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Saghk Yonetiminde Pazarlama Perspektifinden
Covid-19 Siirecinde Degisen Tiiketici
Davranislarinin Incelenmesi

Filiz Aslan Cetin’

Giris
Covid-19 siirecinde bireysel, psikolojik, kiiltiirel ve sosyal a¢idan tiiketici
davraniginin degistigi kaginilmaz bir gergektir. Saglik yoOnetimi agisindan
yiiriitilen pazarlama faaliyetleri de bu degisimden dogrudan etkilenmistir ki
tiikketici aliskanliklarii gézlemlemek saglik isletmeleri agisindan oldukga 6nemli
hale gelmistir. Bundan dolay1 saglik hizmeti almayi talep eden tiiketicilerin nelere
dikkat ettigi ve davranislarinin nasil evrildigi ¢aligma igerisinde incelenmektedir.

Bu baglamda calisma dort ana baslik halinde acgiklanmaya calisilmaktadir.
Oncelikle saglik yonetimi ve pazarlama iliskisi hakkinda cesitli bilgilere yer
verilmekte, akabinde Covid-19 siireci ve tiiketici davraniglarini etkiledigi
noktalar a¢iklanmaktadir. Sonu¢ olarak literatiire katki sunmasi amaglanan
calisma, gilincel kaynaklarla desteklenerek Covid-19 sonrasinda degisen
dinamiklere 151k tutmaya ¢abalamaktadir.

Saghk Yonetimi Kavramm

Saglik yonetimi, etkili saglik hizmeti sunumunu saglamak igin stratejik
liderlik, kaynak optimizasyonu ve kalite giivencesini birlestirmeyi amaglayan bir
yaklagimdir. Hem hasta memnuniyetini hem de sistemin siirdiiriilebilirligini
garanti altina almak i¢in saglik calisanlarinin igse alimmi ve egitimini, mali
gbzetimi, diizenleyici standartlara bagliligi ve politika olusturma siirecine
katilim1 kapsamaktadir. Genellikle etkili bir saglik sisteminin bel kemigi olarak
kabul edilen saglik yonetimi, kaliteli saglik hizmetleri sunmak i¢in hem insan
hem de maddi kaynaklarin diizenlenmesidir.

Esas olarak saglik yonetimi, saglik hizmetlerinin etkin yonetimi ve saglik
sistemlerinin diizenlenmesini amaglayan multidisipliner bir alandir. Hem
kamusal saglik sistemlerinde hem de 6zel saglik kuruluslarinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Temel hedefleri arasinda saglik hizmetlerinin erisilebilirligini,
kalitesini ve siirdiiriilebilirligini artirmak bulunmaktadir. Bu amagla, saglik
hizmetleri yonetimi, saglik politikalari, saglik ekonomisi, saglik bilgi sistemleri
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ve kalite iyilestirme gibi alanlarn kapsayan genis bir yelpazeye sahiptir
(Hiiseynova, 2023).

Pazarlama Kavram

Pazarlama; tiiketiciler, miisteriler, ortaklar ve toplum igin deger tasiyan
tekliflerin olusturulmasi, iletigimi, ulastiritlmasi ve miibadelesinde rol oynayan
kurumlar, faaliyetler ve siireclerdir. Bu tanim, Amerikan Pazarlama Dernegi
tarafindan yapilandirilmis ve pazarlamanin genel cergevesini belirlemek i¢in
kullanilmaktadir. Bununla birlikte pazarlama; miisteriler, isletme, paydaslar ve
genelde toplum icin deger ifade eden sunumlarin yaratilmasi, duyurulmas, teslim
edilmesi ve miibadele edilmesi faaliyeti olarak da tanimlanmaktadir. Bu tanim,
pazarlamanin deger odakli bir siire¢ oldugunu vurgulamaktadir. Ayn1 zamanda
pazarlama bir siire¢ ve deger olarak ele alinmakta ve "deger" kavramini merkeze
koyulmaktadir. Buna gore, pazarlama hedef kitle icin kalite, hizmet ve fiyatin
dogru kombinasyonunu saglamak ve miisteri ihtiyaclarii en diisiik maliyetle
karsilamakla ilgilidir. Bu tanimlar, pazarlama kavramini sadece mal ve
hizmetlerin degisim siireci olarak degil, ayn1 zamanda kar amaci giitmeyen
kuruluslar ve cesitli toplumsal amaglar i¢in yapilan faaliyetleri de icerecek
sekilde genisletmistir. Ornegin, siyasi kampanyalar, saghk bilinci artirma
projeleri gibi alanlar da pazarlama disiplini iginde degerlendirmektedir. Ozetle,
pazarlama mal ve hizmetlerin sadece aligveris siireci olmaktan ¢ikarak, deger
yaratma, iletisim kurma ve uzun vadeli iliskiler gelistirme siireci olarak
vurgulanmaktadir (Glimiis, 2019).

Aslinda pazarlama, insanlarin ihtiyaglarini anlamaya ve onlar1 tatmin etmeye
odaklanan genis bir disiplindir. Sadece satis ve reklam degil, antropoloji,
sosyoloji, psikoloji gibi cesitli bilimlerle iliskilidir ve kompleks bir sosyal bilim
dalidir. Uriinlerin ve hizmetlerin tiiketiciye sunulmastyla simrl kalmayip,
toplumsal etkileri ve degisim iligkilerini de kapsamaktadir (Altun, 2020).

Covid-19 Siirecindeki Gelismeler

Covid-19, Diinya Saglik Orgiitii tarafindan 2019 yilinda kesfedilen ve
pandemi ilan edilen bir solunum yolu hastaligidir. ilk olarak Aralik 2019'da
Cin'in Wuhan sehrinde ortaya ¢ikmis ve hizla yayilarak diinyanin birgok iilkesine
ulagmistir. Hastalik, yeni tip bir koronaviriis olan SARS-CoV-2'nin neden oldugu
enfeksiyonlar sonucunda ortaya g¢ikmaktadir. Covid-19'un ana semptomlar
arasinda ates, kuru oksuriik, yorgunluk, kas agris1 ve nefes darligi bulunmaktadir.
Ozellikle solunum yoluyla bulasabilen bu hastalik, saghk sistemlerini ve
toplumlari ciddi sekilde etkilemistir. 11 Mart 2020 tarihinde, Covid-19'un diinya
capinda yayilmasi ve 4000'den fazla insanin Sliimiine yol agmas1 sebebiyle DSO
tarafindan resmen bir pandemi olarak ilan edilmistir. Baslangicta Wuhan
sehrindeki vakalarla sinirhh kalmayan Covid-19, kisa siirede Cin'in digina
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yayilarak diinyanin dort bir yanina ulasmistir. Bu siire¢ boyunca, hastaligin
yayilmasini 6nlemek igin pek ¢ok tilke ¢esitli onlemler almig ve saglik sistemleri
biiyiik bir yiik altina girmistir (Memikoglu & Geng, 2020).

Bununla birlikte Covid-19 pandemisi, saglik profesyonelleri icin ciddi
zorluklar ve risklerle dolu bir siire¢ olmustur. Pandemi siirecinde saglik
hizmetlerini siirdiirmek i¢in alinan 6nlemler sonucunda saglik ¢alisanlari siirekli
koruyucu ekipman kullanmak zorunda kalmistir. Bu durum, agir is yiikii altinda
calisan saglik profesyonelleri icin fiziksel yorgunluk ve stresi artirmis ayni
zamanda enfeksiyon riskini azaltmak icin alinan 6nlemler, ¢alisma kosullarini
daha da zorlagtirmistir. Saglik ¢alisanlari, hastalarla yakin temas halinde olmanin
yani sira, kendi sagliklar1 ve ailelerine hastaligi bulastirma endisesiyle basa
cikmak zorunda kalmistir. Bu durum, anksiyete, depresyon ve stres gibi
psikolojik sorunlarin sik yaganmasina yol agmigtir. Calisanlarin bu zorlugu
paylasabilecegi yeterli destek mekanizmalarinin olmamasi da bu sorunlar
derinlestirmigtir. Uluslararas1 kuruluglar ve yerel saglik otoriteleri, saglik
calisanlarinin giivenligi ve is saglig1 kosullarini iyilestirmek adina cesitli politika
ve yonergeler gelistirmistir. Ancak, bu desteklerin zamaninda ve etkili bir sekilde
uygulanmasi, yerel sartlara gore degiskenlik gosterebilmis ve bu durum saglik
hizmetlerinin sunulmasinda aksakliklar yasanmasina sebep olmustur (Katuk,
2021).

Esas olarak Covid-19 pandemisi, saglik hizmetlerini ve bu hizmetleri veren
calisanlar1 zorlayan bir siireci ortaya ¢ikarmistir. Ancak, bu siirecte ortaya ¢ikan
zorluklar ve iiretilen ¢oziimler, gelecekte yasanabilecek benzer krizler igin
hazirlik yapilmasini tetiklemistir. Saglik sistemleri iizerinde oldukga etkili olan
Covid-19 salgim, 6zellikle yogun bakim iiniteleri ve hastanelerde biiylik baski
yaratmistir. Yogun hasta akist ve ciddi vakalarin artmasi, saglik sistemlerinin
kapasitelerini zorlamis ve bazi bolgelerde asiri yiik altina girmelerine neden
olmusgtur. Salgin siireci bununla beraber, insanlarin giinliik yasamim da biiyiik
dlgiide degistirmis ve toplumsal iliskileri etkilemistir. Izolasyon, sosyal mesafe
ve kisisel hijyen oOnlemleri gibi yeni normlar, giinliik hayatin birer parcasi
olmustur. Ancak pandeminin en biiylik ¢iktisi 6zellikle as1 gelistirme siirecinin
cok hizli sekilde sonuglandirilabilmesi gibi tip ve biyoteknoloji alanlarindaki
oldukga 6nemli ilerlemelerdir. Bunun i¢in bilim insanlar1 ve arastirmacilar diinya
capinda ig birligi yaparak, salginin etkilerini azaltmak igin yogun ¢aba
gostermisler ve gelecekteki salginlari 6nleme ve yonetme konusunda kiiresel
saglik kuruluslarina 6ncii olmuslardir (Karakus & Avsar, 2022).

Covid-19 Siirecinin Saghk Yoénetiminde Onemi

Salgin siireci, saglik yonetiminde uzun, orta ve kisa vadeli Onlemlerin
alinmasin1t  gerektirmigtir. Saglik sistemlerinin  kapasitelerinin  asilmasi,
kaynaklarin yonetimi, kriz yonetimi, personel ve ekipman ihtiyaclar1 gibi
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konularda beklenmedik zorluklar ortaya ¢ikmistir. Heniiz etkili bir tedavi veya
as1 bulunmamig olmast da saglik otoritelerini olduk¢a sikintiya sokmus, bu
sebeple Covid-19 kiiresel diizeyde biiyliik Ol¢ekli davramis degisiklikleri
gerektiren bir kriz durumu olarak kabul edilmistir. Bu siireg, toplumlarin saglik
Oonlemlerine uyum saglamasi, sosyal mesafe, hijyen kurallar1 ve toplu
etkinliklerde kisitlamalar gibi ©nlemleri igeren genis c¢apli miidahalelerin
gerekliligini ortaya koymustur (Yiicesan & Ozkan, 2020).

Bununla birlikte Dr. Li Wenliang, Covid-19'u diinyaya duyuran ve bu
hastaliga yenik diisen bir figlir olarak 6ne ¢ikmistir. Salgin siirecinde saglik
calisanlar, yliksek hasta sayis1 ve enfeksiyon riski nedeniyle biiyiik zorluklarla
karsilasmistir. Birgok saglik calisani, salginla miicadele ederken hayatini
kaybetmistir, ancak bu miicadele salginin kontrol altina alinmasinda kritik rol
oynamustir. Tirk Tabipleri Birligi, Covid-19'u saglik calisanlari igin is kazasi
veya meslek hastalig1 olarak kabul ederek, bu teshisin ¢alisanlarin korunmasi ve
haklarinin giivence altina alinmasi agisindan 6nemini vurgulamaktadir. Bu karar,
saglik ekibinin siirdiiriilebilir bir sekilde gérev yapabilmesi i¢in 6nemli bir adim
olarak degerlendirilmektedir (Bekercioglu, 2021).

Ayrica salgin siireci, halk sagligi Onlemlerinin ve kisisel hijyen
aligkanliklarinin  6nemini vurgulamig ve genis Kkitlelerin saglik bilincinin
artirlmasina katkida bulunmustur. Halk saglhigina yodnelik egitimler ve
bilinglendirme kampanyalari, salginin kontrol altina alinmasinda kritik rol
oynamustir. Salgin siirecinde fiziksel mesafe dnlemleri nedeniyle uzaktan saglik
hizmetleri uygulamalarinin 6nemi artmistir. Bu uygulamalar, hastalarin tedaviye
erisimini saglamada ve saglik ¢alisanlarinin korunmasinda 6nemli hale gelmistir.
Tiirkiye'de Covid-19 pandemisiyle miicadelede bu gibi ¢esitli onlemler ve
organizasyonlar sayesinde hastaligin yayilmasi kontrol altina alinmaya
calisilmistir. Bu siirecte saglik sisteminin kapasitesi artirilmig, toplum sagligina
yonelik bilinglendirme ve tedbirler hizla hayata gegirilmistir (Yiicesan & Ozkan,
2020).

Tiiketim Kavrami ve Gelisimi

Tiiketim, temel ihtiyaclarla birlikte istek ve arzularin tatmin edilmesi amaciyla
yapilan davraniglari kapsamaktadir. Bu siire¢, zamanla sadece mal ve hizmet
kullanimindan ote, sosyal ve Kkiiltiirel degerlerle sekillenen bir olguya
doniismektedir. Insanlarin tiiketim yoluyla sosyal statii ve kimliklerini ifade
ettikleri, semboller ve yasam tarzlariyla iliskilendirdikleri bir pratik haline
gelmektedir. Dolayisiyla, tiiketim sadece maddi ihtiyaglarin karsilanmasi degil,
ayn1 zamanda kisisel ve toplumsal kimligin insasinda 6nemli rol oynayan bir
unsurdur. Bu baglamda, tiikketim eylemi biyolojik ihtiyaglarin 6tesinde kiiltiirel
anlamlandirmalarla da degerlendirilmelidir (Okur, 2020). Bununla birlikte
Odabasgi’na (1999) gore tiiketim; “belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi kapsaminda
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iretilen bir iiriinii ya da hizmeti edinme, ona sahip olma” anlamini ifade
etmektedir.

Aslinda tiiketim genel olarak, insanlarin ihtiyag¢larini karsilamak i¢in mal veya
hizmetleri satin alma ve kullanma siirecidir. Bu kavram ekonomi, sosyoloji ve
tiikketici davraniglari gibi c¢esitli alanlarda incelenir. Tiikketim, bireylerin veya
hanelerin belirli bir zaman diliminde tiikettikleri mallarin ve hizmetlerin toplami1
olarak tanimlanabilir. Tiiketim, modern toplumlarda yasamin merkezi haline
gelmis ve bircok yonden insanlarin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel yasamlarini
etkileyen bir faktor olarak ortaya ¢ikmistir. Ekonomik gelismelerin etkisiyle
tiketim aligkanliklan siirekli degisim gostermekte ve bireylerin gelir diizeyi
arttikga tiikketime ayirdiklart biitge de genellikle artmaktadir. Bu baglamda
tiikketim, insanlarin yasam tarzlarimi ve kimliklerini ifade etmelerinin énemli bir
yolu haline gelmistir. Modern toplumlarda, insanlar artan gelirleriyle birlikte
tilketimden elde ettikleri tatmin ve mutluluga daha fazla 6nem verirler. Bireyler,
sahip olduklari iirlinler ve tiilketim aligkanliklar1 araciligryla kendilerini ifade
ederler ve toplumsal statiilerini belirlerler. Bu durum, tiiketimin bir yasam tarzi
olarak benimsendigi ve toplumun bir par¢asi haline geldigi “tiikketim toplumlar1”
olarak nitelendirilir (Ozbéliik, 2010).

Tiiketim tizerine bir¢ok goriis incelendiginde, tiiketimin sadece nesnelerin
satin alimmasi olarak goérmeyip kiiltiirel sistemin temel bir bileseni olarak
degerlendirildigi goriilmektedir. Buna gore tiiketim, aktif bir iligki bigimi ve tiim
sorunlara yanit arama siirecidir. Tiiketim, basit bir satin alma eylemi olarak degil,
toplum ve diinyayla aktif bir etkilesim bi¢imi olarak tanimlanir. Diger bir bakis
acgisina gore tliketim toplumunu incelediginde, tiiketicilerin gecici tiiketim
nesnelerine ve wuzun soluklu olmayan aliskanliklara sahip olduklar
belirlenmektedir. Buna gore, modern tiiketiciler siirekli olarak yeni aliskanliklar
edinme egilimindedir ve hicbir seye kalici olarak bagli kalmazlar. Bu durum,
modern tiiketiciyi diger toplumlardaki tiiketicilerden farkli kilan bir 6zelliktir. Bu
perspektiften bakildiginda, tiiketim aligkanliklari siirekli degisim halindedir ve
tilketiciler her an yeni bir sey arayisindadir. Higbir seye tamamen baglilik
gosterilmez, her sey gecici olarak kabul edilir ve siirekli bir degisim arayisi i¢inde
olunur. Bu baglamda tiiketim iizerine felsefi ve sosyolojik analizler, tiiketim
eyleminin ve kiiltiirel anlaminin karmagikligim ve stirekliligini vurgulamaktadir
(Senemoglu, 2017).

Esas olarak tiiketim, sadece mal veya hizmetlerin alinip kullanilmasiyla sinirl
olmay1p, ayni zamanda derin anlamlar ve simgesel mesajlar tagiyan bir eylemdir.
Tiikketim deneyimi beyinsel ve zihinsel bir olgudur; yalnizca ihtiyaglar
karsilamakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketilen {iriin veya hizmetlerin sahip oldugu
anlamlar1 ve simgeleri de icerir. Tiiketiciler, artik sadece maddi kazanimlar
pesinde kosmak yerine, tiikettikleri seylerin sunacagi manevi kazanimlar,
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simgesel mesajlar ve anlamlara da dikkat ederler. Bu baglamda, tiiketim sadece
bir doyum elde etmek i¢in degil, ayn1 zamanda bireylerin kimliklerini ifade
etmelerinin bir yolu olarak da goriiliir.

Aslinda tiiketim sadece doyuma ulagmak igin yapilan bir eylem degildir, eger
Oyle olsaydi, insanlar elde ettikleriyle doyuma ulagacak ve tiiketme eylemini
durduracaklardi. Ancak giiniimiizde tiiketim siirekli olarak yeniden iiretilen ve
anlami siirekli olarak degisen bir siire¢ olarak goriiliir. Tiketim modern
toplumlarda sadece bir ihtiyact karsilamakla kalmaz, ayn1 zamanda bireylerin
kimliklerini ifade etmelerinin ve toplumsal statiilerini belirlemelerinin bir araci
olarak da iglev goriir. Bireyler, sahip olduklari iiriinler ve tiiketim aligkanliklariyla
kendilerini ifade ederler ve toplumsal statiilerini belirlerler. Bu durum, tiikketimin
sadece bir ihtiya¢ karsilama siireci olmaktan ¢ikip, ayn1 zamanda bir yasam tarzi
ve kimlik ifadesi olarak benimsendigi tiiketim toplumlarinin olusmasina neden
olmaktadir. Tiiketim bir satin alma eylemi olarak degil, toplum ve diinyayla aktif
bir etkilesim bi¢imi olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda modern tiiketicinin
siirekli degisen tliketim aliskanliklartyla diger toplumlardan farkli oldugu
agikardir (Yildiztekin, 2024).

Tiiketici Kavramimin Degerlendirilmesi

Tiiketici kavrami; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglarini karsilamak igin pazarlama
bilegenlerini satin alan veya satin alma giiciine sahip olan bireyi ifade etmektedir.
Bagka bir deyisle, tiiketiciler bir kurumun pazarlama bilesenlerini kabul eden
veya reddeden kisilerdir ve bu durum kurumlarin hedef pazarini olusturmaktadir.
Aslinda tiiketiciler, kisisel ihtiya¢ ve arzularini karsilamak i¢in pazarlamacilarin
sundugu iirlin ve hizmetleri satin alan kisilerdir. Dolayisiyla tiiketici, isletmelerin
pazarlama stratejilerini belirlemede temel bir rol oynayan ve iiriinlerin
pazarlanmasinda merkezi bir konuma sahip olan bireydir (Emekgi, 2017).

Bununla birlikte tiiketici aldig1 kararlarla yasamina yon verirken, hangi
iiriinlerin, ne kadar ve hangi yontemlerle iiretilecegi, faktorler arasi dagilimin
nasil yapilacagi, gelirin ihtiyaglarin karsilanmasinda nasil kullanilacagi,
tasarruflarin nasil ele alinacagi gibi ekonomik kararlar1 da etkilemektedir. Buna
gbre pazar yerinde tliketicilerin satin alma davraniglarini takip eden ve bu
davraniglarin nedenlerini inceleyen uygulamali bilim dalina da tiiketici davranist
denilmektedir (Odabasi, 1999).

Tiiketici Davranisi Kavram

Tiiketici davranisgi, insanlarin yaptiklart eylemlerden olusan, bir dizi ¢oklu
hareketten etkilesim devamliligina dayanan eylemsel bir biitiindiir (Ozsungur &
Guven, 2017). Ayn1 zamanda bu davraniglar, tiikketicinin bir iirlin veya hizmet
ihtiyac1 hissetmesinden baslayarak, satin alma siireci, iriin kullamimi ve
sonrasinda gosterdigi tutum ve davraniglart kapsayan bir siiregtir. Bu siireg,
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tikketicinin  iirlinli elde etme, kullanma ve sonlandirma asamalarinda
gerceklestirdigi  zihinsel ve sosyal faaliyetleri igerir. Pazarlamacilar, bu
stireclerdeki belirsizlikleri anlamak ve tiiketicilere uygun pazarlama stratejileri
gelistirmek igin tiiketici davraniglarini detayli bir sekilde analiz etmek
zorundadirlar (Olgun, 2014).

Aslinda tiiketici davranisi, sosyal (kiiltiir, aile, sosyal sinif, danigsma grubu),
psikolojik (kisilik, tutum, Ogrenme, algilama, giidiilenme) ekonomik ve
demografik faktorlerin etkilesimiyle ortaya ¢cikmaktadir. Tiiketici davranislarini
anlamak, pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nemlidir ¢iinkii bu, miisteriye ulasma,
iriinleri pazarlama ve satig stratejilerini gelistirme siirecinde kritik bir rol
oynamaktadir. Bununla birlikte tiiketici davraniglarini etkileyen birgok faktor
arasinda psikolojik faktorler oldukg¢a belirleyicidir. Pandemi doneminde de
tiikketici davranislari, bu faktorlerden etkilenerek degismistir. Tiiketicilerin satin
alma kararlarini ve bu kararlar1 nasil verdigini anlamak amaciyla tiiketici davranig
modelleri gelistirilmistir. Tiiketici davranis modelleri, tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 ve bu kararlar1 nasil verdigini anlamak icin gelistirilmis teorik
cercevelerdir (Diimrek & Ozkan, 2018).

Ortaya koyulan yaklagimlarda; analiz diizeyinin bireysel veya kisiler arasi
olarak degil grup olarak alinmasi, en 6zgiin katkilardan biridir. Icinde yasanilan
stirecte gruplarin varliginin kabul edilerek inceleme altina alinmasi dénemin pek
cok sosyal psikologu tarafindan benimsenmeyen bir yontem olarak ortaya
¢ikmaktadir (Yentiir vd., 2023).

Bu baglamda Kurt Lewin'in tiiketici davranisi iizerine gelistirdigi alan kurama,
tiikketici hareketini insanin kisiligi ile dis ortam sartlar1 arasindaki iliski olarak ele
almaktadir. Bu kuram, tiiketici davranisini basit bir neden-sonug iliskisi olarak
degil, insanin igsel yapilar ile ¢evresel faktorlerin etkilesimi sonucu sekillenen
karmagik bir siire¢ olarak gormektedir. Lewin'e gore, tiiketici davranisinin
belirlenmesinde insanin kisisel 6zellikleri (kisi yapisi) ve dis gevresel kosullar
(dis ortam sartlar1) onemli rol oynamaktadir. Ancak bu model, tiiketici
davraniginin tam olarak neden bu sekilde olustuguna dair kesin bir agiklama
getirememektedir, ¢linkii insan davranisi, sadece dis faktorlerin etkisi altinda
degil, aym1 zamanda bireyin ig¢sel motivasyonlari, deneyimleri, algilar1 ve
degerleri gibi karmagik faktorlerin etkilesimiyle de sekillenmektedir.

Nicosia’nin tiiketici davranigi modelinde ise tiiketici karar alma siirecini ¢ok
boyutlu olarak ele alinmakta ve bu siirecin karsilikli etkilesime giren iliskiler ve
bilgi akis1 dongiisii icinde yer aldigi belirtilmektedir. Onerilen modelde,
tiikketiciye yonelik karar verme asamasinda ve davramig tahminlemesi igin
simiilasyon tekniklerinin kullanilmas: tesvik edilmektedir. Ozellikle, satin alma
islemi degil, bu islemin Oncesini ve sonrasini igeren bir karar siirecine
odaklanilmas1 gerektigi vurgulanmaktadir. Model, tiiketici davramigim sadece
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satin alma aninda degil, tim asamalariyla ele almaktadir; ilk asamada hedef
iletisimin kaynaktan tiiketiciye yonelik iletisim siirecleri ve ikinci asamada
tiikketici karar1 etkileyecek bilgi arama ve toplama siirecleri iginde tiiketiciyi
incelemektedir. Yani, bu model tiiketici davramiginin karmasikligint ve
stireclerinin tamamini i¢ine alarak, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde ve
tiikketici iligkilerinin yonetilmesinde 6nemli bir yol haritas1 sunmaktadir (Diimrek
& Ozkan, 2018).

Bununla birlikte Freud'un psikoanalitik kuramina gore ise, bireyin kisiliginin
olusumunda 6nemli bir rol oynayan ¢atisma ve gerilim, bireyin icinde bulundugu
cesitli i¢sel giicler arasindaki miicadelelerdir. Bu igsel giicler arasinda cinsellik
gibi fiziksel ihtiyaglarin tatmini arzusu ve toplumun bireyden bekledigi sosyal ve
ahlaki normlara uygun davranma zorunlulugu bulunmaktadir. Bireyin
bilingaltindaki gercek nedenlerin ortaya ¢ikarilmasina dayanarak, tiiketicileri
satin alma davranisina yonlendirecek etkili tutundurma stratejilerin olusturulmasi
acisindan da pazarlama yoneticilerine katki saglamaktadir (Giisan Kose, 2018).

Freud’un yani sira Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi de tiiketici davranislarini
anlamak acisindan olduk¢a 6nemlidir. Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi glinlimiiz
tiketici  davramiglart  baglaminda  degisen  tiiketim  egilimleriyle
iliskilendirilmektedir. Ozellikle gosteris¢i tiiketimin etkisiyle post-modern
tiikketicilerin liiks tiriinlere olan ilgisi ve bu triinleri satin alma arzusu ele alinan
Maslow'un teorisinde sdylendigi gibi, bireyin en temel fizyolojik ihtiyaglarini
gidermeden daha iist diizey ihtiyaclara ulasilamamaktadir. Bugiiniin tiiketim
anlayisiyla karsilastirildiginda, tiiketicilerin  bazilar1 temel ihtiyaglarini
karsiladiktan sonra hemen liiks drilinlere yonelme egiliminde olduklar
gorlilmektedir. Ancak bu tiilketim kararlar1 sadece maddi zenginlikle sinirlt
degildir; aym1 zamanda sosyal statii, prestij arayist gibi psikolojik
motivasyonlarin da oldukga etkisi bulunmaktadir (Yildirim, 2015).

Covid-19 Siirecinde Degisen Tiiketici Davramslari

Covid-19 siirecinde saglik kurumlarinda tiiketici davranislar1 énemli lgiide
degismis ve saglik hizmetlerine olan talep, saghk kurumlarmin isleyisini ve
pazarlama stratejilerini etkilemistir. Tirkiye'de Covid-19 salgmi, 11 Mart
2020'de ilk vakanin tespit edilmesiyle baslamis ve salgin iilke genelinde yayilarak
onemli saglik, sosyal ve ekonomik etkilere yol agmistir. Saglik sistemi agisindan,
hastanelerdeki kapasiteler artirilarak pandemiye Ozgli tedavi birimleri
olusturulmus, ayrica yogun asi kampanyalar1 diizenlenerek milyonlarca doz asi
uygulanmigtir. Salginin ekonomik etkilerini hafifletmek amaciyla da destek
paketleri ve vergi diizenlemeleri hayata gecirilmistir (Wikipedia, 2020).

Bu baglamda Tiirkiye'de yapilan bir arastirmaya goére, pandemi sonrasi
kadmlarin %92'si, erkeklerin %840 satin alma aligkanliklarmin degistigini
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belirtmis, aylik harcamalarinin %60 oraninda arttigin1 ifade etmislerdir. Gida
(%69) ve hijyen friinleri (%60) bu siiregte Oncelikli tercihler arasinda yer
almistir. Ayrica, katilmecilarin %86's1 pandemi siirecinde sosyal medya
kullanimmin arttigim vurgulamistir (Ozhavzali, 2022). Ayrica Maslow'un
ihtiyaglar hiyerarsisine gore, insanlarin temel ihtiyaglar1 (yeme, igme, barinma
gibi) oOnceliklidir ve kriz zamanlarinda bu ihtiyaglarin karsilanmasi 6zellikle
onem kazanmaktadir. Bu donemlerde tiiketiciler, giivenliklerini saglamak i¢in
stok yapma ve aligveris yapma egiliminde olmaktadirlar (Can & Kilig, 2021).

Daha 6nce de ifade edildigi gibi Covid-19 pandemisi, tiiketicilerin satin alma
aligkanliklarint1 ~ derinden etkileyerek stok yapma egilimini yeniden
canlandirmigtir. Bu donemde 6zellikle uzun raf 6miirlii triinler ile dezenfektan,
maske ve eldiven gibi tibbi iriinlere olan talep artmis, online aligverisler ise
kisisel temasi en aza indirmek adina tercih edilmistir. Pandeminin etkisi sadece
donemsel degil, ileriye doniik olarak da tiiketici davraniglarin1 ve satin alma
sekillerini degistirecegi ongoriilmektedir (Hacialioglu & Saglam, 2021).

Euromonitor International'm Nisan 2020 tarihli aragtirmasina gore, evlerin
cok amacglh kullanimi artmis ve bu durum giyim tarzlarinda da degisikliklere
neden olmustur. Giinliikk rahat giysiler, is ve eglence i¢in kullanilan resmi
kiyafetlerin yerini almigtir. Salgin sonrasinda da bu degisimlerin devam etmesi
beklenmektedir. Ayrica, sesle kontrol edilebilen teknolojilere olan talep artmus,
bu teknolojilerin kullanimiyla ylizeylere dokunma ihtiyaci azalmistir. Sonug
olarak, Covid-19'un tiiketici davranislar1 iizerindeki etkileri sadece gegici degil,
uzun siireli olabilecegi gozlemlenmektedir (BBC News Tiirkge, 2020).

Nielsen Arastirma sirketinin verilerine gore ise, Covid-19 pandemisinin
baslangicinda tliketici davranislarinda belirgin  degisiklikler yasanmistir.
Amerika'da ilk vaka agiklamasinin ardindan kisa siirede dezenfektan ve maske
gibi tibbi {riinlerin satiglarinda 6nemli artislar gézlenmistir. Donald Trump'in
aciklamalariyla birlikte halk, saglik yonetiminden kiler hazirligina gecis yaparak
raf Omrii uzun gida iriinlerine talebi artirmigtir. Tiirkiye'de de ilk vakanin
duyurulmasinin ardindan benzer sekilde proaktif ve reaktif saglik tirlinlerine ve
kiler hazirhgna yonelik biiylik talep artist yasanmistir. Bu durum, kriz
stireclerinin tlilkelere gore farklilik gosterebildigini ve tiiketici davraniglarini nasil
etkiledigini gostermektedir (NielsenlQ, 2020).

Bununla birlikte Baltaci ve Akaydin (2020) Covid-19 pandemisi sirasinda
tiikketicilerin gida iirlinleri satin alma davraniglarini inceleyerek stokgulugun éne
ciktigint ve ozellikle uzun 6miirlii dondurulmus ve konserve gidalarin tercih
edildigini rapor etmislerdir. Cevrimici aligverigin artmasiyla birlikte tiiketiciler
gida maddelerine daha fazla erisim saglamis ve pandeminin tiiketici
aligkanliklarini kalici olarak degistirdigi sonucuna varmislardir.
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First Insights sirketinin Amerika'da yaptigr arastirmada ise, Covid-19
salgininin  tiiketici davranislart iizerindeki etkilerini ortaya koymustur.
Katilimeilarin cogunlugu, salgin énlemlerinin esnetilse bile tedbirli davranmaya
devam edeceklerini belirtmiglerdir. Yalnizca tigte biri, yeniden agilan AVM'leri
giivenli bulduklarimi ifade etmistir. Marketler ve eczanelere gitme konusunda
katilimeilarin ¢ogunlugu normal karsilarken, AVM'ler i¢in bu oran %30 olarak
belirlenmistir. Arastirma ayrica, kadinlarin erkeklere gére AVM'ye gitme
konusunda daha endiseli olduklarin1 gdstermektedir. First Insights firmasinin
yoneticisi Greg Petro'ya gore, AVM'lerin gelecekte ayakta kalabilmek icin sadece
sosyal mesafe ve kisisel koruyucu onlemlerle degil, daha inovatif yontemler
geligtirmeleri gerekmektedir.

Ipsos'un Tiirkiye'de gergeklestirdigi arastirmaya gore ise, Covid-19 salgininin
titketici davraniglarina etkisi donemsel olarak degisim gostermistir. Salginin ilk
haftalarinda, kolonya, sirke ve makarnaya olan talep artarken, iiclincii haftada
tursu talebinde %129'luk Onemli bir artis yasanmistir. Bu artisin tursunun
bagisiklik  sistemini  gili¢lendirdigine dair haberlerin  etkili  oldugu
diisiiniilmektedir. Ayrica dis fircalarinda %128, dondurma ve meyve sularinda
%113 ve %104, hazir yemeklerde %91, soslarda ise %81'lik artislar goriilmustiir.
[Ik haftalarda kolonya gibi iiriinlere olan ilgi zamanla azalirken, maya gibi
driinlerin talebinde siirekli bir artis goézlemlenmistir; evde ekmek yapimi
videolarinin arama sayisinin 3.000.000'u gegmesi bunu desteklemektedir. Salgin
stirecinde eve yemek siparislerinde de 6nemli degisimler yasanmis, pide, pizza
ve kebap gibi tiriinlerin talebi artarken, gel-al sistemiyle simit, pogaca, doner ve
¢ig kofte gibi iirlinler tercih edilmistir (Cevik Tekin, 2020).

Ayn1 zamanda Kantar'i yaptig1 "Covid-19 Barometer" arastirmasina gore de,
pandeminin etkisiyle birlikte evde gegirilen zamanin artmasi, geleneksel
televizyon izleme oranlarinda %63'lik bir artisa yol agmistir. Ayn1 dénemde
internet gezinme ve sosyal medya kullanimi da Onemli Olgiide artmus;
katilimcilarin %70' internet gezinme siirelerinin arttigini belirtmis, %61'1 ise
sosyal medya kullannmimin arttigim ifade etmistir. Ozellikle 18-34 yas
araligindaki katilimcilar, mesajlasma platformlarinda daha fazla zaman gecirmis
ve WhatsApp, Instagram ve Facebook gibi platformlarda %40'a varan artiglar
kaydetmigtir. Bu veriler pandemi siirecinde dijital iletisim ve eglence
aliskanliklarinda belirgin bir degisim oldugunu gostermektedir (Sarpkaya &
Saglam, 2022).

Bununla beraber Telli Danismaz'in (2020) yilinda yaptigi caligmanin
sonuglarina gore, Covid-19 salgini siirecinde tiiketicilerin %64,5'1 online aligveris
tercihlerinde &nemli degisiklikler yasamistir. Ozellikle kadinlarin %68,3'i,
online aligveris tercihlerinde en ¢ok degisim yasadiklarini belirtmistir. 18-24 yas
aras1 grup, online aligveris tercihlerinde diger yas gruplarma kiyasla daha fazla
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degisim gostermistir. Ayrica, salgin siirecinde tiiketicilerin %61,5'1 en ¢ok gida
triinleri satin almistir ve %68,5'1 online aligveris deneyimlerinden memnun
olduklarim dile getirmistir.

Son olarak 365 Derece ve Marketing Tiirkiye is birligi ile yapilan aragtirma
577 katilimc1  ile  gergeklestirilerek pandemi silirecinde tiiketicilerin
davraniglarindaki degisimler incelenmistir. Pandemi siirecinde tiiketicilerin
davraniglart {izerine yapilan arastirmada, sosyal medya platformlarinin
kullaniminda biiyiik bir artis (%74) yasandigi, cevrimigi icerik tiikketiminin arttig1
(%71), kadnlarin erkeklere gore daha fazla mobil teknoloji ve akilli cihaz
kullandigi, insanlarin %59'unun daha fazla yemek yaptigi ve %36'sinin hobilerine
daha ¢ok vakit ayirdig1 belirlenmistir. Ayrica, salgin siirecinde diinya genelinde
en yaygin olarak kullanilan elektronik cihazin cep telefonu oldugu ortaya
cikmistir (Sarpkaya & Saglam, 2022).

Sonug¢

Covid-19, Diinya Saglik Orgiitii tarafindan 2019 yilinda kesfedilen ve
pandemi ilan edilen bir solunum yolu hastalig1 olarak ortaya ¢ikmistir. Viriis, ilk
olarak Aralik 2019'da Cin'in Wuhan sehrinde ortaya ¢ikmis ve hizla diinyaya
yayilmistir. Salgin, saglik sistemlerini biiyiik dlglide etkileyerek yogun bakim
iinitelerini ve hastaneleri kapasite sinirlarina zorlamistir. Toplumsal olarak ise
izolasyon, sosyal mesafe ve kisisel hijyen gibi yeni normlar getirmistir, bu da
psikolojik saglik tizerinde etki yaratmistir.

Bu baglamda tiiketici davraniglarinin da sosyal, psikolojik, ekonomik ve
demografik faktorlerin etkilesimiyle sekillendigi diistiniildiigiin de Covid-19
stirecinde bu faktorlerin tliketici kararlari tizerindeki etkisi 6nem kazanmaktadir.
Covid-19, diinya genelinde ve Tiirkiye'de tiiketici davranislarin1 derinden
etkileyen O6nemli bir doniim noktasi olmustur. Pandeminin baglangicindan
itibaren tiiketicilerin satin alma aligkanliklari, sosyal yagam tarzlar1 ve teknoloji
kullanim1 gibi bir¢ok alaninda belirgin degisimler gdzlenmistir. Bu siirecte
yapilan arastirmalar, pandeminin tiiketici davranislari lizerindeki etkilerini agikca
ortaya koymaktadir.

Tiirkiye'deki tiiketicilerin pandemi siirecinde gozlemlenen davranig
degisiklikleri incelendiginde, ozellikle kadinlarin ve erkeklerin satin alma
aliskanliklarinda artig yasadig goriilmektedir. Bu degisimlerin gecici degil, kalict
olabilecegi Ongoriilmektedir. Pandeminin etkileri sadece Tiirkiye ile smirli
kalmamis, diinya genelinde de benzer degisimler gozlenmistir. Tirkiye'de ve
diinya genelinde yapilan birgok arastirma, pandeminin tiiketici davraniglarini
sadece donemsel degil, uzun siireli olarak da etkiledigini ortaya koymaktadir.
Evde gecirilen zamanin artmasiyla birlikte dijital iletisim ve eglence
aligkanliklarinda biiylik degisimler yasanmis, internet ve sosyal medya
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kullaniminda Onemli artiglar go6zlemlenmistir. Ayrica, online aligveris
tercihlerinde ve gida harcamalarinda belirgin artislar yaganmis ve tiiketicilerin bu
yeni aligkanliklartyla ileriye doniik tiiketici trendlerinin  sekillenecegi
ongoriilmektedir. Sonug olarak, Covid-19 pandemisi tiiketici davraniglarinda
kokli degisikliklere neden olmus ve bu degisimlerin sadece kriz dénemine 6zgii
olmadigi, gelecekte de tiiketici aliskanliklarini etkilemeye devam edebilecegi
goriilmektedir. Ileriye déniik pazarlama stratejilerinin bu yeni normali dikkate
alarak sekillendirilmesi gerekmektedir.
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Teknoloji Devrimi, Yapay Zeka ve Pazarlama

Alanindaki Degisimler
Elif Deniz’
1. GIRIiS

Pazarlama fonksiyonu ge¢misten giliniimiize isletmelerde pazar, miisteriler ve
firma arasinda koprii vazifesi goren ve basariya giden yolda kilit rol oynayan bir
fonksiyon olarak kabul gormiistiir. Son yillarda zorlu pazar ve rekabet
ortamlarinda en etkili pazarlama programlari ve stratejileri gelistirilmek iletisim
kurma, c¢alisma ve var olma bi¢imimizi degistiren teknolojik gelismelerin
etkisiyle ¢cok daha zorlu bir yapiya biiriinmiistiir. Geleneksel olarak aligilagelen
toplu reklamcilik ve miisteriyle etkilesime gegme yontemlerinin yerini iletisim
teknolojisinin sundugu imkanlar sayesinde sosyal medya ve e-ticaret almistir.
Makine ogrenim teknikleri ve biiylik verinin kullanilmasi sayesinde
segmentasyon, miisteri istek ve ihtiya¢ analizi ile kisisellestirilmis igerik tiretimi
vazgecilmez hale gelmistir. Otomasyon sayesinde kazanilan zaman sayesinde
pazarlama profesyonellerinden daha fazla yenilik ve yaratict fikirler
beklenmektedir (Koufi vd. 2024). Kuskusuz son donemlerde teknolojik
gelisimde en ¢ok konusulan konu YZ’dir. Bir oyun degistirici olarak kabul edilen
yapay zeka (YZ) kavramsal olarak Profesoér John McCarthy tarafindan ilk kez
1955 yilinda ortaya atilmasina ragmen giiniimiizdeki popiilerligi 2000°1i yillarda
biiyiikk verinin ortaya cikmasiyla yiikselmeye baslamustir. Isletmelerde ve
yoneticiler tarafindan YZ en ¢ok veri odakly, etkili, hassas, zamanli ve giivenilir
kararlar almada yardimci olmasi, insan zekasina alternatif olup otomasyon

sayesinde entelektiiel sermayeye zaman kazandirmasi sebebiyle benimsenmistir
(Moradi & Dass, 2022).

Cagdas is ortamlarinda teknolojik ilerlemeleri yakindan takip etmek ve hizli
adapte olma becerisi giinliimiiziin olmazsa olmaz bir gerekliligi haline gelmistir.
Bu sebeple bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan degisimler daha yaygin bir
etkiyle ¢ok daha hizli benimsenmektedir. Dijitallesme, bulut bilisim, robotik ve
otomasyonun etkisiyle insan ig giiciiniin odagi degismekte, is gorevlerinde
gereken yeterlilikler doniigsmekte ve isler giderek daha fazla teknoloji tarafindan
desteklenmektedir. YZ’nin daha karmasik, yaratici ve rutin olmayan gorevlerde
insan yeteneklerini destekleme veya artirma yetenegi giin gectikge gelistirmekte

! Dog. Dr., izmir Katip Celebi Universitesi [IBF Isletme Uretim Yonetimi & Pazarlama
A.B.D. ORCID: 0000-0001-6873-5757
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ve YZ kullanim becerisine sahip isgliciine olan ihtiya¢ da giderek artmaktadir.
Geligkin bir YZ kullanimt ile verimlilik ve iiretkenlik iyilestirilmekte, yiiksek
karlilik ve potansiyel rekabet avantaji desteklenmektedir. Tiim bu gelismeler
1s181nda igverenler ve kuruluslar yeni nesil beceri ve yetkinliklerle donanmig, hem
kendi uzmanlik alanlarinda gelismis hem de farkli disiplinler arasinda etkili
igbirlikleri gerceklestirebilen profesyonelleri aramakta ve ise alim siireclerinde
bu isgiiciinii giderek daha fazla tercih etmektedir (Elo vd. 2025; Fallahnejad &
Beigy, 2024).

Bu calismada bir teknolojik devrim olan YZ’nin isletmelerdeki ve
pazarlamadaki degistirici ve doniistiiriicii etkisi temel pazarlama stratejileri ve
dijitallesme kiiltiirii ekseninde tartigtimaktadir. Ilgili literatiir incelendiginde
yapay zekanin gelisimi, isgiicii ve isletme siireclerine etkisi (Gardner, 2017: 70;
Argyri & Smyrnaiou, 2024) , 21. yy. becerileri ve T-insan modeli (Stanley &
Williamson, 2017; 21st Century Skills, 2008; Binkley vd. 2012; Saukkonen &
Kreus, 2022; Nardini vd. 2022), teknolojik gelismeler, dijitallesme ve
entegrasyon (Ng vd. 2023; Bierema, 2019; Kunze, vd. 2018) gibi kavramlarin
siklikla tartisildigi ancak genellikle tek bir boyuttan ele alindigi, pazarlama
yoneticileri acisindan ise yapilan tartismalarin da oldukea kisith ve tek boyutlu
(Kirova, 2023; Gok & Hacioglu, 2009; Biemans & Malshe, 2024; Ianenko, vd.
2022; Di Gregorio vd. 2019; Chan & Choi, 2025; Griffith ve Hoppner, 2013)
olarak incelendigi goriilmektedir. Bu dogrultuda calismada Endiistri 4.0’dan
YZ’deki hizli gelismelerin etkisiyle Endiistri 5.0’a dogru giderken bir o kadar
hizli saglanmas1 gereken adaptasyon ve entegrasyon i¢in isletmelerde ¢ok kilit
bir rol oynayan pazarlama fonksiyonunun ne tiir konular1 odaga almasi gerektigi,
pazarlama profesyonellerinin ise gerek kendilerinin gerekse ekiplerinin bu
doniisiime ayak uydurabilmeleri i¢in ne tiir yeni nesil beceriler ve isgiicii profiline
sahip olmalar1 gerektigi 21. yy becerileri, T-insan modeli, gerekli teknolojik
adaptasyon, entegrasyon ve pazarlama kiiltiirli perspektifinden ¢ok boyutlu ve
literatlirdeki boslugu dolduracak sekilde ele alinmig ve giincel bilgiler 1s181nda
irdelenmistir.

2. YAPAY ZEKA CAGINDA YENi iSGUCU BECERILERIi ve
PROFILLERI

Kiiresel ekonominin ve teknolojinin bas dondiiriicii degisimlerinden beslenen
kiiresel rekabet ortaminda hayatta kalabilmek eskisine gore ¢cok daha zor bir hal
almigtir. Dijitallesme kiiltiirii ve yapay zekadaki gelismelerin sundugu firsat ve
zorluklarla Onlimiizde uzanan pek de Ongérillemez gelecege ulagmada is
diinyasinin yetkin ¢alisanlar1 olarak adlandirilan profesyonellerinin ne tiir yeni
nesil becerilere sahip olmalar1 gerektigi siklikla tartisilir hale gelmistir. Istihdam
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ve igsizlik problemleri de géz oniine alindiginda bu zorlayici kosullarla basa
cikabilmek ve istenen bu becerileri isgiicline kazandirabilmek degisen
paradigmay1 ve yeni nesil 6grenme metotlarini benimsemekle miimkiindiir. Bu
benimseyis isgiiciinii hizli adapte olabilen, ¢ok disiplinli, farkli uzmanlik
alanlarindan farkli bilgileri birbirine baglayabilen, daha genis bilgi ve beceri
setine sahip, ¢ok islevli ve ¢ok kiiltiirlii cevrelerde ekip ¢alismasina ve iletisime
yatkin oOzelliklerle donatacak bir yapiya biirindiirmektedir. ‘Uyarlanabilir
yenilikgiler’ olarak adlandirilan yeni nesil profesyonellerden beklenen degisime
hizla ayak uydurma, siirekli egitime adaptasyon ve 21. yy becerilerine sahip
olmalaridir (Gardner, 2017: 70; Donofrio vd. 2009).

Cagimizda kiiresel anlamda entelektiiel sermaye ve isgiicii gelisimini
etkileyen en oOnemli faktorlerin basinda kuskusuz teknolojik gelismelerin
sundugu imkénlar 1s181inda hizla degisen yasam tarzlar1 ve buna bagl olarak
giincellenen 6grenme ve c¢alisma bicimleri gelmektedir. Bilgi ¢agindan yapay
zeka cagina gegerken egitime ve ¢alisma hayatina yonelik olarak edinilmesi ve
giincellemelerin siirekli takip edilerek hizlica adapte olunmasi gereken beceriler
genel olarak 21. yy. becerileri olarak adlandirilmaktadir. Standart bir tanimi
olmasa da bu beceriler siklikla iletisim, empati, isbirligi gibi kavramlar1 da
kapsayan iligki becerilerinin ve elestirel diisiinme, problem ¢dzme, etkili karar
verme gibi biligsel becerilerin dijital okuryazarlikla desteklenmesini isaret
etmektedir. Bilgi beceriye dayalidir ve erdemler beceri gerektirir. Beceri bilgiye
sahip olma ve bunun ig ve gorevlerde pratige nasil yansitilacagini bilmekle
iligkilidir. Beceriler durumun ortaya ¢iktig1 baglam ve zamanla da iligkilidir.
Bazilan baska alanlara da aktarilabilirken bazilar1 sadece o duruma hastir. Bu
sebeple kapasite ve eyleme dayalidirlar. Yetenek ise daha kapsayici bir kavram
olarak igine motive olmusluk, bilgisini ve becerilerini kullanmaya isteklilik, en
iyl performansi ortaya koyabilme, basarili olma ve eylemlerin sonuglarini
degerlendirebilmeyle iliskilidir. Bir yetkinlik hali olarak yetenek gorevde basarili
olma potansiyelini, eylemin kapsamim gelistirip genisletebilme becerisini ve
motivasyonu da igeren bir yapiya sahiptir. Bu beceri ve yetkinliklere sahip
calisanlar is diinyasinda yetenekli bireyler olarak kabul gérmektedir. Bununla
beraber finansal ve ekonomik okuryazarlik, is ve girisimcilik okuryazarligi,
saglik, etik, cevre ve kiiresel farkindalik da bu becerileri destekleyici meziyetler
olarak siralanmaktadir. Tiim bu beceriler isgiicli i¢in talep edilen gelismis
karakter ve ¢alisma aliskanliklarina sahip olan bireyler i¢in hem ig hem de sosyal
hayatta basariya ulasmay1 isaret etmektedir (Stanley & Williamson, 2017,
Saukkonen & Kreus, 2022; Isayev & Kopriili, 2025).
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2025 Diinya Ekonomik Forumu Islerin Gelecegi Raporuna gore en biiyiik
doniistliriicli egilimlerin dijital erisimin genisletilmesi ve teknolojik gelismeler
bazli olacag1 ongoriilmektedir. Bilgi isleme ve yapay zekanm %86, robotik ve
otomasyonun ise %58 oraninda doniistiiriicii bir etki yaratacagi tahmin
edilmektedir. Bu etkiler dijital ve teknolojik okuryazarlik becerilerinin daha fazla
onem kazanacagina isaret etmektedir. Kiiresel enflasyonist etkiler ve yavas
bliylimenin 1s1¢inda 2030’a kadar isletmelerin %42’sinin doniigmesi ise
dayaniklilik, esneklik ve ¢eviklik (%67) ile yaratici diistinme (%57) gibi sosyal
becerilere olan talebin artacagina isaret etmektedir. Isgiicii piyasalari agisindan
yaslanan ve azalan ¢alisma cagindaki niifus problemi ise yetenek yonetimi (%47),
ogretim ve mentorluk (%26), motivasyon ve 6z farkindalik (%52) gibi becerilerin
kazanilmasma vurgu yapmaktadir. Kiiresel jeopolitik ve jeoekonomik
dalgalanmalar karsisinda kuruluslarin %34’i is modeli doniigiimii yasayacagini
ifade etmekte, bu da liderlik ve sosyal etki (%61) gibi yine sosyal becerilere artan
bir bigimde ihtiya¢ duyulacaginin altin1 ¢izmektedir. Isgiicii piyasasinda mevcut
calisanlarin 2030’a kadar beceri setlerinin %39 oraninda giincelligini
kaybedecegi ve donlismesi gerektigi ifade edilmektedir. Analitik diigiinme (%69)
acik ara en c¢ok aranan beceri haline gelirken merak ve yasam boyu 6grenme
(%50) ile teknolojik okuryazarlik (%51) en ¢ok talep edilecek beceriler olarak
one ¢ikmaktadir. Bu sebeple 100 ¢alisandan 59’unun yeniden egitilmesi, beceri
giincellemesi ve isyerlerinde yeniden konumlandirilmasi, her 3 calisgandan
2’sinde yapay zekd kullanimi becerisinin aranmasi beklenmektedir. Is
cevrelerini, egitim liderlerini ve politika yapicilar1 bir araya getiren 21. Yiizyil
Becerileri Ortakligi adindaki inisiyatifler gibi hareketler ise bu becerilerin
egitime agilanmasi gibi konularda eylem planlarmin gergeklestirilmesi igin
caligmalar yapmaktadir (World Economic Forum, 2025; 21st Century Skills,
2008).

21. yy becerileriyle birlikte egitim ve psikoloji literatiiriinde de siklikla
tartigilan mithendislik, programlama gibi pratik yeteneklere isaret eden teknik
beceriler (hard skills) ve kisiler arasi iligki gelistirme ve yonetme, duygusal zeka,
problem ¢dzme yeteneklerine isaret eden sosyal beceriler (soft skills) arasindaki
farkliliklart da bilmek 6nemlidir. Giiniimiiz is ve egitim diinyasinda basariya
ulagsmak i¢in bu becerileri birlikte edinip siirdiirebilen profesyonellere ihtiyag
duyulmakta, 6zellikle son donemlerde entelektiiel sermayede geliskin sosyal
beceri arayisi giderek ylikselmektedir. Teknik becerileri 6lgme ve degerlendirme
gorece daha somut ve kolay olsa da sosyal becerileri bu sekilde 6lgmedeki
zorluklar konuya farkli bakis agilarimi gerektirmektedir. Beceri bir kisinin
bilgisini uygulamada hazir ve etkili bir bi¢imde ortaya koyabilme yetenegi olup
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bilgiyi edinme, depolama, anlama, yorumlama, kullanma gibi bilgi birikimi
yonetimi gibi biligsel yetenekler ile koordinasyon, ¢evikligi ve fiziksel gii¢ gibi
motor yetenekleri kapsar. Uygulama ise belirli standartlar dahilinde belirli bir
gorevi sahip olunan egitim ve deneyimle yerine getirebilmektir. Bdylelikle
bilissel, duygusal ve algisal, sosyal ve motor beceriler bireyin gelisiminde 6nemli
bir yapitasina doniismektedir (Lamri & Lubart, 2023).

Binkley vd. (2012: 18-19) 21. yy becerilerini 4 grup altinda toplamistir;
diisiinme bi¢imlerine dair yaraticilik ve inovasyon, elestirel diisiinme, problem
¢Ozme, karar verme, 6grenmeyi 0grenme, meta-bilis; calisma bi¢imlerine dair
iletisim ve isbirligi (takim ¢alismasi); caligma araclarina dair bilgi ve bilgi &
iletisim teknolojileri okuryazarligi; diinyada yasamaya dair bolgesel ve kiiresel
vatandaglik, yasam & kariyer, kisisel & sosyal sorumluluk (kiiltiirel farkindalik
ve yetkinlik). 4. Sanayi devrimini yasadigimiz giinlerde otomasyon ve
makinelerin rutin ve kuralli ¢alismasi verimliligi arttirsa da elestirel diistinme,
esneklik, yaraticilik gibi ihtiyaclar1 yerine getirememektedir. Ozellikle isletmeler
acisindan calkantili kiiresel ekonomik ¢evrede var olabilmek, toplumsal refaha
katkida bulunmak, miisteri istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde tespit etmek,
yaraticilikla yeni fikirler ve c¢oziimler iiretmek isgiiciinde geliskin iliskisel ve
bilissel becerilerin varligiyla miimkiindiir. Bu agidan kariyer ve i yasamini
yonetme, i sorumlulugunu iistlenme, kurallara ve yasalara saygili olma,
profesyonellik ve is etigi bilinci, takim ¢aligmasi, iletisim ve isbirligine a¢ik olma,
planlama ve organize etmek becerisi, liderlik, tasarim ve yaraticilik odakli
diisiinme, problem ¢ozme gibi becerileri kapsayan kariyer okuryazarligini ve
entelektiiel sermaye yonetimini 21. yy becerileriyle desteklemek ekonomik
biliylimeyi ve tretkenligi destekleme agisindan olduk¢a Onemlidir (Argyri &
Smyrnaiou, 2024).

21. yy. becerilerini kazanmak kuskusuz 21. yiizyila has zamanin ruhunu
yakalayabilmek icin bu ruha adapte olabilmis yeni nesil 6grenme becerilerine
sahip olma kosulunu da beraberinde getirmektedir. Geleneksel Ggrenme
bicimlerinde 3R (reading, writing, arithmetic) olarak da adlandirilabilecek
okuma, yazma ve aritmetik beceriler yerini 4C (critical thinking, creativity,
communication, collaboration) olarak adlandirilabilen, daha genis kapsamli ve
birbiriyle baglantili olan elestirel diisiinme, yaraticilik, iletisim ve isbirligine
birakmaktadir. Bu ayn1 zamanda sadece bilgiyi transfer eden degil bagimsiz bir
diisiinlir haline gelen insanm1 temsil etmektedir (Herianto vd. 2024). Bu yeni
beceriler herhangi bir egitim veren kurum ya da 0grenme ortaminda dijital
okuryazarligi da kapsayacak ve teknolojik aygit ve gelismelerden de
faydalanacak bir bigimde bilgi kazanimi, anlamlandirma ve ¢ikarim ile bunlari
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yetenek ve beceriler 15181nda uygulamada ortaya ¢ikarmayi gerektirir. Bu noktada
bilgi ve beceri birbirinden ayrilamaz ve 6ziinde 6grenmeyi ‘0grenmeyi’ de igerir.
Yasam boyu 6grenme, kesfedici bir ruha sahip olma ve esneklik becerileri gelisim
ve degisimlere siirekli adapte olmay1 saglar. Bu noktada nasil diisiindiigiimiiz,
nasil hissetti§imiz ve bunu uygulamada nasil ortaya koydugumuz 6nemli bir
belirleyicidir (Avdiu vd. 2024).

COVID-19 pandemisi ile baglayan ve glinlimiize kadar gelen siire¢ 6zellikle
O0grenme bicimleri ve dijitallesme tizerinde 6nemli degisimler yaratmistir. Bu
stirecte ivmelenen yapay zekanin (YZ) gelisimi ise i¢inden gectigimiz gilinlerde
bas dondiiriicii bir hizda seyretmektedir. YZ’nin pandemi siirecinde ozellikle
cevrimici 6grenme ya da toplanti ortamlarinda kullanimi ile bilgi aktarimi ve
o0grenmeye oldukca yardimci bir rol iistlenmesi isgiicii tarafindan hizli bir kabul
gormesine vesile olmus, bu faydalara alisan isglicii YZ’yi is yapis bicimleri ve
giindelik hayatlarina entegre etmeye devam etmistir. YZ destekli 6grenme
bigimleri daha kisisellestirilmis akilli 6grenme desteklerini, daha derinlegmis ve
kapasitesi arttirilmis bir 6grenme bicimini ifade etmektedir. Yeni nesil 6§renme
bicimleri bdylelikle YZ destekli 6gretme, 6grenme ve egitim uygulamalarinin
gerekliligine de isaret etmektedir. Bu dijital 6grenme bi¢imi ayni zamanda
Ogrenenin YZ becerilerini tespit etmekte de bir referans noktasina doniismektedir
(Ng vd. 2023).

Kas giiciiniin yerini teknolojik giice birakmasi ve teknolojinin rutin islerde
insanin yerini almasi, insanin ise eskisine kiyasla daha fazla rutin olmayan ve
karmagik sorunlarla ugrasmasi gerekliligi 21. yy’da sahip olunmasi gereken
becerileri de degistirmektedir. Karmasik gorevlerin iistesinden gelmek ve hizli
degisen c¢evre kosullarina uyum saglayabilmek kesin bir sarta doniismiistiir. YZ
ve robotik destegiyle 4. sanayi devrimine uygun insan giiciinii daha etkili bir
bigimde yetistirmek artik mimkindiir. Yapay zeka, makine 6grenimi ve
otomasyon bazi gorevleri devraldik¢a yliksek bir duygusal zeka, ikna, sosyal
anlayls ve empati gibi insan yetenekleri ve becerileri onlimiizdeki on yilda
giderek daha fazla deger kazanacak goéziikmektedir. Bu sebeple geleneksel
didaktik egitimi terk edip kisinin kendisini deneyimlemesi ve ifade etmesine
firsat saglayan empatik egitim metodlarina gegmek 6nemlidir. Bu noktada yine
YZ’nin destekledigi simiilasyon temelli egitim, rol yapma, simiile edilmis kisi
metodolojisi, oyunlar ve sanal gercekligi kullanma gibi yontemler empati
gelisimini ve empatik iletisimi desteklemektedir (Karademir Coskun & Filiz,
2023; Peisachovich vd. 2023).

YZ yeterliligi giinlimiiz 21. yy becerileri arasinda ¢ok dnemli bir baslik olarak
karigimiza gikmaktadir. YZ yeterliligi YZ teknolojileriyle isbirligi yapabilme ve
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bunlar1 bir ara¢ olarak gerek giinliik gerekse is hayatinda etkin bir bigimde
kullanabilme becerilerini ifade eder. Bununla paralel hareket eden dijital
yeterlilikler ise dijital teknolojiler araciligryla online platformlar ve akilli cihazlar
aracihigiyla digerleriyle iletisim kurmak, ihtiya¢ duyulan bilgilere erismek ve
dijitallesme {istliinde yiikselen bir toplumda yasama, 6grenme ve ¢alisma icin
gereken becerileri elde etmeye isaret eder. YZ’ye dair edinilmesi gereken
yeterlilikler; YZ’yi tanima ve anlama, YZ’nin giiclii ve zayif yanlarini belirleme,
genel ve dar YZ’yi ayirt etme, YZ gelecek uygulamalarini ve toplumsal etkilerini
hayal etme, YZ’de insan rollerini tanima, makine dgrenimini anlama ve YZ’ye
dair etik kaygilar seklinde siralanabilir. 4. sanayi devrimi ile dort is yeri YZ
yetenegi; veri toplama, analiz, etik, giivenlik gibi feknolojik beceriler, karar
verme, elestirel disiinme, takim calismasi gibi i ile ilgili beceriler, durum
degerlendirmeleri, uygunluk analizi, uyarlanabilir uzmanlik gibi insan-makine
etkilesimi, yagam boyu ve kendi kendine 6grenme yetenegi gibi ogrenme ile ilgili
yetenekler olarak siralanabilir (Ng vd. 2023).

Glinlimiiziin ¢ok yonlii ve kompleks sorunlarina karsi geleneksel egitimin
verdigi tek uzmanlik yaklagimi artik yeterli gelmemektedir. Yapay zeka ¢aginda
bireylerden beklenen en onemli o6zelliklerin basinda dijital okuryazarlik ve
teknolojik gelismelere adaptasyon bilinciyle karmasik problem ¢ézme becerisi,
etkin iletisim, elestirel diisiinme, esneklik ve ekip c¢alismasina uyumluluk
gelmektedir. Karmasik problem ¢dzme kisith bir zamanda, belirli degiskenler ve
birbiriyle ¢elisen muhtemel pek ¢ok hedefin varligi altinda, pek ¢ok bilginin
bastan verilmedigi seffaf olmayan bir sistem yapisi icerisinde, oldukca fazla
bilgiyi ise yarar bir bicimde ayiklayarak problemi ¢6zmeyi, hedefe ulasmay1 ve
bu amagla karmasik sistemlerle basarili bir sekilde etkilesime girmeyi ifade eder.
Bu sistemde faaliyet gdstermek zorunda olan bireyden beklenen bilgiyi en iyi
sekilde kullanabilmek i¢in farkli uzmanliklarin bir araya getirildigi ¢ok kiiltiirli
bir ortamda etkili ve verimli bir bicimde is yapma becerisi ortaya koymak,
isbirligi iginde ve takim ruhu ile hareket edebilmek, yenilik¢i ¢oziimler iiretmek,
yepyeni deger sunma bigimlerini ve inovasyonu ortaya ¢ikarabilmektir (Bierema,
2019; Kunze, vd. 2018; Mirafzal vd. 2024).

Isgiicii piyasasinda entelektiiel sermaye yeterlilikleri, bilgiyi kullanma
becerileri, yani sahip bireylerin olduklari bilginin derinligi ya da genisligine gore
birden fazla profille temsil edilebilir. Bu profillere gore; I-sekilli profil bir alanda
derin bilgiyi sahip olan ancak iletigime ve disiplinler aras1 isbirligine kapali, Tire-
sekilli profil kendi alaninda genis yetkinlige sahip ve disiplinler aras1 caligmaya
acik ancak derin uzmanliktan yoksun, H-sekilli profil derin ve birbiriyle entegre
iki alanda derin bilgiye sahip, M-sekilli profil daha az derinlikli ancak birden fazla
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alanda uzmanliga sahip, T-sekilli profil ise bir alanda derin bilgi sahibi olup diger
alanlarda disiplinler arasi igbirligine agik calisan profilini temsil etmektedir.
Yapay zeka sayesinde bilgi birikimi katlanarak artmakta, gelisen teknolojinin
hizina ayak uydurmak neredeyse imkénsiz bir hale gelmektedir. 21. yy. is
diinyasinda belirli bir alanda uzmanlagsmak yetmemekte, disiplinler aras1 bilgi ve
beceri kazanabilmek icin gelisen bilgi ve teknolojilere hizla adapte olmak
gerekmektedir. Bu acidan bakildiginda bilgi ekonomisinde I-fnsan olarak da
adlandirilabilecek profesyonelleri, yani belirli bir alanda uzmanlagma saglayan
calisanlarn ortaya c¢ikaran egitim metotlar1 giinlimiiz yapay zekd cagina ayak
uydurabilecek insan kaynagi yetistirmede artik yetersiz kalmaktadir. Bu sebeple
T-Insan olarak adlandirilan T-gekilli profesyonellerin ortaya ¢ikmast icin giincel
paradigma ve egitim-6gretim metotlarinin farkina varmak ve isgiicliniin egitim
ve yasam boyu Ogrenim silirecine YZ destegi ile bu metotlar1 dahil etmek
gerekmektedir (Saukkonen & Kreus, 2022; Ninan vd. 2022; Boffo, 2018: 125).

T-sekilli insan (T-shaped person) ya da T-insan (T-person) kavrami ile ilgili
bilinen en eski referans David Guest’in The Independent gazetesinde 1991
yilinda yayinladigi ‘The hunt is on for the Renaissance Man of Computing’
baslikli makalesinde kullanilan ‘T-shaped people’ kavramina aittir (Guest, 1991).
Ote yandan kavramin 1980’lerde McKinsey & Company’nin ise alimlarda ve
yetistirmede ‘T-shaped men’ terimini kullandigi da belirtilmektedir (Blinov,
2022). Guest’e gore T-insan bir alanda derin bir bilgiye sahipken diger uzmanlik
alanlarini da taniyan, sisteme biitiinciil baktiginda teknik ve sosyal bilesenleri
birlikte gorebilen, bu sebeple is uzmanligini bilgi teknolojisi becerileriyle
harmanlayan dijital c¢agin gerek duydugu yeni nesil c¢alisan profilini
simgelemektedir. Kavramin popiilerlesmesi ise bir tasarim firmasi olan
IDEO’nun CEO’su Tim Brown’in yetenek yonetimiyle ilgili olarak bu kavrami
kullanmaya baglamasiyla ortaya ¢ikmigtir. Brown’a gore T-insan disiplinler arasi
i§ birligine yatkinlik ve yaraticiliga katkida bulunmay1 saglayan beceri derinligini
ifade eden iki 6zellige aym anda sahiptir. ‘T’ harfinin yatay ve dikey cizgileri
sirastyla iki 6zelligi temsil etmektedir. Sadece kendi uzmanliginda derinlesmis,
geleneksel egitim sisteminin ¢iktisi olan I-sekilli insana kiyasla T-sekilli insanda
ortaya ¢ikan bu genislik ve derinlik birlikteligi is yapis bigimlerinde empatik ve
disiplinli olmay1 ayni anda beraberinde getirmekte, isbirligini, yaraticiligi ve
verimliligi tesvik etmektedir. Boylelikle T-insan hangi is kolunda calisiyorsa
caligsin mevcut sorunlara 6zgiin bakis agis1 ve ¢oziimler getirebilmek igin bir
multi-disipliner bilgi ve beceri setine sahiptir (Hansen, 2010).

T-insan modelinin merkezindeki ‘ben’ odaklilik 6zgiivene, risk almaya ve
¢evresine katkida bulunmaya isaret eder. Bu modele ulastiracak egitim-6gretim
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sistemi yapilanmasinda sektor hakkinda fikir edinmek, teorik bilgileri pratige
dokmek, deneyim kazanmak igin sinirh bir siire bir isletmede ¢aligmayi igeren
staj programlari, belirli bir meslek alaninda lisans almak i¢in zorunlu tutulan ve
denetimli bir uygulamaya sahip olan, genellikle akademik programin ve dersin
bir parcas1 seklinde goziiken, gézlem ve rehberligin 6n planda oldugu uygulamali
stajlar ya da pratisyenlikler, ¢cogunlukla tam zamanli ve uzun siireli olan,
iiniversite ve i diinyasini bir araya getiren, projenin bir parcasi olmay1 ve bilgileri
gercek ortamda deneyimlemeyi saglayan, iicretli ve yapilandirilmis bir is
deneyimi modeline isaret eden isgbirligine dayali egitim programlar
gelistirilmelidir. T-sekilli profil dikey kisimda bireysel is birimi performansina
bagh kalirken yatay kisimda geleneksel kurumsal hiyerarsiden siyrilip bilgiyi
organizasyon genelinde paylasmaktadir. T-insan modelinde odak dikeydeki
sorun ¢ozme temelli perspektif yataydaki karar almaya dayali perspektifle
desteklenmektedir. Boylelikle doniisiimiin dayandigi dinamikleri anlamak igin
gereken yetkinlikler gelistirilebilmektedir. T-sekilli profil bir ekip igerisinde
etkili iletisim kurma ve yeni rollere hizla adapte olma becerisine sahiptir. Cevik
metodolojilerin 6ne ¢iktigi mevcut rekabetci is ortamlarinda T-profillerden
olugan ekipler projelerin tiim yonleri iizerinde kolaylikla ve daha uygun
maliyetlerle igbirligi yapabilir ve is gelistirebilir (Edwards, 2015; Gardner, 2017:
77, Caputo, vd. 2023; Fallahnejad vd. 2024).

Ote yandan isgiiciiniin T-insana doniisiimiinde T-Olgme becerilerinin de
geligtirmesi sarttir. Toplumun problemleri igin etkili ¢oziimler iiretmek,
paydaslarla samimi ve organik iliskiler kurmak, edinilen bilgileri isletme
stratejilerine  uyarlamak  olusturulacak  sosyal etkinin  biiyiikligiini
belirlemektedir. Bu noktada T-Ol¢me derin ve genis 6lgme olarak iki boyutlu bir
sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Derin 6lgme paydaslan titizlikle tespit edip baglanti
kurmay1, aktif dinleme becerileriyle topluluklarla bag kurmayi, ortak bir paydada
bulusulabilecek zeminler yaratmayi, birlikte yaratilacak program ve ¢oziimler
tasarlamay1, tekrarli basarilar sunmayi, iliskileri derinlestirip tamamlayici
hizmetlerde bir erisim noktasi haline doniismeyi ifade eder. Genis 6lgme ise bir
iliski agim birlikte 6rmeyi, isbirlik¢i bir yap1 olusturmayi, pazarlama rehberini
birlikte yazmayi, bir araya getirmeyi ve paylasmayi, kapasiteyi arttirmak igin
sinerjik bir bigimde ¢alismay1 ve toplumsal sosyal etkiyi giiglendirmeyi isaret
etmektedir (Nardini vd. 2022).

3. YAPAY ZEKA |ILE ENTEGRASYON SURECINDE
PAZARLAMANIN ve PAZARLAMA PROFESYONELLERININ
DONUSUMU
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Isletmelerde stratejik yonetimde yasanan degisimler takip edilemez bir hiza
ulasan teknolojik gelismelere ve piyasa kosullarina adapte olabilmek ve
stirdiiriilebilirlik saglamak amaciyla gegmise kiyasla cok daha fazla 6nem
kazanan bir konu haline gelmistir. Stratejik degisim bir isletmenin kiiltiirel
doniisiimii, kimligi ve yapisi gibi bilesenleri igerip misyonu ve hedefleri yeniden
tanimayarak isletmenin yoniinii degistirirken orgiitsel degisim ¢ok daha genis bir
cercevede kurumun durumunu degistirir. Stratejiyi belirlerken icerik ve siireg
kapsaminda isletmenin kiiltiirii, degerleri, i¢inde bulundugu ¢evre ve bu gevreyle
olan iligkileri, kaynak durumu ve rekabet avantajlar1 gibi konular ele alinir.
Adaptasyon, degisim ve doniisiim siireclerinde geleneksel yaklasimlar dissal
faktorler tarafindan ya da liderler onciiliigiinde yapilan deterministik ve gontilli
degisim bicimlerini kapsarken giinlimiizde ise degisim ajanlarinin liderlerle is
birligi ile cevresel kosullar1 proaktif yaklasimlarla analiz ederek strateji
kurgulamasini yeniden ele almasi beklenmektedir. I¢ine girdigimiz yapay zeka
ve teknolojik devrim c¢aginda, degisim ve adaptasyon s6z konusu oldugunda
isletmeler icin pazarlama disiplini en kilit fonksiyon, pazarlama profesyonelleri
ise isletmelerdeki kapsayici konumlari, ¢evre, hedef kitle ve isletme arasindaki
koprii fonksiyonlari nedeniyle en onemli degisim ajanlar1 olarak karsimiza
cikmaktadirlar (Kirova, 2023).

Son 30 yilda kiiresellesmenin etkisi, zorlayici rekabet kosullari, degisen ve
cesitlenen miisteri talep ve beklentileri, teknolojik degisimler ve dijitallesme
15181nda bilgi ve bilgi yonetimi pazarlama igin kritik bilesen haline gelmis ve
pazarlama yonetimi kayda deger degisim ve doniisiimlerden ge¢mistir. Bu
degisim ve doniisiimler 1s181inda pazarlama teorisi, pratigi ve egitimi, pazarlama
fonksiyonunun orgiitlerdeki yeri, isleyis bigimi, sorumluluklari ve gorevleri ile
pazarlama profesyonellerinin rolleri, beceri ve yetkinlikleri mevcut gelismeleri
etkisinde siklikla tartisilmig ve giincel ile adaptasyon saglanmaya caligilmistir.
Gegmiste cogunlukla reklam, satis ve iletisimden sorumlu ve fonksiyonel olarak
ele aliman pazarlama fonksiyonu 1990’lardan itibaren deger ve siire¢ odakli bir
yapiya biirinmiistiir. Etik, sosyal sorumluluk, hesap verebilirlik, misteri deger ve
iliski yonetimi gibi kavramlar ile pazarlama fonksiyonu tiim orgiit i¢in ayni
zamanda felsefi bir rehber roliinii edinmistir. Orgiitlerde pazarlamanin ve
pazarlama profesyonellerinin degisim ajani rolii Orgiitiin amaglarinin, g¢evre
kosullarin ve hedef kitlenin ihtiyaclarini bir biitiin olarak ele alip en etkili ve
verimli pazarlama stratejilerini olusturmak ve uygulamaktir. Pazarlamanin
kurumsal stratejiye katkisinin ne derece biiyiik ve onemli oldugu gz Oniine
alindiginda sirket ve pazar arasindaki ara yiizdeki konumlar1 nedeniyle pazarlama
profesyonellerinin karmasik beceri ve bilgileri stratejik programlari olustururken
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nasil kullandig1 basariya giden yolda énemli bir faktore doniismektedir. Degisim
ve doniisiimde orgiitlerde pazarlamanin kilit fonksiyon 6zelligi s6z konusu
oldugunda pazarlama profesyonellerinin proaktif ve oOrgiitsel kaynaklari
yonetirken, entegre ederken veya yeniden yapilandirirken kullanmak zorunda
olduklar degisen teknolojik ve gevresel kosullar 1s18inda hedef kitle ihtiyaglari
ve is firsatlart uyumunu yakalama odakli dinamik yonetsel yeteneklerinin
alisilagelmis yonetisimsel ve operasyonel fonksiyon performansina kiyasla daha
cok one ¢ikmasi gerekmektedir (Gok & Hacioglu, 2009; Kirova, 2023).

Pazarlama profesyonelleri i¢in glinlimiiz kosullarinda pazar duyarhilig
yetenegi gelistirmek 6nemli bir odak haline gelmistir. Pazar duyarliligi degisen
pazar kosullarina kars1 orgiitiin en uygun sekilde tepki verebilme yetenegine
isaret eder. Itibar ydnetimi, sofistike pazar ihtiyaclarina etkin ¢oziimler
sunabilmek, mevcut teklifleri iyilestirme, giincelleme ve inovasyon ile drgiitiin i¢
ve dis kaynaklarini en iyi sekilde entegre etme ve iyilestirme becerileri bu
duyarhlikla iliskili olup piyasa kosullarina hizli yanmit vermeyi ve pazarlama
performansin1 yakindan etkilemektedir. Bu hususta o6zellikle inovasyon
fikirlerinin olusturulmasi, degerlendirilmesi ve gelistirilmesinde teknolojinin
sundugu imkanlarin ve dijital araglarin kullanilmasi gittikce daha fazla énem
kazanmaktadir. Orgiitlerde cagin gerekliligi olan, iiretkenligi ve verimliligi
arttirmast hedeflenen giincel ve son teknoloji dijital araglar, uygulamalar ve
platformlara yapilan yatirimlarin, bilgisayar destekli her tiirlii aracin, hibrit ve
uzaktan ¢aligma gibi yeni nesil ¢aligma bi¢imlerinin benimsenmesi, 6grenilmesi
ve kullanilmasi kaginilmaz hale gelmistir. Teknolojik, politik ve ekonomik olarak
hizla degisen kaotik c¢evrelerde hayatta kalabilmek icin geleneksel hedef kitle
ihtiyaglarin1 anlama yaklagimi artik yeterli olmamakta, cevreyle koordineli ve
entegre bir rekabet ve is diizeyi yOnetimi gerektiginden pazarin mentalitesini
coziimlemek i¢in yiiksek bir pazarlama zihniyet kalitesine ihtiya¢ duyulmaktadir.
Bu agidan yansitici diisiinme, sistem diisiinme ve yeniden gerceveleme diisiinme
gibi stratejik diisiinme, liderlik becerileri ve biligsek yeteneklerin arttirilmasi i¢in
pazarlama profesyonelleri i¢in temel sart haline gelmistir. Son teknolojik
imkanlardan olan simiilasyonlar ve oyun tabanli 6grenme gibi dijital araglar
yardimiyla durum analizi, ¢er¢eveyi belirleme ve karar vermeden olusan stratejik
disiinme bigimlerini bilissel psikoloji ve sistem diisiincesi 1s18inda YZ’den
beslenen, dijital deneyimsel ve entegre Ogrenme bicimleriyle gelistirmek
miimkiin hale gelmistir (Khan & Khan, 2021; Biemans & Malshe, 2024; Ghasemi
vd. 2024).

COVID-19 pandemisiyle beraber kuskusuz is diinyasindaki en biiyiik
donisiim dijitallesme {lizerine olmustur. Karantina kisitlamalar1 ve yiiz-yiize
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olmay1 engelleyen sosyal mesafe gibi Onlemler is yapis bi¢imlerinin dijital
ortamlara kaymasimi zorunlu hale getirmistir. Pazarlama agisindan pazarlama
karmasima dair tiim faaliyetlerde dijitallesme kaginilmaz hale gelmis, pazar,
cevre, misterilerle etkilesim gibi ana bagliklarda bilgi yonetimi ve dijital
adaptasyon hayati bir 6nem kazanmistir. Bu noktada veri toplayamayan, biiyiik
veriyi yOnetemeyen, analiz edip stratejik kararlarina hizlica aktiramayan
isletmeler rekabette kaybetmis ve pazarlardan ¢ekilmek durumunda kalabilmistir.
Pandemi sonrasinda stratejilerini modernize edebilen, bulut ve mobil iletisim,
nesnelerin interneti, yapay zeka, gibi teknolojik gelismelere hizlica adapta
olabilen isletmeler dijital doniisiimle yeniden bir ivme kazanmus, dijitale kayan
hedef kitleleri yerine yakalayabilmis, dijital bazli bilgi depolama ve islemenin
giiciiyle hizli hareket etmeyi 6grenerek riskleri firsatlara doniistiirebilmistir.
YZ’nin de etkisiyle 6zellik reklamcilik bir ikna sanati olmanin Gtesine gegerek
bir bilgisayar ve bilisgim teknolojileri bilimine, yani bilyiik verinin yardimiyla
hesaplamali ve akilli bir reklamciliga doniismiistiir. Pazarlama perspektifinden
bir analitik fenomen olarak tanimlanabilecek olan biiyiikk veri sayesinde
reklameilik sektorii kampanya ve fikirler evreninden biiyiik verinin hakim oldugu
bir teknoloji evrenine geg¢is yapmustir. Bu hizli degisim siirecine ayak
uydurabilmek igin pazarlama profesyonellerinin YZ kabulii ve kullanimi
hususunda kaygi, motivasyon eksikligi, teknoloji kabuli 6niindeki direngler ve
igsiz kalma korkusunun giderilmesi agisindan egitimlerle desteklenmesi ve 6z-
yeterliliklerinin gelistirilmesi beklenmektedir (Ianenko, vd. 2022; Iyer & Bright,
2024).

Pazarlamada internet tabanl teknolojilerin benimsenmesi sosyal medya, ¢cok
kanalli miisteri deneyimi, dijital i¢erik tiretimi ve yonetimi, mobil pazarlama gibi
dijital pazarlama uygulamalarinin kullanimini arttirarak miisteri deger yonetimi
ve etkilesimini kokten degistirmistir. Bu aym1 zamanda pazarlama
profesyonellerinin dijital ve teknolojik yetkinlik ve becerilerini gelistirilmelerini
zorunlu kilarken pazarlama departmanlarinin geleneksel yapilarimi da teknolojik
bazli yapilara dogru doniistiirmiistiir. Boylelikle dijital pazarlamanin DNA’s1
bilgi teknolojileri, veri madenciligi, analitik, ¢oklu ve ¢evrimici kanal yonetimi,
dijital pazarlama iletisimi gibi teknoloji bazli bir boyuta kayarken yaraticilik,
inovasyon, etkin iletisim, bilgi yonetimi, takim calismasi1 gibi beceriler dijital
becerilere uyum saglama ihtiyaciyla pazarlama profesyonelleri i¢in olmazsa
olmaz bir kosul haline gelmistir. Dijital pazarlama becerileri etkili performans
metrikleri olugturma, istatistiksel sezgiler kullanma, veri madenciligi bazli veri
odakli ¢ikarimlar1 da kapsamaktadir. Giincel pazarlama ihtiyaclari, teknoloji ve
dijitalle uyumlanma i¢in ileri goriisliiliik (foresighting), gelecek tahmin etme
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(futuregazing) ve gelecege hazirlik (futureproofing) gibi gelecek odakli akilli
planlamaya ve dijital adaptif yeteneklere gerek duyulmaktadir. Ayni zamanda
dijital analitik bilgisine sahip olmak arama motoru optimizasyonu, web sayfasi,
sosyal medya hesaplar1 ve mobil uygulamalarin etkinligini 6l¢mek i¢in 6nemlidir
(Di Gregorio vd. 2019; Royle & Laing, 2014).

Cagimizin oyunbozan teknolojik devrimi s6z konusu oldugunda yapay zeka
basta olmak tizere biiylik veri analizi, blok zincir, sanal ger¢eklik, robotlar ne
nesnelerin interneti (Iot) endiistri 4.0 ¢caginin en onemli teknolojik devrimleri
olarak kabul edilmektedir. OpenAl’in 2022’de piyasaya cikardigi, biiyiik dil
modellerini (LLM) benimseyen bir iiretken yapay zekd olan ChatGPT Fortune
500 sirketlerinin %92’si tarafindan hizlica benimsenmis, bu yiikselis Co-pilot ve
Claude gibi diger iiretken yapay zeka robotlarinin da pazarda rekabete
katilmasina vesile olmustur. IBM gibi biiyiik kuruluslarin yaptiklar1 aragtirma
sonuclarina gore pazarlama igerigi olusturmak, tiiketiciyi daha yakindan analiz
etmek, Uriin ve hizmetleri kisisellestirmek ve pazarlama kampanyalarini
olusturmak gibi pek c¢ok aktivite ac¢isindan pazarlama disiplini bu gelismelerden
en ¢ok faydalanan ve hizl1 adapte olan bir alan olarak goriilmektedir. 2030 yilina
kadar kiiresel YZ pazarlama endiistrisinin y1llik bilesik biiylime oraninin %36.6
olacagi tahmin edilmektedir. 2025°te 62.75 milyar $ degere sahip global iiretken
YZ pazarmin ise 2030°da 356.05 milyar $’lik bir degere ulagmasi
beklenmektedir. 2025 yili aragtirma sonuglarina gore onlimiizdeki 3 yil icinde
firmalarin %92’si iiretken YZ araglarina yatirim yapmay1 planlamakta, dijital
pazarlamacilarin %88’1 giinliik faaliyetlerine YZ kullanmakta, pazarlamacilarin
%54’ YZ egitiminin mutlaka almmas1 gerektigini sOylemektedir.
Pazarlamacilarin %931 YZ’yi daha hizli igerik iiretmek, %81’1 i¢goril
kazanmak, %90’1 daha hizli karar almak i¢in kullanmaktadir. Pazarlamacilarin
biiyiikk bir ¢ogunlugu YZ’nin zamandan kazandirdigi, maliyetleri diisiirdigi,
yaraticiligl arttirdigi, marka farkindaligni ve satislar1 destekledigi, miisteri
deneyimini gii¢lendirdigi konusunda hemfikirdir (Chan & Choi, 2025; Ngugi,
2025).

Yapay zekanin yiikselisi ve tiretken yapay zeka uygulamalartyla metin, ses,
video, goriintii Uretimiyle beraber ortaya ¢ikan kigisellestirilmis igerik ve
pazarlama materyalleri iiretimi pazarlama alaninda siiphesiz oyun degistiren bir
baslik olarak karsimiza ¢ikmistir. Otonom ve akilli sistemlere dogru ilerleyen bu
evrim siireci Endiistri 5.0 ¢agina girisi isaret ederken ayni zamanda pazarlama
stratejilerini ve pazarlama profesyonellerinden beklenenleri de kokten
degistirmektedir. YZ’nin pazarlamadaki kritik rolii 6zellikle ¢evre, rakip ve
miisteri verilerini hizl1 bir bi¢imde toplama, isleme, degisen tiikketim kalip, tercih,
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beklenti ve duygusal durumlara kars1 hizli aksiyon alarak stratejik adaptasyon
imkan1 saglamasiyla iligkilidir. Bu noktada biiyiik veri 1s18inda sosyal medyanin
ve markanin yonetim ve analizini yapabilmek, miisteriyle proaktif etkilesim ve
problem ¢6zme sunabilme adina sanal asistanlar ve sohbet botlar1 gibi yapay zeka
teknolojilerinden faydalanmak one c¢ikan degisimlerdendir. ChatGPT gibi
iiretken yapay zekalarin pazarlamaya sundugu en 6nemli avantajlar etkin miisteri
iligkileri yonetimi ve pazarlama i¢in fikir iiretimi, i¢ goriiler ve tahminlerin veriye
dayali olarak daha hizli hale gelmesi, boylelikle hedef kitleye en uygun ve
kisisellestirilebilmis igerik, karma, iletisim bigimi, hizmet ve deneyim
sunumunun kolaylagmasidir (Gupta, 2024).

Tiim bu bilgiler 15181nda yapay zeka cagina adapte olabilmek ve pazarlama ile
entegrasyonu saglayabilmek icin pazarlama profesyonellerinin gecirmesi
gereken degisim ve doniisiimde Oncelikli olarak bu yoneticilerin isletmelerdeki
stratejik degisimdeki onemli rolleri yeniden ele almmalidir. I¢sel pazarlama
acisindan bakildiginda; yoneticinin pozisyonu siire¢ odakli, perspektifi i¢
cevreden disartya, rolleri ise icerik olusturma ve i¢ paydaslara yayma, yap1 ve
koordinasyon siireglerinin olusturulmasi, degisime karst direnci azaltma,
stratejilerin etkin uygulanmasi i¢in uyumlandirma, motive etme ve biitiinlestirme
seklinde olmalidir. Yonetilmesi gereken kaynaklar agisindan ele alindiginda ise
yOneticinin pozisyonu igerik-odakli, perspektifi dis ¢evreden igeriye, rolleri ise
dis cevre ve tiiketici davranmslarindaki degisimi anlama, degisen cevresel
kosullar1 analiz etme, farkli senaryolarin sonuglarmi diigiinebilme, pazara dair
kaynaklarin potansiyelini degerlendirebilme, kiiltiirii pazar odakli bir hale
cevirme, markaya dair deger ve varliklar1 yonetme, etkili bir miisteri iliskileri
yoOnetimi saglama seklinde ele alinmalidir. Stratejik bakis agisindaki bu degisim
pazarlama profesyonellerinin pazar firsatlarin1 tanimlama, tiiketici ve rakip bakis
acgilarint  6zlimseme ve bunlari marka konseptine yansitma gibi algilama
becerilerini, kesfedilmemis tiiketici ihtiyaclarini tespit edebilme, ¢ok cesitli
kaynaklar aktif hale getirebilme ve igsel siireclerde deger yaratma gibi kavrama
becerilerini, markay1 yeniden konumlandirma ve tiiketici tecriibesini doniistiirme
gibi yeniden yapilandirma becerilerini gelistirecektir. Boylelikle pazarlama
profesyonelleri uzmanligin otesine gegerek etkin iletisim ve koordinasyon
saglayan, degeri yoneten ve yeniden konumlandiran, orgiit yapisini istenen
kosullara gore adapte edip degistirebilen sinerjistlere doniiseceklerdir (Kirova,
2023).

Pazarlama profesyonellerinden ¢agin hizina ayak uydurabilmeleri icin artik
geemis donemlere kiyasla daha fazla fikir tiretimi ve inovasyon beklenmektedir.
Bu hiza yetisebilmek i¢inse geleneksellesmis araglardan siyrilip hem yapay
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zekanin bizzat kendisinden hem de teknolojinin sundugu diger imkanlar ve
dijitallesmeden en yiiksek diizeyde faydalanmak gerekmektedir. Bu yaratim ve
degisim siirecinde fikir iiretiminde; fikirlerin Ozgiirce ve ¢ok sayida
olusturulmasi, farkli bakis agilari ile uzmanliklarin kapsanmasi ve dnyargilardan
uzaklasma Onemlidir. Fikirlerin degerlendirilmesinde; en vaatkar olanlarin
secilmesi, kalitenin kantiteye tercih edilmesi, anahtar konularm, giiclii ve zayif
alanlarin iyi bir bicimde tanimlanmasi beklenmektedir. Fikir gelistirmede ise;
secilen en iyi fikirlerin kalitesinin arttirilmasi, bunlarin sadelestirilip diizene
sokulmasi, giiclii yanlarina odaklanilirken zayifliklarinin da goz 6niine alinmast,
paydaslardan ve miisterilerden geri bildirim alinmasi gerekmektedir. Siireglerin
gelistirilmesine pazarlama ydneticilerinin yiliksek katilimi i¢in dijital is birligi
ortamlari gelistirilmeli, video konferanslar, canli sohbetler, sanal tahtalar, anonim
oylamalar gibi senkron katki ve birlikteligi arttiran dijital araglardan
faydalanilmalidir (Biemans & Malshe, 2024).

Yapay zeka ¢aginin aradigi yeni nesil is giicii becerilerini kazanabilmek igin
ise pazarlama profesyonellerinin 5 kategoride becerilerini giincellemeleri ve
gelistirmeleri beklenmektedir. Bunlar; femel sosyal beceriler; inisiyatif alma,
takim calismast, kisilerarasi uyum, motivasyon, esneklik, sozlii iletisim ve sunum
becerileri, strese karsi dayaniklilik, dijital ve teknik beceriler; sosyal medya,
mobil, e-ticaret, analitik ve gercek zamanli pratikler, internet ve yazilim bilgisi,
arama motoru optimizasyonu (SEO) ve pazarlamasi (SEM) bilgilerine vakif
olma, temel pazarlama becerileri; planlama, organizasyon ve zaman yonetimi,
kanallar boyunca igerik iiretimi, yaratici diisiince, detaylara duyarlilik ve
dogruluk, satis bilgisi ve yonetme becerisi, ¢oklu pazarlama gorevlerini yerine
getirebilme becerisi, analitik beceriler; veri bazlilik ve veri odaklilik, kavramsal
ve analitik beceriler, istatistiksel bilgi, problem ¢6zme, elestirel diisiince, bilgiyi
anlamli ve eyleme gegebilecek sekilde raporlama becerisi, tiketici i¢ gorii
becerileri; firma ile miisterilerine, arastirma metotlarina, miisteri temas noktasi
ve miisteri yolculuguna dair bilgi sahibi olma, miisteri iliskileri yonetimi ve
iligkisel beceriler seklinde siralanabilir (Di Gregorio vd. 2019).

Yapay zekanin sagladigi otomasyon avantajlar1 nedeniyle entelektiiel
sermayede eskisine kiyasla sosyal beceriler (soft skills) daha ¢ok aranmaktadir.
Pazarlama yoneticilerinden kiiresel ¢evre degisimlerine daha hizli uyum
beklendiginden problemlere karsi hizli ¢oziimler iiretebilmek i¢in is basinda ve
yillar i¢inde deneyimle kazanilan ve Oziimsenen ortiik bilgilerini daha ¢ok
kullanmalar beklenmektedir. Yiiksek deneyim edinimi farkli kosullara uyum,
stratejik kararlarin degisimi ve adaptasyonda biiyiik fark yaratmaktadir. Bilgiyi
edinme ve kullanmaya isaret eden yiiksek bir dgrenme yetenegi ise eski ve yeni
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bilgiyi harmanlayarak gorevleri basariyla yerine getirmede oldukga etkilidir.
Bununla beraber ogrenileni birakma becerisi ise degisme karsi direnci azaltan ve
yeniliklere hizl1 adapte olunmasini saglanan diger bir aranan yetenektir. Beklenen
sonuglara ulasmada deneyimden de beslenen, uyum ve 6ngorii de saglayan
yliksek bir sezgi giicii ise daha anlamli ve karli kararlara ulagilmasini saglar. Hizli
oldugu kadar dogru ve yerinde kararlar alabilme ise yoneticinin 6ziimseme ve
biitiinlestirme becerilerinden beslenen performans gosterme yeteneginin bir 6zet
yargisi olan 6z-giiven ile iliskilidir. Cok sayida secenek ve alternatifin farkinda
olmay1 ve degisimi istemeyi isaret eden esneklik becerisi ise uyum becerisini
destekler ve etkili kararlar almay1 saglar. Ortaya ¢ikan farkli ve cok sayida
problem arasinda dogru bir onceliklendirme yapabilmek sorunlart dogru
tanimlay1p bir denge olusturmada, kompleks ve kaotik dig ¢evre kosullari altinda
baski altinda ve belirsizlikle basa ¢ikabilerek ¢alisabilme becerisi ise uyum ve
koordinasyon gelistirmede, bilgiye olan ihtiyaci erteleyebilerek yenilik ve
degisime agik olabilmede olduk¢a 6nemlidir (Griffith ve Hoppner, 2013).

Pazarlama profesyonellerinin gerek kendilerinin ve ekiplerinin gerekse hedef
kitlelerinin yapay zekéy1 daha yakindan anlayip benimsemeleri, kullanmalari,
adaptasyon i¢in Orgiit stratejilerini de bu dogrultuda gelistirebilmeleri amaciyla
cesitli kabul teorilerinin sundugu farkli bakis agilarini ve avantajlarini
degerlendirip kullanmalar1 oldukg¢a faydali olacaktir. Bu kabul teorileri; algilanan
fayda, kullanim kolayligi, davranigsal niyet ve mevcut kullanimi inceleyen
teknoloji kabul teorisi (TAM), performans ve g¢aba beklentisi, sosyal etki,
kolaylastirict  kosullar, davranigsal niyet ve gercek kullanimi inceleyen
teknolojinin kabul ve kullaniminmin birlesik teorisi (UTAUT), algilanan gorev ve
teknoloji ozellikleri ile gdrev teknoloji uyumunu inceleyen gorev teknolojisi-
uyum teorisi (TTF), isletmenin ekosistemine ait faktorleri inceleyen teknolojik,
orgiitsel ve gevresel ¢erceve teorisi (TOE), tutumlar, 6znel normlar, davranigsal
niyetler, algilanan davranigsal kontrol ve ger¢ek davranislari inceleyen akilct
eylem teorisi (TRA) ile planli davranis teorisi (TPB), 6z yeterlilik, gozlemsel
o6grenme ve karsilikli determinizmi inceleyen sosyal bilissel teori (SCT),
ozerklik, yeterlilik ve ilgililigi inceleyen 6z-belirleme teorisi (SDT), inovasyon,
karakteristikler, iletisim kanallari, sosyal sistem ve zamani inceleyen yeniliklerin
yayima teorisinden olugmaktadir. Boylelikle daha genis kapsamli ve hizli bir
adaptasyon icin yapay zekd modelleri kullanim kolaylig1 ve faydalar 6ne ¢ikacak
bir bicimde, yoneticilerin beklentilerine cevap verecek ve sosyal etkiyi
destekleyecek sekilde tasarlanmalidir. Tasarim ve kullanimda yapay zeka
modellerinin kabiliyetleri, orgiitsel yapi, cevresel beklentiler ile olumlu
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etkilesimler yoluyla kullanic1 6zerkliginin ve yetkinliginin tesvik edilmesi
mutlaka degerlendirmeye alinmalidir (Gupta vd. 2024).

Uretken yapay zekdnin pazarlama faaliyetleri ile entegrasyonu sdz konusu
oldugunda pazarlama yoneticilerinin ortaya ¢ikan firsatlar1 iyi bir bigimde
degerlendirmeleri ve pazarlama faaliyetlerinde YZ kullanimin giincel gelismeler
15181nda ekipleriyle tartisarak uygulamaya sokma konusunda istekli davranmalari
gerekmektedir. Uretken YZ’nin pazarlamada en ¢ok kullamldig:i alanlar
kisisellestirilmis iiriin ve hizmet sunumu, pazarlama 6ngoériileri olusturma ve
pazarlama igerigi liretmektir. Ayn1 zamanda paydas iliskileri ve talep yonetimi,
yeni hizmet sunumu, kalite ve uyum standartlarin1 desteklemek gibi pek ¢ok
potansiyel faydasi da goéz oniinde bulundurulmalidir. Bu noktada oncelikle YZ
destekli hizmet yenilik yeteneklerinin belirleyicileri iyi bir bigimde tanimlanmali
ve pazarlama ¢evikligi yaratmak icin nasil bir rekabet avantaji saglayacagi
tizerinde diisliniilmelidir. Miisteri ile iyi bir iletisim kurmak, yorumlara hizli ve
yerinde yanitlar verebilmek ve ihtiyaglarin dogru tespiti gibi konular igin sohbet-
botlar1 gibi uygulamalarin kullanilmasiyla miisteri algilari, davranislari ve
memnuniyeti daha etkin bir bigimde yonetilebilir (Chan & Choi, 2025).

Yapay zeka entegrasyonunda dijital becerilerinin gelistirilmesi elzemdir. Bu
noktada 4 dijital beceri; dijital teknoloji ve aygitlar1 anlama, kullanma ve
etkilerinin farkinda olma, dijital icerik iiretme ve yOnetme, giivenilirligi ve
gecerliligi de goz oOniinde bulundurarak c¢evrimicgi kaynaklari inceleyebilme
becerilerinden olusan dijital okuryazarlik becerisi, bilgiye, yiiksek Kkaliteli
internete ve c¢evrimici hizmetlere, akilli telefon, tablet, bilgisayar gibi dijital
aygitlara sorunsuz ulagabilme, is, iletisim ve bilgi paylasimi i¢in veri yonetim
sistemlerini ve sosyal medya ile eposta gibi dijital platformlar etkin
kullanabilme, veri sizintilar1 ve siber ataklar1 dnlemek i¢in isle ilgili ve kisisel
gevrimigi verileri giivenligini saglama becerlerinden olusan dijital baglanti
vetkinligi; anlik tepkiler gerektiren durumlarda detayli analiz yapilmaksizin hizl
karar verebilme, sezgisel karar verebilme yetkinligini arttirmak icin onceki
tecriibeleri kullanabilme, beklenmedik zorluk ve degisimlere cevap verebilme,
potansiyel riskleri tanimlayip bunlart uygun sekilde ydnetebilmek i¢in plan
gelistirme becerilerinden olusan risk yonetimi becerisi; net yon ve amaglarla etkili
yaklagimlar gelistirebilmek igin sistematik bir bigimde dijital pazarlama
stratejilerini olusturma, pazarlama performansim arttirmak i¢in analitik, sosyal
medya, SEO ve SEM gibi dijital pazarlama amaglarindan faydalanma, hedef
kitleye ulagsma ve marka farkindaligini artirmak i¢in Google Ads ve sosyal medya
gibi dijital platformlar aracilifiyla reklam yapma, miisteri iligkilerini (CRM)
etkin bir bigimde yonetebilmek i¢in miisteri veri ve iletisimini sistematik bir
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bicimde organize etme amaciyla CRM sistemlerini kullanma becerilerinden
olusan dijital pazarlama yetkinligi olarak siralanabilir (Ru-Zhue vd. 2025).

Bir dijital pazarlamaciyla doniisiim siirecinde ise isletme yonetim becerileri
ve teknik beceriler entegre bir stratejik yaklasimla birlikte ele alinmalidir. Bu
beceriler; proje yonetimi, yazma becerileri ve ticari farkindalik gibi kurumsal
iletisim prensipleri, kapsamli miisteri bilgisi ile iliski kuran miikemmel miisteri
etkilesimi yaratma, bloglar, cevrimici forumlar ve dijital ag kurmay1 kullanarak
gelecege bakis, ongorii ve gelecege hazirlik yapabilme, mevzuati ve etigi
gozeten, kriz yonetimini de iceren dijital pazarlama stratejilerini etkileyen
kiiltiirel, sosyal, ekonomik, politik ve ¢evresel faktorleri arastirabilme, dijital
pazarlama becerilerinin entegrasyonu ile mevcut yaklagimlarin akillica
gelistirilmesi, etkin odlgiim, izleme ve degerlendirme igin Slglim modellerini
iyilestirme, SEO, kod yazma, mobil ve dijital uygulamalar gibi teknolojik bilgiye
vakif olma seklinde siralanabilir. Ote yandan pazarlamacilarin AIQ’larinin
(yapay zeka katsayisi) gelismesi gerektigi de asikardir. Bunun igin 6ncelikle YZ
yaklagimlari, makine 6grenimi ve makinelerin insanlardan daha iyi yaptig
seylerin anlagilmasi gerekmektedir. Pazarlamacilar YZ ¢iktilarini duygusal,
sosyal ve psikolojik agidan yorumlamali ve muhakeme kullanmalidir (Royle &
Laing, 2014; Raj, 2025).

Pazarlama alaninda YZ destekli araglar kullanimimin sundugu faydalar
oldukga genistir. YZ dijital pazarlamay1 biiyiik veri setlerini isleyip otomatik
kararlar alarak miisteriyi anlama konusunda oldukca destekler. Dijital reklamlara
dair bilgiler analiz edilir ve lot yardimiyla uygun reklam kampanyalar1 olusturma,
yatirimin en iyi sekilde geri donmesinin saglanmasi ve mikro trend analizi elde
edilir. Biiyiik verinin etkin kullanim1 sayesinde pazar verisi ve tiiketici yorumlari
1yi bir bicimde analiz edilerek tiiketici davranislari, satin alma olasiliklari, miisteri
kaybi1 tahmini ve 6nlenmesi ile trend tahmini kolaylastigindan dogru aksiyonlarla
isletme verimliligi arttirilir. Insan hatalar1 ayiklanip azaltildigi, veri giivenligi
arttirildig: ve igerikler optimize edilebildigi i¢in pazarlama siirecleri iyilestirilir,
pazarlama kampanyalar ilgili ve zamanli mesajlar sunularak hedef odakli hale
gelir, simiilasyon modelleri ve sanal asistanlar bu siiregleri kolaylastirir.
Boylelikle kisisellestirilmis tretimler ve bu dogrultuda olusturulmus stratejiler
pazarlamaya dair siire¢lerde parcalarin bastan sona birbirine baglanmasiyla
desteklenir ve anlamli pazarlama ¢iktilarinin ve optimum miisteri deneyimlerinin
olusturulmasina yardimei olur. Pazarlama otomasyon araglari ile entegrasyonu
saplanmis YZ sayesinde veriye dayali ve dinamik bir bigimde pazar segmentleri
taranir, analiz edilir, nitelikli ve potansiyel miisteri puanlamast ile belirlenir ve
uygun igerik sunumu saglanir. Verinin bu sekilde ayiklanmasi ve degerli kisminin

39



ortaya cikarilmasi i yiikiinii azaltip zamandan da tasarruf ettirerek pazarlama
verimliligini arttirir. YZ destegi 6zellikle taleplerin yiikseldigi ve stoklarin etkin
bir bigimde kontrol edilmesi gereken donemlerde dogru talep tahminine yardimci
olup dinamik fiyatlama ve optimizasyon saglayarak doneme has ozelliklere
adapte edilmis akilli ¢oziimler sunar. YZ desteginin sundugu tim bu
avantajlardan faydalanabilme pazarlama yoneticilerinin yetkinligini ve
pazarlama verimliligini arttirirken pazarlama zekasin da gelistirecektir (Haleem
vd. 2022).

4. SONUC

Hizli teknolojik gelismelerin yasandigi ve Endiistri 4.0’dan yapay zeka (YZ)
ve dijitallesmenin etkisiyle Endiistri 5.0’a dogru gidilen giiniimiiz kosullarinda
kiiresel pazarlarda ve zorlayici ekonomik kosullarda ayakta kalabilmek ve yogun
rekabetle basa cikabilmek i¢in gerek isletmelerin gerekse isgliciinii olusturan
entelektiiel sermayenin teknolojinin olusturdugu bu degisim ve doniisiime adapte
olmalar1 zorunlu hale gelmistir. Ozellikle COVID-19 pandemisinden sonra
dijitale kayan is yapis bigimleri etkin bir dijitallesme siirecine gecis icin
isletmeler teknoloji bazli bir strateji degisimine, profesyonelleri ve yoneticileri
ise bu stratejik degisimi ydnetecek yepyeni beceriler kazanmaya dogru
itmektedir. 21. yy becerileri olarak da adlandirilabilecek bu beceriler 6zellikle
YZ’nin sundugu bilylk veri analizi ve otomasyon sayesinde isgiiciinii
alisilagelmis teknik becerilerin Gtesine gecirerek onlardan daha fazla sosyal
beceriye sahip olmalarin1 beklemektedir. Yaratici fikir ve inovasyonun artan
onemi de s6z konusu oldugunda yaratici ve elestirel diisiinme, problem ¢dzme,
kisiler aras1 etkin iletisim, farkl kiiltiirlerle uyum, takim ¢aligmasi, teknolojik ve
dijital okuryazarlik gibi becerilere sahip entelektiiel sermaye is diinyasi
tarafindan daha ¢ok aranir hale gelmistir. Bu noktada isgiiciine yeniden ve yukari
yonlii becerilerin kazandirilmasi, ayni zamanda I-gekilli insandan hem bir alanda
derinlemesine bilgi sahibi hem de diger alanlarla is birligine agik T-sekilli insan
profiline gecis igin yeni nesil egitim, dgretim ve kendi kendine 6grenme gibi
metodolojilerin benimsenip uygulanmasi sarttir.

Cagimizin oyun degistirici teknolojik gelismesi olarak goriilen yapay zekaya
ve dijitallesmeye adaptasyon ve isletmelerde bu dogrultuda entegrasyon
saglanmasi i¢in degisen ¢evre kosullarinin yeniden okunmasi, biiyiik veriden ve
teknoloji bazli arastirma ve analiz yontemlerinden faydalanilmasi, bu dogrultuda
misyon, vizyon, hedeflerin yeniden gozden gecirilip stratejik doniisiim
dogrultusunda orgiit yapisinin yeniden ele alinmasiyla miimkiindiir. Bu noktada
basaril1 bir doniisiim i¢in {ist diizey yoneticilerin ve isletmelerde ¢evre, paydaslar
ve miisteriler arasinda bir koprii vazifesi goren pazarlama fonksiyonun ve
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pazarlama profesyonellerinin bu degisim siirecini bagarili bir bigimde
yonetmeleri beklenmektedir. Eskisine kiyasla gerek teknolojik gerekse sosyal,
ekonomik ve politik degisim c¢ok daha hizli oldugundan, adaptasyon ve
entegrasyonda kaybedilen her bir vakit trendleri takip edememe, is baglantilarin
ve miisterileri kaybetme, yonetimde ve iiretimde verimsizlik gibi daha biiyiik
maliyetlerle isletmeye geri donmektedir. Bu hususta bilgi yonetimi ¢ok daha kilit
bir unsur haline gelmis olup ¢evreden bilgileri toplayip analiz edecek ve bunlari
en dogru kararlarla isletme stratejilerine entegre edecek yeni nesil becerilerle
donanmis pazarlama profesyonelleri ve yoneticileri birer degisim ajani olarak
anilmakta, pazar duyarl bir yap1 ve sinerjist bir bakis agisiyla hareket etmek
durumundadir.

Kuskusuz teknolojik gelismeler, internet tabanli teknolojiler ve YZ
dijitallesme {izerinde en biiyiik etkiyi yaratan unsurlardir. Bu agidan bakildiginda
dijitalde olusan paralel ekosistem igin bilindik pazarlama karmasi, pazarlama
iletisimi, reklam, satig, misteri iligkileri, marka ve sosyal medya yonetimi gibi
pazarlama uygulamalar1 ve stratejik pazarlama kararlar1 dijitale uygun bir
bigimde doniistiiriilmelidir. Bilgi teknolojileri, dijital analitik ve analiz, veri
madenciligi, biiyiik veri, bulut, simiilasyon, sanal gerceklik, robotlar, nesnelerin
interneti, oyun tabanli &grenme gibi hem biiyiikk dil modellerini (LLM)
benimseyen iiretken YZ destekli hem teknolojik tiim uygulamalar bu doniisiimde
degisim ajanlarina oldukca destek ve fayda saglayan gelismelerdir. Bu noktada
gerek {ist diizey yoneticilerden gerekse pazarlama profesyonelleri ve
yoneticilerinden beklenenler de kokten degismektedir. Ozellikle {iretken YZ ile
birlikte YZ’ nin pazarlamadaki kritik rolii de giin gectik¢e artmaktadir. Etkili bir
adaptasyon ve entegrasyon i¢in dncelikli olarak pazarlama ydneticileri ve ekibi
teknoloji, dijitallesme ve YZ konusunda algilama, kavrama ve yapilandir bilgi ve
becerilerini igsel pazarlama ve kaynak yonetimini etkin bir sekilde yonetebilmek
icin hizlica gilincellemeli ve tiim igletme icin bir rehber rolii listlenmelidir.

Ote yandan teknoloji ve dijitalle uyumlanma igin ileri goriisliiliik
(foresighting), gelecek tahmin etme (futuregazing) ve gelecege hazirlik gibi akill
planlamalar gerceklestirebilmek icin YZ’ye, akilli ve otomasyon sistemlere,
dijital alt yapiya yatirim yapmak kag¢inilmazdir. Diinya ¢apinda her gecen giin
isletmeler YZ kullanimini arttirmakta ve bu becerilere sahip isgiiciine olan talep
de yiikselmektedir. Pazarlama acisindan bakilacak olursa pazarlama
profesyonellerinden beklenen temel pazarlama bilgi ve becerilerini asarak
ozellikle dijital pazarlamay1 gerceklestirecek, YZ destegi ile hedef pazarlar
miusteri istek, ihtiyag ve beklentilerini veri bazli analiz edebilecek, iiretken
YZ’den faydalanarak miusteriye kisisellestirilmis igerikler ve deneyimler
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sunabilecek, pazar trendlerini anlik takip edip en hizli ve dogru ¢6ziimlerle geri
donebilecek yetkinliklere sahip olmalaridir. Bu noktada degisime direncin ve
demotivasyonun Onlenmesi i¢in teknoloji kabul modeli, akilci eylem teorisi,
planli davranig teorisi gibi model ve teoriler hakkinda giincel bilgilere sahip
olmak ve alinacak kararlarda bunlardan da beslenebilmek pazarlama ekibinin
teknoloji adaptasyonunda oldukca yardimci olacaktir. Sonug olarak teknolojik
ilerlemelerin, dijitallesmenin ve YZ’ nin sundugu imkan ve firsatlardan zaman
kaybetmeden hizlica faydalanabilmek ve isletmelerde bu entegrasyon siirecini
basartyla tamamlayabilmek icin 21. yy becerilerine, yeni nesil T-insan profiline
ve gelismis bir AIQ’ya sahip pazarlama profesyonellerinin isletmelerdeki varligi
giin gectikce daha kilit bir unsur haline geldiginden iizerinde ¢okga inceleme ve
tartisma yapilmasi gereken bir konu basligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Siirdiiriilebilir Pazarlama Uygulamalari ve
Tiiketici Odakh Yaklasimlar: BORS Hizmeti

Miizeyyen Gelibolu’
1. GIRiS

Dijital teknolojilerin hizli gelisimi, tiiketici davranmiglarini ve isletmelerin
pazarlama stratejilerini kokli bigimde doniistiirmiistiir. Bu doniisiimiin en
belirgin yansimalarindan biri, tiiketicilerin c¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi aligveris
kanallarin1 bir arada kullanmaya baslamasidir. Glintimiizde tiiketiciler, yalnizca
driinleri internetten satin almakla kalmamakta; ayn1 zamanda magazalarda
deneyimleme, iade veya degistirme gibi islemleri de fiziksel ortamlarda
gergeklestirmeyi tercih etmektedir. Bu baglamda ortaya ¢ikan “Buy Online,
Return in Store (BORS)”, yani “Cevrimigi Satin Al, Magazada lade Et”
politikasi, omnichannel (¢ok kanalli) perakendecilik stratejilerinin temel
unsurlarindan biri haline gelmistir (Herhausen et al., 2015; Piotrowicz &
Cuthbertson, 2019).

BORS politikasi, tiiketiciye kanallar arasinda sorunsuz bir deneyim sunmay1
amaglar. Tiiketiciler i¢in zaman tasarrufu, kolaylik ve giiven duygusu yaratirken;
isletmeler agisindan miisteri memnuniyetini, marka sadakatini ve yeniden satin
alma niyetini artirma potansiyeli tasir (Gallino & Moreno, 2014). Ancak BORS
sisteminin dnemi yalnizca operasyonel veya teknolojik kolaylikla sinirli degildir.
Gliniimiiz pazarlama anlayisi, siirdiiriilebilirlik ilkesiyle yakindan iligkilidir ve
BORS politikalar1 bu agidan da dikkate degerdir.

Cevrimigi aligverigin artisiyla birlikte iade siireglerinin ¢evresel maliyetleri,
ozellikle kargo, ambalaj ve tersine lojistik kaynakli karbon emisyonlari, dnemli
bir siirdiiriilebilirlik sorunu olarak goriilmektedir (Chen et al., 2022). Bu noktada
BORS, iade siireglerini fiziksel magazalar {izerinden yoneterek lojistik yiikii
azaltma, ambalaj atigin1 en aza indirme ve stok yonetiminde dongiisel bir sistem
olusturma potansiyeli tasir (Hjort & Lantz, 2016). Dolayistyla BORS, yalnizca
miisteri memnuniyeti saglayan bir kanal entegrasyon stratejisi degil, aym
zamanda siirdiiriilebilir tiiketici davranislarmi tesvik eden bir uygulama olarak
degerlendirilebilir.

Tiiketiciler, o0zellikle pandemi sonrasi donemde, c¢evrimigi aligverigin
sagladigi kolaylikla birlikte ¢evresel farkindalik, etik tiiketim ve minimalizm gibi
degerlere daha fazla onem vermeye baglamistir (White et al., 2019). Bu baglamda
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BORS politikalari, tiikketicinin “sorumlu tiiketici” kimligiyle uyumlu bir davranis
bicimini destekler. Hem teknolojik kabul hem de deger temelli siirdiirtilebilirlik
perspektifinden bakildiginda, BORS’un dijital ¢cagda yeniden tanimlanmig bir
titketim pratigi sundugu soylenebilir.

Bu kitap boliimii, BORS politikasini yalnizca lojistik bir yenilik olarak degil,
tiiketici davramislart ve siirdiiriilebilirlik kesisiminde ele almaktadir. Amacg,
BORS’un tiiketici deneyimi, g¢evresel etki ve siirdiiriilebilir perakendecilik
acisindan kavramsal bir degerlendirmesini sunmaktir.

2. OMNICHANNEL PERAKENDECILIGIN EVRIMIi

Perakendecilik literatiiriinde “multichannel” ve “omnichannel” kavramlari
siklikla birlikte anilsa da aralarinda 6nemli bir fark bulunmaktadir. Multichannel
perakendecilik, isletmelerin ¢evrimi¢i magaza, mobil uygulama, sosyal medya
veya fiziksel magaza gibi birden fazla kanali kullanmasini ifade eder; ancak bu
kanallar ¢ogu zaman birbirinden bagimsiz c¢aligir. Buna karsilik omnichannel
perakendecilik, tiim kanallar arasinda biitliinlesmis, tutarli ve kesintisiz bir
tiikketici deneyimi sunmay1 hedefler (Verhoef, 2015).

Omnichannel yaklagimin yiikselisi, tliketici beklentilerindeki degisimle
dogrudan iliskilidir. Giiniimiiz tiiketicileri, aligveris siirecini tek bir kanal
tizerinden yiirlitmek yerine, bilgi arama, satin alma, teslim alma ve iade gibi
adimlar arasinda kanallar aras1 geg¢is yapmayi tercih etmektedir (Juaneda-Ayensa,
Mosquera & Murillo, 2016). Ornegin bir tiiketici, iiriinii cevrimici ortamda
inceleyip satin alabilir; ancak iiriinii fiziksel magazaya giderek iade edebilir veya
degistirebilir. Bu esneklik, BORS gibi uygulamalarin degerini artirmustir.

BORS sisteminin omnichannel stratejilerdeki 6nemi hem tiiketici deneyiminin
kalitesine hem de igletmelerin rekabet avantajina dogrudan katki saglamasindan
kaynaklanir. Magazada iade siireci, tiiketici i¢in fiziksel temas ve insan etkilesimi
saglayarak giiven duygusunu gii¢lendirir (Beck & Rygl, 2015). Ayrica iade igin
magazaya gelen tiiketicilerin, ayni anda yeni {riinler satin alma olasilig1 da
yiiksektir; bu durum perakendeciler igin ¢apraz satig ve miisteri bagliligi firsatlar
yaratir (Gallino & Moreno, 2014).

Bununla birlikte, omnichannel sistemlerin siirdiiriilebilirlik agisindan
degerlendirilmesi, son yillarda pazarlama literatiiriinde giderek daha fazla dnem
kazanmaktadir (Melero, Sese & Verhoef, 2016). Ozellikle BORS gibi
azaltilmasina katki saglayabilir. lade siireglerinin yerel magazalarda toplanmasi,
nakliye mesafelerini ve buna bagli karbon salimini azaltirken, yeniden paketleme
veya Uriiniin yeniden satisa kazandirilmasi gibi dongiisel ekonomiye yonelik
firsatlar da sunar (Hjort & Lantz, 2016; Wollenburg et al., 2018).
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Bu acidan bakildiginda omnichannel perakendecilik, sadece miisteri
deneyimini doniistiirmekle kalmaz; ayn1 zamanda siirdiiriilebilir is modellerinin
gelisimine de zemin hazirlar. BORS, bu doniisiimiin en somut 6rneklerinden biri
olarak degerlendirilebilir.

3. BORS’UN TUKETICi DAVRANISLARI BAGLAMINDA
DEGERLENDIRILMESI

3.1. Tiiketici Deneyimi ve Kanal Entegrasyonu

Gilinlimiiz tiiketicisi, aligveris slirecinde yalnizca {iriin veya fiyat odakli degil,
ayn1 zamanda deneyim odakli bir yaklasim sergilemektedir (Lemon & Verhoef,
2016). BORS, ¢evrimici ve fiziksel magaza kanallarini birlestirerek tiiketiciye
kesintisiz bir aligveris deneyimi sunar. Bu, tiiketicinin {irlinleri 6nceden online
inceleyip magazada deneyimleme ve iade etme olanagi saglamasiyla, kontrol
duygusunu ve memnuniyeti artirir (Beck & Rygl, 2015).

Tiiketici deneyimi, algilanan kolaylik (perceived ease of use) ve algilanan
fayda (perceived usefulness) gibi bilissel degerlendirmelerle yakindan iliskilidir
(Davis, 1989). BORS sistemleri, tiiketicinin iade veya degisim siireclerini hizli
ve sorunsuz gergeklestirmesini saglayarak, aligveris siirecinin stressiz ve tatmin
edici olmasina katkida bulunur. Bu durum, tekrar satin alma niyetini ve marka
bagliligini artirir.

3.2. Giiven ve Algilanan Risk

BORS’un tiiketici davramislar1 iizerindeki etkilerinden biri de giliven
olusturmasidir. Cevrimigi aligverisin dogal bir riski, tiiketicinin tirini gérmeden
veya denemeden satin almasidir. BORS, iiriinii magazada iade veya degistirme
secenegi sunarak bu riski azaltir ve algilanan giiveni artirir (Gallino & Moreno,
2014).

Ayrica, fiziksel magazaya yonlendirilen iade siireci, tiiketiciye somut bir
¢Oziim noktasi saglayarak belirsizlik ve risk algisim1 diisiiriir. Boylece tiiketici
hem ¢evrimi¢i hem de g¢evrimdisi kanallarda kendini giivende hisseder ve bu
durum tiiketici memnuniyetini ve sadakatini olumlu yonde etkiler.

3.3. BORS ve Siirdiiriilebilir Tiiketim

BORS politikalar1, yalnizca tiiketici deneyimini degil, siirdiiriilebilir tiikketim
davraniglarii da sekillendirme potansiyeline sahiptir. Giiniimiizde tiiketiciler,
minimalizm, etik tliketim ve c¢evresel farkindalik gibi degerleri aligveris
tercihleriyle uyumlu hale getirmeye ¢alismaktadir (White et al., 2019).
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BORS, iade siireclerini magazalar {izerinden yoOneterek tersine lojistik
maliyetlerini ve ¢evresel etkileri azaltabilir. Ornegin, tiiketici iiriinii magazaya
getirerek kargo ihtiyacini ortadan kaldirir; bdylece karbon salim1 ve ambalaj atig1
minimize edilir (Hjort & Lantz, 2016). Ayrica magazalarda toplanan iade
iiriinleri, yeniden paketleme veya ikinci el kanallara yonlendirilerek dongiisel
ekonomi siireclerine katki saglar.

Bu baglamda, BORS uygulamalari, tiiketicilerin hem kisisel fayda hem de
cevresel sorumluluk agisindan siirdiiriilebilir davramiglart benimsemesini
kolaylastirir. Yani BORS, tiiketiciye sadece kolay ve hizli bir aligveris deneyimi
sunmakla kalmaz; ayni1 zamanda siirdiiriilebilir aligveris tercihlerini destekleyen
bir arag olarak da iglev goriir.

3.4. Tiiketici Degerleri ve Minimalizm Baglantisi

Son yillarda yapilan ¢aligmalar, minimalist veya mindful tiiketim degerine
sahip tiiketicilerin, slirdiiriilebilir ve bilin¢li aligveris davraniglarin1 benimsemede
daha istekli oldugunu gostermektedir (Kang et al., 2021; Wilson & Bellezza,
2022). BORS politikalar, tiiketicinin gereksiz iade kargolarini azaltma, planlt
satin alma ve iirlinleri daha bilingli kullanma gibi davranislarini tesvik edebilir.
Boylece, BORS uygulamalar1 hem tiiketici degerleriyle uyumlu hem de ¢evresel
acidan olumlu bir etki yaratir.

3.5. Ozet

BORS sistemleri, tiiketici deneyimini iyilestirmenin yani sira, giiven ve
memnuniyet duygularin1 pekistirir. Ayrica, siirdiiriilebilirlik ve deger temelli
tiikketim perspektifinde, tiiketicilerin ¢evresel farkindalikla uyumlu davranislarini
destekleyen bir ara¢c olarak oOne ¢ikar. Bu yoniiyle BORS, modern
perakendecilikte hem stratejik hem de etik bir yaklagim sunmaktadir.

4. KURAMSAL VE UYGULAMALI PERSPEKTIFLER

BORS (Buy Online, Return in Store) politikasi, modern perakendecilik
literatiirlinde hem kavramsal hem de uygulamali agidan giderek artan bir dneme
sahiptir. Kavramsal olarak, BORS, tiiketici davraniglari, omnichannel stratejiler
ve siirdiiriilebilirlik perspektiflerinin kesisiminde degerlendirilebilir. Uygulama
agisindan ise, perakendeciler i¢in operasyonel esneklik, maliyet optimizasyonu
ve misteri baglilig1 yaratma potansiyeli tagir.

4.1. Kavramsal Perspektif

Kavramsal a¢idan BORS, tiiketici deneyimi ve deger temelli davraniglar ile
iliskilidir. Onceki béliimlerde de tartisildig1 gibi, tiiketiciler BORS sayesinde
cevrimici ve fiziksel aligveris kanallar1 arasinda sorunsuz bir gegis saglayabilir.
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Bu deneyim, algilanan kolaylik (PEOU), algilanan fayda (PU), giiven ve risk
algis1 gibi biligsel faktorleri etkiler (Davis, 1989; Gallino & Moreno, 2014).

BORS’un kavramsal dnemi, yalnizca bireysel tiiketici memnuniyeti ile sinirh
degildir. Tiiketici degerleri ve minimalizm gibi siirdiiriilebilirlik odakl
yaklagimlar, BORS’un benimsenmesini ve etkin kullanilmasini1 destekler.
Minimalist tiiketiciler, liriinleri planli ve bilingli tiiketme egilimindedir; BORS,
bu davranisi kolaylastirarak gereksiz iade kargolarini azaltir ve ¢evresel etkiyi
minimize eder (Kang et al., 2021; White et al., 2019).

Ayrica, BORS kavrami, omnichannel literatiiriinde bir koprii gorevi goriir.
Kanal entegrasyonunun teorik temelleri, tiiketici memnuniyetini ve marka
bagliligini agiklamada kritik bir rol oynar (Verhoef, Kannan & Inman, 2015). Bu
baglamda BORS, hem kavramsal bir model olarak hem de tiiketici davraniglarin
anlamada bir aragsal gerceve olarak degerlendirilebilir.

4.2. Uygulamal Perspektif
Uygulamali agidan BORS, perakendecilere cesitli stratejik avantajlar sunar:

Operasyonel Esneklik: Magazalarda toplanan iade {irlinleri, lojistik
maliyetleri azaltir ve stok yonetiminde esneklik saglar (Hjort & Lantz, 2016).

Miisteri Baghhgi ve Capraz Satis: lade icin magazaya gelen tiiketiciler, yeni
triinler satin alabilir; bu durum hem satig hacmini artirir hem de tiiketici ile marka
arasindaki bag giiclendirir (Galino & Moreno, 2014).

Siirdiiriilebilir Uygulamalar: Fiziksel magazalar iizerinden yiiriitiilen iade
stirecleri, kargo ve ambalaj atiklarini azaltir; tersine lojistik siireclerinin ¢evresel
etkilerini minimize eder (Wollenburg et al., 2018).

Teknolojik Entegrasyon: Perakendeciler, BORS uygulamalarmi POS
sistemleri, mobil uygulamalar ve veri analitigi ile entegre ederek iade siirecini
izleyebilir, tiiketici egilimlerini analiz edebilir ve siirecleri optimize edebilir.

BORS’un bu uygulamali boyutlari, sadece tiiketici memnuniyetini degil, ayni
zamanda isletmelerin siirdiiriilebilirlik stratejilerini de destekler. Ozellikle
cevresel farkindaligin yiikseldigi giiniimiizde, BORS politikalar1 hem ekonomik
hem de ¢evresel deger yaratma agisindan stratejik bir aragtir.

4.3. Gelecek Perspektifleri

Gelecekte BORS’un rolii, teknolojik yenilikler ve siirdiiriilebilir tiiketim
trendleri ile daha da Onemli hale gelecektir. Yapay zekd ve veri analitigi
kullanimiyla, iade siiregleri daha ongoriilebilir, tiiketici davranislar1 daha iyi
tahmin edilebilir ve siirdiiriilebilir lojistik siirecler daha etkili yonetilebilir.
Ayrica, tiiketici farkindaliginin artmasiyla birlikte, BORS gibi uygulamalarin etik
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ve ¢evresel sorumluluk boyutu, marka degerini artiran temel bir unsur olarak 6ne
cikacaktir.

BORS’un akademik ve uygulamali perspektifleri hem literatiire hem de
perakende uygulamalarina 6nemli katkilar sunar. Kavramsal olarak, tiiketici
davranisi ve siirdiirtilebilirlik kesigiminde bir ¢ergeve saglar; uygulamali olarak
ise, isletmelerin stratejik karar alma stireclerini destekler ve ¢evresel sorumluluk
ile ekonomik performans arasinda bir denge olusturur.

5. SONUC

Bu kitap boliimiinde, Buy Online, Return In Store (BORS) politikasi, tiiketici
davraniglart ve siirdiiriilebilirlik kesisiminde kavramsal bir c¢ercevede ele
almmigtir. BORS, giiniimiiz perakendeciliginde yalnizca bir kanal entegrasyonu
stratejisi degil; ayni zamanda tiiketici deneyimini iyilestiren, gliven ve
memnuniyet saglayan ve siirdiriilebilir tilketim davraniglarini destekleyen bir
uygulama olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Tiiketici agisindan BORS, iirtinleri ¢evrimigi inceleme ve satin alma imkani
ile fiziksel magazada iade veya degisim olanag1 sunarak kesintisiz ve sorunsuz
bir aligveris deneyimi saglar. Bu siireg, algilanan kolaylik, algilanan fayda ve
giiven duygusunu artirirken, algilanan riskleri minimize eder ve tiiketici
memnuniyetini yiikseltir. Ozellikle minimalizm ve siirdiiriilebilirlik odakl
tiikketiciler icin BORS, aligveriste bilingli ve sorumlu bir davranis bigimini
destekleyen bir aragtir.

Isletmeler agisindan BORS, operasyonel esnekligi artiran, stok ve lojistik
yoOnetimini optimize eden ve ¢apraz satis firsatlar1 yaratan bir stratejik uygulama
olarak onem tasir. Bunun yami sira, iade slireclerinin magazalar {izerinden
yonetilmesi, tersine lojistik kaynakli karbon salimlarini azaltmakta ve ambalaj
atiklarint minimize etmektedir. Boylece BORS hem ekonomik hem de ¢evresel
stirdiiriilebilirlik agisindan deger yaratmaktadir.

Kuramsal ve uygulamali perspektifler bir arada degerlendirildiginde,
BORS’un omnichannel perakendecilikte hem akademik hem pratik bir kdprii
olusturdugu gorilmektedir. Kavramsal olarak, tiiketici davraniglari ve deger
temelli yaklasimlarin anlagilmasinda 6nemli bir gerceve sunarken; uygulamali
olarak isletmelere gevresel sorumluluk ve stratejik avantaj saglayan bir arag
sunar.

Gelecek perspektifinde, teknolojik yenilikler ve veri analitigi kullanim ile
BORS uygulamalar1 daha ongoriilebilir ve optimize edilebilir hale gelecektir.
Ayrica tiiketici farkindaliginin artmasiyla, BORS gibi uygulamalarin etik ve
cevresel boyutu, perakende markalari i¢in stratejik bir deger unsuru olarak 6n
plana ¢ikacaktir.
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Sonug olarak, BORS politikalari, modern perakendecilikte tiiketici deneyimi,
stirdiiriilebilirlik ve omnichannel entegrasyonu baglaminda kritik bir kavramdir.
Bu boliim, BORS’un hem akademik literatiire hem de isletme uygulamalarina
sagladig katkilar kavramsal bir perspektifle ortaya koymustur.
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Digital Storytelling and The Transformation Of
Consumer Behavior

Yonca Nilay Bas'

Introduction

The digital revolution has profoundly altered how brands communicate with
their audiences. In this constantly evolving digital environment, where consumers
are inundated with content across various platforms, traditional marketing
techniques are increasingly ineffective. In response to these challenges, digital
storytelling has emerged as a powerful alternative that harnesses the human
affinity for narratives.

In today’s digital environment, companies increasingly struggle to capture and
maintain consumer attention. Faced with an abundance of information online and
across social platforms, traditional marketing tactics often fail to leave a lasting
impression. As a result, many brands have begun embracing more immersive and
tailored approaches - chief among them, storytelling techniques (Pulizzi, 2012;
Gensler et al., 2013). Narrative-driven strategy has become a cornerstone of
digital marketing, refining how brands express their identity and principles to
target audiences. Although storytelling has long been a staple of traditional
media, its efficacy is even more pronounced online. Unlike conventional ads that
spotlight features and specs, digital storytelling embeds product information
within a broader tale, highlighting experiences, feelings, and interpersonal bonds
(Escalas, 2004).

This chapter investigates how digital storytelling is conceptualized within the
context of consumer behavior and explores its impact using a bibliometric
approach. Through an in-depth examination of the scholarly landscape, this
chapter provides a comprehensive understanding of current research trends,
influential studies, and emerging areas in the field. By systematically mapping
the most highly cited publications, the dominant research topics, and the authors
and institutions that have made the greatest contributions, the historical
development of digital storytelling in this context will be elucidated.

The Concept of Digital Storytelling in Consumer Behavior

Digital storytelling in consumer behavior is defined as a strategic process
where brands utilize narrative elements on digital platforms to forge emotional
connections and influence consumer attitudes and actions. This approach relies
on constructing authentic, coherent, and culturally resonant stories that not only
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captivate consumers but also foster trust and loyalty through engaging content
(Villarreal-Teran & Villarreal-Carrasco, 2025; Mandung, 2025). By integrating
compelling narratives with digital media, brands can transform traditional
advertising into immersive experiences that actively involve consumers in the
brand’s story, thereby enhancing engagement and driving conversion (Pera &
Viglia, 2016; Dessart & Pitardi, 2019). Digital storytelling is an evolving
marketing tool that leverages narrative techniques to convert emotional
engagement into measurable consumer behavior outcomes, offering brands a
means to differentiate themselves in the competitive digital landscape
(Villarreal-Teran & Villarreal-Carrasco, 2025; Mandung, 2025; Dessart &
Pitardi, 2019).

Methodology

Bibliometric analysis has emerged as a powerful tool for quantitatively
assessing scientific literature, offering insights into research trends, influential
authors, and collaboration networks (Lazarides, Lazaridou and Papanas 2023;
Kumar 2025). It is a systematic approach that examines the scientific literature in
a specific field to identify trends, patterns, and impacts. The fundamental stages
of this approach include data collection, cleaning, and analysis. Today,
bibliometric analysis has become an increasingly preferred method for evaluating
large-scale scientific data (Passas 2024). Moreover, bibliometric analyses employ
statistical techniques to examine publications, citations, and other metadata, often
utilizing specialized software for visualization (Kumar 2025).

Bibliometric analysis is a quantitative research method that applies
mathematical and statistical techniques to evaluate, measure, and map the
scholarly literature of a given domain. This methodology focuses on analyzing
bibliographic data such as publication counts, citation metrics, and co-authorship
networks to uncover the intellectual structure and evolution of research fields.
Essentially, it provides a systematic approach for discerning trends, identifying
influential papers, and mapping collaboration patterns within academic and
scientific communities. Through visualizing these interrelationships,
bibliometric analysis aids in evaluating research impact, revealing emerging
themes, and guiding future inquiry in various disciplines (Kurdi & Kurdi, 2021;
Thompson & Walker, 2015). This robust, quantitative technique complements
qualitative reviews by offering empirical insights that enhance our
understanding of research dynamics across diverse fields.

The data collected for this chapter were obtained from Scopus, owing to its
status as a comprehensive database (Mongeon & Paul-Hus 2016). Scopus is a
comprehensive abstract and citation database developed by Elsevier that covers
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peer-reviewed literature across various scientific disciplines. It has become a
trusted source for large-scale bibliometric analyses, research assessments, and
university rankings (Baas et al. 2020).

A systematic search was performed in the Scopus database by querying the
“article title, abstract, keywords” fields for the terms “digital storytelling” AND
“marketing,” applying filters for document type (“article”) and language
(“English” or “Turkish”), which yielded 32 records. A parallel search using
“digital storytelling” AND “consumer” retrieved 30 records. After removal of
duplicate entries, a total of 56 unique articles remained. These were further
screened for thematic relevance, resulting in a final set of 30 articles for detailed
analysis. The bibliographic data obtained from Scopus were subjected to
bibliometric analysis and visualization in R via the Bibliometrix package, with
additional network maps generated using VOSviewer.

According to Scopus data, the first study was published in 2014. Therefore,
the time period examined in this study begins in 2014. The analysis examines
several aspects: the overall number of articles, the top-cited publications, the most
productive countries, the most frequently occurring keywords, the leading
contributing authors, and the bibliographic networks. The study's objective is to
uncover the national collaboration networks present in the context, assess the
primary research themes, and chart the underlying trends in digital storytelling
consept.

Findings and Analysis
Research Landscape of Digital Storytelling in Consumer Behavior

As a result of the analysis conducted using Bibliometrix in the R program on
30 articles retrieved from the Scopus database, the summary information
presented in Table 1 was obtained.

Table 1. Key information on articles about digital storytelling.

Description Results

MAIN INFORMATION ABOUT DATA

Timespan 2014:2025
Documents 30
Document Average Age 4,57
Average citations per doc 12,33
DOCUMENT CONTENTS

Keywords Plus (ID) 42
Author's Keywords (DE) 137
AUTHORS
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Authors 80
Authors of single-authored docs 4
AUTHORS COLLABORATION

Single-authored docs 4
Co-Authors per Doc 2,67
International co-authorships % 23,33

The analyzed documents span from 2014 to 2025, indicating a focused and
relatively recent period of scholarly interest. On average, the analyzed articles are
approximately 4.57 years old, suggesting ongoing relevance and contemporary
attention within the field. Additionally, the average citation rate per document is
12.33, indicating that the analyzed publications have achieved a moderate level
of scholarly impact and recognition within the academic community.

Regarding document contents, there are a total of 42 Keywords Plus (ID) and
137 author-generated keywords (DE), highlighting considerable thematic
diversity and rich keyword variability. The significantly higher number of author-
generated keywords compared to Keywords Plus suggests that authors tend to
define their research with specific terms tailored to their own studies.

In terms of authorship, 80 unique authors contributed to the 30 documents,
underscoring active participation and engagement from a diverse set of
researchers. Among these documents, 4 are single-authored, accounting for
approximately 13.3% of the dataset. This relatively low proportion of single-
authored articles indicates that collaborative research is prevalent within this
particular academic area.

Furthermore, authorship collaboration analysis reveals an average of 2.67 co-
authors per document, suggesting a healthy level of academic cooperation.
Notably, international collaboration accounts for 23.33% of the documents,
signifying substantial global research engagement and inter-country scholarly
exchanges.

The annual distribution of studies on digital storytelling was analyzed and is
presented in Figure 1.
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Figure 1. The annual distribution of studies on digital storytelling
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As illustrated in Figure 1, the number of publications related to digital
storytelling in consumer behavior and marketing consisted of two articles in
2014, followed by a period with no publications in 2018, subsequently reaching
a peak of five articles in 2020. Over the entire 12-year period, the average annual
publication rate was observed to be 2.5 articles per year, with a noticeable
increase occurring in the last six years.

Information regarding the countries contributing most significantly to this
research area is presented in Figure 2.

Figure 2. Countries with the highest contributions.
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According to Figure 2, an analysis of the countries contributing to digital
storytelling scholarship reveals that the United States leads with five articles. It
is followed by the United Kingdom, Portugal, Malaysia, and Australia-each
accounting for four articles; together, these five nations comprise over half of the
30 publications, representing a substantial share of the field’s academic output.
Italy and Finland contribute at a moderate level, with two articles apiece, whereas
Turkiye and Belgium exhibit more limited engagement, each contributing a
single article. This distribution implies that digital storytelling research is
predominantly concentrated in countries with robust publishing infrastructures
and extensive international collaborations, while other regional centers have not
yet achieved a comparable diversity of publications.

Figure 3. Keyword Co-Occurrence Network for Digital Storytelling Research
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The following visualization was generated using VOSviewer. Figure 3
illustrates the keyword co-occurrence network for “digital storytelling,” revealing
both thematic clusters and their temporal progression. The prominent central
node highlights the preeminence of “digital storytelling” within the corpus, while
the relative sizes of surrounding nodes correspond to each keyword’s frequency
of occurrence. A color gradient from purple to yellow indicates the year of
emergence in the literature: early-stage terms (2016-2018) such as “storytelling”
and “consumers” dominate initially; during 2019-2021, application-focused and
competency-related keywords—“social media,” “cultural heritage tourism,” and
“competences”—gain traction. From 2022 onward, warmer-colored nodes like
“computer-assisted text analysis,” “crowdfunding,” and ‘“assessment” signal
increased methodological diversification and a growing interest in evaluative
metrics. The most recent keywords, depicted in bright yellow—"(re-
)valorization,” “corporate website,” and “advertising effectiveness”—define the
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cutting edge of the field, emphasizing both the strategic role of digital storytelling
in marketing and its evolving conceptualization as a valuable resource. Overall,
this distribution suggests that research in digital storytelling began with
theoretical foundations and has progressively deepened to address applied
contexts and a broader array of quantitative and qualitative methodologies.

Table 2 presents the most highly global cited articles, each with a total citation
count exceeding ten.

Table 2. Most Global Cited Documents

Article Author(s) Total TC
Citation per
(TC) Year

Improving Accessibility to Selmanovié, E., Rizvic, S., 105 17.5

Intangible Cultural Heritage Harvey, C., Boskovic, D.,

Preservation Using Virtual Reality Hulusic, V., Chahin, M., &

(2020) Sljivo, S.

What drives visitor economy Kim, M. J., & Hall, C. M. 68 11.33
crowdfunding? The effect of digital

storytelling on unified theory of

acceptance and use of technology

(2020)

Exploring the Process of Digital De Vecchi, N., Kenny, A., 29 3.22
Storytelling in Mental Health Dickson-Swift, V., & Kidd,

Research: A Process Evaluation of S.

Consumer and Clinician

Experiences (2017)

Investigating digital storytelling for Nicoli, N., Henriksen, K., 23 5.75
the creation of positively engaging Komodromos, M., &

digital content (2022) Tsagalas, D.

What Are the Effects of Short Video Cao, S., Foth, M., Powell, 18 3.60

Storytelling in Delivering W., & McQueenie, J.
Blockchain-Credentialed Australian
Beef Products to China? (2021)

New Technologies in Smart Giaccone, S. C., & 16 2.29
Tourism Development: The Bonacini, E.

#iziTRAVELSicilia Experience

(2019)

Connecting  through  chatbots: Tosun, P., Uslu, A., & Erul, 11 11.0

residents’ insights on digital E.
storytelling, place attachment, and
value co-creation (2025)
The effects of video storytelling Aicha, A. B., & Bouzaabia, 11 3.67
advertising on consumers’ online R.
reactions on Facebook: a cross
cultural study (2023)
Table 2 delineates the most influential contributions to the digital storytelling

literature by presenting both total citation counts (TC) and average annual citation
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rates (TC per Year). Selmanovic et al. (2020) occupy a leading position with their
study on virtual reality—enhanced preservation of intangible cultural heritage,
accumulating 105 citations and an annual citation rate of 17.5—evidence of the
work’s interdisciplinary appeal and methodological innovation. Following this,
Kim and Hall’s (2020) investigation into the intersections of digital storytelling,
technology acceptance, and visitor economy crowdfunding garnered 68 citations
(11.33 per year), underscoring the field’s interest in consumer engagement via
emerging financing mechanisms.

Subsequent contributions reflect the expanding thematic scope of the
discipline. De Vecchi et al. (2017) probe the role of digital storytelling in mental
health research, accruing 29 citations (3.22 per year) and highlighting the
narrative’s evaluative utility in clinical and consumer contexts. Nicoli etal.
(2022) examine strategies for crafting positively engaging digital content (23
citations; 5.75 per year), while Cao etal. (2021) explore short-form video
storytelling within blockchain-credentialed Australian beef marketing (18
citations; 3.60 per year), both illustrating the proliferation of novel application
domains.

Additional works further testify to the field’s breadth. Giaccone and
Bonacini’s (2019) smart tourism case study, “#iziTRAVELSicilia,” received 16
citations (2.29 per year), demonstrating digital storytelling’s utility in destination
marketing. More recent research by Tosun etal. (2025) on chatbot-mediated
narratives and place attachment (11 citations; 11.0 per year) and by Aicha and
Bouzabia (2023) on the effects of video storytelling advertising on cross-cultural
consumer responses on Facebook (11 citations; 3.67 per year) signals rapid
scholarly uptake of interactive technologies and social media platforms.
Collectively, these findings indicate that digital storytelling research has both
deepened—through foundational, technology-oriented studies—and
diversified—by embracing emergent formats such as chatbots, short videos, and
blockchain applications.
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Figure 4. Number of Publications by the Top Five Affiliations in Digital Storytelling
Research
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Figure 4 displays the distribution of contributions by the top five affiliations
in the digital storytelling literature based on their number of publications.
Universiti Utara Malaysia and the University of South Florida, Tampa each lead
with two articles, while the Delhi School of Business, Macleay College, and
Akdeniz University are represented by one article apiece. These findings indicate
that the field is principally driven by institutions with strong research foci in both
Asia and North America, whereas other regional and private higher-education
institutions have provided more limited contributions.

Future Research Directions

The findings of this bibliometric analysis highlight several promising
directions for future research that can further enrich the academic discourse on
digital storytelling in consumer behavior. One significant area is the integration
of emerging technologies such as artificial intelligence, virtual reality, and
augmented reality in narrative strategies. Studies such as Selmanovic et al. (2020)
and Tosun et al. (2025) demonstrate the potential of immersive media to deepen
consumer engagement, yet more empirical studies are needed to assess their long-
term effects on brand perception and behavioral outcomes.

In light of the increasing use of Al-generated content and automated
storytelling tools, future research should examine how algorithmically created
narratives impact consumer trust, authenticity perception, and emotional
resonance. Ethical implications, including content transparency and machine
bias, must also be critically assessed.
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Cross-cultural storytelling represents another underexplored but crucial
avenue. Research such as Aicha & Bouzaabia (2023) indicates that cultural
context significantly influences narrative reception. Comparative studies across
different sociocultural settings can help uncover how localized storytelling
practices shape consumer interpretations and behaviors.

Longitudinal research is also warranted to examine how narrative exposure
over time influences brand loyalty and customer lifetime value. Many existing
studies focus on short-term effects; however, understanding storytelling's
sustained influence requires designs that track consumer responses across
extended periods.

Furthermore, interdisciplinary collaboration should be encouraged. The
convergence of marketing, psychology, media studies, and computer science can
facilitate a more holistic understanding of digital storytelling. Future frameworks
should accommodate both qualitative insights and data-driven approaches to
evaluate storytelling effectiveness across platforms and formats.

Finally, there is a growing need to develop standardized metrics and
assessment tools that can reliably evaluate storytelling effectiveness across
contexts. While current studies use varying indicators such as engagement rates
or emotional responses, a unified evaluative framework would support more
consistent and comparable findings in the literature.

By addressing these research gaps, future scholarship can not only advance
theoretical knowledge but also provide actionable insights for marketers, content
creators, and platform designers seeking to leverage digital storytelling in
increasingly complex and dynamic consumer environments.

The dynamic nature of digital environments requires continuous adaptation in
research focus and methodology. Future studies could explore:

e The integration of Al-generated narratives and their impact on
consumer trust.

e Cross-cultural comparisons of digital storytelling effectiveness.

e Real-time digital storytelling in immersive environments (AR/VR).

e Longitudinal studies on narrative-driven brand loyalty.

e Ethical design principles for machine-generated stories.
Conclusion

Digital storytelling has evolved into a transformative force at the intersection
of technology, communication, and consumer psychology. As demonstrated
through this chapter’s bibliometric analysis, scholarly interest in the intersection
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of digital storytelling and consumer behavior has significantly increased over the
past decade. The analysis of 30 peer-reviewed articles from Scopus, spanning
2014 to 2025, revealed not only an upward trend in publication frequency but
also an expansion in thematic diversity. This growth reflects the academic
community’s recognition of storytelling’s capacity to influence consumer
engagement and drive marketing innovation.

The findings highlight several key developments. First, the average citation
rate of 12.33 per document indicates moderate yet meaningful academic
influence. Second, the prominence of terms such as “advertising effectiveness,”
“crowdfunding,” and “computer-assisted text analysis” among author keywords
suggests an evolving focus toward more outcome-oriented and technologically
mediated storytelling strategies. Third, international collaboration is notable, with
over 23% of articles involving authors from different countries, signaling the
global relevance and applicability of digital storytelling research.

The diversity of contexts—from VR-based heritage preservation to chatbot-
mediated branding—demonstrates that digital storytelling is not limited to a
specific industry but is a versatile tool adaptable across sectors. Highly cited
works reflect a growing interest in combining narrative strategies with emerging
technologies, resulting in innovative approaches to brand communication and
consumer interaction.

Despite this progress, ethical concerns remain a significant challenge. As
brands adopt increasingly immersive and emotionally driven narratives, issues
surrounding manipulation, authenticity, and cultural sensitivity demand careful
attention. Researchers must remain critical of storytelling's dual potential—to
connect and to manipulate—and develop ethical frameworks that prioritize
transparency and respect for audience agency.

In sum, digital storytelling should be viewed not merely as a marketing trend,
but as a dynamic paradigm that redefines how brands convey value, construct
meaning, and build long-term relationships with consumers. Future research
should continue to explore new technologies, cross-cultural perspectives, and
interdisciplinary methods to deepen our understanding of how digital narratives
shape the consumer experience in a rapidly evolving media landscape.
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10.

Key Terms and Definitions

Digital Storytelling: A narrative-driven marketing strategy utilizing digital
platforms to create emotional connections with consumers, enhancing
engagement and influencing consumer behavior.

Bibliometric Analysis: A quantitative research method that systematically
evaluates scholarly literature using statistical measures to identify trends,
influential works, and academic collaborations.

Consumer Engagement: The extent of interaction and emotional connection
consumers have with a brand, influenced significantly through narrative
marketing techniques.

Narrative Techniques: Methods and tools used by marketers to structure
compelling stories that resonate emotionally and culturally with targeted
audiences.

Keyword Co-occurrence: A bibliometric approach analyzing the frequency
and relationship between keywords to uncover dominant themes and
evolving research trends.

International Co-authorship: Scholarly collaboration between authors
from different countries, indicating global research networks and cooperative
academic endeavors.

Thematic Analysis: A methodological approach identifying, analyzing, and
reporting patterns or themes within research data, essential for interpreting
the conceptual and contextual frameworks of academic studies.

Immersive Media: Digital environments, such as virtual and augmented
reality, that create interactive and engaging storytelling experiences for
consumers.

Emotional Branding: A strategy that leverages emotional narratives to
foster strong connections between consumers and brands.

Al-Generated Content: Narratives or visuals created using artificial
intelligence tools, increasingly used in automated digital storytelling
campaigns.
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