuru haline gelmistir.

Yesil Pazarlama, Etik ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Perspektifinde Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Yesil pazarlama iletigiminin  biitiinlesik  pazarlama  stratejileriyle
uyumlu bir gekilde yiiriitiilmesi, tiiketicilerin gevre dostu iirtinlere yonelik
tutumlarini  dogrudan etkilemektedir. Ozellikle bankacilik sektoriinde
yapilan aragtirmalar, vyesil biitlinlesik pazarlama iletigimi araglarinin
tilketicilerin satin alma niyetlerini artirdigini ve siirdiiriilebilir tirtinlere
karg1 pozitit bir algr gelistirdigini ortaya koymaktadir (Choubey ve
Sharma, 2024, s. 1). Benzer bi¢imde, siirdiiriilebilirlik iletisimi iizerine
yapilan kapsamli derlemeler, pazarlama disiplininde etik tiiketim, kurumsal
sosyal sorumluluk ve yesil reklamcilik gibi temalarin biitiinlesik iletisgim
taaliyetleriyle daha da gii¢lendigini ve markalarin toplumsal sorumluluklarini
titketiciyle bulusturdugunu gostermektedir (Braga vd., 2024, s. 293). Bu
bulgular, yesil pazarlama, etik degerler ve kurumsal sosyal sorumluluk (KSS)
ckseninde biitiinlegik pazarlama iletigiminin teorik ve pratik 6nemini ortaya
koymaktadir.



Fatma Sena Yaman | 7

Yesil pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda en 6nemli risklerden
biri, markalarin gergekte sahip olmadiklart ¢evresel duyarliliklar: iletisim
kampanyalar1 yoluyla abartili bigimde sunmalaridir. Moda ve tekstil endiistrisi
tizerine yapilan sistematik derlemeler, yesil pazarlama faaliyetlerinin 6nemli
bir kisminda yesil aklamanin egilimlerinin gozlemlendigini ve bu durumun
tilketici gliveninde ciddi zedelenmelere yol agtigin1 ortaya koymaktadir
(Badhwar vd., 2024, s. 1). Benzer bi¢cimde, B2B (business to business)
pazarlama baglaminda da yesil aklama egilimleri markalarin itibarini
zedelemekle kalmamakta, ayn1 zamanda ig ortakliklarinda giiven krizlerine
yol agarak uzun vadeli iliskilerin siirdiirtilebilirligini tehdit etmektedir. Bu
durum, giderek daha siki hale gelen diizenleyici ¢ergevelerle birlestiginde,
isletmelerin  gevresel vaatlerini somut uygulamalarla desteklemelerini
stratejik bir zorunluluk haline getirmektedir (Vangeli vd., 2023, s. 281).
Bu baglamda, yesil pazarlama ve etik perspektifinde biitiinlesik iletigim
stratejilerinin gevresel mesajlarin tutarlhiligini saglamakla kalmayip, marka
itibar1 ve paydag giivenini korumada kritik bir rol iistlendigi goriilmektedir.

Bu kapsamda, siirdiiriilebilir pazarlama yaklagimi hem tiiketicilerin
bilingli tercihleriyle hem de isletmelerin gevresel sorumluluklarini somut
eylemlere doniigtiirmesiyle giliclenmektedir. Tiiketicilerin ¢evre dostu
markalar1 desteklemesi, igletmeleri daha geffaf ve siirdiiriilebilir uygulamalara
yonlendirirken; isletmelerin tiretim, tedarik ve iletigim siireglerinde biitiinciil
bir stirdiiriilebilirlik vizyonu benimsemeleri, uzun vadeli marka sadakati
ve toplumsal giivenin ingasinda kritik bir rol oynamaktadir (Keke, 2025,
s. 1536). Yapilan bir aragtirma, igletmelerin yesil pazarlama faaliyetleri
kapsaminda yiiriittiikleri kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin
gevresel fayda saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda tiiketici giivenini ve marka
sadakatini giiglendirerek satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir (Sanci ve Ozkan, 2024, s. 86). Giincel arastirmalar,
isletmelerin siirdiirtilebilirlik konusundaki aldatict s6ylemlerinin kurumsal
imaj1 zedeledigini ve marka giivenilirligini ciddi bigimde sarstigini ortaya
koymaktadir (Koch ve Denner, 2025; Isik, 2024). Bu bulgular, yesil
pazarlama ve etik perspektifinde yiiriitiilen biitiinlesik iletisim stratejilerinde
seffafligin, hesap verebilirligin ve tutarhligin 6nemini agik¢a ortaya
koymaktadir.

Greenwashing ve Tiiketici Algisi

Sirketlerin stirdiiriilebilirlik mesajlariniabartili ya da gergege aykiri bigimde
sunmalari, literatiirde yesil aklama (greenwashing) olarak tanimlanmakta ve
bu konuya iliskin akademik ilgi son yillarda hizla artmaktadir. Sistematik
derlemeler, greenwashing egilimlerinin tiiketici, paydaglar ve is ortaklari
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diizeyinde giiven kaybina neden oldugunu gostermektedir (Persakis
vd., 2025, s. 1). Sirdiiriilebilirlik, miisteri odakhilik ve kurumsal amagla
biitlinlestiginde kurumlarin uzun vadeli stratejik direngliligini ve paydag
giivenini giiglendiren temel bir yonetim yaklagimi haline gelmektedir (Pardo-
Jaramillo vd., 2025, s. 1). Benzer sekilde, stirdiiriilebilir pazarlama yonetimi
lizerine yapilan sistematik incelemeler, greenwashing’in genellikle markalarin
stratejik iletigim faaliyetlerinde seffaflik eksikliginden kaynaklandigini ve
biitlinlesik pazarlama iletisiminin yapisinin etik ilkelerle gii¢lendirilmesi
gerektigini vurgulamaktadir. Siirdiiriilebilir pazarlama, kir odakli yaklagimlar:
etik, gevresel ve sosyal sorumluluk ilkeleriyle biitiinlestirerek hem igletmeler
hem de tiiketiciler igin ortak degerler yaratan bir anlayis1 temsil etmektedir
(Trang vd., 2023). Bu baglamda, siirdiiriilebilirlik iletisiminde giivenin
yeniden ingasi, seffaf ve etik ilkelere dayali bir kurumsal tutum ve toplumsal
sorumlulugu merkeze alan uzun vadeli bir marka vizyonuyla miimkiin
olacaktir.

Greenwashing uygulamalari, markalarin kisa vadede gevreci bir imaj
kazanmasina olanak saglasa da uzun vadede tiiketici giivenini ciddi bigimde
zedelemektedir. Dongiisel ekonomi odakli ¢aligmalar, tiiketicilerin gevreye
duyarlh davranig sergileyen markalara karsi yiiksek bir giiven beklentisine
sahip oldugunu ve bu giivenin ihlal edilmesi durumunda marka sadakatinin
hizla azaldigini ortaya koymaktadir (Agarwal vd., 2025, s. 1). Biitiinlesik
pazarlama iletisiminin kaynaklarinin stirdirtlebilir kalkinma baglaminda
incelendigi aragtirmalar da igletmelerin iletisim kaynaklarini  dogru
yonetmedikleri durumda, yesil vaatlerin tiiketici goziinde inandiriciligin
yitirdigini gostermektedir (Burtseva vd., 2023). Bu nedenle markalarin
stirdiiriilebilirlik iletisiminde sembolik ve somut ¢evresel taahhiitlerle
desteklenmis biitiinlesik stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

Sonyillardayapilanakademik¢aligmalar, greenwashing’inensik goriildiigii
alanlarin moda, franchising ve saghk sektorleri oldugunu gostermektedir.
Siirdiirtilebilir moda alanindaki aragtirmalar, markalarin “eko” ve “yesil”
kavramlarini pazarlama diliyle agir1 kullanmalarinin  tiiketicilerde giiphe
ve algisal yorgunluk yarattigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, moda
endiistrisinin  gelecegi, yaratict yenilikleri gevresel ve etik sorumlulukla
dengeleyebilen  siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin ~ gelistirilmesine
baghidir. Boylece moda, gezegenin iyilesmesine katki sunan bir doniigiim
aracina doniigebilir (Ray ve Nayak, 2023). Benzer sekilde, franchising
sektoriine iligkin sistematik incelemeler, siirdiiriilebilirlik sdylemlerinin bazi
durumlarda kurumsal imaji gii¢lendirme amaci tasidigini ve bu durumun
titketici giiveninde kalici erozyonlara yol agtigini vurgulamaktadir. Bu
dogrultuda, franchise ve siirdiirtilebilirlik literatiiriinde saglik sektoriiniin
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on plana ¢ikmasi, sosyal siirdiirtilebilirlik boyutunun galigan refahi, hizmet
erigilebilirligi ve toplumsal fayda gibi unsurlar tizerinden en somut bigimde
gozlemlenebildigi bir alan olmasindan kaynaklanmaktadir (Calderon-Monge
ve Huerta-Zavala, 2025). Bu 6rnekler, greenwashing olgusunun etik bir
sorun olmakla birlikte stratejik iletisim bagarisizlig1 olarak degerlendirilmesi
gerektigini de gostermektedir.

Greenwashing’in Onlenebilmesi i¢in markalarin iletigim  stratejilerini
degil, tiim kurumsal siireglerini siirdiiriilebilirlik ekseninde yeniden
yapilandirmalart gerekmektedir. Saglik hizmetleri baglaminda gelistirilen
stirdiiriilebilirlik modelleri, kurumlarin teorik ilkeleri somut uygulamalara
doniigtiirmesinin  paydag glivenini  artirdigini ve  kurumsal  itibari
giiclendirdigini gostermektedir (Siym-Eeken vd., 2024). Aym sekilde,
pazarlama stratejilerini siirdiiriilebilirlik gergevesinde yeniden tanimlayan
dongiisel ekonomi aragtirmalari, isletmelerin geffaf raporlama, olgtilebilir
cevresel hedefler ve paydas katimi odakli politikalar gelistirmelerinin
greenwashing riskini azalttigini vurgulamaktadir (Agarwal vd., 2025).
Bu bulgular, siirdiiriilebilirlik odakli biitiinlesik pazarlama iletisiminin
geleceginde, etik degerlere dayali yonetisim, dijital izlenebilirlik ve
hesap verebilirligin temel unsurlar olarak ele alinmasi gerektigini ortaya
koymaktadir.

Dijitallesme ve Siirdiiriilebilirlik Odakl: Biitiinlesik Pazarlama

Tletigimi

Dijitallesmenin  pazarlama iletisimi {izerindeki etkisi, markalarin
stirdiiriilebilirlik mesajlarini daha genig kitlelere ulagtirabilmesi agisindan
kritik bir dontim noktas1 olmugtur. Destinasyon markalar1 tizerine yapilan
aragtirmalar, dijital biitiinlesik pazarlama iletigimi araglarinin marka degerini
giiglendirdigini ve siirdiriilebilir turizm algisini  destekledigini ortaya
koymaktadir (Qi vd., 2024, s. 1). Benzer bi¢imde, stratejik pazarlama
literatiiriinde dijital ¢agin veri analitigi ve anlat1 giicti, tiiketicilerin gevresel
hassasiyetlere yonelik daha bilingli tepkiler vermesine zemin hazirlamaktadir
(Dutt vd., 2024, s. 1435). Bu bulgular, dijitallesmenin iletigim kanallarin
cesitlendirmedigini, siirdiirtilebilir markalagma stireglerine stratejik bir katki
sundugunu gostermektedir.

Sosyal medya, siirdiiriilebilirlik odakl biitiinlesik pazarlama iletigiminin
en dinamik bilegenlerinden biri olarak ©ne ¢ikmaktadir. Asya merkezli
aragtirmalar, son 10 yilda sosyal medya tizerinden yiiriitiilen stirdiirtilebilirlik
iletigiminin giderek arttigini ve bu platformlarin farkindalik yaratmada giiglii
bir arag haline geldigini gostermektedir. Yesil pazarlama, yesil aklama, gevre
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bilinci ve katihmcr platformlar etrafinda sekillenen egilimleri ve gelecege
yonelik yonelimleri ortaya koyulmaktadir (Shetty ve Nayak, 2025, s. 1).
Bu perspektifi destekleyen bir diger ¢aligma, siirdiiriilebilirlik iletigimi
arastirmalarinin kavramsal netlik, iletisim teorilerinin gesitlendirilmesi ve
daha biitiinciil yaklagimlarla gelistirilmesi gerektigini vurgulamaktadir.
Gelecekteki galigmalar i¢in mikro-makro boyutlarda ¢ok disiplinli, teorik ve
metodolojik olarak daha titiz aragtirma giindemleri 6nerilmektedir (Golob
vd., 2023, s. 45). Bu baglamda, sosyal medya, etkilesim ve geribildirimin
hiz kazandig1 dinamik yapisiyla geleneksel medyanin siurliliklarini agarak
biitlinlesik pazarlama iletigiminin en etkili bilesenlerinden biri haline gelmistir.
Markalar i¢in sosyal medya, hedef kitleyle ger¢ek zamanl iletigim kurmayi,
marka kimligini giiglendirmeyi ve ¢ift yonlii etkilesim yoluyla siirdiiriilebilir
miigteri iligkileri gelistirmeyi miimkiin kilan stratejik bir platform
sunmaktadir (Tagdemir, 2011). Boylece dijitallesme, siirdiirtilebilirlik odakl
biitlinlesik pazarlama iletisiminin erigim giiciinii artirmakta ve toplumsal
bilincin ingasinda 6nemli bir rol tistlenmektedir.

Dijital pazarlama ayni zamanda tiiketici davraniglarini stirdiiriilebilirlik
yoniinde doniigtiirme  potansiyeli tagimaktadir.  Sistematik literatiir
incelemeleri, diyjital pazarlamanin siirdiiriilebilir tiiketim aliskanhklarini
tegvik etmede kritik bir rol oynadigini ve bireyleri bilgi diizeyinden eyleme
yonlendirdigini ortaya koymaktadir (Rosdrio ve Dias, 2025, s. 1). Benzer
sekilde, davranig degisikligine odaklanan aragtirmalar, dijital pazarlama
uygulamalarinin gevresel sorunlara dikkati ¢ekmek ve BM Siirdiiriilebilir
Kalkinma Amaglar’ni desteklemek agisindan etkili bir ara¢ oldugunu
gostermektedir (Yu, 2025, s. 1). Bu ¢ergevede, dijital doniisiim stireci
teknolojik bir yenilenme ve insan kaynaginin yetkinliklerinin yeniden
tanimlandig stratejik bir doniisiim alanidir. Isletmelerin rekabet avantaji elde
edebilmest, dijital teknolojileri insan odakl bir yaklagimla biitiinlestirmelerine
ve ¢alsanlarini bu doniigimiin aktif paydaglar1 haline getirmelerine
baghdir (Demir ve Goktag, 2022, s. 410). Bu ¢alismalar, dijitallesmenin
stirdiiriilebilirlik odakl: biitiinlesik pazarlama iletisiminin iletigim boyutunu
ve toplumsal doniigiim potansiyelini giiglendirdigini gostermektedir.

Dijital doniigim siirecinde tasarim ve gorsel iletisim unsurlar1 da
stirdiiriilebilirlik  odakli  biitiinlesik  pazarlama iletisiminin  etkinligini
artirmaktadir. Grafik tasarimin siirdiiriilebilir pazarlama iletisimindeki roliinti
inceleyen galigmalar, dijital igeriklerin gorsel olarak ikna edici bir gekilde
tasarlanmasinin gevre dostu mesajlarin algilanma diizeyini yiikselttigini ve
titketicilerin etkilegsime katilimini artirdigini ortaya koymaktadir (Salsabila
vd., 2025, s. 160). Bu dogrultuda, siirdiiriilebilirlik iletisimi isletmeler
igin gevresel duyarhiligr artiran bir pazarlama araci ile kurumsal itibarin ve
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paydag giliveninin temel belirleyicisi haline gelmigtir. Markalarin reklam
soylemlerinde stirdiirtilebilir titketime yonelik igeriklere agirlik vermesi ve
kurumsal raporlarin1 BM Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri dogrultusunda
hazirlamalari, sitirdiiriilebilirligin artik stratejik bir iletigim politikas1 olarak
kurumsal vizyona biitiinlesik edildigini gostermektedir (Ozdemir, 2023,
s. 21, 37). Bu baglamda djjitallesme, bilgi aktarimini ve siirdiirtilebilirlik
mesajlarinin estetik ve etik bir biitiinliik iginde sunulmasini da saglayarak,
markalarin sorumlu iletigim stratejilerini daha goriiniir kilmaktadur.

Siirdiiriilebilir Markalagma ve Biitiinlesik Pazarlama Iletigiminin
Rolii

Dijitallesmenin hiz kazandigi ¢agda, biitiinlesik pazarlama iletigiminin
stirdiirtilebilir markalagma siireclerindeki rolii giderek artmaktadir. Bu
baglamda, miisteri tarafindanalgilanandjjital biitiinlesik pazarlamailetigiminin
tutarlibk ve etkilesim boyutlarinin destinasyon marka degeri iizerinde
anlamli ve olumlu etkiler yarattigi; destinasyon farkindaligi, imaji, algilanan
kalite ve sadakat arasindaki dinamik iligkileri sekillendirdigi goriilmektedir.
Ozellikle destinasyon imaji, algilanan kaliteye kiyasla sadakat {izerinde daha
gii¢lii bir etki olugturmakta, boylece dijital biitiinlesik pazarlama iletigimi,
turizm markalarinmn siirdiiriilebilirlik algisini pekistiren kritik bir arag olarak
one ¢ikmaktadir (Q1 vd., 2024, s. 42). Benzer bi¢imde, siirdiirtilebilirlik
iletigiminin mevcut gelisimini ele alan ¢aligmalar, kavramsal netlik ve ¢ok
yonlii iletigim yaklagimlarmin alanin ilerlemesi agisindan kritik oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda daha biitiinciil aragtirma giindemleriyle
birlikte siirdiirtilebilirlik iletisiminin ¢evresel degil, sosyal ve ekonomik
boyutlar1 da kapsayacak sekilde genisletilmesi gerektigi vurgulanmaktadir
(Golob vd., 2023, s. 49). Bu bulgular, siirdiirtilebilir markalagma stirecinde
biitiinlegik iletisgimin pazarlama igleviyle sinirli olmadigini, etik degerler ve
kurumsal kimlik iizerinden stratejik bir rol iistlendigini gostermektedir.

Yeni kusak tiiketiciler, siirdiirtilebilirlik iletigiminde farkli bir hassasiyet
diizeyi sergilemekte ve markalardan daha fazla seffaflik talep etmektedir.
Gen Z tizerine yapilan galigmalar, markalarin ¢evre dostu soylemleri ve
dijital platformlardaki iletisim bi¢imlerinin tiiketicilerin siirdiirtilebilir
tiriinlere yonelik satin alma niyetlerini dogrudan etkiledigini gostermektedir
(Theocharis ve Tsekouropoulos, 2025, s. 1). Benzer bi¢imde, Vietnam
baglaminda gergeklestirilen aragtirmalar, Gen Z’nin stirdiiriilebilir giyim
tiriinleri satin alma kararlarinda gevresel duyarhiligin kritik bir rol oynadigini
ortaya koymaktadir (Ngo vd., 2024, s. 1). Ote yandan, gen¢ calisanlar
tizerine yapilan giincel bir arastirma, Alfa Kusagrnin sirketlerin kurumsal
stirdiiriilebilirlik uygulamalarina ekonomik, sosyal ve ekolojik boyutlarda
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yiiksek 6nem atfettigini ve bu beklentilerin igveren markas algisini gelecekte
giiglii bi¢gimde sekillendirecegini ortaya koymaktadir (Wojtaszczyk vd.,
2025, s. 3647). Bu dogrultuda, kurumsal siirdiirtilebilirlik stratejilerinin
bagarisi, halkla iliskiler temelli siirdiirtilebilirlik iletisiminin etkinligine
baghdir. Cilinkii paydaslarla kurulan seffaf, siirekli ve katilimer iletisim, hem
toplumsal ig birligini gli¢lendirmekte hem de kurumlarin gevresel ve sosyal
doniigiim siireglerinde aktif rol istlenmelerini saglamaktadir (Akbayir, 2019,
s. 39). Bu egilimler, siirdiiriilebilirlik iletigiminin tiiketici davranisglarini
ve gen¢ kusaklarin ig diinyasina yonelik beklentilerini doniigtiirdiigiinii
ve markalarin uzun vadeli stratejilerini bu gok boyutlu hassasiyetlere gore
yeniden sekillendirmeleri gerektigini gostermektedir.

Gelecegin pazarlama iletigimi stratejileri, yapay zekd teknolojilerinin
sundugu veri analitigi ve 6ngorii kapasitesiyle yeniden sekillenmektedir.
Yapay zeka destekli pazarlama uygulamalari, tiiketici davraniglarinin
analizinde stirdiiriilebilirlik odakli daha kisisellestirilmig kampanyalar
gelistirilmesine imkin tanimaktadir (Kumar vd., 2024, 1). Benzer sekilde,
pazarlama alanindaki sistematik incelemeler, yapay zekanin siirdiiriilebilir
yonetim  siireglerine entegrasyonunun markalarin toplumsal sorumluluk
stratejilerini giiclendirdigini ortaya koymaktadir (Giindiizyeli, 2024; Labib,
2024). Bu baglamda, yapay zeka verimliligi artiran bir ara¢ olmanin yani
sira siirdiiriilebilir markalagmay1 destekleyen stratejik bir unsur olarak
degerlendirilmektedir.

Yeni teknolojiler arasinda yer alan metaverse ve artirilmig gergeklik
(AR), strdiiriilebilirlik odakli biitiinlesik pazarlama iletigimi igin
yenilikgi firsatlar sunmaktadir. Moda sektoriine odaklanan aragtirmalar,
metaverse uygulamalarinin dijital siirdiirtilebilirlik potansiyelini artirarak,
titkketicilerin markalarla daha g¢evreci bir etkilesim kurmasma imkan
tanidigini gostermektedir (Blazquez, 2024, s. 303). Perakende baglaminda
vapilan ¢aligmalar da metaverse benimsemenin siirdiirtilebilirlik ¢iktilart
tizerinde olumlu etkiler yarattigini ve Orgiitlerin dinamik yeteneklerini
giiclendirdigini vurgulamaktadir (Papadopoulos vd., 2025, s. 1). Ote
vandan, AR teknolojilerinin yiiksek etkilesim ve canlilik 6zellikleri sayesinde
titketici deneyimini giiglendirdigi, ¢evre dostu triinlerin tercih edilmesini
kolaylagtirdig1 ve dijital etkilesim yoluyla siirdiiriilebilir davraniglarin tegvik
edildigi vurgulanmaktadir (Yang ve Lin, 2024, s. 37). Bu dogrultuda,
Metaverse ekosistemi siirdiiriilebilirlik iletisimi a¢isindan hem firsatlar hem de
riskler barindirmaktadir. Markalar i¢in ¢evreci deneyimler ve sanal etkilegimler
yoluyla siirdiiriilebilirlik farkindaligi yaratma potansiyeli sunarken, enerji
titketimi, veri yogunlugu ve dijital atik gibi ¢evresel maliyetler nedeniyle
dikkatli bir stratejik denge gerektirmektedir (Ozkok Sisman ve Bilgici,
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2023, s. 7). Bu gergevede, yapay zeki, metaverse ve artirilmig gergeklik
gibi teknolojiler stirdiirtilebilirlik odakli biitlinlesik pazarlama iletigiminin
geleceginde hem stratejik hem de uygulamaya doniik doniigtiiriici bir rol
istlenmektedir.

Sonug

Siirdiirtilebilirlik odakli biitiinlesik pazarlama iletisgiminin en 6nemli
katkilarindan biri, kuramsal diizeyde iletisim ile siirdiiriilebilirlik arasinda
koprii kurmasidir. Ama¢ odakli ve miisteri merkezli stratejiler {izerine
yapilan aragtirmalar, igletmelerin ekonomik hedeflere ve toplumsal faydaya
dayali bir yaklagimi benimsemeleri gerektigini gostermektedir (Pardo-
Jaramillo vd., 2025, s. 191). Bibliyografik eslestirme ve tematik analizlere
dayanan giincel ¢aligmalar, stirdiirtilebilir pazarlama stratejilerinin sistematik
olarak haritalandirildigini ve bu kapsamda biitiinlesik pazarlama iletisiminin
stirdiiriilebilirlik perspektifiyle giderek daha giiglii bi¢imde biitiinleserek
gelecekteki aragtirma giindemlerine yeni yonelimler kazandirdigini ortaya
koymaktadir (Trangvd.,2023,s.78-79). Ayrica, saglk hizmetleri baglaminda
yapilan ¢aligmalar, teori ve pratigin baglanmasiyla siirdiiriilebilir iletigim
modellerinin yani sira olgunluk temelli degerlendirme gergevelerinin de daha
sistematik bir gekilde gelistirilebilecegini gostermektedir. Bu dogrultuda
tasarlanan ve vaka ¢aligmalariyla test edilen olgunluk modeli, saglik ¢aliganlari
tarafindan kisa stirede uygulanabilmekte, mevcut gevresel ayak izi hakkinda
i¢goriiler sunmakta ve saglik hizmetlerinin daha siirdiiriilebilir hale gelmesine
katki saglamaktadir (Sijm-Eeken vd., 2024, s. 1, 12).

Uygulama boyutunda, biitiinlegik pazarlama iletigiminin sitirdiiriilebilirlik
perspektifi markalara somut stratejik katkilar sunmaktadir. Ozellikle marka
yonetimi ve biitge planlamasi baglaminda yapilan ¢aligmalar, isletmelerin
biitiinlegik iletigim araglarini siirdiiriilebilir kalkinma hedefleriyle uyumlu
hale getirerek hem marka degerini giiglendirebilecegini hem de pazarlama
yatirimlarinin etkinligini artirabilecegini ortaya koymaktadir (Burtseva vd.,
2023, s. 8). Ozellikle moda sektoriinde siirdiiriilebilir pazarlama trendleri
tizerine yapilan aragtirmalar, tiiketici davraniglart ve tutum-davranig
bosluguna odaklanan ¢aligmalarin yani sira yesil reklamcilik ve etik odakl
iletigim stratejilerinin, markalarin uzun vadeli rekabet avantaji saglamalarinda
kritik bir rol oynadigini ortaya koymaktadir (Ray ve Nayak, 2023, s. 1). Bu
bulgular, yoneticilerin hem tiiketici giivenini artirmak hem de marka itibarini
giiglendirmek igin siirdiiriilebilirlik odakli biitiinlegik iletigim stratejilerini
benimsemeleri gerektigini ortaya koymaktadir.
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Siirdiirtilebilirlik odakli biitiinlesik pazarlama iletigimi literatiirii ayni
zamanda gelecekte aragtirilmast gereken yeni alanlara da isaret etmektedir.
Geligmekte olan ekonomilerde yapilan sistematik incelemeler, dongiisel
ckonomi, yegil tiiketicilik ve dijital dogrulama teknolojilerinin (6r. blok zinciri,
vapay zekd) tiiketici glivenini ve siirdiiriilebilir markalagmay1 gii¢lendirme
potansiyelini ortaya koyarken, bu alanlarda daha fazla ampirik galiymaya
ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir (Agarwal vd., 2025, s. 1). Benzer
sekilde, franchising alaninda yapilan kapsamli incelemeler, siirdiirtilebilirlik
iletisiminin farkli sektorlerde nasil evrildigini ortaya koymakta ve yeni
aragtirmalar i¢in disiplinler arasi ig birliklerine zemin hazirlamaktadir
(Calderon-Monge ve Huerta-Zavala, 2025). Bu baglamda, stirdiirtilebilirlik
odakli biitiinlesik pazarlama iletigiminin gelecegi, yalmzca pazarlama
alaninda degil, aym1 zamanda saglik, gida, moda ve hizmet sektorlerinde de
disiplinlerarasi arastirma firsatlariyla gekillenecektir.
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Bolim 2

Diyjital Pazarlamada Etik, Strdiirtlebilirlik ve
Cevresel Sorumluluk: Kurumsal Sorumlulugun
Yeni Yiizi

Oznur Aktag’'

Ozet

Dijital teknolojilerin gelisimiyle birlikte pazarlama anlayist, veri odakl, kigisel
ve algoritmik stratejilerle yeniden sekillenmeye baglamistir. Bu degisim,
hem etik degerler hem de gevresel siirdiiriilebilirlige dair yeni sorunlar
ve sorumluluklar dogurmugtur. Veri merkezli karar verme siireglerinin
merkezinde yer alan dijital pazarlama, tiiketici davraniglarinin anlagilmasinda
yiiksek dogruluk orani saglarken, bu durum mahremiyet, giivenlik ve
manipiilasyon risklerinin artmasma da sebep olmaktadir (Zuboff, 2019;
Boerman vd., 2017). Dijital platformlarda sik¢a rastlanan manipiilatif tasarim
ornekleri, bilgilendirilmig onaymn zayiflamasina yol agmakta ve kullanici
rizasinin agik ve seffaf bir sekilde alinmasinin 6niine gegmektedir. (BEUC,
2022). Bu durum, etik ilkelere dayali bir veri yonetimi anlayiginin zorunla
hale geldigini gostermektedir (Cavoukian, 2011).

Dijital pazarlama siireglerinin stirdiiriilebilir olmasi, hem gevresel etki
hem de sosyal sorumluluk agisindan 6nemlidir. Biiyiik veri analizi, yapay
zeka, Nesnelerin Interneti ve blokzincir teknolojileri, kaynak yonetiminin
tyilestirilmesi, enerji verimliliginin artirlmast ve iretim siireglerindeki
seffafligin saglanmas: a¢isindan 6nemli firsatlar sunmaktadir (Pagoropoulos
vd., 2017; Kouhizadeh vd., 2021). Bununla birlikte, veri merkezlerinin enerji
titketimi ve dijital reklamciligin karbon ayak izleri, gevresel siirdiiriilebilirlik
konusunda ciddi engeller olugturmaktadir. Bir dijital kampanyanin ortalama
olarak 70 ton CO: salinimina yol agabildigi belirtilmektedir. Bunun sonucu
olarak, pazarlama stratejilerinde karbon nétrliigiiniin 6nemi giindeme

gelmigtir (Arthur, 2023; CEPSA, 2023).
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Yapay zeka tabanl reklam uygulamalari, siirdiiriilebilirlik agisindan hem
firsatlar sunmakta hem de tehditler icermektedir. “Ssrdiiriilebiliv Yapay
Zekd” terimi, teknolojinin ¢evresel etkilerini azaltma amacini ifade ederken,
“Stirdiiriilebilivlik icin Y apay Zekd” bu teknolojinin ¢evresel problemleri ¢6zme
potansiyeline odaklanan bir yaklagimdir (Rohde vd., 2021).

Siirdiiriilebilirlige 6nem veren markalasma yaklasimi, ¢evresel ve etik
degerlerin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisini artirmugtir. Yesil pazarlama
uygulamalarinin, tiiketici giivenini, marka imajin1 ve satin alma istegini
etkiledigi birgok galiyma sonucunda ortaya konmustur (Neha ve Kumar,
2024; Rastogi vd., 2024). Bu konuda adimlar atmaya baglayan H&M, Louis
Vuitton gibi markalarin karbon notr hedefleri, geri doniigiim politikalar1 ve
dongiisel ekonomi uygulamalari, dijital donemde siirdiiriilebilir pazarlamanin
somut Ornekleri olarak gosterilmektedir (Javed, 2022).

Dijital pazarlama alanindaki etik ve siirdiiriilebilirlik déniisiimii, ekonomik
basart kadar toplumsal giiven, ¢evresel sorumluluk ve etik gegerliligin de
isletme bagarisinda etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Pazarlamanin
gelecegi, veri gizliligi, seffaflik, yesil teknolojilerin kullanimi ve hesap verme
ilkelerine uygun bir dijital etik anlayigina baghdir. Insanlarin verilerine sayg
duyan, kararlarini agik¢a paylasan, gevreye zarar vermeyen teknolojileri tercih
eden ve topluma kargi sorumlulugunu unutmayan bir dijital etik anlayigini
benimseyen igletmelerin, gelecekte siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde
edecegi agiktur.

Giris

Isletmeler, miisteri deneyimini iyilestirip rekabet avantaji elde etmek
amacryla bireylerin kigisel verilerini toplama ve analiz etme ¢abasi
gostermektedir. Bu verilerin titiz bir sekilde incelenmesi, igletme siireglerinin
azaltarak verimliligi iist seviyelere tagimalari bakimindan biiyiik bir 6nem
tagtyor. Elde edilen bilgiler dogrultusunda, isletmeler miisterilerini belirli
segmentlere ayirip odakli bir pazarlama plani gelistirme firsatini yakaliyor. Bu

yaklagim, iirtinlerin hedef alic1 gruplarina dogrudan sunulmasiyla igletmelere
maksimum yarar saglamaktadir (Van Leeuwen ve Koole, 2022).

Yeni teknolojilerin yayginlagmasi ve kullanim alanlarinin genislemesiyle,
pazarin dar bir dilimini idare etmek ve yogunlagan rekabetle baga ¢ikmak artik
daha zor bir hale gelmistir. Bu baglamda, bir¢ok igletme, potansiyel alicilarin
yonelimlerini ve isteklerini daha iyi tahmin edebilmek igin daha fazla kigisel
veri toplama ihtiyact duymaktadir. Giiniimiiziin gelismig bilisim sistemleri,
her tiirlii bilginin daha etkili bir gekilde saklanmasini, analiz edilmesini
ve aktarilmasini sagliyor. Boylece, yeni veri kaynaklariimn kesfine olanak
tantyan sofistike veri igleme ¢oziimleri de bu altyapr sayesinde miimkiin
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hale gelmektedir (Strong, 2015, 2-3). Bu baglamda, insan davraniglarinin
artik siirekli bir gozlem sahasina doniigtiigii sdylenebilir (Strong, 2015, 2).
Isletmeler, ¢evrimigi ve fiziksel aligveris verileri, internet tarayici gegmisi ve
bireysel tiiketicilere dair sayisiz farkli bilgiyi bir araya getirerek devasa veri
havuzlari olugturma gayretindeler. Pazarlama profesyonellerinin gevrimigi
faaliyet analizleri, ayn1 zamanda bireylerin geleneksel yagam bigimlerine dair

bilgilerin de degerlendirilmesini kapsar (Strong, 2015, 198).

Isletmeler, hiper-hedeflemenin bagari ve refahin en kesin yolu oldugunu
sik¢a dile getirmektedir. Ancak bu yontemin kullanici verilerini toplama
stirecinin geffat olmamasi ve zaman zaman insan haklart normlarini ¢ignemesi,
etik olmadigma dair elestirileri arttirmaktadir. Bu elestiriler, tiiketicilerin
ilgili irlin ya da hizmetleri kullanmaktan kaginma ihtimalini ortaya koyuyor;
sonugta sirketlerin itibar1 zarar gorebiliyor ve talep diigebiliyor. Isletmelerin,
bir kismui bireylerin mahremiyetine bir dereceye kadar miidahale etse de, bu
konudaki yaklagimlar1 hala bir tartigma alan1 olugturuyor (Leonhard, 2014).

Son zamanlarda internet kullanicilarinin biyiik bir kismi, mevcut duruma
karg1 kaygr ve memnuniyetsizlik yasamaya baglamigtir. Bu hognutsuzlugun
temelinde, igletmelerin veri toplama yontemleri ve kisisel bilgilerin giivensiz
bir gekilde saklanmasi gibi unsurlar yer aliyor. Ayrica bazi kullanicilar,
sirketlerin akilli telefonlarin mikrofonlarini dinleyerek agresif taktikler
uyguladigindan endise duymaktadir (Zuboff, 2019). Diger yandan bilgi
teknolojileri, bireylerin yasam algilarini etkileyerek 6nemli degisimlere yol
aciyor. Bazi bireyler ise kigisel veri toplanmasina kargt olumsuz bir tutum
sergilemiyor. Uzmanlar, giiniimiiziin yiiksek teknoloji ¢6ziimlerinden ve
stirekli gelisen sistemlerden faydalanma gabasi iginde, gizliligi thmal eden
ve kigisel veriler konusunda kayitsiz bir toplumda yasadigimizi vurguluyor.
Ortalama bir tiiketici, kendisi hakkinda toplanan verilerinin nereye gittigi
hakkinda pek fazla diisiinmez, ancak ciddi bir sorunla kargilagtiginda gabuk
bir tepki gostermektedir (Acquisti vd., 2015).

Tiiketicilerin mahremiyetinin ihlal edilmesi, manipiilatif taktiklerin
yayginlagmasi, seftaflik eksikligi, sahte igeriklerin ortaya g¢ikigt ve
algoritmalardaki sistematik 6nyargilar, dijital pazarlamanin siklikla glindeme
getirdigi etik sorunlar arasindadir. Dijital pazarlama harcamalari, toplam
pazarlama biitgesinin biiyiik bir kesitini olugturdugu (Statista, 2023) igin,
pazarlamacilarin yiiksek derecede kigisellestirme stratejileri ve radikal veri
toplama yontemlerine temkinli yaklagmasi zorunlu hale gelmistir. Zira miisteri
verilerinin madenciligine dayanan uygulamalarin yayginlagmasi, miisteri
iliskilerini olumsuz etkileyebilecek bir tehdit barindiriyor (Roetzer, 2017).
Bu baglamda, dijital pazarlama etigi yalnizca mevcut yasal ¢ergevelere uyum
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saglamakla yetinmez, ayn1 zamanda igletmelerin toplumsal sorumluluklarini
yerine getirerek adil bir ortam yaratmalarini ve kullanicilarin giivenligini
garanti altina almalarini da zorunlu kilar (Sharma vd., 2024).

Dijital Teknolojiler, Dongiisel Ekonomi ve Siirdiiriilebilirlik

Dongiisel Ekonomi (DE), geleneksel iiretim yontemlerine bir alternatif
sunarak, kaynaklarin tekrar kullanimi, geri doniigiimii ve atiklarin azaltilmasi
aracihigiyla ekonomik biiyiimeyi ¢evresel siirdiiriilebilirlikle biitiinlestirmeyi
amaglayan bir kalkinma stratejisidir (Geissdoerfer vd., 2017). DE, dijital
teknolojilerle kaynaginca hem ¢evresel siirdiiriilebilirligi hem de ekonomik
istikrart ayni anda giiglendirebilecegini ileri siirer. Bu perspektif, bilgi
kurumlarinin gevre bilincine dayali degerleri 6n planda tutmasim tegvik
eder. Bu kurumlar, daha verimli ekonomik yapilarin ortaya ¢ikmasina katki
saglayacak teknolojik yenilikleri gelistirme yetenegine sahiptir. DE’nin
uygulanmasi, gevresel iyilesmelerin elde edilmesini desteklemekte ve bu
tyilesmeler, Olgiilebilir degisimlerle somut hale gelebilmektedir. Ancak,
bu tiir bir bagariya ulagmak ya da DE girisimlerini baglatmak i¢in etkili
bir yonetisim agimna ihtiya¢ vardir. Bu ag, diizenleyici gergeveler, yasalar
ve sirket/devlet destekleri gibi yapilar1 igermektedir. Bu noktada, dijital
teknolojiler ile toplumsal siirdiiriilebilirlik girigimlerinin kesisim noktasinin,
yerlesik diizenlemeler aracihgiyla degerlendirilmesi ve anlagiimasi oldukga
onemlidir. Ote yandan, giincel mevzuatta geffaflik eksikligi, hedeflerin
belirsizligi ve farkli diizenlemeler arasindaki uyumsuzluk gibi sorunlar da
goz ardi edilemez sekilde 6ne ¢ikiyor. Bu tip farklhiliklar, siirdiirtilebilirlik
girisimlerinin sorunsuz ve etkili bir sekilde hayata gegirilmesini zorlastiriyor;
hatta bazi durumlarda bagarisizlikla sonuglanabiliyor (Akarsu, 2023).

DE’nin bagaris1 yalmizca teknolojik yenilikle sinirlt kalmiyor; ayni1 zamanda
yonetigim yapilar ve politika gergevelerinin etkili bir bigimde ¢aligmasiyla da
yakindan iligkilidir. Birlesmis Milletler Sanayi Kalkinma Orgiitii (UNIDO,
2025) raporuna gore, dijitallesme ile dongtisel ekonomi arasindaki ig birligi
ancak uygun yasal altyapi, veri paylagim standartlar1 ve geffaflik ilkeleriyle
stirdiiriilebilir héle getirilebiliyor. Fakat giincel uygulamalarda diizenlemeler
arasindaki tutarsizlik, seffafhigin yetersizligi ve kurumsal is birligi eksikligi
stirdiiriilebilirlik politikalarinin etkinligini azaltiyor (UNIDO, 2025). Bu
durum, dijital doniigiimiin gevresel agidan tagidig1 potansiyel yararlarin, ahlaki
veri idaresi, geffaf raporlama ve sirketler arasi ortakliklarla pekistirilmedikge
tam olarak hayata gegirilemeyecegini igaret ediyor.

Son yillarda dijital teknolojiler, bu doniigiimiin itici motoru konumuna
yiikselmis durumdadir. Nesnelerin interneti (IoT), biiyiik veri analitigi,
yapay zeka (AI) ve blokzincir gibi yenilikgi araglar, kaynak dongiilerinin



Oznur Aktas | 25

kapanmast, enerji verimliliginin artirilmasi ve tedarik zincirinin seffafliginin
saglanmast hususunda belirgin katkilar saglhiyor (Pagoropoulos vd., 2017;
UNIDO, 2025). Diyjital ¢oziimler sayesinde dongiisel ekonomi uygulamalari
dl¢iilebilir bir boyuta taginiyor. Ornegin, ToT tabanh sensor aglari, iiretim
stireclerinde makinelerin enerji tiiketim verilerini izleyip bakim planlarini
gozden gegirerek 6miirlerini uzatir ve atik miktarin azaltir (Ingemarsdotter
vd., 2019). Benzer sekilde, biiyiik veri analitigi tedarik zinciri boyunca
malzeme akiglarini ayrintili bir gekilde inceleyerek kaynak verimliligini artirir
ve atik yonetimi stratejilerinin geligtirilmesine olanak tanir (Gupta vd.

2019).

Yapay zeka, dongiisel ekonomi uygulamalarini destekleyen Onemli
bir arag olarak dikkat ¢ekmektedir. Ornegin, éngoriicii bakim sistemleri,
makinelerin arizalanmadan o6nce bakim gereksinimlerini tahmin ederek
ckipmanlarin yagam siirelerini uzatmakta ve plansiz aksamalarin Oniine
gecmektedir. Bu sayede enerji tasarrufu saglanirken karbon emisyonlar da
diigmektedir (Ellen MacArthur Foundation ve McKinsey, 2019). Bunun
yani sira, yapay zekd ile gili¢lendirilmis atik ayirma sistemleri (Grnegin,
goriintii isleme ve makine 6grenimi teknikleriyle atiklarin plastik, metal,
cam gibi gruplara ayrilmasi) geri doniisiim faaliyetlerinde verimliligi
artirmasini saglamakta ve karigim oranlarini azaltmaktadir (Fang vd. |
2023). Ayrica, tedarik zincirinin iyilegtirilmesinden envanter yonetimine,
talep tahmininden lojistik planlamaya kadar birgok alanda makine 6grenimi
modellerinin kullanimi, kaynaklarin daha verimli kullanilmasini saglamakta
ve malzeme dongiilerinin kapatilmasina yonelik stratejilerin uygulanmasini
miimkiin kilmaktadir (Huang vd. , 2025). Bu sayede yapay zekd, dongiisel
ckonomiyi sadece teorik olarak degil, somut ve olgiilebilir sonuglarla da
desteklemektedir.

Blokzincir teknolojisi, malzemelerin izlenebilmesini saglayarak dongiisel
ekonomi prensiplerinin uygulanabilirligini 6nemli 6l¢lide giiglendiriyor.
Kouhizadeh vd. (2021), blokzincir teknolojisinin iiriin yagam dongiisii
yonetiminde giivenilir veri paylagimi, etik tedarik zinciri denetimi ve geri
doniigiim  bilgilerinin  dogrulanmasi gibi alanlarda doniistiiriicti bir rol
tistlendigini vurgulamustir. Bu teknolojisi ayni zamanda, ingaat ve yikim
alanlarinda atik miktarini azaltmaya ve kaynaklarin izlenebilirliginde agik
veri yonetimi saglamaya onemli katkilar yapmaktadir. Ornegin, blok
zinciri tabanh bir sistemle atik geri doniigim stireglerinin izlenmesi ve
bilgi aligveriginin artirilmas1 miimkiin hale gelmektedir. Boylece istirakgiler
arasinda giiven saglanir ve veri manipiilasyonu olasilig1 azalir.
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Giiniimiizde djjital teknolojiler, dongiisel ekonominin hem teknik hem de
kurumsal yonlerini ayni anda destekleyen hayati araglar olarak 6ne ¢ikiyor.
Nesnelerin interneti, biiyiik veri ve yapay zeka, kaynak yonetiminde devrim
niteliginde adimlar atarken, enerji verimliligini artirip iiretim siireglerinde
ise kokli dontigimlerin ger¢eklesmesini saglamaktadir. Blokzincir ise
bu ckosistemde geffafhik ve giivenilirlik unsurlarini  giiglendirmektedir.
Fakat bu teknolojik yapilarin, siirdiiriilebilirlik hedefleriyle uyum iginde
yonetilebilmesi igin siyasi, etik ve yonetisimsel altyapilarin da ey zamanh
olarak geligtirilmesini gerekmektedir (Kouhizadeh vd., 2021).

Dijital Pazarlamanin Cevre Uzerindeki Etkileri ve Siirdiiriilebilir
Marka Stratejileri Igin Gergeklestirilen Ornek Uygulamalar

Cevresel konulardaki tiiketici farkindaliginin yiikselmesi, isletmelerin
stirdiiriilebilirlik gabalarini pazarlama stratejileriyle biitiinlestirme konusunda
zorunlu birakmugtir. Bu ger¢evede dijital medya, siirdiiriilebilirlik mesajlarini
yaymak ve tiiketici giivenini pekistirmek agisindan vazgecilmez bir arag olarak
on plana ¢ikiyor (Bergquist, 2017). Dijital teknolojilerin yayginlagmasi ve
internet erisiminin artig1 ise dijital pazarlama ve sosyal medya platformlarinin
kiiresel iletisimde kilit roller istlenmesini miimkiin kiliyor (Elawadi, 2016).

Giiniimiiz tiiketim toplumunda igletmeler yalnizca ekonomik faaliyetlerin
aktorleri olmakla kalmaz, ayn1 zamanda sosyal ve gevresel degisimin
yonlendiricileri konumundadir. Kiiresel olgekte tiiketicilerin giinliik yasam
rutinlerine niifuz eden bu yapi, sundugu fikirlerle miisterilerin zihninde
belirgin bir imaj inga etmektedir (Grubor ve Milovanov, 2017). Sadik bir
miisteri kitlesi elde eden bagarili isletmeler, tiiketicilerin yagam bigimlerini,
deger sistemlerini ve davraniglarini doniigtiirme giiciine sahiptir. Bu
baglamda ¢evre dostu markalar, siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin
temel tag1 olarak kabul edilir; bu etkilerin toplumsal davraniga doniigebilmesi
i¢in uygulamaya odakl stratejiler gelistirilmesi gerekmektedir. Glintimiiz
itibariyla yesil tiiketiciler, biiylik Olgiide hdla dar bir pazarin iginde
konumlaniyor ve bu durum siirdiirtilebilirlik odakls stratejilerin tiim tiiketici
kitlelerine yayilmasini engellemektedir (Javed, 2022, s. 2).

Siirdiirtlebilir dijital pazarlama, yalnizca bir tiriiniin tanitimini yapmakla
sinirlt kalmaz, ayni zamanda ¢evresel, etik ve toplumsal sorumluluklart da
on plana ¢ikariyor. Bu anlayigla hareket eden igletmeler, karbon ayak izlerini
azaltma hedefiyle enerji tasarrufu saglayan, diigiik karbon saliniml dijital
altyapilar1 benimseyebilir, geri donistiirtilmiiy malzemelerden {iretilen
triinleri vurgulayabilir ya da sosyal etki projelerini dijital medya kanallarinda
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daha goriintir hale getirerek toplumsal farkindaligi  gii¢lendirebilir
(Romprasert ve Trivedi, 2021).

Unwin (2020), internetin kullaniminin hizla artmasiyla birlikte dijital
pazarlama faaliyetlerinin gevresel etkilerini en aza indirmek igin igletmelerin
dijital toksisiteyi izlemeleri gerektigini vurguluyor. Bu izleme, sirketlere
rekabet avantaji saglarken aymi zamanda yesil is uygulamalarinda oncii
olmalarin1 da tegvik etmektedir. Dijital pazarlama, geleneksel yontemlere
gore siirdiiriilebilirlik agisindan daha cazip bir segenek gibi goriinse de,
dijital altyapinin iiretim ve igletim agamalar1 hala yiiksek enerji tiiketimine
yol agmaktadir. Alcantara (2022) ise, 2022 yili itibariyla internetin kiiresel
elektrik tiiketiminin % 15’ini olugturdugunu ve bu oranin 2027’ye kadar %
25% yiikselme potansiyeli tagidigint belirtiyor. Sovacool vd. (2022), dijital
platformlarin siirekli yenilenen donanim ve yazilim ihtiyaglarinin enerji
israfini artirdigini ve giinliik ofis rutinlerinin de bu gevresel kirlilige ek bir
katki sagladigini vurgulamuglardir.

Dijital medyanin enerji ihtiyact yalnizca cihazlarla simurli degildir.
Ornegin, Netflix gibi bir akig platformu haftada tek bir saat izlenmeyle,
iki buzdolabinin bir giin boyunca tiikettigi enerjiye denk bir enerji
titketmektedir (Econsultancy, 2022). Bunun yani sira, reklam panolari,
metro istasyonlarindaki diyjital ekranlar ve ofislerde gereksiz yere agik
brrakilan terminaller de enerji tiiketimini artiran unsurlar arasinda yer
almaktadir (Rise Vision, 2018).

Dijital pazarlama altyapisinin ¢evresel etkileri yalnizca veri iletimiyle
sinirlt kalmiyor, donanim iiretimi, sunucu barindirma, ekran kullanimi ve
ofis igi enerji titketimi gibi alanlar da karbon salinimina katkida bulunuyor.
Wehrung (2012), giinde sadece birka¢ diizine e-posta gondermenin
bile yillik bazda Paris-New York arasindaki 13 ugusa esdeger karbon
emisyonu yaratabilecegini belirtiyor. Netflix gibi video akig servisleri
ise veri merkezlerinden daha fazla enerji harcayarak bu sorunu daha da
derinlestiriyor (Sentence, 2022). Bu tiir tiiketim aligkanliklari, dijitallesmenin
stirdiiriilebilirlik glindemini yeniden gézden gegirmeyi zorunlu kiliyor.

Siirdiirtlebilirlik ve ¢evresel sorumluluk, tiiketicilerin marka algisinda
artik vazgegilmez bir kriter olarak 6ne ¢ikiyor. Avrupa’da yapilan aragtirmalar,
tiiketicilerin yiizde ellisinin tizerinde bir oranla, siirdiiriilebilir iiriinlere ek
bir 6deme yapmaya istekli olduklarini ortaya koymustur (Zhao vd., 2022).
Wiederhold ve Martinez (2018) ise siirdiiriilebilirlik, ambalajlama ve geri
doniigiim gibi faktorlerin miisteri tercihlerini sekillendirdigini gostermistir.
Bununla birlikte, dijital teknolojilerin enerji tiiketimi  stirdiirtilebilirlik
agisindan ciddi bir tehdit tegkil etmektedir. Dijital reklamciligin, kiiresel sera
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gaz1 emisyonlarimin %3,5’ine neden oldugu tahmin ediliyor. Arthur (2023)
raporuna gore, tek bir dijital kampanya bile 70 ton CO: emisyonuna yol
agabiliyor.

Iklim degisikligi etkilerinin giderek daha belirgin hale geldigi 21.
yizyilda, siirdiiriilebilirlik hem hiikiimetlerin, hem 6zel sektoriin hem de
politika yapicilarin odagini ¢eken ve sorun doguran bir ana akim olarak
one ¢ikmaktadir. Bu gergek, stirdiiriilebilir kalkinmanin kurum diizeyindeki
uygulamalarla  biitiinlesmesini  zorunlu kilmaktadir  (Koubi, 2019).
Geleneksel {iiretim-titketim kaliplarinin  yerini, stirdiiriilebilirlik temelli
yaklagimlarin almasiyla, gevresel duyarhlik marka degerinin ingasinda kritik
bir unsur haline gelmistir. Ayn1 zamanda, pazarlama faaliyetlerinin gevreci
mesajlarla  zenginlegtirilmesi, markalarin stratejik konumlandirmasinda
oncelikli bir taktik olarak benimsenmistir (Stojanovi¢ vd., 2018).

Sosyal medya, tiiketicilerin anlik etkilesim kurmasina imkan tanryarak
hem markalar1 savunma firsat1 yaratmakta hem de olumsuz uygulamalari
gozler oniine sermektedir (Henninger vd., 2017). Dijital medya, aymi
zamanda tiiketicilerin iirlin ve hizmetler hakkinda geri bildirimde bulunup
goriiglerini dile getirmesine olanak saglayarak, marka imajinin dijital
ortamlarda daha da pekismesine katkida bulunuyor. Louis Vuitton markasi,
sosyal medya platformlarinda {irin ve hizmetlerini 6ne ¢ikararak olumlu
bir alg1 olusturmus ve bu sayede milyarlarca dolarlik gelir elde etmigtir

(Suryadijaya, 2016).

Reklamcilik sektorii, gevresel etkilerini hafifletmek igin attigi adimlarla
son yillarda 6nemli bir ivme kazanmistir. Artan siirdiiriilebilirlik bilinci,
reklam diinyasin koklii bir doniisiim siirecine siiriiklemistir Ozellikle reklam
ajanslar1 ve dijital hizmet saglayicilar, enerji tiikketimini ve gevresel izlerini
Olgmek, izlemek ve yonetmek adina kayda deger adimlar atmaya baglamistir
(Thangam ve Chavadi, 2023). 2020 yilinda Ad Association (AA), Institute
of Practitioners in Advertising (IPA) ve Incorporated Society of British
Advertisers (ISBA) tarafindan baglatilan “Reklam Net Sufir” girigimi, bu tiir
gabalarin kurumsallagmig bir 6rnegi olarak sektorde ¢evresel stirdiirtilebilirligi
hedefleyen ortak bir hareketi temsil etmektedir. AA’nin yayimladigi rapora
gore, yalnizca Ingiltere’deki dijital reklamcilik faaliyetleri yilda bir milyon
metrik tonun iizerinde karbon emisyonu yaratiyor. Bu baglamda, Birlegik
Krallik’ta hayata gegirilen “Reklam Net Sifir” (Ad Net Zero) girigimi, yalnizca
dijital pazarlama faaliyetlerinin yilda 84.000 ton karbondioksit (CO:)
salinimina yol agtigini ortaya koymustur (Bouckaert vd., 2021). Bu bulgu,
reklamcilik alaninda daha siirdiiriilebilir uygulamalarin benimsenmesinin
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ve tim sektorii kapsayan net sifir karbon hedeflerine yonelik stratejilerin
gelistirilmesinin artik zorunlu bir gereklilik oldugunu agik¢a gosteriyor.

Cevreci pazarlama Ornekleri arasinda, Aldi’nin siirdiiriilebilirlik,
geri doniigiim, ambalajlama ve karbon emisyonu konusundaki stratejik
vizyonunu dijital kanallarda duyurmasi 6ne ¢ikiyor (Redman, 2021). Moda
sektorii ise hizli tiretim dongtileri ve sentetik malzeme yogunlugu nedeniyle
ciddi gevresel sorunlarla kargi kargiya kalmugtir. Bu alanda sahtecilik de ayr1
bir problem olarak varligini siirdiiriiyor; sahte iiriinler, markalarin 6zgiinliik
ve siirdiiriilebilirlik algisini zedelemektedir. Bu iki sikinti, firmalar1 ¢evre
dostu {irtin stratejileri gelistirmeye yonlendirmig durumda (Garcia-Torres
vd., 2017). The Prindle Post (2021) adli inceleme, bu baglamda en kritik
sorunlardan birinin atik tekstil tirtinlerinin gevre tizerindeki etkileri oldugunu
ortaya koyuyor. Ornegin, H&M’in kiyafetlerinin %68’inin ¢evresel zarara
yol agan sentetik liflerden tiretildigi belirtilmis (Fares ve Lebbar, 2019).

Louis Vuitton’un, 2025°¢ kadar enerjisini tamamen yenilenebilir
kaynaklara kaydirma hedefini yerine getirememesi, markanin siirdiirtilebilirlik
algisint gergegin ¢ok otesinde sarsmug, tedarik zincirindeki maliyet baskisi
ise ¢alisanlarin i kosullarinda belirgin sikintilara yol agmigtir. COVID-19
donemi boyunca saglik ve giivenlik Onlemlerinin yetersizligi de yogun
elestirilere neden olmustur (Good On You, 2022). Benzer bir tablo H&M’de
de ortaya gikiyor: Birlesmig Milletler’in Siirdiirtilebilir Kalkinma Hedefleri
dogrultusunda 2030’a kadar geri doniisiim programlar1 geligtirme niyeti
tagisa da, pandemi siirecindeki ekonomik ¢alkantilar bu hedeflerin pratige
dokiilmesini zorlagtirmig (Mud Jeans, 2022; 2020; Javed, 2022, s. 5). Louis
Vuitton ise, kargilagtig1 zorluklar1 agmak igin sosyal medya kampanyalariyla
marka algisin1 olumlu bir ivme kazandirmugtir. Bu strateji, sirketin gelirini
kayda deger olglide artirmugtir (Suryadijaya, 2016). Ayni zamanda, Bilim
Tabanli Hedefler gergevesinde yiiriittiigli ¢aliymalar kapsaminda karbon
ayak izini kiigtiltmeyi amaglamistir. 2030°a kadar emisyonlar1 %55 oraninda
azaltmak, yenilenebilir enerji kullanimini yayginlagtirmak ve yesil e-ticaret
uygulamalarini desteklemek bu hedeflerin baginda geliyor. H&M ise,
3D tabanh iiretim teknikleriyle kumag atiklarini minimuma indirmeye
yonelik bir girisim sergiliyor. Bu gaba, siirdiiriilebilirlik yoniindeki somut
adimlardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Javed, 2022, s. 5). H&M, tam
anlamiyla dongiisel bir tiretim sistemine yonelerek, kiralama ve tamir gibi
stirdiiriilebilir erigim alternatiflerini gelistirmeyi misyon edinmistir (Javed,
2022, s. 8). Ambalaj politikasinda ise plastik kullanimini garpici derecede
azaltma hedefiyle, kimyasal zararlar1 6nleyecek siki malzeme standartlar
getirmis ve 2025-2030 yillar1 arasina yayilan somut siirdiiriilebilir ambalaj
hedefleri koymus (Javed, 2022, s. 9). Mud Jeans gibi markalar, dijital
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pazarlamay1 geri doniisiim odakli ig modelleriyle harmanlayarak, doga dostu
tekstil anlayigint daha genig bir kitleye tanitmaya calistyor (Javed, 2022, s.
8).

H&M’in 3D destekli tasarim siireci, kumag atiklarini gozle goriiliir bigimde
azaltip sifir atik bir kiyafet tiretimine zemin hazirlayarak, gevresel etkileri en
aza indirmeye yonelik ¢igir agic1 bir yaklagimi gozler 6niine seriyor (Javed,
2022, s. 5). Avrupa’da yapilan aragtirmalar, tiiketicilerin neredeyse yarisinin
stirdiiriilebilir ve ekolojik agidan duyarl {irtinlere ek bir prim 6demeye
goniillii oldugunu gostermektedir (Zhao vd., 2022). Bilgin (2018) ise
moda igletmelerinin sosyal medyay1 bir platform olarak kullanarak ¢evrimigi
topluluklar olusturduklarini ve bu sayede marka kimligini ve siirdiirtilebilirlik
vizyonunu daha gii¢lii bir bi¢imde yansittiklarini vurgulamistir. Noris vd.
(2021)’nin yaptig bir ¢aligma, sosyal medyanin geng tiiketici segmentleriyle
bag kurmadaki giiciinii ve tiiketici-marka arasinda interaktif bir deneyim
varattigint vurgulamigtir. Dijital igerik, e-posta, reklam ve biilten gibi
araglarin birlikte kullanilmasi, stirdiiriilebilir etkinlik ve kampanyalarin
hem gorsel hem de metinsel olarak etkili bir sekilde tanitilmasini miimkiin
kilmaktadir. Bu baglamda, Mud Jeans’in “hizmet olarak giyim” yaklagimryla
benzer bir paralellik s6z konusudur, kiyafetler kiralanip iade edildiginde,
dongiisel ekonomi iginde yeniden degerlendiriliyor (Javed, 2022, s. 8).

H&M’in  siirdiiriilebilirlik  gabalar1 artik sadece {irin seviyesinde
kalmayip, iy modellerine de yansimaktadir. Sirket, iiriinlerin hem tekrar
kullanilabilirligini hem de geri doniistiiriilebilirligini garanti altina alarak
dongiisel bir igletme yapisina gegmeyi amaglamaktadir.  Aymi zamanda
kiralama ve onarim hizmetleriyle moda erigimini genigletmeyi ve miigterilerin
gevre dostu beklentilerine yanit vermeyi hedeflemektedir (Javed, 2022,
s. 8). Ambalaj stratejileri de bu siirdiiriilebilirlik vizyonunun ayrilmaz bir
pargasidir. H&M, plastik tiiketimini azaltmay1 ve kimyasal riskleri en aza
indirecek malzeme segimleriyle gevresel etkileri sinirlamayr planhiyor. Bu
dogrultuda, 2025 yilina kadar deger zincirindeki ambalaji %25 oraninda
azaltmayi; 2030%a kadar ise %100 siirdiiriilebilir kaynakli malzemenin
pratikte hayata gecirilmesini amaglamaktadir (Javed, 2022, 5.9).

LVHM, karbon ayak izini kiigiiltmeye yonelik ciddi adimlar atmaktadur.
Sirketin yillik CO: saliniminin 4,8 milyon ton oldugu belirtiliyor; 2030
yilina kadar bu miktarin %55 oraninda disiiriilmesi ve 2026’ya kadar enerji
kaynakli emisyonlarin yar1 yariya azaltilmasi hedefleniyor. Bu baglamda, Paris
Anlagmasrna uygun karbon-notr stratejiler gelistirmekte ve yenilenebilir
enerji kullaniminin yayginlagtirilmasi oncelikli hale getiriyor (Javed, 2022,
s. 10). Siirdiirtilebilir ambalaj kapsaminda ise LVHM, paketleme agirhigim
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azaltarak gevresel etkileri en aza indirmeyi amaglamugtir. Sephora, “dort R
ilkess” (reduce, reuse, recycle, rethink) ¢ergevesinde hareket ederken, plastik
levha ve aliiminyum kullanimini simurlayan yeni nesil ambalaj tasarimlar:

gelistirmistir (Javed, 2022, s. 10).

Dijital pazarlama siiregleri, enerji yogun faaliyetler i¢erdigi igin ¢evresel
etkileri de 6nemli Olgiide artirmaktadir. Yapilan tahminlere gore dijital
reklamcilik, kiiresel sera gazi emisyonlarinin %3,5’ine katkida bulunmakta
ve tek bir kampanya, yaklagik 70 ton CO: emisyonuna esdeger bir etki
yaratabilmektedir (Arthur, 2023). Lutkevich (2022), isletmelerin gevre
tizerindeki etkilerini yonetmek amaciyla siirdiiriilebilir dijital stratejilere
yonelmeleri  gerektigini vurgularken, pandemi sonrasi hiz kazanan
dijjitalleyme bu egilimi daha da pekistirmigtir. Dwivedi vd. (2021) ise tam
tersine, dijital pazarlamanin geleneksel yontemlere gore daha siirdiirtilebilir
oldugunu ve kagit ile dagitim siireglerinden kaynaklanan tiiketimi azalttigini
savunmaktadir. Ote yandan, dijital sistemlerin enerji ihtiyac1 ve donanimin
hizli bir sekilde eskimesi gibi sorunlar da gevresel maliyetleri yiikseltmektedir
(Alcantara, 2022). Bu gergevede, isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerinde
dijital toksisiteyi kontrol altinda tutmalar1 gerekmektedir. Thangam ve
Chavadi (2023), bu tiir stratejilerin kurumsal rekabet avantaji sagladigini
ve markalarin ¢evresel duyarliliklarini somutlagtirdigini vurgulamaktadr.
Biiyiik veri merkezlerinin yogun enerji talebini, riizgar ve hidroelektrik
gibi yenilenebilir kaynaklar1 kullanarak kargilamak, siirdiiriilebilir dijital
doniigiimiin anahtaridir.

Kiiresel olgekte enerji tiiketiminin gevresel etkilerini ciddi derecede
artiran bir diger alan ise Biligim Teknolojileri (BT) sektoriidiir. Thangam ve
Chavadi (2023), BT nin enerji harcamasinin yalnizca Rusya’nin yillik elektrik
kullanimini gegmekle kalmayip, ayn1 zamanda Hindistan ve Japonya’nin
toplam tiiketimine de esdeger bir seviyeye ulastigini ve dijital veri aktariminin
da goz ardi edilemeyecek kadar biiyiik bir enerji ¢ekirdegi oldugunu
vurgulamugtir. Bu baglamda veri merkezleri, yiiksek enerji tiiketiminin
en yogun oldugu noktalar arasinda yer almaktadir. Norveg¢’in kuzeyinde
konumlanan Kolos veri merkezi, siirdiiriilebilir enerji hedefi dogrultusunda
riizgar ve hidroelektrik kaynaklarini kullanmay tercih ederken, sistemden
¢tkan atik 1s1y1 seralar ve konutlar igin 1sitma kaynagi olarak degerlendirmeyi
planhiyor (Thangam ve Chavadi, 2023). Dijital pazarlama siiregleriyle ortaya
¢ikan karbon emisyonlarini azaltma ¢abalarinda, bu tiir merkezlerin roli
olduk¢a 6nemlidir.
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Dijital Pazarlamanin Cevresel Etkileri, Yapay Zekayla Sekillenen
Reklamcilik Ve Etik Sorumluluklar

Karbondioksit (COz2) gibi sera gazlari, kiiresel istnmanin hiz kazanmasinda
kritik bir rol oynamaktadir. Cegitli sektorler bu zararli emisyonlarin ortaya
¢tkmasina katkida bulunurken, ozellikle dijital teknolojilere dayali alanlar
daha 6n plana gikmaktadir. Pazarlama ve reklamcilik faaliyetleri yiiriiten
isletmelerin, diinya ¢apindaki sera gazi emisyonlarinin yaklagik %3,5’inden
sorumlu oldugu tahmin ediliyor. Ayrica, 2023 yilina iliskin bagka bir 6ngorii,
dijital teknolojilerin kiiresel sera gazi emisyonlarinin %4’iini olusturdugunu
ve bu teknoloji kaynakli salinimlarin her yil % 9 oraninda artig gosterdigini
isaret etmektedir (Arthur, 2023).

Bunlarin yani sira, tek bir dijital reklam kampanyasinin 70 ton CO:
salinimina neden olabildigi ve bu miktarin yedi kiginin yillik karbon ayak
izine egdeger oldugu iddia edilmektedir (CEPSA, 2023). Bu kadar ytiksek
emisyonlarin kaynagi ise veri merkezleri, enerji tiiketen yazilimlar, BT
altyapis1 ve kampanya siirelerinin uzunlugu gibi bir dizi faktoriin birlegimidir.
Birlesik Krallik pazarinda yiiriitiilen “Advertised Emissions” adli aragtirma,
2019-2022 yillart arasinda reklamcilik sektoriindeki karbon emisyonlarinin
% 11 artiy gosterdigini ortaya koymustur. Bu yiikselis, tiiketicilerin karbon
ayak izinin %32’sinin yalmizca reklam izlemek ya da almakla olugtugunu da
gozler oniine sermektedir. Birlesik Krallik’ta yiiriitiilen reklam faaliyetlerinin
yol agtig1 karbon salinimi, yillik olarak 56 komiirle ¢aligan termik santralin
drettigi miktarla esdegerdir. 2023 yilinda, “Playground xyz” adl dikkat
Olgiim ve optimizasyon sirketi, Scope 3 verilerini temel alarak 45 milyon
reklam gosterimini inceleyerek ortalama bir diyjital reklam kampanyasinin
5,4 ton CO: yaydigini tespit etmistir. Bu rakam, bir bireyin bir yilda tirettigi
karbonun % 35’inden fazladir. Ayrica, gevrimigi reklamlarin % 40’1nin hig
goriintiilenmedigi ve bu reklamlarin yapay zeka destekli izleme panelleriyle
takip edildigi bildirilmistir. Bu baglamda, reklam harcamalarinin yalmzca %
15,3%inlin markalar ve reklamveren igletmeler i¢in anlamli bir geri doniis
tretmedigi, fakat yine de CO: emisyonlarmm artigin1 sagladigi tespit
edilmistir (Arthur, 2023).

Reklamlarin etkisini artirmak i¢in hedef kitleye daha dogru bir sekilde
ulagmak birincil 6ncelik olsa da, bu ayn1 zamanda stirdiiriilebilirlik ¢abalarin
giiglendirmek igin biiyiik bir potansiyel alani isaret etmektedir. Reklamlar
valnizca igerikleriyle degil, sunum bigimleriyle de ¢evresel kirlilige yol
agmaktadir. 2018 yilinda yapilan bir aragtirma, internetin toplam enerji
titketiminin %10’unun reklamlardan kaynaklandigini ortaya koymustur. Bu
enerji tiikketimi, yaratici siiregleri, medya yayini ve hedefleme teknolojilerini
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kapsamaktadir (The Wall Street Journal, 2022). Ayrica, Ebiquity ve
Scope3 2023 raporu, kiiresel g¢evrimigi reklamlarin %15’inin sadece reklam
amacryla olugturulan ve medya degeri tagimayan, yiiksek gevresel maliyete
sahip sayfalarda yayimlandigini belirtmektedir. Bu tiir igerikler hem
izleyicilere ulagmiyor hem de sirketlere bir deger saglamiyor. Ote yandan,
daha giivenilir sitelerde gosterilen reklamlarin karbon salinimi, giivenilir
olmayan sitelere kiyasla %52 daha diistiktiir. Bu fark, otomatik ¢evrimigi
reklam pazarindaki daha fazla tekliften kaynaklanmaktadir (Ebiquity ve
Scope3, 2023). Islevlerin yeniden yapilandirilmasi ya da video igeriklerinin
optimize edilmesi gibi yaklagimlar, reklamlarin karbon emisyonlarini %50
oraninda azaltabiliyor. Bu siire¢, CEPSA (2023) verilerine gore %70’ varan
bir azalma saglayabiliyor. Bu baglamda, dijital reklamcilik faaliyetlerini
stirdiiriilebilirlik ilkeleriyle yeniden hizalamak, sektoriin gevresel etkilerini
belirgin olgiide hafifletme potansiyeli tagimaktadir.

Dijital pazarlama sahasinda YZ’nin gevre {izerindeki ayak izinin giderek
genisledigi agikga goriilmektedir. Yapay zekd destekli kisisellestirilmig
reklamcilik, gevresel, toplumsal ve ekonomik agilardan bir dizi etkiyi
beraberinde getirmektedir. Ancak mevcut literatiir bu etkileri degerlendirirken
cogunlukla siirdiiriilebilirligin tek bir boyutuna odaklanmistir. Ornegin,
bazi aragtirmalar yalnizca gevresel etkileri (Dhar, 2020; Hermann, 2021;
Pirssinen vd., 2018) incelerken, bazilar1 sosyo-ekonomik etkileri (Amnesty
International, 2019; Armitage vd., 2023; Bjorlo vd., 2021; Christl, 2017;
McCann vd., 2021) ele almistir. Bu boliinmiis yaklasim, daha kapsamli
bir degerlendirme yapilmasini zorlagtirmaktadir. Kingaby (2020), bu iki
boyutu birlestirmeye ¢alismig olsa da, kavramsal ¢er¢evedeki netlik hala
yeterince saglanamamistir. Rohde vd. (2021), yapay zekd uygulamalarinin
incelenmesinde iki ayr1 analitik perspektifin (“Serdiiriilebiliv YZ7 (Sustainable
AI) ve “Siirdiiriilebilivlik Iein YZ” (AI for Sustainability)) kullanilmasin 6neren
bir galisma ortaya konmusgtur. “Siirdiirtilebilir YZ” yaklagimu, bir yapay zeka
sisteminin yagam dongiisiiniin her agamasinda insanlara ve ¢evreye yanstyan
etkileri hesaba katar; ornegin, bu sistemlerin egitim siirecinde ve hizmette
tilkettigi enerji miktari ile ortaya ¢ikan sera gazi emisyonlar1 bu gergevede
degerlendirismektedir. Buna kargin “Siirdiiriilebilirlik I¢in YZ” bakis agist,
bir YZ sisteminin tasarim ve geligtirme amacinin, toplumsal ya da ekolojik
hedeflere pozitif bir katki saglama olasiigini merkeze almaktadir (Rohde
vd., 2021).

Teknik sektor temsilcileri, yapay zekanin enerji verimliligini artirma
potansiyeline sik sik vurgu yapmaktadir. Neural Architecture Search (Sinir
Ag1 Mimarisi Aramast) gibi sistemler, ¢ok daha yiiksek verimlilikte modeller
gelistirebiliyor. Bu araglarin giinliik hayatta ne kadar sik kullanildigr goz
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ontine alindiginda, eski siiriimlerle kiyaslandiginda bir haftadan kisa
bir siirede daha belirgin bir enerji tasarrufu saglayabiliyor (Dhar, 2020,
s. 424). Ancak bu verimlilik kazanimlari, talebin artig1 ve kullanim sikliginin
yiikselmesiyle birlikte genellikle dengeleniyor. Bunun yani sira, makine
ogrenmesi (ML) modellerinin egitimi stirecinde ortaya ¢ikan karbon ayak izi
de goz ard1 edilemeyecek dlgiide biiyiiktiir. Ornek vermek gerekirse, devasa
bir dil modelinin egitimi yaklagik 300 000 kg CO: egdegerinde bir karbon
salinimi tretmektedir. Bu da New York ile Pekin arasinda yapilan yaklagik
125 gidig-doniis ugusunun toplam emisyonuna denk gelmektedir (Dhar,
2020).

Pirssinen vd. (2018)’nin, yiriittiigli bir aragtirma, g¢evrim igi
reklamcihigin yillik 106 TWh, djjital altyapinin ise toplam 1059 TWh enerji
tilkettigini ortaya koymustur. Bu enerji harcamasi, yaklagik 60 milyon
ton CO: egdegerinde sera gazi emisyonuna neden olmug ve 2021 yilinda
Yunanistan’n biitiin emisyon miktarin1 geride birakmugtir (Ritchie ve
Roser, 2022). Ancak bu sayilarda héla belirsizlikler mevcuttur. Cevrim igi
reklamcilik siiregleri, ozellikle yapay zekayla baglantili boliimleriyle, birgok
tarkli adimdan oluguyor ve her bir adim gevresel ayak izine bir katki sagliyor.
Bu siirecin agamalar su sekildedir:

Veri Toplama: Kigisellestirilmis pazarlamanin temel yapitagi, kullanict
verilerinin web siteleri, sosyal medya platformlar1 ve mobil uygulamalardan
titizlikle toplanmasidir. Bu bilgiler, internet siteleri, sosyal aglar, gerezler ve
mobil uygulamalar gibi ¢ok yonlii kanallardan elde edilip, yiiksek kapasiteli
ag altyapilar {izerinden akitildiginda, kaginilmaz bir enerji tiiketim seviyesi
ortaya ¢ikarmaktadir. Cevrimigi reklamcilik ve hedefleme sistemlerinde
kullanilan bu veri akigi, goriinmeyen bir enerji maliyeti olugturmakta ve
dijital pazarlamanin karbon izini biiylitmektedir (Gonzilez Cabanas vd.,

2022).

Veri Saklama: Toplanan veriler uzun vadeli bir argivleme siirecine tabi
tutuldugunda, veri merkezleri ve yedekleme sistemleri tizerinden ek enerji
titketimini zorunlu hale getirmektedir. Toplanan bu verilerin uzun siireli
saklanmasi, veri merkezleri ve yedekleme sistemleri ile ¢aligan siirekli bir
altyapi gerektirir. Bu durum enerji tiikketimini ve sogutma ihtiyacini arttirarak
karbon emisyonlarini yiikseltir. Arastirmalar, “karaniik veri” depolamanin
diinya genelindeki karbon ayak izine milyonlarca ton diizeyinde etkide
bulunabilecegini ortaya koymaktadir (Al Kez vd., 2022).

Model Egitimi: Reklam hedefleme stireglerine bakildiginda, kullanici
davraniglart yapay zekd ve makine 6grenimi modelleriyle derinlemesine
inceleniyor ve bu sayede gelecekteki tiklama ya da satin alma olasiliklar
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ongoriilebiliyor. Reklam hedefleme siireglerinde, kullanicilarin davraniglar
yapay zekd ve makine Ogrenimi temelli modellerle kapsamli bir sekilde
inceleniyor; bu sayede gelecekteki tiklama ya da satin alma ihtimalleri
tahmin edilebiliyor. Bu modellerin gelistirilmest, biiyiik veri setleri ve yiiksek
miktarda islem kapasitesi gerektirdigi i¢in 6nemli miktarda enerji titketimi
ortaya ¢ikarmaktadir. Yapilan deneysel galigmalar, biiyiik ©lgekli derin
ogrenme modellerinin egitiminin enerji tiiketimi ve karbon saliniminin
geleneksel veri isleme yontemlerine gore birkag kat daha fazla olabilecegini
gostermektedir (Strubell vd., 2019; Patterson vd. , 2021; Henderson vd.,
2020).

Gergek Zamanly Teklif: Bu siireg, birden fazla taraf arasinda anlk veri
akigt ve yogun iglem giicli gerektiren bir yapiya sahiptir. Gergek zamanl
teklif verme (RTB) sistemlerinde her reklam gosterimi, kullanicr verilerinin
iletimi, agik artirma siiregleri ve analiz agamalar1 nedeniyle enerji tiiketimi
yaratmaktadir. Preist vd. (2016)’nin yaptig1 bir inceleme, online reklamcilik
altyapisinda her bir gosterimin ortalama 0. 0007 kWh enerji harcadigini
ve bu miktarin diinya genelinde milyarlarca reklam talebi ile ¢arpildiginda
onemli bir karbon izine neden oldugunu gozler 6niine sermistir (Preist vd.,
2016).

Reklam Sunumu: Son kullanicr cihazlarinda reklam gosterimi, ozellikle
gorsel ve video igeriklerin islenmesi gerektiginden, ek enerji tiiketimine
sebep olmaktadir. Yapilan bilimsel incelemeler, web tarayicilarinda oynatilan
kisa video reklamlarinin ortalama 0,01-0,03 Wh enerji harcadigini ve bu
degerin video kalitesi, cihaz tipi ve internet baglanti hizina gore degisiklik
gosterdigini ortaya koymaktadir (Preist vd., 2016). Ayrica, mobil cihazlarda
reklamlarin yiiklenme ve oynatma siireglerinin toplam enerji kullanimini
ortalama %10-20 oraninda artirdigr belirlenmigtir (Andrae ve Edler,
2015; Malmodin ve Lundén, 2018). Bu sonuglar, ¢evrim igi reklamciligin
enerji maliyetinin sadece sunucu altyapisiyla degil, ayn1 zamanda kullanici
cithazlarinin iglem giiciiyle de iligkili oldugunu gostermektedir.

Reklamcilik evreninde gesitli aktorler bulunmasina ragmen, yapay
zekd temelli reklam piyasasi agirlikli olarak iki dev sirket olan Alphabet
ve Meta tarafindan yonlendiriliyor. Alphabet, Google ve YouTube gibi
biiyiik platformlariyla taninirken, Meta, Facebook ve Instagram gibi sosyal
aglartyla 6ne ¢ikiyor. Bu iki giig, veri toplama ve analizden reklam alanlarini
aracilik etmeye, nihayetinde reklamlarin yayinlanmasina kadar siirecin her
agsamasinda aktif bir rol {istleniyor. Boylece, reklam verme, aracilik yapma
ve yayinlama gibi {i¢ temel faaliyet tek bir ¢at1 altinda birlesiyor. Bu gelisme,
pazarin yogunlagmasinin olaganiistii bir seviyeye ulastigin1 da bizlere
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gostermektedir. Akademik literatiirde ise bu tiir bir yap1 genellikle “duopoli”
olarak adlandiriliyor (Christl, 2017; Kingaby, 2020).

Alphabet ile Meta, devasa veri ve bilgi birikimlerini kendi biinyelerinde
toplarken, diger firmalarin rekabet etmesini zorlastiriyor ve gii¢
yogunlagmasin1 daha da pekistiriyor. Amnesty International (2019) bu
olguyu su sozlerle ozetliyor: “Gozetim temelli iy modelleri, platformlarin
baskinhigini ve oOlgegini katlayarak artirma egilimindedir. Bu baglamda,
gizlilik ve diger haklarin ihlali de Google ve Facebook’a yonelen giig
yogunlagmasini beslemigtir.” Piyasadaki rekabet eksikligi, bu firmalarin
tiyatlandirma, uygulama bigimleri ve teknik standartlar tizerinde neredeyse
mutlak bir otorite kurmasma ve bu otoriteyi kendi menfaatlerine
yonlendirmesine olanak tanimaktadir (McCann vd., 2021). Bu durumun
somut 6rnekleri de kamuoyunun giindemine taginmigtir. Ornegin, Google
reklam agik artirmalarinda hem platformu yoneten hem de teklif veren bir
aktor konumundadir. Bu iki rol, sirkete kayda deger bir bilgi istiinligi
saglamakta ve agik artirmalari kendi lehine yonlendirmesine zemin
hazirlamaktadir (Tangens, 2021). Benzer sekilde, Amazon da tigilincii taraf
saticilarin verilerini, kendi ¢evrimigi perakende iglerini giiglendirmek ve
arama sonuglarini yonlendirerek haksiz ticaret uygulamalar: yiiriitmek i¢in
degerlendirmektedir (Kiinstner, 2023). Bu dev sirketlerin yogunlagan pazar
giicli, reklam sektoriindeki hizli evrim ve Alphabet ile Meta gibi sirketler ile
devletler ve kullanicilar arasindaki hala mevcut bilgi asimetrileri, sirketlerin
hesap verebilirligini saglamak ve etkili diizenleyici 6nlemler almak konusunda
ciddi engeller ortaya koymaktadir (Amnesty International, 2019). Ayrica,
pazar giicii sik sik siyasi giice de dontigebiliyor. Kapsamli mali kaynaklar
olan bu girketler, bagislar, kampanyalar ve lobicilik girisimleriyle siyasi ve
kamusal karar alma siireglerini gekillendirebiliyorlar (Kiinstner, 2023).

Marka Imaji Uzerindeki Etik ve Siirdiiriilebilirlik Uygulamalarinin
Degerlendirilmesi

Etik ve siirdiiriilebilirlik temelli pazarlama yaklagimlari, sirketlere yalnizca
gevresel etkilerini hafifletme firsati sunmakla kalmaz, ayni zamanda marka
imajin1 giiglendirerek uzun vadeli bir itibara zemin hazirlar. Siirdiiriilebilir
ve etik pazarlama stratejilerinin benimsenmesi, gevresel etkileri azaltmanin
otesinde, igletmelerin itibarini korumada da kritik bir rol tistlenir. Thangam
ve Chavadi (2023), yanhs ¢evre dostu iddialarla “yesil aklama” yapan
firmalarin itibar kaybi riskinin oldukga yiiksek oldugunu belirtmektedir.
Bu baglamda, sirketlerin karbon ayak izlerini dengeleyip net sifir emisyon
hedefine ulagmak i¢in geffaf eylem planlar1 hazirlamalar1 ve stirdiiriilebilirlik
stratejilerinde gergek¢i adimlar atmalarini zorunlu kilmaktadr.
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Dijital pazarlama, internet ve iletigim teknolojilerinin sundugu olanaklar:
degerlendirerek, markalarin miisterileriyle dogrudan bir bag kurmasini
saglayan stratejik bir pazarlama bigimi olarak tanimlanabilir (Bala ve Verma,
2018). Cevrimigi ve gevrimdigt dijital araglarin uyumlu bir biitiin iginde
entegrasyonu sayesinde, genig bir tiiketici kitlesine diigitk maliyetle ulagim
miimkiin hale gelir (Javed, 2022, s. 2). Siirdiiriilebilir dijital pazarlama ise,
gevresel ve etik sorumluluklar1 gozeterek, iiriin ve hizmetlerin tanitimini
bu g¢ergevede gergeklestirmeyi amaglamaktadir (Romprasert ve Trivedi,
2021). Dijital pazarlama, marka tanmirligini artirarak uzun vadeli miigteri
iligkilerinin kurulmasina da 6nemli bir katki saglamaktadir (Yasmin vd.,
2015). Sosyal medya ve dijital igerikler ise siirdiirtilebilirlik kampanyalarinin
etkisini  giiglendiriyor ve gen¢ kugaklarla bag kurmayr biiyiik olgiide
kolaylagtirir (Bilgin, 2018; Noris vd., 2021).

Giiniimiizdeki tiiketiciler artik yalnizca iiriin kalitesine degil, aym
zamanda markanin benimsedigi degerler, sosyal sorumluluk yaklagimi ve
stirdiiriilebilirlik pratigine de biiyiik bir 6nem vermektedir. Bu yonelim,
ozellikle gevresel duyarliig: yiiksek Z kugagi yeleri arasinda daha da
belirginlesmektedir (Rastogi vd., 2024). Wiederhold ve Martinez (2018),
titketicilerin  stirdiiriilebilir markalar, geri dontigiim siiregleri, ambalaj
politikalar1 ve genel olarak ¢evreye duyarli iiretim-hizmet uygulamalarina
yogun bir ilgi gosterdigini ifade etmektedir. Bu baglamda, firmalarin
uzun vadede istikrar ve karlihk saglamak amaciyla pazarlama stratejilerini
stirdiiriilebilir temellere oturtmalar1  kagimilmaz bir gereklilik haline
gelmektedir. Ozellikle dijital medya pazarlamast, diisiik maliyetle genis bir
dagiim ag1 kullanarak marka algisini olumlu yénde bi¢imlendirebiliyor.
Kong vd. (2021) ise, tiiketicilerin moda iiriinleri satin almadan 6nce sosyal
medyada gordiikleri igerik ve gorsellerden biiyiik Olgiide etkilendigini,
dolayisiyla bu platformlarin ¢evresel uygulamalarin tanitiminda stratejik bir
rol iistlendigini belirtiyor.

Siirdiirtlebilir pazarlama uygulamalarinin marka imajina kattigr olumlu
ivmenin, birgok akademik aragtirmayla teyit edildigi goriilmektedir.
Ornegin, Rastogi vd. (2024 )’nin yiiriittiigii bir caligma, bu tiir uygulamalarin
titketici etkilegimini belirgin gekilde ytikselttigini ve bu yiikseligin dogrudan
marka imajinin giiglenmesine yol a¢tigini ortaya koyuyor. Aym gergevede,
Tayland’da gergeklestirilen bir aragtirma, ekonomik, gevresel ve Kkiiltiirel
stirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin marka imaji tizerinde anlamh ve
olumlu bir etki yarattigini (Neha ve Kumar, 2024) dogruluyor. Caligmanin
Yapisal egitlik modellemesi (SEM) sonuglari, g¢evresel siirdiirtilebilirlik
girisimlerinin marka imajin1 % 26, Kkiiltiirel siirdiiriilebilirligin % 21 ve
ckonomik stirdiiriilebilirligin ise % 56 oraninda etkiledigini gostermektedir.
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Moda sektoriiyle ilgili ayr1 bir aragtirma ise, stirdiiriilebilir pazarlama
uygulamalarinin tiiketicilerin algisin1 olumlu yonde sekillendirerek marka
imajint giiglendirdigini ve giiven duygusunu artirdigin1 (Neha ve Kumar,
2024) ortaya koymustur. Bu veriler, siirdiirtilebilirlik stratejilerinin yalnizca
sembolik bir katki saglamadigini, ayn1 zamanda maddi ve itibari degerler
de yarattigim igaret etmektedir. Tu vd. (2024) tarafindan yiiriitiilen bir
aragtirmada, tiiketiciler bir markanin gevresel soylemlerinin i¢ten olmadigina
inandiklarinda, bu alginin marka giiveninde belirgin bir azalmaya ve genel
marka imajinin zarar gormesine yol agtigi gosterilmistir. Bu nedenle,
markalarin ¢evresel iddialarin gergekgi ve geffaf bir sekilde temellendirmesi,
etik stirdiiriilebilirlik agisindan biiyiik bir 5Snem tagimaktadir. Benzer bi¢imde,
Gong vd. (2023) siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin, marka imaj ile
miisteri etkilesimi arasindaki olumlu iligkiyi giiglendirdigini belirtmistir.
Bu aragtirma, Kurumsal Sosyal Sorumluluk unsurlarinin siirdiiriilebilirlik
gabalariyla el ele vererek marka imajina hem dogrudan hem de dolayl bir
dokunug yapabilecegini vurguluyor.

Etik ve siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri, yalnizca bir markanin digariya
yansittig1 imaji sekillendirmekle sinirli kalmayip, tiiketicilerle kurulan giiven,
sadakat ve duygusal baglarin siirekliligini de derinlemesine etkileyen bir
unsur haline gelmistir. Bu etkinin, markanin siirdiiriilebilirlik soylemi ile fiili
uygulamalar1 arasindaki tutarlilikla dogrudan iliskili oldugu savunulabilir.
Gergek etik degerler itizerine inga edilen pazarlama faaliyetleri, firmalara
uzun vadede hem prestij kazandirir hem de ekonomik agidan 6nemli bir

getiri saglar (Tu vd., 2024; Gong vd., 2023).

Sosyal medya, siirdiiriilebilirlik projelerinin daha genis kitleler tarafindan
fark edilmesini saglayan belki de en etkili gevrimigi aragtir. YouTube,
Instagram, TikTok ve LinkedIn gibi platformlarda hayata gegirilen
kampanyalar, 6zellikle geng tiiketicilerle duygusal bir bag kurma konusunda
biiyiik fayda saglamaktadir (Peird-Signes vd., 2025). Ornegin, markalarin
“#GoGreen”, “#ZeroWaste” ya da “#PlasticFree” etiketleriyle baslattigi
sosyal medya kampanyalari, kullanicilarin ¢evreye duyarhiligini artirmakta ve
topluluk bazinda farkindalik yaratmaktadir. Ancak bu siiregte etik sinirlarin
titizlikle korunmasi oldukea elzemdir. Sosyal medya kampanyalarinda sahte
aktivizm ya da yalnizca bir “trend” yakalama amaciyla yapilan stirdiiriilebilirlik
paylagimlar1, markalarin samimiyetine dair siipheleri tetikleyebilir. Gergek
etik etki ise, sadece sozlerle sinirh kalmayip, siirdiirtilebilirligi fiilen hayata
gegiren markalarin eylemlerinde ortaya ¢tkmaktadir (Acuti vd., 2022).
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Dijital Pazarlamadaki Etik Sorunlar: Mahremiyet Ihlalleri,
Manipiilasyon ve Giiven Krizi

Dijital pazarlama alaninda etik kurallarin 6nemi, giderek daha fazla
artmaktadir. Sirketler, miigterilerin tutum ve davraniglarini derinlemesine
¢oziimlemek amaciyla biiyiik veri altyapilarini devreye sokarak ¢evrimigi
ve ¢evrimdigt verileri incelemektedir (Sharma, 2024). Ancak bu durum,
kullanicilarin - mahremiyet haklarinin ihlali ve etik digt veri toplama
uygulamalariyla ilgili endigeleri de beraberinde getirmektedir (Zuboff,
2019). Kullanicilarin sosyal medya gonderileri, arama ge¢migleri, kullanma
ahigkanliklar1, konum bilgiler ve aligverig verileri siklikla bireylerin bilgisi
olmadan veya agik bir izin alinmadan toplanmaktadir. Bu dijital veriler,
reklamlar1 hedeflemek, miisteri gruplarini belirlemek ve tahminsel modeller
olugturmak gibi amaglarla kullanilmaktadir. Davranigsal hedefleme olarak
bilinen bu yontem, kisiye 6zel deneyimler sunma vaadiyle 6ne giksa da, gizlilik
ihlali riski nedeniyle ciddi etik tartigmalara sebep olmaktadir (Boerman vd.,
2017).

Veri toplama faaliyetlerinin etik bir zeminde yiiriitiilebilmesi, 6ncelikle
bilgilendirilmig onay ilkesinin eksiksiz bir bi¢imde hayata gegirilmesini
zorunlu kilmaktadir. Bu ilke, bireylerin kigisel verilerinin toplanmasi
ve iglenmesi agamalarinda agik, anlagilir ve 6zgiir iradeye dayali bir riza
gostermelerini gart kogmaktadir Ne var ki, dijital ortamda bu ilkenin pratige
dokiilmesi ¢ogu vakada yalnizca yiizeysel bir uyumla sinirli kalmaktadir.
Kullanicilar, uzun ve karmagik metinler barindiran gizlilik bildirimlerini
gozden gegirmeden “kabul ediyorum” kutusunu isaretleyerek, biling digi
bir gekilde veri paylagimina onay verirler (Hanlon ve Jones, 2023). Hanlon
ve Jones (2023), sosyal medya platformlarinin gizlilik politikalarini “bilgi
dengesizligi yaratan ve kullanicilarin 6zerkligini zayiflatan metinler” olarak
niteliyor. Bu metinlerin hem etik geffaflik hem de kullanic1 giiveni agisindan
kayda deger sorunlar barindirdigini vurguluyor. Benzer bigimde, Burkhardt
vd. (2022), gevrimigi ortamlarda verilen onaylarin ¢ogunlukla bilgilendirilmig
onay standartlarini kargilamadigini ve kullanicilarin “veri iglemenin kapsamu,
amact ve paylagim gekilleri” konusunda yeterli bilgiye sahip olmadigin
ortaya koymaktadir. Bu durum, djjital pazarlama etigi baglaminda 6nemli bir
problemin sinyalini veriyor. Her ne kadar kullanicidan formel bir riza alinmug
olsa da, kararini tam anlamuyla bilgilendirilmig bir zeminde vermedigi siirece
bu durum etik bir ilkenin ihlali olarak ortaya ¢tkmaktadir. Bu sebeple dijital
platformlarin gizlilik politikalarin1 daha anlagilir kilmalari, veri kullanim
sartlarin1 net bir gekilde sunmalar1 ve “varsayilan onay” yaklagimlarindan
kaginmalar1 gerekmektedir (Hanlon ve Jones, 2023; Burkhardt vd., 2022).
Bu tiir ihlaller, tiiketicilerin bilingli se¢im yapma haklarini kisitlayarak rizayi
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zorunlu bir iglem haline getirerek etik agidan 6zerklik ve adalet ilkeleriyle
celisir, ¢tinkii kullanic verisinin nasil kullanilacagina dair gergek bir kontrol
sahibi degildir. Kullanic1 verileri iglenirken 6zerklik ve adalet gibi ilkelerin
korunmasi, etik veri yonetiminin vazgegilmez bir sartidir (Lee vd., 2016;
Dhirani vd., 2023). Bununla birlikte, dijital ortamda birikmis devasa veri
akiglari, bireylerin kendi bilgileri {izerindeki hakimiyetini eriten bir etki
yaratmakta; bu siireg, kigilerin verilerinin nasil kullanmildigr konusundaki
biling diizeyini de zayiflatmaktadir (USC Viterbi Center for Ethics, 2022).

Dijital pazarlama diinyasinda veri gizliligi ihlalleri, yalmzca teknik bir
giivenlik ag1g1 olmaktan ote, bireylerin ozgiirliik, esitlik ve bilgilendirilmig
riza haklarin1 dogrudan tehdit eden bir etik sorundur. Bu ihlaller farkl
katmanlarda gergeklesiyor ve her bir agama, kullanicilarin giivenini zedeleyen
sonuglar doguruyor. S6z konusu veri gizliligi ihlalleri tig ayr1 seviyede ortaya
¢tkmaktadir:

Bilgi Yetersizlygi (Yetersiz Bilgilendirvilmis Riza): Cogu birey, verilerinin
hangi amaglarla toplandig, nasil muhafaza edildigi ve kimlerle paylagildigt
hakkinda tam bir bilgiye sahip degildir. Bu durum, vazge¢menin veya
gergek anlamda riza vermeyi zorlagtirmaktadir. Ornegin, Boerman vd.
(2017), internet iizerinde yapilan davramgsal reklamcilikta kullanicilarin
izleme sistemleri hakkinda bilgilendirilmesinin genellikle yetersiz kaldigini
ifade ederek ve bu durumun rizanin kalitesini de olumsuz yonde etkiledigini
vurgulamugtir. Benzer bir sekilde, Martin ve Murphy (2017)’nin ¢aligmasi,
verl yonetim = siireclerinin  karmagikhginin  tiiketici  rizasinin - anlamini
kaybettirdigini O6ne stirmektedir. Dolayisiyla, bu seffaflik eksikligi sadece
gizlilik haklarinin ihlali degil, ayni1 zamanda etik yiikiimliiliklerin goz ardi
edilmesine de olanak tanimaktadr.

Yethisiz Veri Paylasymi: Kullanict izni alinmadan verilerin tigiincii taraflarla
paylagilmasi, dijital etik baglaminda en kritik mahremiyet ihlallerinden biri
olarak kabul ediliyor. Lee vd. (2016), bu durumu soyle ifade eder: “Kigisel
verilere izinsiz evisim ve bu bilgilerin yaygn biv bicimde kotiiye kullamilmas,
veri korunmaswyla ilgili en sik karsilagilan etik sorunlardan bividiy”. Dhirani
vd. (2023), biiyiik veri ortamlarinda “veri paylagimmnin adalet (justice)
ve Ozerklik (autonomy) ilkelerinin sik sik ihlal edildigi” vurgulamaktadir.
Bu gercevede, izinsiz veri paylasgimi yalnizca mahremiyet ihlali olarak
kalmryor, ayn1 zamanda giiven duygusunun sarsiimasina ve adalet algisinin

zedelenmesine de yol agan bir sorun haline gelmektedir.

Veri Giivenlyi Agyp: Dijital altyapilardaki giivenlik agiklari, ozellikle
karmagik ag sistemleri ile birlikte biiyiiyen siber saldir1 tehdidi nedeniyle
kullanicr verilerini ciddi gekilde tehlikeye sokmaktadir. Romanosky (2016),
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veri ihlallerini yetkisiz evisim, veri sizintise ve kotisye kullanum seklinde ii¢ ana
kategoride siniflandirmistir. Zhang vd. (2023) karmagik aglarda giivenlik
savunma karar slreglerini aragtirmig ve zayif giivenlik tedbirlerinin
sistemleri saldirilara kargi savunmasiz biraktigini ortaya koymustur. Bu gibi
aciklar, yalmzca teknik bir mesele degil, ayn1 zamanda dyjital etik agisindan
bir problemdir; ¢linkii kullanici verilerinin korunmasi, kurumlarin etik
yukiimliiliigiiniin vazgegilmez bir boliimiidiir (Romanosky, 2016; Zhang
vd. , 2023). Bu tip giivenlik agiklari, kullanicilarin 6zerkligini sarsmakta ve
sistemsel adaleti de bozmaktadir.

Giiniimiizdeki dijital pazarlama diinyasinda etik veri yonetimi sadece
yasal bir gereklilik degil, ayn1 zamanda strateji agisindan da 6nemli bir
ihtiya¢ haline gelmistir. Bu noktada, “Tasarumda Gizlilik” ilkesi dikkat
gekmektedir. Bu ilke, gizlilik tedbirlerinin bir yazilim ya da djjital hizmetin
olusturulma agamasinda baslangigtan itibaren dahil edilmesi gerektigini
onerir (Cavoukian, 2011). Tschider (2018), Apple, Microsoft ve Mozilla
gibi teknoloji firmalarinin bu yaklagimi sistematik bir sekilde iiriin gelistirme
stireglerine dahil ettiklerini ifade etmigtir.

Athwal vd. (2019), Fan (2005) ve Goworek (2011), etik dig1 pazarlama
uygulamalarinin girket itibarini zedeledigini ve tiiketici giivenini sarstigini
belirtmektedir. Ozellikle kisisel verilerin toplanip analiz edilmesi siirecinde
etik kurallarin ihlal edilmesi, tiiketicinin mahremiyetine ciddi zararlar
verebilir (Strong, 2015; Leonhard, 2014). Roerzer (2019)’un da belirttigi
gibi, glinlimiiz tiiketicileri kigisel verilerinin nasil kullanildig1 konusunda daha
az duyarl olabilir, ancak bu, sirketlerin sorumlulugunu ortadan kaldirmaz.
Tam tersine, verilerin giivenli bir ortamda saklanmast ve etik ilkelere uygun
sekilde kullanilmasi, uzun vadeli miisteri bagliligini pekistirirken kurumsal
stirdiiriilebilirlige de hayati bir katki saglar.

Giiniimiizdeki dijital pazarlama diinyasinda, tiiketicilerin gevrimigi
davraniglarinin izlenmesi, kigisel bilgilerin toplanmasi ve bu bilgilerin iigtincii
taraflarla paylagilmasi, 6nemli etik sorunlar1 da beraberinde getirmektedir.
Ozellikle ¢evrimigi platformlarin  kullanicilarimin - rizasini  elde  etme
yontemleri, etik tartigmalari giindeme getirmistir (Hanlon ve Jones, 2023)).
Susser vd. (2019), djjital ortamlarda kullanici rizasinin sikqa “karar tuzaklary”
(dark patterns) ve “viza manipiilasyonn” teknikleriyle zayiflatildigim ifade
ederek, bu durumun bireylerin bilingli se¢im yapma hakkini tehdit ettigini
vurgulamugtir. Etik agidan bakildiginda, veri toplama iglemlerinin agik ve
seffaf bir gekilde gergeklestirilmesi, kullanicilara net ve anlagilir bilgiler
sunulmasi ve elde edilen verilerin yalmzca belirtilen amaglar dogrultusunda
kullanilmast gerekmektedir (European Commission, 2021). Bu durumun
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thmal edilmesi, 2018 yilinda ortaya ¢ikan Cambridge Analytica skandaliyla
somut bir gekilde gozler oniine serilmigtir. Bu olayda, yaklagik 87 milyon
Facebook kullanicisinin kigisel bilgileri, rizalar alinmadan politik reklamcilik
amaglariyla kullanilmig ve boylece dijital pazarlama alaninda veri gizliligi ve
kullanic1 onay1 konularinda diinya genelinde bir ¢okils yaganmugtir (Isaak
ve Hanna, 2018). Bu gelisme, kullanicilarin“icretsiz hizmet = veri karsilyj”
tikrini sorgulamasina neden olmugtur (Zuboft, (2019)

Dijital pazarlama stratejilerinde, tiiketici tercihlerine etki eden “karaniik
desen” tasarim yontemleri giderek daha fazla kullanilmaktadir. Bu desenler,
kullanicry1 belirli bir se¢imi yapmaya yonlendiren, vazge¢meyi zorlagtiranyada
bilgi saklayan unsurlardir (Mathur vd , 2019). Ornegin, “iptal et” butonunun
saklanmasi veya “onayla” segeneginin daha belirgin hale getirilmesi, tiiketiciyi
bilingli olarak yonlendirmektedir. BEUC (2022) raporu, Amazon Prime
tyeligini sonlandirmak isteyen kullanicilarin gesitli yonlendirme ekranlarryla
kargilastigini ve “iptal” segeneginin gizli bir sekilde yer aldigini gozler 6niine
sermistir. Avrupa Komisyonuw’nun miidahalesiyle, 2023 yili itibariyla iptal
isleminin yalnizca ti¢ tiklama ile tamamlanabilmesi saglanmugtir (European
Commission, 2022). Bu durum, etik tasarim ilkelerinin kullanict haklarint
korumada ne kadar onemli oldugunu da gostermektedir. Diger yandan,
dijital pazarlama alaninda kullanicilarin farkinda olmadan yonlendirilmesine
neden olan bagka tasarim yaklagimlar1 da bulunmaktadir. Sosyal medya
platformlarinda, “influencer” ig birlikleri sayesinde reklam igerikleri ile kisisel
paylagimlar arasindaki ¢izgiler giderek belirsizlesmektedir. Aragtirmalar,
sosyal medya iizerindeki sponsorluk igeriklerinin biiyiik bir kisminin
agikga “veklam” olarak belirtilmedigini gostermektedir (Evans vd. , 2017).
Bu durum, tiiketici algisinin garpitilmasina ve seffafligin azalmasma yol
agmaktadir.

Dijital pazarlama alanindaki etik prensiplerden biri, tiiketicilerin dogru
ve agik bir sekilde bilgiye ulagmasini saglamaktir. Sharma vd. (2024),
dijital pazarlama uygulamalarinda gizlilik ihlalleri, yamiltic igerikler, aldatict
reklamlar ve geftaflik eksikliginin tiiketici giivenini olumsuz etkileyen 6nemli
unsurlar oldugunu belirtmektedir. Drumwright ve Murphy (2009) ise,
reklamcilikta geffatlik bulunmadiginda “etik dise algilar” olustugunu ve bunun
markanin giivenilirligini uzun vadede zayiflattigini ifade etmiglerdir. Reklam
igeriklerinin gizli tutulmas: ya da tanitimin dogal kullanic1 paylagimlari ile
karigtirilmasi, yaniltici reklam tiirleri arasinda sayilmaktadir. Bu nedenle, etik
bir pazarlama yaklagimu, tiiketiciye sunulan igerigin tiiriiniin (6rnegin reklam,
sponsorluk ya da ig birligi) net bir sekilde belirtilmesini gerektirmektedir.
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Etik prensiplere uygun olmayan dijital platformlardaki dinamik
fiyatlandirma uygulamalari, algoritmalar sayesinde kullanici hareketlerine
dayali olarak fiyat belirlemeyi saglamaktadir. Ancak bu durum, bazi
kullanicilarin ayni iiriin veya hizmet i¢in daha yiiksek fiyatlarla karsilagmasina
yol agabilmektedir. Zhu ve Li (2022), biyiik veri tabanh fiyatlandirma
sistemlerinin tiiketicilerin adalet anlayigini zayiflatabilecegini belirtmektedir.
Benzer sekilde, Custers ve Ursic (2016), algoritmik karar verme sistemlerinde
seftaflik eksikliginin “firsat esitligi” ilkesine aykiri sonuglar olugturabilecegini
vurgulamaktadir.  Etik  aqidan  degerlendirildiginde,  fiyatlandirma
yontemlerinin geffaf ve ayrim gozetmeyen bir gekilde uygulanmasi, tiiketici
giiveninin korunmast igin kritik bir gereksinimdir.

Sahte kullanict yorumlarinin ve yapay zekd tarafindan olusturulan
igeriklerin artmasi, dijital pazarlama alaninin giivenilirligine ciddi derecede
zarar vermektedir. Mukherjee vd. (2012), sahte miisteri geri bildirimlerinin,
tilketicilerin gilivenini azalttigini ve satin alma istekleri tizerinde belirgin
negatif etkiler olusturdugunu bildirmigtir. Sahte ¢evrimi¢i yorumlara
yonelik siiphelerin kullanicilarin yorumcu goriigiine deger vermemesine yol
agmaktadir. Bu durum tiiketicilerin marka ve site algisin1 dogrudan olumsuz
etkilemektedir (Harrison-Walker ve Jiang, 2023).

Sonug

Dijital ¢agda pazarlama, yalnizca iiriin ve hizmetlerin tanitimini yapmakla
kalmayip; ayni zamanda etik, siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk gibi
temel ilkeleri de ig siireclerine entegre etmeyi zorunlu kilmaktadir. Ozellikle
kullanict verilerinin izinsiz toplanmasi, belirsiz veri paylagimi ve yeterli
bilgilendirme onaymnimn alinmamasi, dijital ortamda bireysel ozgiirlikk ve
adalet prensiplerinin ihlaline yol agmaktadir. Bu durum, bireylerin kigisel
verileri tizerindeki kontroliinii yitirmesine ve dijital ekosistemde ciddi bir
giiven kayb1 yaganmasina neden olmaktadir. Avrupa Birligi’nin bu baglamda
hayata gegirdigi GDPR (Genel Veri Koruma Yonetmeligi), agik onay, veri
saklama stireleri ve unutulma hakk: gibi diizenlemelerle isletmelere daha
belirgin ylkiimliiliikler getirmistir (GDPR, 2016). Bu gelismeler, veri
etiginin artik sadece hukuksal bir alan degil, ayn1 zamanda kurumsal bir
sorumluluk bi¢imi oldugu gergegini ortaya koymaktadir.

Etik tasarim ilkeleri, kullamicilarin 6zerkligini ve seffafligi artiran
uygulamalarin  temelini  saglar. Avrupa Komisyonunun miidahalesi
sonrast Amazon’un Prime abonelik iptal siirecini basitlestirmesi, dijital
platformlarda etik tasarimin nasil hak olarak benimsenebilecegine dair
giizel bir ornek tegkil etmektedir (European Commission, 2022). Benzer
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bir sekilde, sosyal medya platformlarinda influencer igbirliklerinin reklam ve
sahsi paylagimlar arasindaki sinirlari belirsizlestirmesi, dijital pazarlamanin
etik agidan denetlenmesi gereken yeni alanlari giin yiiziine ¢ikarmaktadir.
Bu tiir 6rnekler, etik olmayan dijital stratejilerin yalnizca tiiketici giivenini
sarsmadigini, ayni zamanda markalarin imaj1 ve siirdiiriilebilirligi agisindan
da tehdit olusturdugunu gostermektedir.

Etik agidan siirdiiriilebilir bir dijital pazarlama ortami, “verinin bir varik
degil, bir emanet oldugn” bilinciyle sekillenir. Bu farkindalik, veri yonetiminde
seffatlik, esitlik, 6zerklik ve sorumluluk ilkelerinin biitiinlesmesini zorunlu
kilmaktadir. Kurumlarin etik komiteler kurmasi, ¢ahsanlarina etik
bilinglendirme egitimleri vermesi ve algoritmik karar siireglerinde agik
raporlamalar yapmasi, bu ekosistemin temel taglarini olugturur. Bunun yan
sira, “Privacy by Design” (tasarimla gizlilik) yaklagiminin iiriin ve hizmet
gelistirme agamasina dahil edilmesi, kullanict mahremiyetinin korunmasina
ve giiven temelli marka iliskilerinin pekismesine biiyiik katki saglamaktadir.

Dijital pazarlamanin gevre tizerindeki etkileri, etik diyalogun ayrilmaz
bir parg¢asint olugturmaktadir. Yiiksek enerji tiiketimi, veri merkezlerinin yol
agt1g1 karbon emisyonlar1 ve dijital toksisite, stirdiiriilebilirlik perspektifinde
yeni bir sorumluluk alani yaratmaktadir. Bu baglamda, sirketlerin dijital
altyapilarini enerji verimliligi odakli yeniden sekillendirmesi, yenilenebilir
enerji kullanimini artirmasi ve dijital toksisiteyi denetim altinda tutmasi
gerekmaktadir. Ayrica, markalarin siirdiriilebilirlik soylemlerini yalmzca
pazarlama diliyle simirlamayip, somut gevresel adimlarla desteklemeleri
biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Aksi takdirde “yesil aklama” (greenwashing)
riski ortaya ¢ikar ve marka giivenilirligi zarar gortir.

Dijital pazarlama etigi, yalnizca yasal uyum ¢ergevesinde kalmayip, aym
zamanda sirket degerlerine derinlemesine yerlesmis stratejik bir yonetim
alan1 olarak ele alinmalidir. Etik prensiplerin biitiinciil bir bi¢imde hayata
gegirilmesi, hem tiiketici gilivenini pekistirir hem de marka itibarim
gii¢lendiren siirdiirtilebilir bir ekosistemin temellerini atar. Dijital pazarlama
baglaminda etik, bir engel degil; uzun vadeli rekabet iistiinliigli ve toplumsal
giivenin kilit noktasidir.
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Bolum 3

Parasosyal Etkilesim Perspektifinden Sosyal

Medya Pazarlamasi

Mehmet Gokerik!

Ozet

Bu boliim, dijital doniigiimiin pazarlama iletisimine kazandirdig1 duygusal ve
psikolojik boyutlari, parasosyal etkilesim kurami gergevesinde incelemektedir.
Sosyal medyanin yalmzca bilgi paylagimini degil, ayni zamanda anlam
tretimini miimkiin kilan katilimer bir kiiltiir alanina doniigmesiyle birlikte,
birey—isletme iliskileri koklii bir doniisiim gegirmistir. Bu doniisiimiin
merkezinde yer alan influencer figiirleri, takipgileriyle kurduklar1 goriiniirde
samimi ancak temelde tek yonlii iliskiler aracihigiyla giiven, aidiyet ve
Ozdeslesme temelli bir bag inga etmektedir. Caligma, bu iligki bi¢imini Horton
ve Wohliin tanimladigi parasosyal etkilesim perspektifinden ele alarak,
influencer—takipgi etkilegiminin tiiketici davraniglari, marka algis1 ve satin
alma niyeti {izerindeki etkilerini teorik bir biitiinliik i¢inde tartigmaktadir.
Dijitallesmenin etkisiyle iletisimin yonii, tiriin odaklt bilgi aktarimindan
duygusal etkilesim ve sembolik anlam {iretimine kaymig; boylece sosyal
medya, markalarin kimlik ingas1 ve giiven stratejilerinde merkezi bir konum
kazanmigtir. Boliim, influencer’larin yalnizca tamtim yapan kisiler degil,
aynt zamanda igletmelerin duygusal temsilcileri olarak toplumsal giivenin
iretiminde etkin rol oynadiklarini gostermektedir. Bu ¢ergevede parasosyal
etkilesim, bireyin medya figiirleriyle kurdugu biligsel ve duygusal yakinlik
iizerinden pazarlama siireglerini sekillendiren bir paradigma olarak ele
alinmaktadir. Sonug olarak ¢aliyma, dijital pazarlama ekosisteminde giiven,
samimiyet ve duygusal aidiyet kavramlarini yeniden yorumlayarak, sosyal
medya araciligryla geligen parasosyal iligkilerin igletme—tiiketici etkilesiminde
yeni bir iletisim paradigmasi olusturdugunu ortaya koymaktadir.
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Giris

Dijital doniistimiin belirleyici dinamiklerinden biri olan sosyal medya,
iletigimi yalmzca hizlandirmakla kalmamig, ayn1 zamanda bireylerin diinyay1
algilama, anlamlandirma ve isletmelerle etkilesim kurma bigimlerini de
kokten degistirmigtir. Geleneksel pazarlama anlayiginda iiretici ile tiiketici
arasinda kurulan tek yonlii iletisim modeli, yerini kargilikli etkilegime, igerik
katihmina ve duygusal yakinhk temelli iliskilere birakmigtir. Bu siiregte,
isletmeler artik yalnizca {irlin ya da hizmet tanitimi yapan aktorler degil;
kullanicilarla anlam paylagan, kimlik inga eden ve duygusal bag kuran yapilar
haline gelmigstir. Sosyal medya pazarlamasi, bu doniigiimiin merkezinde
yer alarak bireylerin tiiketim pratiklerini hem sembolik hem de duygusal
diizlemde yeniden sekillendirmektedir (Yi, 2023). Bu yoniiyle sosyal medya,
yalnizca ekonomik degisim stireglerini degil, aym1 zamanda bireylerin
markalarla kurdugu psikolojik ve Kkiiltiirel etkilesimin dogasini da yeniden
tanimlamugtir.

Sosyal medya pazarlamasinin yiikselisinde en dikkat gekici aktorlerden
biri, influencer olarak tanimlanan dijital kanaat 6nderleridir. Influencer’lar,
kigisel yagam Oykiilerini, giindelik deneyimlerini ve tiiketim tercihlerini
paylagarak takipgileriyle goriiniirde samimi ama temelde tek yonlii bir iligki
kurarlar. Bu iliskilerde etkilesim, samimiyet ve giiven kavramlar1 birbirine
igkin bigimde ilerler. Takipgiler, influencer’lar1 yalnizca bilgi kaynag: olarak
degil, ayn1 zamanda giiven duyduklar1 ve Ozdeslestikleri figtirler olarak
algilar. Boylelikle pazarlama mesajlar1 dogrudan bir tanitim bigiminden ¢ikip,
duygusal yakinlik ve aidiyet duygusu iizerinden yeniden anlam kazanmaktadir
(Aquino vd., 2024; Vu vd., 2024). Bu durum, influencer’larin yalnizca
ierik treticisi degil, ayn1 zamanda markalarin duygusal temsilcileri ve giiven
ingasinin temel aktorleri haline gelmesine yol agmaktadir.

Parasosyal etkilegim kavrami, bu 6zgiin iligki bigimini agiklamada giiglii bir
teorik temel saglamaktadir. Horton ve Wohl’iin ortaya koydugu parasosyal
etkilesim, izleyicilerin medya figiirleriyle kurduklar: tek yonlii ama duygusal
agidan “gergek” hissedilen iligkileri tanimlar. Dyjitallesmenin etkisiyle bu iligki
bigimi daha yogun, hizli ve etkilesimli bir nitelik kazanmugtir. Giintimiizde
bireyler, sosyal medya araciligiyla bu tek yonlii bagi neredeyse kargilikliymug
gibi deneyimleyebilmekte, influencer’lara mesaj gonderebilmekte, onlarin
yagamlarini anlik olarak takip edebilmektedir. Bu etkilesim, bireylerin
biligsel tepkilerini zayiflatarak duygusal yakinlik temelinde bir giiven iligkisi
kurulmasini kolaylagtirmaktadir (Giles, 2002; Du vd., 2023). Bu baglamda
parasosyal etkilesim, dijital ¢agin iletisim dinamikleri iginde giiven, aidiyet ve
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ikna siireglerinin duygusal zeminde sekillenmesini miimkiin kilan temel bir
mekanizma héline gelmistir.

Parasosyal etkilesim, tiiketici davraniglarinin  psikolojik ve duygusal
boyutlarin1 anlamada pazarlama literatiirtine 6nemli katkilar sunmaktadir.
Bu etkilesim bigimi, tiiketicinin influencer’la kurdugu duygusal bag:
giiclendirerek isletmeye yonelik giivenin artmasina, satin alma niyetinin
sekillenmesine ve uzun vadeli marka baglligina zemin hazirlamaktadir.
Influencer’in algilanan giivenilirligi ile parasosyal bagin derinligi, tiiketicinin
markaya yonelik olumlu tutum gelistirmesini destekleyen bir aract mekanizma
olarak degerlendirilmektedir (Patricio vd., 2024; Yan ve Takahashi, 2025).
Bu durum, modern pazarlama anlayiginda duygusal etkilesimin, rasyonel
degerlendirmeler kadar belirleyici bir faktor oldugunu gostermektedir.

Bununla birlikte, mevcut literatiir incelendiginde parasosyal etkilesim
olgusunun genellikle medya ve iletisim galigmalari perspektifinde ele alindigy,
pazarlama alaninda ise biitlinciil bir teorik ¢ergeveyle iligkilendirilmedigi
goriilmektedir. Bu eksiklik, dijital pazarlama iletisiminde duygusal bag
kurma stireglerinin sistematik bi¢imde incelenmesini giiglestirmektedir. Bu
caliyma, sosyal medya pazarlamasini parasosyal etkilesim perspektifinden
ele alarak, influencer—takipgi iliskilerinin tiiketici davranglar1 tizerindeki
etkilerini kuramsal bir biitiinliik i¢cinde degerlendirmeyi amaglamaktadir.
Boylelikle, giiven, samimiyet ve bagliik kavramlarinin yalnizca iletigimsel
degil, ayn1 zamanda pazarlama stratejilerinin merkezinde yer alan psikolojik
unsurlar oldugu ileri stiriilmektedir.

Yakin gelecekte dijital pazarlama alani, yapay zeka tabanl sanal
influencer’lar, artirllmig gergeklik deneyimleri ve algoritmik kisisellestirme
stiregleriyle daha da karmagik bir hal alacaktir. Bu gelismeler, bireylerin
markalarla kurdugu iligkileri hem yogunlastiracak hem de duygusal
sinirlart yeniden tanimlayacaktir. Tiiketicilerin, dijital karakterlerle kurdugu
etkilesimlerde dahi aidiyet ve giiven hissi gelistirmesi, parasosyal bagin
gelecekteki potansiyelini gostermektedir. Dolayistyla, parasosyal etkilegim,
dijital ¢agin pazarlama iletigimini anlamada yalmzca bir kavram degil, ayn1
zamanda duygusal siirdiiriilebilirligin temelini olusturan bir paradigma
olarak goriilmelidir.

Sosyal Medya Pazarlamasinin Evrimi

Dijital dontigiim, pazarlama disiplininde yalnizca teknolojik bir ilerlemeyi
degil, ayn1 zamanda diigiinsel bir kirilmayr da beraberinde getirmistir.
Geleneksel medya doneminde tiretici ve tiiketici arasindaki iligki hiyerarsik
bir iletisim diizenine dayanirken, dijitallesme bu smnurlart ortadan kaldirmig
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ve pazarlama iletisimini ¢ok yonlii, etkilesim temelli bir yapiya tagimugtir.
Ozellikle Web 2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikist, kullanicilar bilgi akiginin
pasif alicis1 olmaktan gikararak aktif bir igerik {ireticisine doniigtiirmiigtiir
(Mangold ve Faulds, 2009). Bu doniisiim, tiiketici katiliminin yalnizca
niceliksel degil, niteliksel olarak da degerlendirildigi yeni bir iletisgim
paradigmasint  dogurmugtur. Sosyal medyanin yiikseligi, markalarin
riin veya hizmetten ¢ok anlam ve kimlik sunan aktorler olarak yeniden
konumlanmasina zemin hazirlamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Boylece
dijital ¢ag, pazarlama faaliyetlerini ekonomik degisimden toplumsal etkilesim
alanina tagimugtir.

Dijitallesme, pazarlama faaliyetlerini bilgi aktarimindan 6grenmeye dayali
bir siirece doniistiirmiigtiir. Sosyal medya, isletmeler igin yalnizca bir tanitim
mecrast degil, aym1 zamanda tiiketici davraniglarinin gozlemlenebildigi ve
etkilesimlerin analiz edilebildigi dinamik bir sistem haline gelmistir. Bu
doniigiim, geleneksel pazarlama aragtirmalarinda 6ngoriilemeyen karmagik
veri akiglarin1 yonetebilme kapasitesiyle pazarlamanin bilimsel yoniinii
giiglendirmistir (Aral vd., 2013). Dyjital ortamda veri tiretimi, 6lglimleme
ve davranigsal Ongori, igletmelerin stratejik karar alma siireglerini derinden
etkilemektedir (Isik, 2024). Bu nedenle modern pazarlama anlayisi, yalnizca
triiniin degerine degil, kullanicinin deneyimledigi etkilesimin niteligine
odaklanan bir yapiya evrilmistir (Lamberton ve Stephen, 2016). Sonugta
pazarlama, teknolojinin sagladig1 hizla birlikte, stirekli 6grenen ve kendini
yeniden iireten bir sistem héline gelmistir.

Sosyal medyanin pazarlama sistemine dahil olmasiyla birlikte, kullanicilar
isletmelerle etkilegim kuran degil, isletmelerin anlatilarini gekillendiren bir
topluluk héline gelmistir. Dijital ekosistem, artik sadece mesaj iletimi degil,
ayn1 zamanda anlam iretimi siireglerini de kapsamaktadir. Bu baglamda
sosyal medya, kullanici deneyimini iletisimsel bir sermayeye doniistiiren
bir alan olarak degerlendirilebilir (Kietzmann vd., 2011). Katlima
kiiltiiriin yiikseligiyle birlikte, tiiketici davramiglart duygusal bag kurma,
kimlik olugturma ve sosyal onay arayigi gibi psikolojik temellere dayal
bigimde yeniden tanimlanmugtir. Benzer bi¢imde, Yaman (2022) kiiltiirel
bellegin aktariminda zanaatkarlarin roliinii incelerken, topluluk temelli
etkilesimlerin yalnizca ekonomik degil, sembolik ve duygusal bir aktarim
alan1 olusturdugunu vurgulamaktadir. Bu yaklagim, sosyal medyanin
giiniimiizde benzer bigimde kimlik ingas1 ve anlam aktarimu iglevi gordiigiinii
gostermektedir. Sosyal medya pazarlamasi, bu nedenle yalmzca ikna degil,
Ozdeslesme siiregleri tizerinden igler hale gelmistir (Ashley ve Tuten, 2015).
Bu yeni yap, igletmeleri tiiketicilerin duygusal yagam diinyalarinin bir pargasi
haline getirerek iletigim sinurlarini genigletmistir.
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Isletmeler, sosyal medya ekosisteminde yer alirken platformlarin dogasina
gore degisen etkilesim bi¢imlerine adapte olmak zorunda kalmigtir. Gorsel
yogunluk, hiz ve kullanict katilimi, platformun etkilesim bigimini belirleyen
unsurlarin baginda gelmektedir. Dijital topluluklar aracihigiyla isletmeler,
titketicilerle duygusal olarak daha yakin iligkiler kurabilmekte ve bu iligkileri
stirdiiriilebilir bir baghhga doniistiirebilmektedir (Brodie vd., 2013). Bu
yapi, etkilesimin yalnizca teknik degil, ayn1 zamanda duygusal bir deneyim
alan1 oldugunu ortaya koymaktadir. Sosyal medyanin farkli platformlarinda
kullanic1  davraniglarinin farkli motivasyonlarla gekillenmesi, pazarlama
stratejilerinde gok katmanli bir esneklik gerektirmistir (Voorveld vd., 2018).
Bu esneklik, isletmelere farkli toplumsal gruplarla anlamlr iliskiler gelistirme
kapasitesi kazandirmugtir.

Sosyal medya pazarlamasinin davranigsal boyutu, tiiketici katiliminin
psikolojik temellerine dayanmaktadir. Katim, artik yalmzca yorum
yapma ya da paylagma eylemiyle degil, isletmeyle kurulan duygusal bagla
tanimlanmaktadir. Bu bag, biligsel ve duygusal katmanlarin kesistigi bir yerde
olusur ve tiiketicinin igletmeyle 6zdeslesmesini saglar (Hollebeek vd., 2014).
Bu siiregte giiven, deneyim ve paylagim kavramlari, tiiketici davraniglarini
belirleyen temel oOgelere doniigmiigtiir.  Sosyal medya ortamlarinda
kullanicilar, igletmelerle etkilesim kurarken ayni zamanda kendi kimliklerini
ifade etme ve topluluk i¢inde kabul gorme ¢abasi tagimaktadir. Boylelikle
pazarlama, sadece iriinlerin tiiketimiyle degil, bireylerin kendilerini ifade
etme bigimleriyle de yakindan iligkili bir pratik héline gelmistir (Hennig-
Thurau vd., 2004). Bu yoniiyle sosyal medya pazarlamasi, bireyin tiiketim
davranigini yalmzca ekonomik bir tercih olmaktan ¢ikararak, kimlik ingasinin
ve toplumsal aidiyetin 6nemli bir araci haline getirmektedir.

Tiiketici—igletme  iligkilerinin ~ duygusal ~ boyutu, sosyal medya
pazarlamasinda en giiglii farklilagtirict unsurlardan biri haline gelmistir.
Ozellikle influencer igerikleri, igletmelerin giiven, samimiyet ve 6zdeslesme
gibi duygusal parametreler tizerinden konumlanmasina katki saglamaktadir.
Takipgiler, influencer araciligiyla igletmeyi yalnizca bilgi kaynagi olarak degil,
ayni zamanda kendi yagam tarzlarinin bir pargas: olarak algilamaktadir (De
Veirman vd., 2017). Bu iligki bi¢imi, biligsel temelli ikna siirecinden ziyade
duygusal rezonansa dayali bir iletisim bigimini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Boylelikle tiiketici davranigi, salt rasyonel karar verme siireglerinden
uzaklagip, deger, estetik ve sosyal onay temelli bir deneyim haline gelmistir
(Stephen, 2016). Bu doniigiim, isletmelerin yalnizca iiriin saglayict degil,
duygusal deneyim mimarlar olarak konumlanmasina yol agmugtir.
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Pazarlama anlayigindaki bu doniistim, duygusal verilerle rasyonel
analizlerin birlestigi hibrit bir yapiyr ortaya g¢ikarmugtir. Sosyal medya
etkilesimleri, igletmelerin tiiketiciyle stirekli ve kigisel bir iligki kurmasini
miimkiin kilmigtir. Kullanicilarin davranig kaliplarinin algoritmik analizlere
konu olmasi, pazarlama stratejilerinde veri temelli sezgilerin 6ne ¢ikmasina
neden olmugtur (Kapoor vd., 2018). Bununla birlikte, dijital etkilegimlerin
niceliksel analizlerle sinirlandirilmasi, pazarlama faaliyetlerinin insani yoniinii
zayiflatabileceginden, etik dengeyi gozeten bir yaklagim gerekmektedir.
Verinin yalmzca olgiim degil, anlam inga etme arac1 olarak goriilmesi, sosyal
medya pazarlamasinin siirdiiriilebilirligi agisindan temel bir gerekliliktir
(Dwivedi vd., 2021). Bu ¢ergevede, teknolojik analiz ile insani sezginin
uyumlu bi¢imde bir arada var olmasi, dijital pazarlamanin bagarisinin 6n
kosulu haline gelmistir.

Yeni teknolojilerle birlikte pazarlama ekosisteminin sinirlar1 giderek
genislemektedir. Yapay zekd, artirlmig gergeklik ve mikro hedefleme
stratejileri, igletmelerin kullanicilarla daha kigisel ve kesintisiz baglar kurmasini
saglamaktadir. Bu teknolojik altyapilar, tiiketicilerin davraniglarini 6nceden
tahmin edebilme kapasitesini artirirken, pazarlamayr bireysellegtirilmig
bir deneyim yonetimine doniistiirmektedir (Appel vd., 2020). Ancak
bu bireysellesme, isletmelerin  toplumsal baglamla kurdugu iliskiyi
zayiflatmamalidir; aksine, dijital teknolojilerin sundugu olanaklar, igletmelerin
insani degerlerle uyumlu bir iletisim dili kurmalarini desteklemelidir. Boylece
dijital doniistim, teknolojik yeniligi toplumsal duyarlilikla biitiinlestiren etik
bir pazarlama anlayiginin temelini olusturmustur.

Sosyal medya pazarlamasinin  evrimi, temelde modern insanin
iletisim bi¢imlerinin doniigiimiinii yansitmaktadir. Bilginin dolagim hiz,
sembollerin anlami ve duygularin gortniirliigii, pazarlama alanini sadece
ckonomik degil, sosyokiiltiirel bir baglama tagimistir. Artik pazarlama,
driinlerin degil, deneyimlerin ve kimliklerin aktarimiyla ilgilenen bir anlati
formuna doniigmiigtiir. Sosyal medya bu doniistimiin merkezi haline gelmis;
isletmeler, duygusal bag kurma kapasitesiyle tanimlanan yeni bir ¢agin
iletisim aktorleri olarak konumlanmugtir. Bu baglamda, pazarlama artik
yalnizca satigin degil, toplumsal aidiyetin ve ortak anlamin yeniden tiretildigi
bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir.

Parasosyal Etkilesim Kavrami

Parasosyal etkilesim kavramu, iletisim ve pazarlama alanlarinda birey—
isletme iligkilerinin psikolojik boyutlarini anlamada 6nemli bir kuramsal
dayanak noktasi sunmaktadir. Kitle iletisimi siirecinde kargilikliigin
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bulunmadigi durumlarda dahi bireylerin medya figiirleriyle duygusal
yakinlik kurma egilimi, iletisimin dogasina iligkin klasik varsayimlar
doniistiirmiistiir (Horton ve Wohl, 1956). Bu tiir iligkilerde, birey medya
aracih@iyla kargisindaki figiirii yalmizca bir bilgi kaynagi olarak degil,
ayni zamanda kigisel ve duygusal bag kurdugu bir sosyal unsur olarak
algilar. Bu siireg, izleyicinin gergek bir iletisim ortaminda bulunmamasina
ragmen, medya figiiriinii tanidik, giivenilir ve ulagilabilir bir kisilik olarak
konumlandirmasina olanak tanir (Giles, 2002). Bu baglamda parasosyal
etkilesim, bireyin medya aracihigiyla sembolik diizeyde kurdugu iliskilerin
duygusal ve sosyal kargiliklarini agiklayan bir ¢ergeve sunar. Iletisimin bu
tiirti, bireyin toplumsal yalmzlik, aidiyet arayis1 ve kimlik ingasi siireglerini
destekleyen biligsel bir yakinlik mekanizmasina doniigmektedir. Dolayisiyla
parasosyal etkilesim, modern toplumlarda isletmelerin, {irlinlerin veya
temsilcilerinin yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda duygusal birer anlam
kaynag1 haline gelmesini saglayan bir iletisim bigimidir.

Parasosyal etkilesimin psikolojik temelleri, bireyin sosyal etkilesim
ihtiyacinin medya aracihigiyla sembolik bi¢imde karsilanmasina dayanur.
Bu baglamda, bireylerin medya figiirleriyle gelistirdikleri iliskiler, biligsel
tanidiklik, duygusal yatirim ve sosyal tatmin gibi igsel siireclerin kesigiminde
bi¢imlenir (Rubin ve McHugh, 1987). Iletigim siirecinde etkilesim tek
yonlii olmasina ragmen, birey bu durumu zihinsel olarak ¢ift yonlii bir iliski
gibi algilayabilir ve kendisini medya aracihigiyla temsil edilen diinyaya ait
hissedebilir (Hartmann ve Goldhoorn, 2011). Boylece medya figiirleriyle
kurulan iligkiler, yalnizca bilgi edinme iglevi gérmekle kalmaz, ayni zamanda
bireyin duygusal siireklilik ve sosyal aidiyet arayigini da giiglendirir. Bu
durum, modern iletisim ortamlarinda isletmelerin hedef kitleyle kurdugu
duygusal baglarin dogasini anlamada da yol gostericidir. Parasosyal etkilegim
bu yoniiyle, isletmelerin iletigim stratejilerinde giiven, samimiyet ve duygusal
yakinlik unsurlarini merkeze alarak, tiiketiciyle daha derin ve siirdiiriilebilir
iligkiler gelistirmesini miimkiin kilan bir kuramsal ¢ergeve sunmaktadir.

Dijitallesme, parasosyal etkilesimin yalnizca bigimini degil, anlamini da
doniistiirerek birey—medya iligkilerini yapisal ve psikolojik olarak yeniden
tanimlamugstir. Geleneksel medya doneminde izleyici, medya figiiriiyle tek
tarafli bir temas halindeyken, dijital ¢ag bu iligkiye etkilesimsel bir goriiniim
kazandirmistir (Sokolova ve Kefi, 2020). Artik birey, medya araciligiyla
sadece bilgi alicist degil, aynm1 zamanda igerik {ireticisi, yorumlayicist ve
dagiticis1 konumundadir. Bu doniisiim, dogruluk-sonrast ¢agin bilgi
akiginda kimlik ve gergeklik sinirlarinin bulaniklagmasina da neden olmustur.
Yaman (2023), yeni medya ortamlarinda bireyin kimliginin, dogruluk ve
temsil arasindaki gerilim iginde yeniden iiretildigini vurgulamaktadir. Bu
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baglamda parasosyal etkilesim, yalnizca duygusal bir yakinlik bi¢imi degil,
ayni zamanda dijital kimlik ingasinin epistemolojik bir uzantisi héline
gelmistir. Sosyal medya, bireylerin medya figiirlerinin yagamlarina erigmesini
kolaylagtirmakla kalmamug; onlarin gilindelik paylagimlarini, duygusal
ifadelerini ve tutumlarini gozlemleme imkan: sunarak, duygusal katilimin
stirekliligini  saglamugtir. Bu siireg, bireyin medya araciligiyla edindigi
deneyimi salt bir gozlem alanindan ¢ikarip, sembolik bir katilim bigimine
dontistiirmektedir (Kowert ve Daniel, 2021). Boylelikle dijital ortamlar,
“tek yonli iletigim” ile “kargilikl etkilegim™ arasindaki ¢izgiyi belirsizlestiren
hibrit bir iliski zemini olugturmustur. Parasosyal etkilesim, bu baglamda,
teknolojik ilerlemenin yalmzca teknik bir sonucu degil, ayn1 zamanda
bireyin psikolojik tatmin, sosyal onay ve aidiyet ihtiyacini kargilayan yeni bir
iletisimsel olgu haline gelmistir. Bu olgu, bireyin medya figiirleri araciligryla
vagadig1 duygusal rezonansin, sosyal ger¢eklikle kurdugu iliski bi¢imlerini de
doniistiirmesine olanak tanimaktadir.

Dijitallemenin bu ¢ok boyutlu etkisi, isletme—tiiketici etkilesimlerinin
dogasin1 da yeniden bigimlendirmistir. Artik iletigim, yalnizca iiriin ya da
hizmet odakl: bir bilgi aktarimi degil, duygusal bag kurma ve sembolik
anlam iiretme siireci haline gelmistir (Schramm vd., 2024). Sosyal medya,
isletmelerin hedef kitleyle kurdugu iliskide, giiven, samimiyet ve yakinlik
kavramlarini One ¢ikararak parasosyal etkilesimin duygusal bilesenlerini
stratejik bir avantaj unsuru hiline getirmistir. Izleyici, isletme temsilcilerini
yalnizca kurumsal aktorler olarak degil, insani Ozellikler tagtyan figtirler
olarak algilamaktadir (Hoftner ve Bond, 2022). Bu algi, igletmelerin
pazarlama iletisiminde duygusal temelli bir kimlik inga etmesine olanak
tanimakta; boylece tiiketici, kendisini igletmenin temsil ettigi degerlerle
Ozdeslestirmektedir. Busiiregte parasosyal etkilesim, igletmenin itibar, sadakat
ve giiven ingasinda yalnizca bir arag degil, ayn1 zamanda iligki yonetiminin
psikolojik temelini olugturan bir yapi tagina doniigmektedir. Dijitalleyme bu
yoniiyle, iletigimin yOniinii ve iglevini kokten degistirerek, birey ile igletme
arasindaki bagi yalnizca ekonomik degil, duygusal bir diizlemde kalici hale
getiren yeni bir toplumsal etkilesim bigimi yaratmugtir.

Giiniimiiz dyital toplumu, bireylerin medya araciigiyla kurduklar:
iligkilerin hem bi¢imini hem de iglevini koklii bi¢imde doniistiirmiistiir. Artik
bireyler, sosyal medya ortamlarinda karsilagtiklar: figiirleri yalmzca izlenilen
kisiler olarak degil, kendi yasam diinyalarinin bir pargasi olarak algilamaktadr.
Bu durum, parasosyal etkilesimin duygusal, biligsel ve davranigsal bilegenlerini
daha goriiniir hale getirmekte; bireyin psikolojik tatmin, aidiyet ve sosyal
kimlik arayigina dogrudan etki etmektedir (Cohen, 2003). Sosyal medya,
geleneksel medya ortamlarinin siirlarini agarak bireyin medya figiirleriyle
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kurdugu tek yonlii baglara etkilesimsel bir goriiniim kazandirmistir. Bu
stirecte kullanicilar, begenme, paylagma, yorum yapma veya mesaj gonderme
gibi dijital araglar tizerinden gortiniir bir duygusal katilim sergilemektedir.
Boylece birey, medya figiiriinii yalmizca gozlemleyen degil, onunla duygusal
bir bag kurdugunu hisseden bir 6zneye doniigiir. Bu bag, karsilikhiliktan
yoksun olmasina ragmen, birey tarafindan gergek bir sosyal etkilesim olarak
deneyimlenir; ¢iinkii iletigimsel smurlarin bulaniklagtigt bu yeni dijital
ortamda duygusal yakinlik, fiziksel temastan bagimsiz bir tatmin kaynagi
haline gelmigtir (Eyal ve Cohen, 2006). Parasosyal etkilesim, bu anlamda,
modern bireyin yalnizlik, goriiniirliik ve sosyal onay arayislarini doniistiiren
bir psikolojik mekanizmaya doniismektedir. Dijital figiirlerle kurulan bu
baglar, bireyin kendini ifade etme bigimini, aidiyet hislerini ve toplumsal
katilim anlayigin1 yeniden tanimlamaktadir. Ozellikle sosyal medyanin anlik
etkilesim imkanlari, bireyin duygusal olarak siirekli bir iletigim halinde
oldugunu hissetmesini saglamakta, boylece medya figtirleriyle kurulan tek
yonlii iligkiler bireyin kimlik ingasinin siirekliligini desteklemektedir.

Bu doniigiim, igletme-tiiketici iligkisinin yapisinda da benzer bir
derinlegme yaratmistir. Dijital ortam, igletmelerin hedef kitleyle kurdugu
iletigimi salt bilgi aktarimi olmaktan ¢ikararak, duygusal bag kurma ve
giiven inga etme eksenine tagimistir. Glintimiizde igletmeler, 6zellikle sosyal
medya influencer’lar1 aracihigiyla, tiiketiciyle empatiye dayali bir iligki bi¢imi
geligtirmekte ve bu iliskiyi parasosyal etkilesimin psikolojik dinamikleri
tizerinden siirdiirmektedir (Gokerik, 2024). Bu tiir etkilesimler, tiiketicinin
isletmeye yonelik tutumlarini yalnizca rasyonel degerlendirmelerle degil,
duygusalrezonansladagekillendirmektedir. Dyjitaligerikleraraciligiylakurulan
samimiyet hissi, tiiketicinin igletmeyi “tanidik” bir figiir olarak gormesine ve
onunla 6zdeglesmesine olanak tanimaktadir (Huang ve Mohamad, 2025).
Boyle bir algi, isletme mesajlarinin yalmizca reklam unsurlari olarak degil,
sosyal aidiyetin bir pargas: olarak algilanmasina neden olmaktadir. Bununla
birlikte, dijital ¢agin iletisim ortamlari, etkilesimle temsil arasindaki sinirlar
bulaniklagtirarak duygusal gerceklik ile sembolik inga arasindaki farki ortadan
kaldirmaktadir. Birey, igletme iletisimini artik yalnizca tiiketime yonlendiren
bir siireg olarak degil, kimlik, deger ve giivenin yeniden tiretildigi bir sosyal
alan olarak deneyimlemektedir (Hartmann ve Goldhoorn, 2011). Parasosyal
etkilesim bu baglamda, igletme—tiiketici iliskisini geleneksel pazarlama
anlayiginin Otesine tagtyarak, duygusal baglilik, giiven ve aidiyet gibi soyut
kavramlart siirdiirtilebilir iligki yonetiminin merkezine yerlestirmektedir.
Boylece modern pazarlama ekosisteminde parasosyal etkilesim, yalnizca
iletigimin bir boyutu degil; sosyal, duygusal ve kiiltiirel bir insa stireci olarak
degerlendirilmektedir.
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Parasosyal etkilegim, birey ile medya arasindaki duygusal yakinlik siirecini
aciklayan bir kavram olmaktan ¢ikarak, dijital ¢agda toplumsal iletigimin temel
bilesenlerinden biri héline gelmistir. Sosyal medya araciligiyla bi¢imlenen bu
etkilesim, bireyin kimlik ingas1, giiven duygusu ve aidiyet ihtiyacini kargilayan
sembolik bir mekanizmaya doniigmiistiir. Artik iletigim, yalmzca mesaj
aktarimini degil, karsihkli goriiniim kazanan bir duygusal paylagim alanim
da icermektedir. Isletmeler, bu yeni diizlemde hedef kitleyle kurduklar1 bag
psikolojik yakinlik, samimiyet ve siireklilik tizerine inga etmektedir. Boylece
parasosyal etkilesim, hem bireysel hem kurumsal diizeyde sosyal iligkilerin
anlamini yeniden tanimlayan dinamik bir yapr kazanmustir. Bu yoniiyle
kavram, sonraki boliimde ele alinacak olan influencer—takipgi iligkisinin
duygusal derinligini ve igletme temsillerinin psikolojik boyutunu agiklamada
merkezi bir konumda yer almaktadir.

Influencer-Takipgi Iliskisinde Parasosyal Dinamikler

Influencer—takipgi etkilesimi, dyjital iletisim ortamlarinda  gelisen
en giigliit duygusal bag bigimlerinden biri olarak degerlendirilmektedir.
Bu bagin temelinde, bireyin medya figiirtiyle kurdugu tek yonlii ancak
igten hissedilen bir yakinlik duygusu yer alir. Sosyal medya platformlari,
kullanicrya etkilesim yanilsamasi sunarak bu bagi goriiniirde kargiliklrymug
gibi deneyimletmektedir. Boylece takipgiler, influencer’larin paylagimlarina
yorum yaparak, onlardan geri bildirim alarak ve giindelik yagamlarina
dahil olduklarini hissederek derin bir duygusal yatinm gergeklestirir. Bu
stiregte parasosyal etkilesim, izleyici—figiir iliskisinin yalnizca gozlemsel
bir bigimi olmaktan ¢ikarak, kimliksel aidiyet ve duygusal tatminin temel
bilesenlerinden biri haline gelmektedir (Labrecque, 2014). Duygusal bagin
giicli, influencer’n goriiniir samimiyeti, ulagilabilirligi ve “gergek” kimlik
algisiyla dogrudan iliskilidir. Takipgiler, kendilerini influencer'in yagam
diinyasinin bir pargasi olarak konumlandirdik¢a, duygusal yakinlik algisi
giiglenmekte ve iletisimin yonii sembolik olmaktan gikarak psikolojik bir
derinlige ulagmaktadir. Bu yakinlik, bireyin sosyal medya deneyiminde
yalnizca bilgi ya da eglence degil, ayn1 zamanda aidiyet ve giiven duygusunun
yeniden {iretildigi bir alan yaratmaktadir (Eyal ve Cohen, 2006). Boylece
duygusal bag, etkilesim illiizyonu aracihgiyla bireyin sosyal kimligini
destekleyen bir psikolojik tatmin bigimine dontismektedir.

Takipgi ile influencer arasindaki duygusal yakinlik, dijital iletisimin
psikolojik yoniinii en belirgin bigimde yansitan etkilegim tiirlerinden biridir.
Influencer’lar, samimi bir anlatim tarz1 ve kigisel yasam alanlarini paylagarak
takipgilerinde igten bir giiven duygusu olusturur. Bu siirecte duygusal bag,
yalnizca etkilegimsel bir goriiniim degil, bireyin sosyal kimligini destekleyen
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biligsel bir siire¢ olarak gekillenmektedir (Ki ve Kim, 2019). Takipgiler,
influencer’in kisiliginde kendi deger ve yasam bi¢imlerini yansitan unsurlari
gordiikge, duygusal baghliklari gliclenmekte ve Ozdeslesme diizeyleri
artmaktadir. Bu bag, influencer’larin giindelik yagam anlatilarini siirekli
paylagmalariyla daha da derinlegir; birey, influencer’in duygusal deneyimlerini
benimsedikge, kendisini onun sosyal ¢evresinin bir pargasi olarak algilamaya
baslar (Chung ve Cho, 2017). Duygusal yakinligin bu tiirden derinlegmesi,
influencer’in giivenilirlik ve samimiyet algisini giiglendirirken, takipgilerin
isletme temsili igeriklere karsi daha agik bir tutum geligtirmesini saglar.
Boylelikle, parasosyal etkilesim yalnizca bireysel bir duygusal siire¢ degil,
ayni zamanda igletmelerin sosyal medya stratejilerinde giiven ve siireklilik
saglayan bir iligki bi¢imi olarak degerlendirilmektedir.

Influencer—takipgi etkilegiminde giiven duygusu, parasosyal iligkinin
en temel belirleyicilerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Giiven, yalnizca
bilgiye dayali bir rasyonel degerlendirme degil; duygusal bir siirekliligi
temsil eden biligsel bir yapr olarak iglev goriir. Takipgiler, influencer’larin
kigisel yagamlarini paylagma bigimlerinden, samimi iletigim tarzlarindan
ve tutarliliklarindan hareketle onlarin igtenligine inanma egilimi gosterir.
Bu durum, influencerlarin paylagimlarindaki dogallik, hata kabulii ve
kirilganlik  gosterebilme  Ozellikleriyle pekigmektedir. Boylece  takipgi,
influencer’t sadece tanitim yapan bir figiir degil, duygusal giiven tesis eden
bir kisi olarak algilar (Sokolova ve Kefi, 2020). Giiven algisinin bu diizeyde
yerlesmesi, influencer’in Onerilerinin rasyonel bir sorgulamadan ziyade
duygusal bir kabul gérmesine yol agar. Bu yoniiyle giiven, influencer—takipgi
iligkisini yalnizca bir iletisim bi¢imi olmaktan ¢ikararak, siirdiiriilebilir
bir sosyal baghlik modeline doniistiirmektedir. Bu baghlik, isletmeler
agisindan degerlendirildiginde ise, tiiketiciyle kurulan iligkilerin istikrarli
bigimde siirdiiriilmesini saglayan goriinmez bir psikolojik koprii islevi
tagir (Reinikainen vd., 2020). Bu ¢ergevede giiven, dijital ¢agin pazarlama
ortaminda yalnizca bireylerin duygusal tatminini degil, isletmelerin sosyal
megruiyetini ve iletisimde siireklilik kapasitesini de gekillendiren stratejik bir
unsur haline gelmistir.

Samimiyet algisi, giivenin siirdiiriilmesinde ve takipgi ile influencer
arasindaki 6zdeglesmenin derinlesmesinde belirleyici bir rol oynamaktadir.
Takipgiler, influencerin kigisel —hikayelerinde, yasam tarzinda ve
deneyimlerinde kendi benlik temsillerini yansitan pargalar bulduklarinda,
duygusal yakinliklar1 daha da artar. Bu 6zdeglesme siireci, bireyin kendi
kimligini dogrulama ve sosyal aidiyet gelistirme gereksinimlerini kargilar
(Djafarova ve Rushworth, 2017). Samimiyetin bu gekilde i¢sellestirilmesi,
takipginin influencer’m mesajlarini yalmzca bir bilgi kaynag olarak degil,



66 | Parasosyal Etkilesim Perspektifinden Sosyal Medya Pazarlamas:

kigisel bir 6neri olarak algilamasina neden olur. Influencer’in dili, mimikleri
ve anlatim tarz1 ne kadar dogal ve empatikse, takipginin giiven ve 6zdeslesme
diizeyi de o denli artmaktadir (Hoffner ve Bond, 2022). Boyle bir duygusal
i¢ igelik, bireyin sosyal medyadaki deneyimini siradan bir gozlemden ¢ikarip,
psikolojik bir yakinlik hissine dontistiirmektedir. Bu ¢ercevede giiven,
samimiyet ve Ozdeslesme, influencer—takipgi iliskisinin yalnizca psikolojik
degil, ayn1 zamanda igletme itibar1 ve tiiketici sadakati agisindan da temel
dinamikleri olugturmaktadir.

Influencer’lar, dijital ekosistemde isletmelerin temsili agisindan giderek
daha stratejik bir rol iistlenmektedir. Bu temsil, yalnizca iiriin veya hizmet
tanittimina degil, isletmenin algisal kimligine de yon vermektedir. Sosyal
medya igerikleri, influencer’in kisisel tarzi ve iletisim bi¢imi araciligiyla
isletmeye duygusal bir baglam kazandirir. Bu siiregte tiiketiciler, igletmenin
ilettigi mesajlar1 influencer’n kimligi tizerinden degerlendirir; dolayisiyla
isletmenin itibari, influencer'in giivenilirligi ve samimiyetiyle dogrudan
iligkilidir (Appel vd., 2020). Bu durum, geleneksel reklamlarda goriilmeyen
bir etki yaratir; ¢iinkii influencer araciligiyla iletilen mesaj, ticari bir bildirim
olmaktan ¢ikip duygusal bir 6neri niteligi kazanir. Takipgiler, influencer’in
deneyimlerini ve goriiglerini kendi karar siireglerine dahil ederek, isletmenin
tiriin veya hizmetlerine karst daha olumlu bir alg1 gelistirir (De Veirman vd.,
2017). Boylelikle influencer, yalnizca bir pazarlama aract degil, isletmenin
kimlik anlatisinin aktif bir uzantist haline gelir. Bu tiir temsiller, tiiketicinin
isletmeye duydugu giiveni pekistirirken, iletigimi daha samimi ve inandiric
bir yapiya doniistiirmektedir. Dolayisiyla, sosyal medya ortamlarinda
influencer’in kigisel giivenilirligi, isletme algisimin ingasinda belirleyici bir
psikolojik faktor haline gelmistir.

Dijital pazarlama ortaminda olugan bu yeni temsil bigimi, tiiketicinin
isletme hakkindaki algisini gekillendirirken ayn1 zamanda satin alma niyetini
de yonlendirmektedir. Influencer’larin igeriklerinde yer alan dil, anlatim tarzi
ve gorsel biitiinliik, isletmenin profesyonellik, estetik ve giiven degerlerini
izleyiciye dolayli bigimde aktarir (Liuvd., 2024; Isik, 2025). Buaktarimsiireci,
yalnizca tanitimin etkisini degil, tiiketicinin igletmeye dair inang sistemini
de doniigtiiriir. Tiiketiciler, influencer’in tutarlihg ve igtenligi araciligryla
isletmeyi daha “insani” ve ulagilabilir bir aktor olarak algilamaya baglar (Ki
vd., 2022). Bu noktada parasosyal etkilesim, igletmenin geleneksel iletigim
cabalarina gére daha derin ve kalici bir giiven zemini olusturur. Isletmeler, bu
etkilesimi yoneterek tiiketicinin duygusal katilimini artirabilir, boylece uzun
vadeli bir sadakat ve iletigim siirekliligi inga edebilir. Sonug olarak influencer
temsili, dijital ¢agin pazarlama anlayisinda yalnizca goriiniirliik saglayan bir
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unsur degil; isletme imaji, tiiketici algis1 ve psikolojik yakinlik arasindaki
karmagik iligkiyi yoneten dinamik bir yap1 héline gelmistir.

Parasosyal baglar, bireysel diizeyde olusan duygusal yakinhigin zamanla
toplumsal bir etkilegim bi¢imine doniigmesiyle sosyal sermayenin dijital
uzantisinl olugturmaktadir. Influencer—takipgi iliskisi, geleneksel medya
doneminde bireysel baglilikla sinurli kalirken, sosyal medya ortaminda
etkilesimsel bir topluluk bilincine evrilmistir. Bu doniigiimde, influencer
etrafinda sekillenen takipgi topluluklart ortak semboller, dil kaliplart ve
davranig oriintiileri gelistirerek bir tiir dijital kimlik olugturur. Takipgiler,
birbirleriyle paylagtiklari duygusal bag ve benzer degerler aracihigiyla
kendilerini bir toplulugun pargasi olarak gérmeye baglar (Casalo vd., 2020).
Bu topluluk yapisi, giivenin yatay bi¢imde paylasildigi, duygusal destek
ve sosyal onay mekanizmalarinin iiretildigi bir alan yaratir. Influencer ise
bu agin merkezinde yer alarak hem sosyal etkilesimi yonlendirir hem de
isletmelerle takipgiler arasinda giiven temelli bir koprii kurar. Bu sayede,
bireysel diizeyde baglayan parasosyal etkilesimler kolektif bir dayanisma
bigimine doniiglir; dijital topluluklar, igletmelerin stirdiiriilebilir iletisim
stratejilerinde 6nemli bir sosyal sermaye kaynagi hiline gelir (Reinikainen
vd., 2021). Dolayisiyla parasosyal baglar, dijital toplumsalligin en goriiniir
orneklerinden biri olarak, tiiketiciler arasi etkilesimin ve igletmeye yonelik
sadakatin yeniden tanimlanmasina katki sunmaktadhr.

Bu sosyal sermaye big¢imi, bireylerin yalnizca influencer’a degil, aym
zamanda o influencer araciligiyla temsil edilen igletmelere yonelik giivenini
de giiglendirmektedir. Takipgiler, influencer’n bir araci figiir olarak
gormenin Otesinde, isletmeyle 6zdeslesmis bir sosyal kimligin temsilcisi
olarak algilar. Boylece, isletmeye yonelik olumlu tutumlar yalnizca rasyonel
degerlendirmelerle degil, duygusal biitiinlesme stiregleriyle pekisir (Dibble
vd., 2016). Influencer’larin samimi ve tutarl igerikleri, takipgiler arasinda
duygusal baglihig: giliclendirirken, isletme mesajlarinin daha igten ve giivenilir
bigimde yayilmasmni saglar (Gokerik, 2024). Bu durum, isletmelerin
dijital ortamda inga ettigi itibarin, yalnizca pazarlama faaliyetleriyle degil,
topluluk diizeyinde gelisen giiven iligkileriyle de stirdiiriilebilir hale geldigini
gostermektedir. Parasosyal baglarin sosyal sermayeye doniigmesi, boylelikle
dijital pazarlama ortaminda igletme ile tiiketici arasindaki iliskinin ekonomik
degil, ayn1 zamanda duygusal ve kiiltiirel bir deger aligverigine dayandigini
ortaya koymaktadir. Bu siireg, giintimiiz isletmeleri igin yalnizca tiiketici
kazanimi degil, topluluk temelli bir sadakat ingasinin da temel dinamigini
olusturmaktadir.
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Parasosyal etkilesim, gilinlimiiz dijital pazarlama ortaminda birey—
influencer iligkisinin Otesine gegerek isletmelerin sosyal varligini sekillendiren
bir olguya doniigmiistiir. Bu baglamda giiven, samimiyet ve duygusal aidiyet
gibi unsurlar yalnizca bireysel tatmin araglar1 degil, isletmelerin siirdiiriilebilir
iletisim stratejilerinin de yapi taglart haline gelmistir. Parasosyal baglarin
zamanla sosyal sermayeye evrilmesi, tiiketici davraniglariin  yalmizca
ckonomik degil, kiiltiirel ve duygusal boyutlar iizerinden de yeniden
tanimlandigini gostermektedir. Dolayisiyla dijital ekosistemde etkilegim,
artik sadece goriiniir bir iletisim bigimi degil; isletme, influencer ve takipgi
arasinda kurulan ¢ok katmanli bir giiven mimarisinin ifadesidir.

Sonug

Sosyal medya pazarlamasinin dontigen yapisi, igletmelerin tiiketicilerle
kurdugu iletigim bigimlerini koklii bir gekilde yeniden tanimlamugtir. Bu
caliymada, s6z konusu doniigiim siireci parasosyal etkilesim perspektifinden
ele alinmug, Ozellikle influencer—takipgi iligkilerinin igletme iletisimine
kazandirdig1 yeni dinamikler analiz edilmistir. Parasosyal etkilegim, bireylerin
medya figiirleriyle kurduklar1 tek yonlii ancak duygusal olarak gergek
hissedilen iliskiler araciligiyla, tiiketici karar stireglerinin duygusal ve biligsel
boyutlarini agiklamada giiglii bir kuramsal temel sunmaktadir. Caligmanin
temel amaci, sosyal medya pazarlamasi baglaminda bu iligkilerin igletmeler
agisindan nasil bir stratejik iletisim degeri tagidigint ortaya koymak ve dijital
pazarlama alaninda giderek 6nem kazanan bu etkilegim bigimini biitiinciil bir
perspektifle degerlendirmektir. Elde edilen bulgular, parasosyal etkilesimin
valnizca bireysel bir alg: siireci degil, aym1 zamanda toplumsal aidiyet ve
dijital kimlik ingasinda belirleyici bir unsur oldugunu gostermektedir.

Diyjital doniigiim stireci, isletmeler ile tiiketiciler arasindaki etkilesimin
yoniinii degistirmis ve iletigim kanallarini gift tarafli hale getirmistir. Ozellikle
sosyal medya platformlari, tiiketicilerin igerik iireticilerine dogrudan erigim
sagladigi, duygusal katilimin hizla sekillendigi ve etkilesimin kigisel deneyime
doniistiigii ortamlar yaratmigtir. Bu ortamda influencer figiirleri, igletmelerin
pazarlama stratejilerinde bir koprii islevi tistlenerek markalarin insanilegmesini
saglamaktadir. Appel ve caligma arkadaslarinin (2020) vurguladig: gibi,
sosyal medya artik yalnizca bir iletigim aract degil, kullanicilarin duygu, giiven
ve aidiyet ihtiyag¢larini kargiladigr bir sosyal deneyim alan1 haline gelmistir.
Bu durum, parasosyal baglarin pazarlama siire¢lerine entegre edilmesini ve
isletmelerin tiiketiciyle daha igten, siirdiirtilebilir iliskiler kurmasini zorunlu
kilmaktadir.
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Parasosyal etkilesim, sosyal medya ortamlarinda isletme-tiiketici
iligkilerinin biligsel, duygusal ve davranigsal diizeyde yeniden tanimlanmasina
olanak tanimaktadir. Bireyler, dijital figiirlerle kurduklar: tek yonlii iligkiler
aracihgiyla duygusal yakinlik hissi geligtirirken, bu yakinlik satin alma
niyetleri, sadakat diizeyleri ve igletme imaj1 algisi tizerinde belirleyici bir
rol oynamaktadir. Horton ve Wohl’iin (1956) ortaya koydugu kuramsal
gergeveye gore parasosyal iligki, izleyicinin medya figilirtiyle kargilikl
etkilesim kuruyormus hissine kapildig: bir psikolojik siiregtir. Bu yaklagim,
Giles (2002) tarafindan modern medya baglaminda genisletilerek bireyin
medya karakterleriyle olan etkilegimini bir kimlik yansitma bi¢imi olarak
degerlendirmistir. Sosyal medya bu siireci hizlandirmis, bireyin dijital
ortamda tamidigy figiirlerle kurdugu baglari daha samimi ve kalict hale
getirmistir. Bu durum, igletmelerin hedef kitleleriyle kurdugu duygusal
kopriiniin giiciinii artirmakta, pazarlama mesajlarinin yalnizca biligsel degil,
ayn1 zamanda duygusal diizlemde de anlam bulmasini saglamaktadir.

Giiven, samimiyet ve 6zdeglesme, parasosyal iligkilerin siirdiirtilebilirligini
belirleyen temel dinamikler arasinda yer almaktadir. Influencer’larin
paylagimlarindaki dogallik, hata kabulii ve igten iletigim bigimi, takipgiler
tarafindan giivenilirlik gostergesi olarak algilanmaktadir. Bu giiven, zamanla
bir sadakat big¢imine doniiserek igletmelerin tiiketiciyle kurdugu iliskiye
dogrudan yansimaktadir. Sokolova ve Kefi (2020) bu baglamda, influencer
giivenilirliginin satin alma niyetleri lizerinde dolayli fakat giiglii bir etkisi
oldugunu vurgulamaktadir. Giivenin biligsel bir degerlendirmeden ziyade
duygusal bir devamlilik haline gelmesi, isletme mesajlarinin daha igsel ve
kigisel diizeyde benimsenmesini kolaylagtirmaktadir. Boylelikle tiiketiciyle
kurulan bag, yalnizca bir pazarlama iligkisinden ibaret olmaktan ¢ikarak,
kargilikli aidiyet hissine dayali kalici bir sosyal iligkiye doniigmektedir.

Parasosyal etkilegim, dijital topluluklarin olusumunda ve sosyal sermayenin
ingasinda da 6nemli bir rol iistlenmektedir. Sosyal medya kullanicilari, belirli
bir influencer etrafinda bir araya gelerek paylagim, aidiyet ve etkilesim
temelli mikro topluluklar meydana getirmektedir. Bu topluluklarda duygusal
yakinlik, ortak ilgi alanlari ve siirekli etkilesim, bireylerin isletmelerle
kurdugu bag: gii¢lendiren goriinmez bir ag yapist olugturur. Casalé ve
caligma arkadaglarinin (2020) bulgulari, influencer’larin etrafinda sekillenen
dijital topluluklarin, geleneksel miisteri-igletme iligkilerinden daha kalict
bir sadakat formu gelistirdigini ortaya koymaktadir. Bu yapi, yalnizca bir
iletisgim bigimi degil, ayn1 zamanda kullanicilarin kendilerini ifade ettikleri
ve sosyal onay arayislarini stirdiirdiikleri bir alan haline gelir. Dolayisiyla
parasosyal etkilesim, tiiketici davraniglarinin rasyonel bilesenlerinden ¢ok,
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duygusal tatmin ve topluluk aidiyeti ekseninde gekillenen bir sosyal bag
kurma mekanizmasi olarak degerlendirilebilir.

Isletmeler agisindan bakildiginda parasosyal baglar, stratejik iletigim
yonetimi ve dijital itibar ingasinda yeni firsatlar sunmaktadir. Bu tiir
etkilesimler, igletmelerin yalmzca iirlin tanitimi yapan aktorler olmaktan
cikip, duygusal deger tagiyan topluluklarin pargasi haline gelmesini saglar.
Labrecque (2014), parasosyal etkilesimin sosyal medya ortamlarinda
titketici—igletme iligkilerini gii¢lendiren temel unsur oldugunu vurgularken;
De Veirman ve ¢aliyma arkadaslar1 (2017), influencer destekli pazarlama
stratejilerinin - igletme imajim1  dogrudan etkiledigini  belirtmektedir.
Parasosyal baglar, igletmeler i¢in sadece iletisim araci degil, ayn1 zamanda
giiven, baglilik ve itibar1 ayni potada eriten biitiinciil bir stratejik avantajdir.
Bu avantaj, tiiketicinin kendisini isletmenin bir pargasi olarak hissetmesini
saglayarak, siirdiiriilebilir bir marka toplulugunun temelini olusturur.

Etik, giivenilirlik ve dijital sorumluluk, parasosyal etkilesimlerin gelecegini
belirleyecek temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Influencer’larin
kigisel yasamlarini ve degerlerini agik bi¢imde paylagsmalari, takipgilerle
aralarindaki giiveni pekistirirken ayni zamanda ciddi bir etik sorumluluk
da dogurmaktadir. Bu noktada igletmeler, yalnizca goriiniirliik saglamakla
kalmayp, temsil ettikleri degerler araciligiyla toplumsal giiven iiretmekle
de yiikiimlii héle gelmistir. Gokerik (2024), parasosyal etkilesimin igletme-
titketici iligkilerinde giiglii bir arag olarak kullanilmasinin, yalnizca ekonomik
degil, aymi zamanda etik ve duygusal bir baglamda degerlendirilmesi
gerektigini vurgulamaktadir. Bu yaklagim, isletmelerin kisa vadeli kazang
odakli kampanyalar yerine, uzun vadede giiven ve siirdiirtilebilirlik temelli
iletigim stratejilerine yonelmesini zorunlu kilmaktadir. Boylelikle parasosyal
etkilesim, yalmizca bir pazarlama araci degil; aymi zamanda dijital ¢agin
toplumsal sorumluluk bilincini yansitan bir iligski bigimi haline gelmektedir.

Sonug olarak, bu galigma parasosyal etkilesimi sosyal medya pazarlamasinin
merkezine yerlestirerek, dijital ¢agda isletme—tiiketici iliskilerini yeniden
yorumlamustir. Inceleme siirecinde ortaya konan galismalar, sosyal medyanin
bireysel etkilesim alani olmanin Otesine gegerek, kolektif bir duygusal
ckosistem yarattigini gostermektedir. Bu ekosistemde igletmeler, yalmzca
iiriin veya hizmet sunan degil, ayn1 zamanda anlam, aidiyet ve kimlik {ireten
kiiltiirel aktorler héline gelmistir. Parasosyal etkilesim, bu doniisiimiin
temel itici giicli olarak, tiiketicinin biligsel degerlendirmelerini duygusal bir
kabulle harmanlayarak karar stireglerini derinden etkilemektedir. Caligma,
kuramsal agidan iletisim, psikoloji ve pazarlama disiplinlerini birlestiren
gok katmanli bir perspektif sunmakta; uygulama agisindan ise igletmelere,
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giiven, samimiyet ve topluluk ingasi temelli stirdiiriilebilir bir stratejik yon
onermektedir. Gelecekte yapilacak aragtirmalarin, parasosyal etkilesimlerin
kiiltiirel farklhiliklar, yapay zeka destekli dijitallesmeler ve sanal influencer’lar
baglaminda nasil evrildigini incelemesi, bu alanin teorik derinligini
artiracaktir. Nihayetinde, dijital ¢agin pazarlama ekosisteminde duygusal
bag kurma kapasitesi, igletmelerin yalnizca ekonomik bagarilarini degil, aym
zamanda toplumsal deger iiretme potansiyellerini de belirleyecektir.
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Bolum 4

Diyjital Akil, Sosyal Etki: Yapay Zeka ile
Pazarlamanin Yeni Sinirlari

Ebubekir Isik!

Ozet

Bualigma, dijitallesmenin hizlailerledigi giintimiizde yapay zekanin pazarlama
anlayiginda yarattigi koklii doniistimii kapsamli bigimde ele almaktadir. Yapay
zekdnmn yalnizca bir teknoloji degil, markalar igin stratejik bir karar alma
araci haline geldigi; ozellikle sosyal medya pazarlamasinda kigisellegtirme,
veri analitigi ve hedefleme siiregleriyle tiiketiciyle kurulan iliskiyi yeniden
tammladigi vurgulanmaktadir. Tiiketicilerin algiladigr degerin, giivenin
ve sadakatin bu doniisiimle birlikte yeniden sekillendigi; kisisellestirilmis
deneyimlerin memnuniyeti artirirken, etik ve seffaflik eksikliginin giiven
sorunlarina yol agtig1 belirtilmektedir. Yapay zeka destekli igeriklerin ve sanal
markalarin artik sadece {iriin ya da hizmet sunan degil, ayn1 zamanda deneyim
tasarlayan ve duygusal bag kuran aktorler haline geldigi ifade edilmektedir.
Bununla birlikte ¢aligma, yapay zekdnin pazarlamada stirdiiriilebilir bir
bagar1 saglayabilmesi igin teknolojik yeniliklerin etik ilkeler, veri gizliligi ve
seffaflikla dengelenmesi gerektigini savunmaktadir. Sonug olarak yapay zeka,
pazarlamay1 yalnizca otomatiklestiren bir arag olmaktan gikararak tiiketiciyle
markayr duygusal, biligsel ve etik bir zeminde yeniden bulusturan, giiveni
merkeze alan doniigtiiriicii bir paradigma olarak konumlandiriimaktadir.

Giris

Dijitallesmenin hizla yayilmasi, pazarlama alaninda kokli bir doniigiim
stirecini beraberinde getirmigtir. Bu doniigiimiin merkezinde yer alan yapay
zeka teknolojileri, markalarin tiiketiciyle kurdugu etkilesim bigimlerini
yeniden tanimlamaktadir (Dwivedi vd., 2020). Sosyal medya platformlarinda

biriken biiyiik veri setleri, pazarlama faaliyetlerini daha hedefli, hizli ve
etkili bir yapiya doniistiirmekte; bu siiregte yapay zeka stratejik bir aragtan
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ziyade karar alma mekanizmasinin ayrilmaz bir bileseni haline gelmektedir
(Zyminkowska ve Zachurzok-Srebrny, 2025). Pazarlama stratejilerinin
bu sekilde veri temelli hale gelmesi, markalarin hem rekabet avantaji elde
etmesini hem de tiiketici beklentilerine daha isabetli yanitlar verebilmesini
saglamaktadir (Davenport vd., 2020). Bu gelismeler, pazarlama disiplininin
yalnizca aragsal degil, ayn1 zamanda yonetsel diizeyde yeniden yapilandigini
gostermektedir.

Yapay zekidnin pazarlama alanindaki etkilerinin en giiglii bigimde
gozlendigi alanlardan biri, sosyal medya pazarlamasidir. Bu teknolojiler, i¢erik
tretiminden kampanya yonetimine kadar genis bir yelpazede isletmelere
yenilikgi ¢oziimler sunmaktadir (Beyari ve Hashem, 2025). Sosyal medya
ortamlarinda kullanicilarin ¢evrim i¢i davraniglarini izleyen algoritmalar,
titketicilerin ilgi alanlarina uygun igerikler iireterek marka ile tiiketici
arasindaki etkilegimi derinlestirmektedir (Ziakis ve Vlachopoulou, 2023).
Bu kigisellestirme stratejileri, kullanict deneyimini gii¢lendirerek tiiketicilerin
markaya kargi olumlu tutum gelistirmesine katki saglamaktadir (Taha ve
Abdallah, 2025). Ayrica igerik yonetimi siireglerinin otomatiklesmesi,
markalarin tiiketiciyle daha dinamik ve kesintisiz bir iletigim kurmasina olanak
tanimaktadir (Hasan vd., 2025). Bu tablo, sosyal medya pazarlamasinda
yapay zekanin hem operasyonel hem de stratejik diizeyde merkezi bir rol
tstlendigini ortaya koymaktadir.

Yapay zeka tabanli pazarlama uygulamalari, tiiketicilerin algiladigr degeri
de 6nemli olglide doniigtiirmektedir. Algilanan deger, tiiketicilerin bir tiriin
veya hizmetten elde ettikleri faydayr degerlendirme bigimlerini yansitir ve
satin alma davraniglarinin temel belirleyicilerinden biridir (Massoudi vd.,
2025). Kisisellestirilmis oneriler ve hedefli igerikler, tiiketicilerin sunulan
deneyimi yalmizca iglevsel degil, aym zamanda kigisel olarak da degerli
algilamasini saglamaktadir (Akdim ve Casalo, 2023). Reklam mesajlarinin
tilketici ilgilerine uygun bi¢imde tasarlanmasi, pazarlama iletigimini tek
yonlii bir bilgi aktarimindan gok, karsiikli deger yaratimina dayali bir
iligkiye dontistiirmektedir (An ve Ngo, 2025). Bu durum, markalarin
titketici sadakati gelistirmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Bushara vd.,
2023). Tiim bu unsurlar, yapay zeka teknolojilerinin deger algisini yeniden
sekillendiren giiglii bir figiir oldugunu gostermektedir.

Yapay zeka destekli igerikler ayn1 zamanda tiiketicilerin duygu ve giiven
algilarini da gekillendirmektedir. Yapay zeka tarafindan iiretilen igerikler bazi
titketicilerde yenilik ve zeka algis1 yaratirken, bazi durumlarda yapaylik hissi
olumsuz duygulara neden olabilmektedir (Gu vd., 2024). Tiiketicilerin bu
tiir igeriklere verdikleri tepkiler, yalmzca iglevsel beklentilerle degil, estetik ve
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etik degerlendirmelerle de sekillenmektedir (Puntoni vd., 2021). Bu nedenle
yapay zeka tabanlh pazarlama faaliyetlerinin basarisi, tiiketici degerlerinin
ve algilarinin dikkatle analiz edilmesine baghdir. Bu durum, pazarlama
stratejilerinde teknik mitkemmelligin tek bagina yeterli olmadigini agik
bi¢cimde gostermektedir.

Dijital pazarlama eckosisteminde giiven, yapay zeka uygulamalarinin
basaris1 agisindan belirleyici bir konuma sahiptir. Seffat veri kullanimu, tiiketici
giiveninin temel dayanaklarindan biridir (Radanliev, 2025). Algoritmik
stireglerin kapali olmasi, tiiketicilerde manipiilasyon ve mahremiyet ihlali
endigelerini artirmaktadir (Mirghaderi vd., 2023). Etik ilkelerin ihmal
edildigi pazarlama stratejileri, marka itibarin1 zedeleyerek uzun vadeli
miigteri baglihigini tehlikeye sokmaktadir (Hari vd., 2025). Seftaflik ve hesap
verebilirlik ilkelerine uygun tasarlanan yapay zeka sistemleri ise markayla
tilketici arasinda giivene dayali bir iliski kurulmasma katki saglamaktadir
(Joshi, 2025). Giivenin zedelendigi durumlarda tiiketicilerin yapay zeka
tabanli igeriklere yonelik algilart da olumsuz yonde etkilenmekte, bu durum
pazarlama faaliyetlerinin etkililigini diisiirmektedir (Mukherjee, 2024). Bu
gergevede giiven, teknolojik bagarinin siirdiiriilebilirligini belirleyen temel
bir unsur olarak one ¢ikmaktadir.

Miigteri deneyimi, yapay zeka teknolojilerinin etkisiyle yalnizca satig
noktasinda degil, tiim temas noktalarinda yeniden sekillenmektedir. Yapay
zeka, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 Onceden tahmin ederek kigisellegtirilmig
oneriler sunmakta, bu da deneyim kalitesini artirmaktadir (Roy vd., 2025).
Sohbet botlar1 ve otomatik yanit sistemleri, markalarin tiiketicilere daha hizh
ve dogru yanit vermesini saglayarak hizmet siireglerini doniistiirmektedir
(Hussainvd.,2025). Kisisellestirilmis hizmetlerin yayginlagmasi, miisterilerin
markaya olan giivenini giiglendirerek sadakat iliskilerini pekistirmektedir
(Ifekanandu vd., 2023). Bu siireg, sadakat kavramini aligkanlik temelli bir
olgudan deneyim temelli bir yapiya doniigtiirmektedir (Ben Khelil, 2025).
Yapay zekinin sundugu bu biitiinctil deneyim, markalar igin 6nemli bir
rekabet avantaji yaratmaktadir (Singh ve Singh, 2024). Boylece miisteri
deneyimi, yalmzca bir hizmet boyutu olmaktan ¢ikarak markanin stratejik
kimliginin bir pargasina dontigmektedir.

Sosyal kanit mekanizmalar1 da yapay zekd destekli igeriklerle yeni bir
boyut kazanmugtir. Tiiketiciler, diger kullanicilarin degerlendirmelerini giiven
gostergesi olarak gormekte ve satin alma kararlarini bu tiir sosyal ipuglarina
gore sekillendirmektedir (Trinh, 2020). Sosyal medya ortamlarinda yayilan
e-WOM igerikleri, ozellikle geng kusak tiiketicilerin karar stireglerinde
belirleyici bir etkiye sahiptir (Ngo vd., 2024). Yapay zeka destekli sanal
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influencer’lar, bu sosyal kanit siireglerini daha da gesitlendirmektedir
(Kim ve Wang, 2024). Sanal influencer’larin kisisellestirilmis ve siirekli
aktif igerikler iiretme kapasitesi, tiiketici etkilegimini giiglendirmektedir
(Looi ve Kahlor, 2024). Bu etkilesimler, markalarin dijital itibarini
giiclendirerek sosyal medya pazarlamasinda stratejik avantajlar saglamaktadir
(Theodorakopoulos vd., 2025). Tiiketicilerin bu yeni iletigim bigimlerine
verdikleri tepkiler, giivenilirlik, 6zgiinliik ve sosyal etkilesim yogunlugu
gibi faktorlerle yakindan iligkilidir (Yan vd., 2024). Sanal influencer’larin
sundugu yenilikgi iletisim bigimleri, markalarin hedef kitleleriyle kurduklar
iliskiyi derinlestirmektedir (Jayasingh vd., 2025). Bu gelismeler, sosyal
kanitin yapay zeka destekli pazarlama stratejilerinde yeni bir etkilesim diizeyi
olugturdugunu gostermektedir.

Yapay zeka destekli pazarlama stratejileri, gelecekte pazarlama anlayigin
daha da koklii bi¢gimde doniistiirecektir. Veri temelli 6ngorii sistemleri,
hedef kitlelerle kurulan iletisimi ger¢ek zamanli ve kigisellestirilmis hale
getirmektedir (Wedel ve Kannan, 2016). Bu teknolojilerin yayginlagmasi,
pazarlama faaliyetlerinde hiz, olgeklenebilirlik ve kigisel etkilesim diizeyini
artirarak yeni bir rekabet alan1 yaratmaktadir (Belanche vd., 2020). Ancak bu
stirecte etik ilkelere baghlik ve tiiketici gliveninin korunmasi, teknolojik yenilik
kadar kritik bir 6neme sahiptir (Floridi, 2021). Pazarlama yoneticilerinin
bagarisi, yapay zeka teknolojilerini stratejik vizyonla birlegtirme becerilerine
ve tiiketici beklentilerini etik ilkelerle uyumlu bir bi¢imde kargilamalarina
bagli olacaktir (Crawford, 2021). Bu baglamda gelecegin pazarlama ortamu,
teknolojik kapasite kadar toplumsal sorumlulukla da gekillenecektir.

1. Yapay Zeka Destekli Sosyal Medya Pazarlamasi

Dijital doniigiimiin hiz kazandig1 giiniimiizde yapay zeka, pazarlama
alaninda ¢igir agan bir yenilik olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle sosyal
medya platformlarinda artan veri yogunlugu, markalarin tiiketiciye ulagma
yontemlerini doniigtiirmiis ve yapay zeka teknolojilerinin kullanimini stratejik
bir gereklilik haline getirmistir (Dwivedi vd., 2020). Bu baglamda yapay
zeka, yalnizca igerik iiretimi ve otomasyon siireglerini degil, ayn1 zamanda
tiikketicilerin deneyimlerini ve markalarla olan etkilegim bi¢imlerini de koklii
bigimde etkilemektedir. Yapay zekdnin sosyal medya pazarlamasindaki
rolii, Ozellikle kigisellestirme ve kullanici deneyimi yonetimi {izerinden
sekillenmektedir. Aragtirmalar, yapay zeka tabanli algoritmalarin tiiketicilerin
tercihlerine uygun igerik sunarak marka ile olan baglarimi giiglendirdigini
gostermektedir (Beyari ve Hashem, 2025). Bu durum yalnizca tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmekle kalmamakta, aym1 zamanda onlara deger yaratildigini
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hissettirmektedir. Nitekim tiiketicinin algiladig1 deger, giiven ve sadakatin
de temel belirleyicilerinden biri haline gelmektedir.

Son yillarda yapilan sistematik incelemeler, yapay zekanin sosyal medya
pazarlamasinda giderek artan Olgiide benimsendigini ortaya koymaktadir.
Bu galigmalarda, 6zellikle miigteri katithminin artirilmasi, igerik yonetimi ve
performans Sl¢timleme gibi alanlarda yapay zeka teknolojilerinin sagladig:
avantajlar vurgulanmaktadir (Zyminkowska ve Zachurzok-Srebrny, 2025).
Benzer gekilde, yapay zekd uygulamalariin pazarlama stratejilerine
uyarlanmasi, firmalarin tiiketici beklentilerine daha hizli ve etkili bigimde
yanit vermelerine imkan tanimaktadir (Acatrinei vd., 2025). Burada dikkat
gekici olan nokta, teknolojinin yalnizca bir arag degil, ayn1 zamanda stratejik
karar alma siireglerinin ayrilmaz bir pargas: haline gelmesidir.

Bununla birlikte yapay zeka destekli sosyal medya pazarlamasinin yalnizca
avantajlar degil, beraberinde bazi zorluklar da getirdigi goriilmektedir.
Ozellikle seffaflik, etik kullamim ve tiiketici giiveni bu alanda sikga tartigilan
konulararasinda yeralmaktadir (Changvd., 2025). Tiiketiciler, algoritmalarin
karar mekanizmalarina dair bilgi sahibi oldukg¢a, markalarin bu teknolojileri
ne derece sorumlu ve adil bigimde kullandigini daha fazla sorgulamaktadir.
Bu durum, pazarlama stratejilerinde yalnizca teknik bagariya degil, ayni
zamanda etik ilkelere de bagl kalmanin 6nemini artirmaktadir. Genel olarak
bakildiginda, yapay zeka destekli sosyal medya pazarlamasi, dijital ¢agin
sundugu imkanlar1 daha etkin kullanabilen isletmeler i¢in biiyiik firsatlar
barindirmaktadir. Ancak bu firsatlarin hayata gegirilebilmesi, teknolojinin
sundugu vyeniliklerin tiiketici ihtiyaglartyla uyumlu hale getirilmesine
ve gliven ortaminin korunmasina baghdir (Taha ve Abdallah, 2025).
Dolayisiyla bu alanin gelecegi, yalmzca teknolojik ilerlemelerle degil, ayni
zamanda tiiketiciyle kurulan iliskinin kalitesiyle de gekillenecektir.

Yapay zeka, sosyal medya pazarlamasinda en ok kigisellestirilmis igerik
sunumu, hedef kitle segmentasyonu ve kullanic1 davraniglarinin analizinde
one ¢ikmaktadir. Algoritmalarin tiiketicilerin ¢evrim i¢i davraniglarini
stirekli izlemesi, markalarin dogru kigiye dogru zamanda ulagmasina olanak
saglamaktadir. Ziakis ve Vlachopoulou (2023), bu teknolojilerin kampanya
yonetiminde verimliligi artirdigini vurgularken; Taha ve Abdallah (2025),
dogal dil igleme tabanli ¢oziimlerin tiiketici yorumlarini daha hizli ve
dogru analiz edebildigini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, Gerlich vd.,
(2023) sosyal medyada duygu analitigi ve kamuoyu ol¢limiinde yapay
zekanin biiylik kolaylik sagladigini belirtirken, Hasan vd., (2025) tarafindan
yapilan ¢alismada bu araglarin 6zellikle igerik {iretimi ve planlamasinda
onemli kazanimlar sundugu ifade edilmektedir. Bu bulgular, yapay zeka
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uygulamalarinin yalnizca pazarlama mesajlarinin verimliligini degil, aymi
zamanda tiiketiciyle kurulan etkilesimin kalitesini de dontigtiirdiigiini
gostermektedir.

Bir diger 6nemli kullanim alani, tiiketici deneyimini gelistirmeye yonelik
uygulamalardir. Ozellikle chatbotlar, sanal asistanlar ve otomatik yamt
sistemleri, markalarin tiiketicilerle kesintisiz iletigim kurmasini saglamaktadr.
Beyari ve Hashem (2025), yapay zeka tabanli kigisellestirmenin miigteri
deneyimini iyilestirdigini ve miisteri sadakatini gii¢lendirdigini 6ne
siirerken; Zyminkowska ve Zachurzok-Srebrny (2025), bu teknolojilerin
miisteri katilimini artirdigini sistematik bir analizle ortaya koymustur. Ayrica
Acatrinei vd. (2025), mobil aglar ve sosyal medya tizerinden kullanilan yapay
zekd ¢oziimlerinin tiiketici davramiglarini tahmin etmede etkili oldugunu
belirtmektedir. Dwivedi vd. (2020) ise sosyal medya pazarlamasinda
yapay zekanin gelecekteki roliine dikkat gekerek, bu teknolojilerin miigteri
iligkileri yonetiminde temel belirleyici olacagini savunmaktadir. Bu sonuglar,
tilketiciyle etkilesim siireglerinde yapay zekdnin vyalnizca operasyonel
verimlilik degil, ayn1 zamanda stratejik deger de sagladigini gostermektedir.

Yapay zeka teknolojilerinin sosyal medya pazarlamasindaki bir bagka
islevi, sosyal kanit ve elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) siireglerinin
yonetiminde ortaya ¢ikmaktadir. Zyminkowska ve Zachurzok-Srebrny
(2025), yapay zekinin bu igerikleri analiz ederek markalarin stratejik
planlamalarina entegre edilebilecegini gostermektedir. Giindiizyeli (2025),
kriz donemlerinde yapay zeka destekli sosyal medya pazarlamasinin marka
dayaniklihigini artirabilecegini ortaya koyarken, Hasan vd., (2025) ise yapay
zeka tabanli igeriklerin sosyal kanit yaratma potansiyelinin marka giiveni
ve sadakati {izerinde dogrudan etkili oldugunu belirtmektedir. Bu bakig
agis1, yapay zekanin yalnizca veri analizinde degil, ayn1 zamanda sosyal
etkilesimlerin yonlendirilmesinde de merkezi bir rol oynadigini ortaya
koymaktadir.

Etik ve seffafhk ise diital pazarlamada doniisen paradigmalarin
merkezinde yer almaktadir. Chang vd., (2025), algoritmik 6nyargilarin ve
seffaflik sorunlarmin tiiketici giivenini zayiflattigini ifade ederken, Beyari ve
Hashem (2025) hiper kisisellestirilmig etkilesimlerin tiiketici beklentilerini
artirmasina ragmen mahremiyet kaygilarini da tetikledigini ileri siirmektedir.
Dwivedi vd. (2020) ise gelecekte dijital pazarlamanin yoniinii belirleyecek
en 6nemli faktorlerden birinin bu teknolojilerin etik kullanimina yonelik
toplumsal beklentiler oldugunu vurgulamaktadir. Dolaysiyla, dijital
pazarlamanin yeni paradigmasi yalnizca teknolojik yeniliklerle degil, ayn1
zamanda etik sorumluluk ve geffaflik ilkeleriyle sekillenmektedir.
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2. Algilanan Deger ve Yapay Zeka Tabanli Pazarlama Uygulamalar:

Dijital pazarlama alaninda yapay zekd tabanli uygulamalarin
yikselisi, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerden algiladiklar1 degeri yeniden
sekillendirmektedir. Algilanan deger, tiiketicilerin elde ettikleri fayday:
katlandiklar1 maliyetlerle kiyasladiklart 6znel bir degerlendirme siireci
olarak tanimlanmakta ve pazarlama literatiiriinde tiiketici davraniglarinin
merkezinde yer almaktadir. Yapay zeka teknolojilerinin bu noktada 6nemi,
yalnizca igletmelere maliyet ve hiz avantaji saglamasinda degil, ayn1 zamanda
tilketici zihninde deger ingasina aracilik etmesinde ortaya ¢ikmaktadir.
Aragtirmalar, yapay zeka destekli pazarlama uygulamalarinin miisteri sadakati
ile giiglii bir bag kurdugunu ve bu bagin algilanan deger iizerinden anlam
kazandigini gostermektedir (Massoudi vd., 2025).

Algilanan degerin pazarlama uygulamalarindaki giiciinii artiran en
onemli unsurlardan biri, kigisellestirilmis deneyimlerin yayginlagmasidir.
Yapay zeka algoritmalari, tiiketicilerin ihtiyaglarini 6nceden tahmin ederek
kigisel oneriler sunmakta ve bu sayede tiiketicilerde daha yiiksek bir fayda
algist yaratmaktadir. Ornegin, sesli asistanlarin kullanici tercihlerini analiz
ederek sundugu igerikler, tiiketici ile etkilesimin kalitesini ylikseltmektedir
(Akdim ve Casald, 2023). Benzer sekilde, reklam igeriklerinin tiiketici ilgi
alanlartyla uyumlu bi¢imde hazirlanmasi, tiiketicilerin bu reklamlar1 yalnizca
bilgilendirici unsurlar olarak degil, ayn1 zamanda deger sunan bir deneyim
olarak algilamalarina yol agmaktadir (An ve Ngo, 2025). Bu baglamda,
algilanan deger yalnizca ekonomik fayday: degil, ayn1 zamanda kisisel ilgi ve
tatmin diizeyini de kapsamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, yapay zekanin tiiketici deger algist iizerindeki
etkilerinin en goriiniir oldugu alanlardan biridir. Algoritmalar, kullanicilarin
gevrim i¢i davraniglarini analiz ederek markalarin daha etkili stratejiler
gelistirmesini miimkiin kilmaktadir. Bu baglamda yapilan ¢aligmalar, sosyal
medya pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini artirmasinda
algilanan degerin kritik bir rol oynadigini gostermektedir (Bushara vd.,
2023). Benzer sekilde, reklam 6zelliklerinin tasarimi ve tiiketiciye uygunlugu
da deger algisinin gli¢lenmesine katki saglamakta, markalarin tiiketiciyle daha
kalicr iligkiler kurmasina olanak tanimaktadir (Hanaysha ve Alhyasat, 2025).
Bu durum, tiiketicilerin yalnizca bilgiye degil, ayn1 zamanda kendilerine
verilen degere 6nem verdiklerini ortaya koymaktadir.

Yapay zeka tarafindan iiretilen igeriklerin tiiketici algs1 tizerindeki etkisi,
algilanan degerin farkli boyutlarini giindeme getirmektedir. Bazi ¢aligmalar,
bu igeriklerin zeka ve yaraticilik algist olusturdugunu, ancak ayni zamanda
tilketicilerde yapaylik hissi yaratarak olumsuz duygulara neden olabilecegini
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belirtmektedir (Gu vd., 2024). Bu geliskili algilar, tiiketici degerini yalnizca
islevsel faydalar tizerinden degil, ayn1 zamanda estetik ve duygusal boyutlar
tzerinden de sekillendirmektedir. Yapay zekd deneyimlerinin tiiketiciler
tarafindan degerlendirilmesinde etik kaygilar ve deneyimsel degerlerin de
dikkate alindig1 ortaya konmustur (Puntoni vd., 2021). Boylece tiiketici
igin deger, yalmzca fayda odakli bir kavram olmaktan ¢ikmakta, aymi
zamanda giiven, yakinlik ve anlam arayigini igeren daha genig bir baglama
taginmaktadir. Bu durum, upk: kiiltiirel bellegin zanaatkar pratikleriyle
aktariminda oldugu gibi, teknolojik siireglerde de insan deneyiminin merkezi
konumunu korumasi gerektigini gostermektedir (Yaman, 2022).

Miigteri deneyimlerinin biitiinsel tasariminda yapay zekanin katkilar,
algilanan deger tartigmalarini daha da derinlestirmektedir. Yapay zeka
destekli miigteri yolculuklarinin daha akici ve kigisellestirilmig bir deneyim
sunmasi, tiketicilerin markaya dair deger algisii giiglendirmektedir
(Hardcastle vd., 2025). Ote yandan, kisisellegtirilmis reklamlarin tiiketiciyle
kurdugu bag, reklamin yalnizca iglevsel bir ara¢ olmanin Gtesine gegerek
titketicinin kendisine 6nem verildigi duygusunu da yaratmaktadir (Hanaysha
ve Alhyasat, 2025). Bu siireg, tiiketici ile marka arasindaki iligkinin yalmzca
irtin ya da hizmet aligverisi tizerinden degil, karsiikli deger {iiretimi
gergevesinde gekillendigini gostermektedir.

Sonug olarak, algilanan deger kavrami yapay zekd tabanli pazarlama
uygulamalarinin  merkezinde yer almakta ve tiiketicilerin pazarlama
mesajlarma  verdikleri tepkilerin temel belirleyicilerinden biri haline
gelmektedir. Caligmalar, yapay zekd destekli uygulamalarin tiiketicilerin
fayda algisimi gii¢lendirdigini ve bu siire¢te deger kavraminin yalmzca
rasyonel degil, ayn1 zamanda duygusal ve etik boyutlariyla da 6nem tagidigin
gostermektedir (Febriani vd., 2022). Bu baglamda, igletmelerin rekabet
avantaji elde edebilmesi, teknolojik yenilikleri tiiketicinin deger algisiyla
biitlinlegtirmesine ve onlara ¢ok boyutlu bir deneyim sunabilmesine baghdir
(Massoudi vd., 2025).

3. Djjital Ortamlarda Giiven Unsuru ve Yapay Zeka Kullanimi

Dijital pazarlama ekosisteminde giiven, tiiketici ve marka iligkisinin
stirdiiriilebilirligini belirleyen en kritik faktorlerden biridir. Geleneksel
pazarlama yaklagimlarinda giiven, genellikle marka itibari, iiriin kalitesi ya
da miigteri hizmetleri {izerinden sekillenirken, dijital ortamda bu kavram
farkli bir boyut kazanmugtir. Yapay zeka tabanh pazarlama uygulamalari,
kigisellestirilmis reklamlar, otomatik igerik tiretimi ve kullanict verilerinin
islenmesine dayali Oneri sistemleri ile tiiketici davramiglarini derinden
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etkilemektedir. Ancak bu teknolojilerin basarisi, yalmzca sagladiklar
teknik yeniliklerle degil, ayn1 zamanda tiiketiciyle kurulan giiven iliskisinin
ne Ol¢lide korunabildigiyle dogrudan baglantihdir. Tiiketici giliveninin
zayiflamasi, markalarin itibarini olumsuz yonde etkileyerek uzun vadeli
miisteri bagliligini tehlikeye sokmaktadir (Sebastido ve Dias, 2025).

Yapay zekd tabanli igeriklerde seffaflik, giiven olusumunun temel
dayanaklarindan biridir. Tiiketiciler, verilerinin nasil toplandigi, hangi
algoritmalar tarafindan iglendigi ve bu siireglerin hangi amaglarla yiiriitiildiigii
konusunda giderek daha fazla bilgi talep etmektedir. Seffaf olmayan
uygulamalar, tiiketicilerde manipiilasyon ve gizlilik ihlali endigelerini
artirmakta, bu da markalara duyulan giiveni zayiflatmaktadir. Yapay zeka
sistemlerinin tasariminda seffafhigin Onceliklendirilmesi, tiiketiciyle daha
agik ve diiriist bir iligki kurulmasina olanak tanimaktadir (Radanliev, 2025).
Benzer sekilde, dijital platformlarda etik ve geffaflik sorunlarimin yalnizca
teknik bir eksiklik degil, ayn1 zamanda sosyal bir sorumluluk meselesi oldugu
vurgulanmaktadir (Mirghaderi vd., 2023). Bu nedenle markalarin yalnizca
teknolojik gelismelere degil, ayni zamanda etik standartlara da yatirim
yapmalar1 zorunlu hale gelmistir.

Etik ve geffaflik ilkelerinin eksikligi, yapay zeka tabanli pazarlama
uygulamalarinda markalar agisindan ciddi riskler barindirmaktadir. Yapilan
caligmalar, seffafhiga dayali stratejilerin giiven ingasinda kritik bir rol
oynadigini, etik agidan sorunlu igeriklerin ise markalarin uzun vadeli itibarini
zedeledigini gostermektedir (Harivd., 2025). Tiiketici giiveninin marka imaji
ile olan giiglii baglantis1 diistiniildiigiinde, etik standartlara uyumun yalnizca
yasal bir zorunluluk degil, ayn1 zamanda stratejik bir gereklilik oldugu ortaya
¢tkmaktadir. Bu ¢ergevede giiven, yapay zeka tabanlt igeriklerin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigini belirleyen en 6nemli unsur haline gelmistir.
Nitekim, yapay zeka destekli reklam ve igeriklerin tiiketicilerde olumlu alg:
yaratabilmesi igin sadece iglevsel fayda degil, ayn1 zamanda adil ve giivenilir
bir ger¢eve sunmasi gerekmektedir (Oluwafemi vd., 2021).

Yapay zeka tabanli pazarlama uygulamalarinda giiven olusumu aym
zamanda kiiltiirel ve toplumsal farkhliklardan da etkilenmektedir. Ozellikle
sosyal medya ortamlarinda yapilan aragtirmalar, seffaflik ve hesap verebilirligin
titketici giivenini belirleyen en 6nemli etkenler arasinda yer aldigini ortaya
koymaktadir (Jadallah, 2025). Tiketiciler, yalmzca bireysel diizeyde degil,
topluluk baglaminda da giiven iliskisi kurmakta ve bu baglamda adalet ve
seffaflik ilkeleri toplumsal giiven ingasinin temel unsurlari haline gelmektedir.
Diger taraftan, tiiketici gliveninin etik degerlerle desteklenmedigi durumlarda
yapay zeka tarafindan tretilen igeriklerin algilanan degerinin diigiik kaldig:
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ifade edilmektedir (Joshi, 2025). Bu durum, tiiketici giiveninin yalmzca
teknik altyapiyla degil, aynm1 zamanda toplumsal degerlerle uyumlu bir
bigimde yonetilmesi gerektigini gostermektedir.

Dijital ortamda giiven unsuru, yapay zeka destekli igeriklerin tiiketiciler
tizerindeki etkisini degerlendirmede kritik bir 6l¢iit olarak goriilmektedir.
Giivenin zedelendigi durumlarda tiiketiciler, markalarin sundugu igeriklere
kugkuyla yaklagmakta ve bu da satin alma niyetlerini olumsuz yonde
etkilemektedir. Etik standartlarin benimsenmesi ve geffaflik ilkelerinin
gii¢lendirilmesi ise bu olumsuz algiy: azaltarak marka imajini1 korumaktadir.
Caligmalar, yapay zeka tabanh igeriklerin tiiketici giivenini artirabilmesi
igin yalnizca kigisellestirilmis deneyim sunmanin yeterli olmadigini, ayni
zamanda etik sorumluluklarin yerine getirilmesinin de zorunlu oldugunu
ortaya koymaktadir (Hari vd., 2025). Boylelikle giiven, yapay zeka tabanl
pazarlamanin yalnizca tamamlayict bir unsuru degil, siirdiirtilebilir marka
iligkilerinin merkezinde yer alan bir faktor haline gelmektedir.

Giiven unsuru, dijital ortamda dezenformasyon ve yanls bilgi
sorunlariyla da dogrudan iligkilidir. Yapay zekd teknolojileri araciligiyla
tiretilen sahte igerikler, tiiketici glivenini tehdit eden 6nemli risklerden biri
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle pazarlama aragtirmalarinda yapay zeki
tarafindan tiretilmig sahte verilerin tespit edilmesi, marka itibarini korumak
agisindan  biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu noktada yapilan aragtirmalar,
yapay zekd kaynakli dezenformasyonun yalnizca tiiketicilerin giivenini
degil, aym1 zamanda bilimsel bilgi iiretim siireglerini de tehdit ettigini
vurgulamaktadir (Mukherjee, 2024). Bu noktada yapilan aragtirmalar, yapay
zeka kaynakli dezenformasyonun yalnizca tiiketicilerin giivenini degil, ayni
zamanda bilimsel bilgi tiretim siireglerini de tehdit ettigini vurgulamaktadir
(Mukherjee, 2024; Yaman, 2023). Dolayisiyla yapay zeka tabanli pazarlama
uygulamalarinda giiven hem igeriklerin dogrulugunu hem de bilginin
giivenilirligini kapsayan ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele alinmalidur.

Sonug olarak, dijital pazarlama alaninda yapay zeka kullanimi giiven
unsuru etrafinda sekillenmekte ve markalarin bu teknolojileri seffaf, etik ve
sorumlu bigimde kullanmalar1 zorunlu hale gelmektedir. Tiiketiciler, yalmzca
teknolojik yeniliklere degil, bu yeniliklerin adalet, hesap verebilirlik ve
seffaflik ilkeleriyle uyumlu olmasina da 6nem vermektedir. Giiven unsurunun
marka imaji ile dogrudan baglantili olmasi, yapay zeka tabanl pazarlama
faaliyetlerinde etik sorumluluklarin géz ardi edilmesini imkansiz kilmaktadr.
Markalarin uzun vadeli basarisi, tiiketici giivenini tesis etmelerine, seftaflig
artirmalarina ve etik ilkeleri benimsemelerine baglidir (Sebastiao ve Dias,
2025). Bu nedenle giiven, dijital ¢agin pazarlama stratejilerinde sadece
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tamamlayict degil, stirdiiriilebilirlik igin vazgegilmez bir unsur olarak
degerlendirilmektedir.

4. Yapay Zeka, Miisteri Deneyimi ve Tiiketici Sadakati

Dijital pazarlama ortaminda miisteri deneyimi, tiiketicilerin markalarla
kurduklari etkilesimlerin biitiiniinii kapsayan ¢ok boyutlu bir kavram haline
gelmigtir. Geleneksel pazarlama yaklagimlarinda miisteri deneyimi, gogunlukla
satig noktasi veya hizmet sonras1 agamalarla sinirlt olarak degerlendirilirken,
giiniimiizde yapay zeka teknolojilerinin devreye girmesiyle bu deneyim satin
alma oncesi, siras1 ve sonrasini igeren biitiinsel bir yaprya kavugmustur. Yapay
zeka, miisterilerin ihtiyaglarini tahmin etme, etkilesimleri kigisellestirme,
hizmet siireglerini hizlandirma ve iletisim kalitesini artirma konularinda
isletmelere stratejik avantajlar sunmaktadir. Bu avantajlar, tiiketiciyle marka
arasindaki iligkiyi daha giivenli, ongoriilebilir ve tatmin edici hale getirerek
uzun vadeli sadakatin temellerini gii¢lendirmektedir (Hussain vd., 2025).
Bu baglamda yapay zeka, yalnizca operasyonel bir ara¢ degil; miisteri
deneyimini yeniden sekillendiren stratejik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir

(Roy vd., 2025).

Yapay zeka tabanli teknolojilerin miisteri deneyimine yaptigt en 6énemli
katkilardan biri, kisisellestirme diizeyini derinlestirmesidir. Geligmig
algoritmalar, tiiketicilerin ge¢mis davraniglarini, tercihlerini ve demografik
bilgilerini analiz ederek onlara 6zel 6nerilerde bulunmakta, bu sayede her
etkilesimde kisiye 6zel bir deneyim yaratilmaktadir. Bu tiir bir kigisellestirme,
miigterilerin kendilerini degerli hissetmelerini saglayarak markaya yonelik
giiveni ve baglihgi artirmaktadir. Aragtirmalar, kisisellestirmenin miigteri
deneyiminde memnuniyet diizeyini yiikselttigini ve bu durumun sadakat
davraniglarina doniistiigiinii gostermektedir (Ifekanandu vd., 2023). Ayrica,
sohbet botlar1 gibi yapay zeka destekli sistemler, tiiketici sorularina hizl
ve dogru yamitlar vererek miigteri hizmetlerinin verimliligini artirmakta
ve deneyim kalitesini giiglendirmektedir (Acharya vd., 2024). Bu durum
ozellikle yogun djjital rekabet ortaminda markalar i¢in 6nemli bir farklilagma
kaynag1 olugturmaktadir.

Yapay zeka destekli miisteri deneyimi, yalnizca fonksiyonel verimlilik
saglamakla kalmaz; ayni zamanda miisteri yolculugunun her agamasinda
duygusal bir deger yaratir. Ornegin, tiiketicilerin ihtiyaglarinin proaktif
bigimde kargilanmasi, sorunlarinin ortaya ¢ikmadan ¢oziimlenmesi ya
da tercihlerine uygun igeriklerle kargilagmalari, markaya yonelik olumlu
duygularin olugmasina katkida bulunur. Bu duygusal bag, tiiketicilerin
marka tercihlerini tekrar etme, olumlu agizdan agiza iletisimde bulunma ve



88 | Dijital A, Sosyal Etlei: Yoapay Zekd ile Pazariamann Yeni Simwlar:

alternatif markalara yonelme olasiliklarini azaltma gibi davraniglara yansir
(Rane, 2023). Ayni zamanda, yapay zeka destekli deneyimler tiiketicilerin
beklentilerini agarak giiveni pekistirmekte, giivenin giiglenmesi ise sadakatin
stirdiiriilebilirligini saglamaktadir (Singh ve Sing, 2024). Bu siireg, sadakatin
yalnizca ekonomik ya da rasyonel temellere dayanmadigini, ayn1 zamanda
deneyimsel ve duygusal bir yap1 kazandigini gostermektedir.

Miisteri deneyimi ile sadakat arasindaki iligki, yapay zekianin sundugu
biitlinciil veri analitigi ve tahmine dayali sistemlerle daha da derinlegmektedir.
Algoritmalar, biiyiik veri setlerini igleyerek miisterilerin gelecekteki
ihtiyaglarii tahmin edebilmekte ve markalarin bu ihtiyaglara zamaninda
yanit vermesine olanak tanimaktadir. Ornegin, satin alma ge¢misine dayah
oOneri sistemleri, miisterilerin ilgisini ¢ekebilecek tirtinleri proaktif bi¢imde
sunarak aligveris deneyimini kigisellestirmekte ve memnuniyeti artirmaktadir
(Ben Khelil, 2025). Bununla birlikte, yapay zeka tabanlh analizler,
miisteri yolculugunda zayif noktalarin belirlenmesini saglayarak deneyim
stratejilerinin iyilestirilmesine yardimcr olmaktadir (Roy vd., 2025). Bu
durum, miigteri deneyiminin rastlantisal etkilesimlerden sistematik ve
stirdiirtilebilir stratejilere doniigmesini miimkiin kilmaktadir.

Yapay zekd teknolojilerinin miisteri deneyimi iizerindeki etkisi,
markalarin hizmet siireglerini yeniden tasarlamalarini da zorunlu kilmaktadir.
Geleneksel miigteri hizmetleri modelleri, genellikle tepkisel yaklagimlara
dayanirken, yapay zeka sayesinde markalar artik daha 6ngorili, hizli ve
kisisellestirilmis hizmet modelleri olusturabilmektedir. Ornegin, sohbet
botlarinin kullanimiyla miisgterilerin basit sorular1 insan miidahalesine gerek
kalmadan ¢6ziimlenebilmekte, bu da hem maliyetleri azaltmakta hem de
hizmet hizin1 artirmaktadir (Acharya vd., 2024). Ayn1 zamanda karmagik
miigteri taleplerinde yapay zeka sistemleri, ge¢mis verileri analiz ederek
en uygun ¢Oziim Onerilerini sunmakta, bu da miigterilerin markaya olan
giivenini pekistirmektedir (Hussain vd., 2025). Bu sekilde yapay zeka,
miisteri deneyimini hiz, dogruluk ve kigisellestirme eksenlerinde yeniden
sekillendirmektedir.

Miigteri sadakati baglaminda yapay zekanin etkisi yalnizca kisa vadeli
etkilesimlerle simirli degildir. Sadakat, zaman iginde tekrarlanan olumlu
deneyimler, giivenin giiglenmesi ve duygusal baglarin kurulmasiyla olugur.
Yapay zeka destekli pazarlama uygulamalari, miisterilerin  markalarla
stirekli etkilegim i¢inde olmalarini saglayarak bu siireci hizlandirmaktadir.
Kisisellestirilmig kampanyalar, dogru zamanda gonderilen bildirimler,
dinamik fiyatlandirma stratejileri ve oneri sistemleri, tiiketicilerin markayla
diizenli temasint siirdiirmesine katkida bulunmaktadir (Ben Khelil, 2025).
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Ayrica, memnuniyetin siirekliligi tiiketicilerin alternatif markalara yonelme
olasiligini azaltmakta, bu da uzun vadeli miisteri yagam boyu degerinin
artmasina neden olmaktadir (Singh, 2024).

Sonug olarak, yapay zeké teknolojileri miisteri deneyimi ve tiiketici sadakati
arasindaki iligkiyi derinlemesine doniistiirmektedir. Kisisellestirme, tahmine
dayali hizmetler, hiz, dogruluk ve kesintisiz iletisim, miisteri deneyimini hem
islevsel hem de duygusal boyutlariyla gelistirmekte; bu gelisme markaya
yonelik giiveni ve sadakati pekistirmektedir. Misteri yolculugunun her
agamasinda yapay zeka destekli temas noktalarinin kullanilmasi, markalarin
tilketicilerle daha giiglii ve kalici baglar kurmasina olanak tanimaktadir
(Roy vd., 2025). Bu siireg, sadakat kavramini yalnizca fiyat veya aliskanhiga
dayali olmaktan ¢ikararak deneyim temelli, siirdiiriilebilir bir yapiya
doniigtiirmektedir (Hussain vd., 2025). Dolayisiyla yapay zekd, modern
pazarlama stratejilerinde miigteri deneyimi ve sadakati birlestiren stratejik
bir koprii iglevi gormekte ve gelecekte marka-tiiketici iligkilerinin temel
belirleyicilerinden biri olarak 6ne ¢itkmaktadir (Rane, 2023).

5. Sosyal Kanit, e-WOM ve Yapay Zeki I¢eriklerinin Etkisi

Dijital pazarlama ekosisteminde tiiketici karar sitiregleri, artik yalnizca
markalarin dogrudan sundugu mesajlara degil; ¢evrimigi sosyal kanitlar,
kullanic1 deneyimleri ve yapay zeka destekli igeriklere de biiyiik olgiide
baglidir. Ozellikle sosyal medya ortamlarinda tiiketiciler, bilgiye erisim
kolaylig1 sayesinde iiriin veya hizmetlere iliskin kanaatlerini biiyiik oranda
diger kullanicilarin deneyimlerinden, degerlendirmelerinden ve g¢evrimigi
etkilesimlerden olusturmaktadir. Sosyal kanit kavrami, bu baglamda tiiketici
davraniglarini gekillendiren temel bir unsur hiline gelmistir. Tiiketiciler,
bir lirlin veya hizmetle ilgili olumlu geri bildirimler, yorumlar veya yiiksek
etkilesim oranlar1 gordiiklerinde, bu durumu bir giiven gostergesi olarak
yorumlamakta ve satin alma niyetlerini buna gore sekillendirmektedir
(Trinh, 2020). Bu etki, yalnizca bireysel degerlendirmeler diizeyinde degil,
topluluk temelli sosyal etkilesimler araciligryla da pekismekte ve markalarin
djjital itibarin1 dogrudan etkilemektedir (Ngo vd., 2024).

Sosyal kanit mekanizmasimnin dijjital ortamda en giiglii bigimde ortaya
ciktigr alanlardan biri, elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM)
olgusudur. e-WOM, kullanicilarin  gevrimigi ortamlarda deneyimlerini,
degerlendirmelerini ve Onerilerini paylagmalar1 yoluyla diger tiiketicilerin
bilgi arama ve karar siireglerini gekillendirmektedir. Yapilan arastirmalar,
ozellikle geng kugak tiiketicilerin satin alma niyetlerini olugtururken geleneksel
reklamlardan gok e-WOM paylagimlarina giivendiklerini gostermektedir
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(Ngo vd., 2024). Bu tiir sosyal etkilesimler, yalnizca bilgi kaynag: degil ayni
zamanda giiven olusturucu bir unsur olarak da rol oynamaktadir. Tiiketiciler,
anonim reklam mesajlar1 yerine diger kullanicilarin deneyimlerini daha
gergekgi ve giivenilir bulmakta; bu durum markalara yonelik tutumlarin
olugmasinda kritik bir islev gormektedir (Trinh, 2020).

Son yillarda e-WOM ve sosyal kanit siireglerine yeni bir katman olarak
yapay zekd tarafindan iiretilen igerikler (AIGC) eklenmistir. Yapay zeka
destekli igerikler, Ozellikle sosyal medya influencer’lari, chatbotlar ve sanal
karakterler aracihigyla tiiketicilerle etkilesime ge¢mekte, boylece geleneksel
kullanic1 yorumlarina benzer sosyal kanit etkileri yaratmaktadir. Influencer
pazarlamasinda insan influencer’larin yaninda sanal influencer’larin yiikselisi,
tiiketici algilarinda yeni dinamiklerin olusmasina yol agmustir. Insan
influencer’lara kiyasla yapay karakterlerin giivenilirlik ve otantiklik algisi
tarklilik gosterebilmekte, bu da pazarlama stratejilerinin etkisini dogrudan
etkilemektedir (Kim ve Wang, 2024). Bununla birlikte, tiiketicilerin bu yeni
tiir igeriklere verdikleri tepkiler, kaynagin giivenilirligi, mesajin ozgiinliigii
ve sosyal etkilesim yogunlugu gibi faktorlere bagh olarak degismektedir
(Yan vd., 2024).

Sanal influencer’larin  vyiikselisi, sosyal kamitin dogasini yalnizca
genigletmekle kalmamig, ayni zamanda markalarin etkilesim  stratejilerini
de yeniden tanimlamigtir. Geleneksel influencer’larin kigisel hikayeleri ve
ozgiinliikleriyle olugturduklari giivenin aksine, yapay influencer’lar algoritmik
olarak tasarlanmig imajlar tizerinden sosyal etkilesim yaratmaktadir. Bu
durum, tiiketicilerin markalara yonelik giiven diizeyinde hem firsatlar hem
de riskler dogurmaktadir. Bazi aragtirmalar, yapay influencer’larin yiiksek
diizeyde kigisellestirilmis ve siirekli aktif igerikler iiretebilme yeteneklerinin,
tilketicilerin  etkilesim diizeyini artirdigin1  gostermektedir (Looi ve
Kahlor, 2024). Diger yandan, otantiklik eksikligi veya yapaylik algisi, baz1
tiiketicilerde giiven sorunlarina yol agabilmektedir (Kim ve Wang, 2024).
Bu ikili yap1, markalarin sanal influencer stratejilerini hedef kitle 6zelliklerine
gore dikkatle tasarlamalarini gerektirmektedir.

Chatbotlar, sosyal kanit ve e-WOM siireglerinde dijital pazarlamanin
etkilesimsel boyutunu giiglendiren 6nemli araglardan biri héline gelmistir.
Tiiketiciler, chatbotlarla etkilesimleri sirasinda yalmizca bilgi edinmekle
kalmayip, aymi zamanda diger kullanicilarin deneyimlerine benzer sosyal
onay mekanizmalarina maruz kalmaktadir. Chatbotlarin kullandigr dil,
sundugu yanitlarin kigisellestirilme diizeyi ve sosyal etkilesim kapasitesi,
markaya yonelik giivenin gekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
tiir etkilesimler, markalarin sosyal aglar i¢inde daha giiglii bir goriiniirliik
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kazanmasina ve etkilegimsel pazarlama stratejilerinin derinlesmesine katki
saglamaktadir (Theodorakopoulos vd., 2025). Ayrica, yapay zekd destekli
karakterlerle kurulan iletisim bigimlerinin tiiketicilerin duygusal bag kurma
egilimlerini etkiledigi, bu durumun sosyal kanit algilarini da doniistiirdiigii
belirtilmektedir (Yan vd., 2024).

Sosyal etkilesimlerin marka algis1 tizerindeki rolii, bu teknolojilerin
etkisini anlamada merkezi bir noktada yer almaktadir. Tiiketiciler, diger
kullanicilarin - davraniglarini ve igeriklerini yalmizca bilgi kaynagi olarak
degil, aym1 zamanda bir referans gergevesi olarak degerlendirmektedir.
Sosyal medya platformlarinda begeni sayilari, paylagim oranlar1 ve olumlu
yorumlar, tiiketicilerin marka degeri ve giivenilirligi hakkindaki algilarin
giiclendirmektedir (Trinh, 2020). Benzer sekilde, sanal influencer’larin
veya chatbotlarin yonlendirdigi sosyal etkilesimler, tiiketici zihninde
markanin yenilik¢i, ulagilabilir ve giivenilir bir aktor olarak konumlanmasina
yardimct  olmaktadir (Jayasingh vd., 2025). Sosyal etkilesimlerin
yalnizca bireysel degerlendirmelerden ibaret olmamasi, marka algisinin
kolektif diizeyde gekillenmesine neden olmakta; bu da dijital pazarlama
stratejilerinin basarisinda sosyal kanit mekanizmalarinin vazgegilmez roliinii
gostermektedir.

Sonug olarak, sosyal kanit, e-WOM ve yapay zeka igerikleri arasindaki
etkilesim, dijital pazarlama stratejilerinin merkezinde yer almaktadir. Kullanici
yorumlari, chatbotlar ve sanal influencer’lar, tiiketici karar siireglerini
yalnizca bilgi saglama diizeyinde degil, ayn1 zamanda giiven, etkilesim ve
alg1 diizeyinde doniigtiirmektedir. Bu doniigiim, markalarin sosyal kanit
mekanizmalarini yalnizca pasif gostergeler olarak degil, stratejik iletigim
araglari olarak kullanmalarini gerektirmektedir. Yapay zeka tabanli igeriklerin
sosyal kanut siireglerine entegre edilmesi, markalara hem yeni firsatlar hem de
etik ve giiven temelli yeni sorumluluklar getirmektedir (Theodorakopoulos
vd., 2025). Bu nedenle gelecekte basarili dijital pazarlama stratejileri, sosyal
etkilesimlerin dogasini anlayan, e-WOM siireglerini etkin yoneten ve yapay
zeka igeriklerini tiiketici beklentileriyle uyumlu bigimde kurgulayan markalar
tarafindan gekillendirilecektir (Looi ve Kahlor, 2024).

6. Gelecek Perspektifleri: Yapay Zeka Destekli Pazarlamada
Firsatlar ve Riskler

Yapay zeka teknolojilerinin pazarlama alaninda giderek daha yaygin
kullanilmasi, gelecekte dijital pazarlama stratejilerinin  yapisini  kokten
doniistiirecek bir dénemin habercisidir. Ozellikle makine 6grenmesi, dogal dil
isleme, artirilmig gergeklik ve nesnelerin interneti gibi teknolojilerin birlikte



92 | Dijital Akil, Sosyal Etki: Yapay Zekd ile Pazariamanin Yeni Smwlar:

kullanimi, markalarin hedef kitleleriyle etkilegsim kurma bigimini yeniden
sekillendirmektedir. Yapay zekd destekli sistemler, pazarlama siireglerinde
hiz, 6l¢eklenebilirlik ve kigisellestirmeyi 6nceki donemlerle kiyaslanamayacak
diizeyde artirarak igletmelere Onemli stratejik avantajlar sunmaktadir
(Davenport vd., 2019). Benzer sekilde, metaverse, sanal influencer’lar ve
akilli otomasyon teknolojilerinin geligimi, tiiketici etkilegimlerinin gok
kanalli ve daha biitiinlegik hale geldigi yeni bir pazarlama ekosisteminin
temelini olugturmaktadir (Dwivedi vd., 2021). Bu gelismeler, isletmeler
igin yeni firsatlar yaratmakla kalmamakta; ayn1 zamanda rekabet avantajini
stirdiiriilebilir bigimde korumanin yollarint da degistirmektedir.

Yapay zeka teknolojilerinin sundugu en onemli olanaklardan biri,
pazarlama siireglerinin daha ongoriilebilir ve veri temelli hale gelmesidir.
Geligmis veri analitigi sayesinde tiiketici davraniglar1 daha dogru tahmin
edilebilmekte, kampanyalar ger¢ek zamanl olarak optimize edilmekte
ve bireylere 6zel igerikler iiretilmektedir (Wedel ve Kannan, 2016). Bu
durum, oOzellikle miisteri deney1m1n1n kigisellestirilmesi agisindan biiyiik
bir potansiyel tagimaktadir. Ornegin, hizmet sektoriinde kullamilan robotik
sistemler ve sohbet botlari, yalnizca operasyonel verimliligi artirmakla
kalmayup, tiiketicilerle markalar arasinda daha stirekli ve dinamik bir etkilesim
kurulmasina olanak saglamaktadir (Belanche vd., 2020). Bu tiir uygulamalar,
gelecekte tiiketici deneyiminin insan miidahalesine daha az bagimli, ancak
ayni zamanda daha hedeflenmis bir yapiya evrilecegini gostermektedir.

Bununla birlikte, yapay zekd tabanli pazarlama uygulamalarinin
yayginlagmasi, tiiketici mahremiyeti ve etik sorumluluklar baglaminda yeni
tartigmalar1 da beraberinde getirmektedir. Kisisellestirme olanaklarinin
geniglemesi, biiyiik veri altyapilarinin tiiketici bilgilerini yogun bi¢imde
islemesini gerektirmektedir. Bu durum, tiiketicilerde veri giivenligi, gizlilik
ihlalleri ve kontrol kaybi gibi konularda endigelerin artmasina yol agmaktadir
(Jobin vd., 2019). Ozellikle kullanic1 verilerinin algoritmalar tarafindan nasil
islendigi, hangi kararlarin hangi verilerle verildigi ve tiiketici 6zerkliginin
ne Olgtide korundugu, gelecekte pazarlamanin etik giindeminin merkezinde
yer almaktadir (Gursoy vd., 2019). Bu noktada, tiiketicilerin yapay zeka
sistemlerine duydugu giivenin, teknolojinin benimsenme stirecinde belirleyici
bir faktor haline geldigi goriilmektedir.

Etik sorumluluklar ve regiilasyonlar, yapay zeka destekli pazarlamanin
geleceginde kritik bir rol oynamaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde algoritmik
karar verme siireglerinin geffaf olmamasi, Onyargilarin yeniden tiretilmesine,
titketicilerin manipiilatif igeriklere maruz kalmasina ve hesap verilebilirlik
sorunlarina yol agabilmektedir (Mittelstadt vd., 2016). Bu nedenle hem
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ulusal hem de uluslararasi diizeyde gesitli diizenleyici ¢ergeveler gelistirilmekte
ve pazarlama uygulamalarinin daha sorumlu bir bi¢imde yiriitiilmesi
hedeflenmektedir. Avrupa Birligi'nin gelistirdigi Yapay Zeka Yasasi gibi
diizenlemeler, seffaflik, izlenebilirlik ve etik uyum ilkelerini merkezine alarak
pazarlama faaliyetlerini de dogrudan etkilemektedir (Floridi, 2021). Bu
diizenlemeler yalnizca hukuki yaptirnmlar getirmekle kalmayip, markalarin
titketici giivenini kazanmak igin geffaf veri kullanimi ve sorumlu algoritma
tasarimu gibi ilkelert ig stratejilerinin bir par¢asi haline getirmesini de zorunlu
kilmaktadir.

Gelecegeyonelikbirdiger bnemlikonu, pazarlamaetigiveregiilasyonlarinin
teknolojik geligmelerle paralel olarak nasil evrilecegidir. Yapay zeka
teknolojilerinin hizla gelismesi, mevcut etik ilkelerin ve diizenlemelerin ¢ogu
zaman geride kalmasina neden olmaktadir. Bu nedenle pazarlama alaninda,
yalnizca mevcut kurallara uymak degil, ayn1 zamanda proaktit bigimde
etik standartlar gelistirmek giderek daha biiyilk 6nem kazanmaktadir
(Crawford, 2021). Isletmelerin, yeni teknolojileri kullanirken tiiketici
haklarin1 gozetmeleri, veri glivenligini saglamalar1 ve karar siireglerini geffaf
hale getirmeleri, gelecegin rekabet¢i dijital pazarlama ortaminda bir tercih
degil, zorunluluk olacaktir. Bu baglamda, etik sorumluluklarin pazarlama
stratejilerine entegre edilmesi, yalnizca riskleri azaltmakla kalmayacak, ayni
zamanda uzun vadeli marka degerini gii¢lendirecektir.

Sonug olarak, yapay zeka destekli pazarlamanin gelecegi hem biiyiik
firsatlar hem de ciddi sorumluluklar barindirmaktadir. Yeni teknolojiler,
pazarlama faaliyetlerini daha akilli, hedefli ve etkilegimli hale getirirken,
titketici mahremiyeti, etik ilkeler ve diizenlemeler konusunda daha dikkatli
olunmasini gerektirmektedir. Bu iki yonlii dinamik, pazarlama yoneticilerinin
stratejik vizyonlarini yeniden sekillendirmekte; teknolojik yenilikleri etik
ve yasal gergevelerle birlikte degerlendirmeyi zorunlu kilmaktadir. Bagarili
bir gelecek perspektifi, yalnizca teknolojik potansiyele yatirnm yapmakla
degil, ayn1 zamanda tiiketici giivenini koruyan, seffaf ve sorumlu pazarlama
anlayiglarini benimsemekle miimkiin olacaktir (Wedel ve Kannan, 2016).

Sonug

Yapay zeka destekli sosyal medya pazarlamasi, dijital ¢agin pazarlama
anlayiginda  koklii bir doniigiimiin  habercisi olmustur. Sosyal medya
platformlarinda biriken biiytik veri setleri, markalarin tiiketici davraniglarin
anlamasina ve stratejik kararlar almasina olanak saglamaktadir (Dwivedi
vd., 2020). Bu teknolojiler, pazarlama stireglerini yalnizca hiz ve verimlilik
agisindan degil, ayni zamanda etkilegim ve kigisellestirme agisindan da yeniden
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sekillendirmektedir (Zyminkowska ve Zachurzok-Srebrny, 2025). Yapay
zekanin pazarlama stratejilerinde merkezi bir konuma yerlesmesi, markalarin
rekabet avantaji elde etme bigimlerini de koklii bigimde degistirmistir
(Davenport vd., 2020). Bu doniigiim hem pazarlama yoneticilerinin karar
stireglerini hem de tiiketicilerin deneyimlerini yeniden tanimlamaktadir.

Kigisellestirme  olanaklarinin  geniglemesi,  tiiketicilerin ~ marka
deneyimlerini daha bireysel ve anlamli bir diizeye tagimaktadir. Algoritmalarin
kullanic1 davraniglarini siirekli analiz etmesi, dogru zamanda dogru mesajla
titketiciye ulagilmasini saglamaktadir (Ziakis ve Vlachopoulou, 2023). Bu
durum, tiiketiciyle marka arasindaki iligkinin daha giiglii temeller tizerinde
kurulmasina katkida bulunmaktadir (Beyari ve Hashem, 2025). Tiiketicilerin
kigisel ilgi alanlarina hitap eden mesajlarla kargilagmast hem algilanan degeri
yiikseltmekte hem de sadakat davraniglarini giiglendirmektedir (Akdim ve
Casald, 2023). Boylece yapay zekd, pazarlama stratejilerinde hem duygusal
hem de iglevsel degeri artiran bir mekanizmaya doniigmektedir.

Tiiketici giiveni, yapay zeka destekli pazarlama faaliyetlerinin
stirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir unsurdur. Veri toplama ve algoritmik
stireglerin geffafhigy, tiiketicilerin marka algisinda belirleyici rol oynamaktadir
(Radanliev, 2025). Seffaf olmayan uygulamalar, manipiilasyon ve
mahremiyet ihlali endigelerini giiglendirmekte; bu durum uzun vadeli
miisteri baglihigim zayiflatmaktadir (Hari vd., 2025). Etik ilkelere uygun
bigimde tasarlanan sistemler ise markayla tiiketici arasinda giivene dayal
kalicr iligkilerin kurulmasini kolaylagtirmaktadir (Joshi, 2025). Bu ¢ergevede
giiven, teknolojik bagarilarin toplumsal kabuliinii saglayan bir koprii
islevi gormektedir. Pazarlama faaliyetlerinin bagarisi, yalnizca teknolojik
yetkinliklerle degil, ayn1 zamanda giivene dayal siirdiirtilebilir bir iligki inga
edebilmekle miimkiindiir.

Miisteri deneyimi, yapay zekdnin sundugu kisisellestirme, hiz ve
Ongorii avantajlartyla daha biitiinciil bir hale gelmigtir. Markalar artik
tilketici  yolculugunun her agamasinda kigisellestirilmis temas noktalar:
sunabilmektedir (Roy vd., 2025). Sohbet botlar1 ve otomatik sistemler,
hizmet stireglerini hizlandirarak miigteri memnuniyetini giiglendirmektedir
(Hussain vd., 2025). Kisisellestirilmig deneyimlerin stirekliligi, tiiketici
sadakatini aligkanlik temelli bir yapidan ¢ikarip deneyim merkezli bir yapiya
tagimaktadir (Ben Khelil, 2025). Bu durum, markalarin yalnizca iiriin ya
da hizmet sunan aktorler degil, ayn1 zamanda deneyim tasarimcilart olarak
konumlanmasini saglamaktadir.

Sosyal kanit ve e-WOM mekanizmalar1 da yapay zeka destekli igeriklerle
doniigmektedir. Tiiketiciler, diger kullanicilarin degerlendirmelerini giiven
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kaynag: olarak gormekte ve bu igerikler satin alma kararlarinda belirleyici
bir rol oynamaktadir (Trinh, 2020). Sanal influencer’larin yiikselisi, sosyal
etkilesimin dogasini genigletmis ve markalarin iletisim stratejilerine yeni bir
boyut kazandirmigtir (Kim ve Wang, 2024). Yapay zeka tarafindan iiretilen
sosyal igerikler, markalarin dijital ortamdaki gortiniirligiinii ve etkilesim
giicinii artirmaktadir (Looi ve Kahlor, 2024). Bu siireg, markalarin yalnizca
mesaj ireticisi degil, sosyal etkilegimlerin aktif tasarimcist haline geldigini
gostermektedir.

Sonug olarak, yapay zeka destekli sosyal medya pazarlamasi; veri analitigi,
kigisellestirme, giiven, deneyim tasarimi ve sosyal etkilesim eksenlerinde
pazarlamanin  yapisin1  yeniden sekillendirmektedir. Bu  doniisiim,
isletmelere 6nemli stratejik firsatlar sunarken, etik, seffaflik ve giiven temelli
sorumluluklar: da beraberinde getirmektedir. Gelecegin pazarlama anlayig,
teknolojik yenilikleri tiiketici beklentileriyle uyumlu sekilde biitiinlestiren
ve giiveni merkeze alan yaklagimlar tarafindan belirlenecektir. Bu gergevede
yapay zeka, yalnizca bir arag degil, pazarlamanin stratejik yoniinii dontistiiren
bir gii¢ olarak konumlanmaktadir.
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