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Pazarlama

MUSTERI KATILIMI: BOYUT VE SONUCLARI

Melih BASKOL!
Cihangir KASAPOGLU?

1. GIRIS

Miisteri katilimi (customer engagement — CE) kavrami,
son on yilda hem akademik c¢evreler hem de uygulayicilar
tarafindan Onemli Olclide ilgi goérmistiir. Bu konuda yapilan
akademik caligsmalarin yillik artis oranlari, bu alandaki akademik
ilginin surekli artmakta oldugunu gostermektedir. Bu kapsamda
yapilan aragtirmalar, misteri katililmmin etkin bir sekilde
kavramsallastirilmasi, gegerlilik ve 6l¢timleme siiregleri, onciil ve
sonu¢ degiskenlerinin incelenmesi ile bu iliskilerin altinda yatan
mekanizmalarin arastirilmas1 gibi alanlara odaklanmaktadir
(Pereira, Laker, Bamel, Sharma, & Paul, 2024). Son yillarda,
organizasyonlar 1990’larda miisteri islemlerine Oncelik
vermekten, misteri sadakatini artirmaya yonelik bir yaklagim
olan iliski pazarlamasini benimsemeye dogru evrilmistir. Bu
yaklagim, miisteri katilimini1 artirmaya odaklanan bir pazarlama
anlayisini ifade etmektedir (Rasul et al., 2024)

Miisteri katiliminin temel amaci, miisteri tutumunu
iyilestirmek ve uzun vadeli marka sadakatini siirdiirmektir.
Miisteri katilimi, bireye 6zgii, motivasyonel ve baglama bagli bir
degisken olarak tanimlanmakta olup, ilgili etkilesim 6znesi(leri)
ile nesnesi(leri) arasindaki ¢ift yonlii etkilesimlerden ortaya
cikmaktadir. Katilmi saglamak adina, pazarlamacilarin

1 Dog. Dr Bartin Universitesi I.1.B.F. Isletme, mbaskol@bartin.edu.tr ORCID: 0000-
0002-5257-9160.

2 Dr. Opr. Uyesi Bartin Universitesi MYO Pazarlama ve Reklamcilik,
cihangir@bartin.edu.tr ORCID: 0000-0002-7664-5927.
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miisteriler ve potansiyel alicilarla siirekli iletisim halinde olmalari
ve marka yakinligi olusturma c¢abalarini  siirdiirmeleri
gerekmektedir (Wasiq, Bashar, Khan, & Nyagadza, 2024).

Miisteri  katilimi  miisteriler ile firmalar arasinda
karsiliklilik  ilkesine dayali deger aligverisleri tarafindan
yonlendirilmekte olup, miisteriler kaliteli iiriin veya hizmetler,
marka imaj1 ve itibari, diisiikk maliyet gibi faydalar saglarken;
firmalar ise pazar payi, sosyal etki ve miisteri geri bildirimi gibi
ciktilar elde etmektedir. Miisteri katilimi, yalnizca miisterilerin
satin alma davraniglar1 gibi dogrudan islemsel faaliyetleri degil,
ayni zamanda miisteri yonlendirmeleri ve Onerileri gibi islemsel
olmayan davraniglar1 da kapsamaktadir (He, Yao, Teo, Ma, & Xu,
2024)

Bu c¢alismada, miisteri katilim kavrami teorik acidan
incelenerek; miisteri katilimi kavramimin tanimi, geligimi,
boyutlar1 ve sonuglar1 hakkinda aydinlatici bilgiler verilmeye
calisilmigtir.

2. MUSTERI KATILIMI

Miisteri yonetimi yillar i¢inde evrimlesmis olup giic
dengesi firmalardan miisterilere kaymakta, iligki modeli ise firma
hakimiyetinden misteri hakimiyetine evrilmektedir (Pang, Fu, &
Qi, 2024), bu durum pazarlama odagmin farkli evrelerinde
kullanilan metriklerden de agik¢a goriilmektedir. 1990°lara kadar
pazarlama, miisteri islemlerine odaklanmaktaydi. Bu islemlerin
isletme karlilig1 tizerindeki etkisini 6lgmek igin gegmis miisteri
degeri, ciizdan pay1 (share-of-wallet) ve siklik, tekrar ve parasal
deger (recency, frequency, monetary value — RFM) gibi
gostergeler kullaniliyordu. Zamanla isletmelerin  hedefleri
degismis ve bu islem temelli bakis agisi, 1990’larin sonu ile
2000’lerin basinda iliski pazarlamasina evrilmistir; bu donemde
isletmelerin temel amaci miisterilerle olumlu iliskiler kurmak ve
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daha iyi iiriin ve hizmetler araciligiyla miisteri memnuniyeti ile
sadakatini saglamakti. Ayrica, bir miisterinin firma ile karlh
bicimde ne kadar siire kalacagini anlamaya yonelik miisteri
yasam boyu degerinin (customer lifetime value) belirlenmesi de
onemli bir arastirma alan1 olmustur. Bununla birlikte yoneticiler
ve akademisyenler zaman i¢inde, yalnizca miisteriyi memnun
etmenin onu sadik ve karli kilmak icin yeterli olmadigim
kavramiglardir. Karli sadakat ve memnuniyet daha yiiksek bir
diizeye, istenen farklilasma ve siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii
diizeyine evrilmelidir. Dolayisiyla isletmelerin odagi iliski
pazarlamasindan, miisterileri tim olas1 temas noktalarinda
katilima yonlendirmeye kaymistir. Bu durum, Sekil 1°de
gosterildigi {izere, pazarlama akademisyen ve uygulayicilari
arasinda katilim kavraminin 6ne ¢ikmasina yol agmistir(Pansari

& Kumar, 2017).

Musteri Katilimi
Tatmin&Duygular

T

Musteri iligkileri

Gitven&Adanmishk

T

islemler

RFM Anlizi

Sekil 1. Miisteri Katilimi Kavraminin Evrimi

Kaynak: Pansari, A., & Kumar, V. (2017). Customer engagement: the
construct, antecedents, and consequences. Journal of the Academy of
Marketing Science, 45(3), s.295

Katilim kavramimin kokenleri psikoloji ve orgiitsel
davranmis gibi alanlara dayanmaktadir; bununla birlikte, bu
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kavram pazarlama alaninda ancak yakin donemde ortaya
cikmustir. Is diinyasiyla ilgili bir baglamda katilim terimi ilk kez
calisan katilimi (employee engagement) ile iliskili olarak
kullanmilmistir (Youssef, Johnston, AbdelHamid, Dakrory, &
Seddick, 2018).

Kisisel katilim, bir kisinin tercih ettigi benligini ise ve
diger insanlara baglanma siirecinde kullanmasi ve ifade
etmesidir. Bu, bireyin fiziksel, biligsel ve duygusal varligini, etkin
ve tam bir rol performansini tesvik eden gorev davraniglarina
yansitmast anlamima gelir. Uygun kosullar saglandiginda
bireylerin rol performanslari sirasinda kullanmay1 ve ifade etmeyi
tercih ettikleri benlik boyutlarina sahiptirler. Bu boyutlari
kullanmak, kisisel enerjiyi fiziksel, biligsel ve duygusal emeklere
yonlendirmek demektir. Kigisel olarak katilim gosteren bireyler,
benliklerini rollerinin i¢inde tutar; benlik ve rol arasinda birinden
vazgeecmezler. Kisisel katilimi yansitan davraniglar, benlik ile
zorunlu rolii ayni anda iletir ve hayata gegirir. Insanlar, tek
baslarina ya da bagkalariyla birlikte gorevlerde fiziksel olarak yer
alir, bilissel olarak uyanik olur ve yaptiklart ise hizmet edecek
sekilde bagkalariyla empatik baglar kurar; ne diisiindiiklerini ve
hissettiklerini, yaraticiliklarini, inang ve degerlerini, baskalarina
olan kigisel baglarini gosterirler (Kahn, 1990).

Calisanlarda siireklilik gosteren ve olumlu bir duyussal-
motivasyonel doyum hali olarak tanimlanan katilim; canlilik,
adanmishk ve kendini ise kaptirma boyutlariyla karakterize
edilmektedir. Calisan katilimi, yalnizca tatmin olarak degil, ayni
zamanda belirli bir nesneye, olaya, kisiye veya davranigsa
odaklanmayan, daha kalic1 ve yaygin bir duyus-bilissel durum
olarak ele alinmaktadir. Calisan katilimi1 yonetim alaninda yaygin
olarak incelenmis ve ayn1 zamanda ¢alismaya veya ise katilim
olarak da adlandirilmistir (Wefald & Downey, 2009). Calisan
katilimi, asagidaki ii¢ temel boyut {izerinden incelenmektedir
(Schaufeli, Salanova, Gonzéalez-rom4, & Bakker, 2002):
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(a) Canlilik, ¢aba (vigor), yiiksek enerji, dayaniklilik, ise
caba harcama istekliligi, kolayca yorulmama ve zorluklarla
karsilasildiginda 1srarci olabilme becerisini ifade etmektedir. Bu,
calisanlarin islerine yiiksek diizeyde enerji ve caba harcama
kararliligimi ifade etmektedir. Zorluklarla karsilasildiginda
zihinsel dayaniklilik ve sebat saglar. Katilim gosteren
calisanlarin, gorevlerini yerine getirirken daha gayretli ve
proaktif olmalar1 beklenmektedir; Ornegin, miisterilere hizl
hizmet sunmak ve onlarin ihtiyaglarina dikkatle yaklagsmak. Bu
olumlu duyusgsal durumlar, ¢alisanlarin rollerinde daha enerjik ve
proaktif olmalarin1 saglamakta ve misteri etkilesimlerinde de
kendini gostermektedir.

(b) Adanmishik (dedication), ise giiclii bir sekilde
baglanma, cosku, gurur ve ilham duygusunu kapsamaktadir. Bu
boyut, calisanlarin islerine olaganiistli diizeyde katilimini ifade
etmektedir. Katilim gosteren ¢alisanlar, islerinin anlami ve amaci
ile Ozdeslesmekte; yaptiklari isten ilham almakta, tutkuyla
calismakta ve gurur duymaktadirlar. Arastirmalar, bagh
calisanlarin iglerine daha fazla adanmislik gosterdiklerini ortaya
koymaktadir.

(c) Kendini ise kaptirma (absorption) ise kisinin isine
kendini hos bir sekilde tamamen vermesi, zamanin hizla gegtigi
hissini yasamasi ve isten kopamama durumu olarak
tanimlanmaktadir (Wefald & Downey, 2009).

Bowden (2009) katilim kavramini, yeni miisteriler
acisindan bir hizmet markasina yonelik miisteri sadakatinin
olusumunun altinda yatan mekanizmalar1t ve tekrar satin alma
yapan miisteriler agisindan sadakatin nasil siirdiiriilebilecegine
dair mekanizmalart modelleyen psikolojik bir slre¢ olarak
kavramsallastirilmaktadir (Bowden, 2009). Miisteri katilimi
davraniglari, satis islemlerinin Gtesine gegmekte olup,
motivasyonel etmenlerden kaynaklanan, satin alma diginda kalan
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ve marka veya firmaya odaklanan miisteri davraniglarinin
disavurumu olarak tanimlanabilir (van Doorn et al., 2010). Bu
baglamda miisteri katilimi, yalnizca satin alma davraniginin
Otesine gecen bir davranissal yap1 olarak kabul edilmektedir

Firmalar, miisterilerle kisisel ve karsilikli iligkiler
kurmaya ve bu etkilesimleri tesvik etmeye yonelik acil
gereksinimin artitk farkindadir. Bir misterinin firmayla,
potansiyel miisterilerle ve diger miisterilerle—islemsel veya
islemsel olmayan nitelikte—gerceklestirdigi bu tiir aktif
etkilesimler, miisteri katilimi olarak tanimlanabilir. Katilimi bir
markaya ya da firmaya yonelik davranigsal bir tezahiir ve
guduleyici etkenlerden kaynaklanan bir olgu olarak kabul
etmekle birlikte, miisteri satin alimlarinin bu tanima dahil
edilmemesi halinde kavramin eksik kalacaktir; zira bir miisterinin
firmayla etkilesim kurabilecegi gesitli yollar diisiiniildiigiinde,
firmadan satin alma davranis1 dogal olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ayrica satin alma, benzer giidiileyici etkenlerin sonucu olan
davranigsal bir tezahiirdiir. Misteri katilimi kavrami yeni ve
gelisim  asamasinda  oldugundan,  kavramsallagtiriimasi
konusunda farkli ve zaman zaman celigkili goriiglerin ortaya
¢ikmasi kaginilmazdir (Kumar et al., 2010).

Miisteri katilimi, miisterinin bir isletmeyle, potansiyel
miisterilerle ve diger miisterilerle—islemsel olsun ya da
olmasin—gergeklestirdigi  aktif  etkilesimlerdir ~ (Verhoef,
Reinartz, & Krafft, 2010). Miisteri katilimi, odak bir nesne (0r.
bir marka) ile etkilesimli, ortak yaratim temelli miisteri
deneyimleri sonucunda odak hizmet iliskilerinde ortaya ¢ikan
psikolojik bir durumdur. Belirli bir baglama bagli kosullar altinda
ortaya ¢ikarak farkli katilim diizeyleri olusturur ve deger ortak
yaratiminin gergeklestigi hizmet iliskileri igerisinde dinamik ve
yinelemeli bir siire¢ olarak varligini siirdiirtir. Miisteri katilima,
hizmet iliskilerini yoneten tecriibeye dayali bir ag icerisinde
merkezi bir rol oynar; bu agda diger iligkisel kavramlar (or.
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sadakat), yinelemeli miisteri katilimi siire¢lerinde onciil ve/veya
sonug olarak yer alabilir. Miisteri katilim, ilgili biligsel, duygusal
ve/veya davranigsal boyutlarin baglama ve/veya paydasa 6zgii bir
ifadesine tabi olan ¢ok boyutlu bir kavramdir (Brodie ve ark.,
2011).

Miisterinin bir markaya yonelik olarak gdsterdigi katilim
davranisinin derin zihinsel ilgilenim, tutku ve aktivasyon temalari
bir miisterinin belirli bir marka ile etkilesimleri ilgili biligsel,
duygusal ve davranigsal kaynaklari ne 6l¢iide harcamaya hazir
oldugunu gostermektedir. Bu durum, miisterinin belirli marka
etkilesimlerinde marka ile ilgili belirli diizeylerde odaklanma,
olumlu duygulanim ve enerji (zaman/gaba) sergilemesiyle ortaya
konmaktadir. Bu analiz temelinde miisteri marka katilimi su
sekilde tanimlanmaktadir: bir miisterinin belirli markaya yonelik
biligsel, duygusal ve davranigsal yatirim diizeyi (Hollebeek,
2011).

Miisteri katilimi, miisterinin veya igletmenin baslattigi,
isletmenin sundugu {irlin, hizmet ya da oOrgiitsel faaliyetlere
bireyin katilimmin ve bu unsurlarla kurdugu baglantinin
yogunlugunu ifade eder (Vivek, Beatty, & Morgan, 2012).
Uygulayic1 bakis agisindan, katilm ¢ogu zaman, tliketicilerde
yanki1 uyandiran ve markaya yonelik tutku ile katilimi tesvik eden
anlamli mesajlardan kaynaklanan duygusal tepkiler ile ortak-
yaratim deneyimlerini ortaya ¢ikarma yetenegi baglaminda ele
almmaktadir (Maslowska, Malthouse, & Collinger, 2016).
Katilim; (1) miisteriler arasindaki, (2) miisteriler ile ¢alisanlar
arasindaki ve (3) bir firma biinyesindeki miisteriler ile
calisanlarin tutumlarini, davramislarimi ve baglilik diizeylerini
kapsayan bir olgudur (Kumar & Pansari, 2016).S6z konusu
kavram, miisteri sadakati ve yonlendirmeleri dahil olmak {izere
miisteri davranisinin 6ngoriilmesi giliciinii artirmaya hizmet eden
bir ara¢ olarak ele alinmaktadir. Bununla birlikte, miisteri
kavrami olgusunun yeni ve siirekli evrimlesen niteligi, pazarlama
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yazininda zengin fakat ¢esitlilik arz eden kavramsallastirmalarin
ortaya c¢ikmasina yol agmistir. Nitekim Thakur’'un (2016)
calismasinda da wvurgulandigl iizere, arastirmacilar katilim
kavramii asagidaki farkli boyutlarda incelemislerdir(Thakur,
2016):

o Tiiketici ve Miisteri Katilmi: Bireylerin bir isletme ya
da onun sunumlartyla genel diizeyde kurdugu iliski ve
katilimi kapsayan genis bir ¢ergeve.

o Miisteri-Marka Katilmi Miisterinin belirli bir markaya
yonelik psikolojik durumu ve iligkili davranislarina
odaklanan yaklagim.

e Topluluk Katihmi: Marka ya da isletme ile iliskili
topluluklar icinde gergeklesen etkilesim ve katilim
strecleri.

e Miisteri-Ortam (Medium) Katihmi: Bu c¢alismada
mobil cihazlar baglaminda oldugu gibi, miisterilerle
belirli medya kanallar1 arasindaki etkilesimsel iliskiye
vurgu yapan boyut.

e Deger Yaratini (Co-creation) I¢in Katihm:
Miisterilerin, iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesi veya
tyilestirilmesi siireclerine isletme ile birlikte aktif bicimde
dahil oldugu durumlar.

Miisteri  katilimi, miisterinin odak nesneye (Orn.
marka/orgut/topluluk/website/orglitsel faaliyet) aktif bigimde
katilma ve etkilesimde bulunmaya yonelik hazir olus halidir; bu
katilimin yonii (pozitif/negatif) ve biiyiikligi (yiiksek/diisiik),
miisterinin ~ ¢esitli  temas  noktalariyla  (fiziksel/sanal)
gerceklestirdigi etkilesimin niteligine baglh olarak degiskenlik
gosterir(Islam & Rahman, 2016) ve bu anlamda kavram,
miisterinin firmaya dogrudan ve/veya dolayl katkilar yoluyla
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deger katmasmin mekanizmasini olusturur (Pansari & Kumar,
2017).

Miisteri katilimi1 pazarlamasi (Customer Engagement
Marketing, CEM), bir firmanin miisterilerin pazarlama
fonksiyonlarina yonelik katkilarini tesvik etmeye, giiclendirmeye
ve 6lgmeye yonelik bilingli ¢cabasini ifade eder. Miisteri Katilim1
ise, miisterinin finansal destek (satin alma) Otesine gecen,
firmanin pazarlama fonksiyonuna miisterinin saglamis oldugu
goniillii kaynak katkist seklinde tanimlanmaktadir. Bu baglamda
misteri katilimi, katilim pazarlamasi g¢abalarinin hedefledigi
arzulanan miisteri ¢iktisini temsil eder. Miisteri katilimini temel
islem (alim-satim) disindaki davraniglar olarak tanimlamak,
kavrami davranigsal sadakatten (Or., tekrar satin alma) ve
pazarlamada siklikla incelenen diger islem odakli davraniglardan
acik bicimde ayirma avantaji da sunmaktadir (Harmeling,
Moffett, Arnold, & Carlson, 2017).

Miisteri katilimi, miisterilerin derin psikolojik baghiligin
ve aktif davranigsal katilimini yansitan ¢ok boyutlu bir kavramdir.
Satin alma isleminin anlik, islemsel giidiisiinlin 6tesinde, uzun
siireli bir hizmet iliskisi araciligiyla gelistirilir ve siirdiirtlir.
Hizmet eckosisteminde, katilimer miisteriler ¢esitli  odak
nesnelerle (6rnegin ekonomik bir varlik, turizm deneyiminin
unsurlari, ¢evrim ici faaliyetler, belirli davraniglar) etkilesime
girer. Miisteri katilim1, miisterilerin bir¢ok odak aktdrle kurdugu
etkilesimler yoluyla degeri birlikte olusturdugu dinamik ve
yinelemeli bir siire¢ i¢inde gerceklesir ve boylece ¢esitli katilim
iligkileri dogurur (6rnegin miisteri-marka/igletme, miisteri—
miisteri, misteri—personel, turist-toplum katilimi1 gibi). Ayrica
miisteri katilimi, hizmet iligkilerini yoneten nomolojik bir agda
hayati bir rol oynar (Hao, 2020).

Miisteri katilimi, miisterilerin satin alma davranislar1 ve
yasam boyu degerinin, miisteri iyi olusunun ve isletme temelli
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rekabet avantajinin tesvik edilmesinde One ¢ikan faydalari
nedeniyle stratejik  bir  zorunluluk haline  gelmistir.
Kavramsallagtirilmasiyla ilgili tanimsal tartigmalar bulunsa da
onceki katilim arastirmalar1 genel olarak tiiketici katiliminin
birkag temel 6zelligi iizerinde uzlagmaktadir. Oncelikle, katilim
etkilesimsel bir kavramdir; burada etkilesim, ‘karsilikli eylem
veya etki’ anlamina gelir. Miisteri genellikle belirli bir marka ile
iligkili bir nesneyle (6rnegin, bir influencer veya bir marka)
etkilesime girer. Bu etkilesimlerde tiiketiciler belirli bir miktar ve
kalitede kaynak yatirimi yaparlar. Tkinci olarak, miisteri katilimi
yaygin olarak biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlardan
olusan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak modellenmektedir. Miisteri
katilim1 kavrami, tiiketicinin marka ile iliskili nesnelerle
etkilesimlerinde biligsel, duygusal ve davranigsal kaynaklarini
giidiilenmis bir sekilde ve istemli olarak yatirnmi seklinde
tanimlanabilir (Weiger, Giertz, Hammerschmidt, & Hollebeek,
2025).

Miisteri katilminin kavramsallastirilmasi, alanin heniiz
gelismekte olmasinin da etkisiyle, literatiirde farkli ¢alismalarda
cesitli tanimlarla ele alinmaktadir. Gligor vd. (2023) tarafindan
derlenen kaynaklar, bu ¢esitliligi dort ana bakis agis1 ¢cer¢evesinde
Ozetlemektedir (Gligor, Bozkurt, Welch, & Gligor, 2023):

Davramssal bakis acisi: Miisteri katilimini, miisterinin
motivasyonel faktorlerce yonlendirilen ve basit satin almalardan
Oteye gecen, bir marka ya da firmaya yonelik davraniglari olarak
tanimlamaktadir. Deger temelli yaklasim: Miisteri katilimini,
miisterinin firma, potansiyel miisteriler ve diger miisterilerle
gerceklestirdigi hem islem bazli hem de islem dis1 tim aktif
etkilesimleri kapsayan bir olgu olarak kavramsallastirmaktadir.
Hizmet-agirhkh (S-D) mantik perspektifi: Miisteri katilimina,
miisterinin hizmet sistemlerindeki etkilesimlere goniilli ve
motivasyonel olarak yonlendirilmis kaynak yatirimi—
operasyonel kaynaklar (6r. beceriler) ve operand kaynaklar (6r.
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ekipman) dahil—seklinde tanimlamaktadir. Biitiinciil bakis
acgisi: Miisteri katilimini, miisterinin firmaya dogrudan veya
dolayli bigimde deger kattigi mekanizmalar biitiinli olarak ele
almaktadir.

Miisteri katilimi ayni zamanda bir marka topluluguyla
etkilesimi siirdiirmeye yonelik egilimleri ve i¢sel motivasyonlari
da ifade eder. Bu tekrarlanan etkilesimler, bireyin markaya
yonelik duygusal, psikolojik veya fiziksel yatirimini gii¢lendirir.
Tanim geregi, tekrarlanan etkilesimler ile miisterilerin psikolojik
ya da fiziksel tepkileri kritik 6nemdedir. Tekrarlanan etkilesimler
baglaminda, miisteri katilimi; bir kisinin hem miisteri hem de
isletme tarafindan baglatilan hizmetler veya operasyonel
faaliyetlerle ne olgiide etkilesime girdigini ve bag kurdugunu
ifade eder (Chou, Chen, & Wong, 2023).

Katilim gosteren miisteri, markaya sadik olan ve {iriin ile
hizmetleri baskalarina aktif olarak tavsiye eden kisi olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanim, gergek katilimin yalnizca satin alma
veya basit sadakatin Otesine gegtigini; miisterinin iiriin/hizmet
kullanimin1 genisletme ve en Onemlisi markayr baskalarina
savunma istekliligini gerektirdigini vurgulamaktadir. Ilgili
kaynaklar, miisteri katiliminin hiyerarsik bir ilerleme gosterdigini
ve her biri bir 6ncekine dayanan bes ayr1 diizeyden olustugunu
ortaya koymaktadir (Roberts & Alpert, 2010):

Dlzey 1 — Miisterinin iiriiniiniizii/hizmetinizi satin
almasi. Bu temel diizeyde katilim yalnizca islemseldir. Miisteri
ilk ekonomik degisimi gergeklestirerek isletmenin teklifini temel
diizeyde kabul etmis olur. Ancak bu asama, anlik islem disinda
igsel bir sadakat veya savunuculuk barindirmaz. Dlzey 2 -
Miisterinin iiriiniiniize/hizmetinize sadik olmasi ve yeniden
satin alma (iiriin) ya da siirekli kullanim (hizmet) davranisini
surdirmesi. Bu diizey, tekrar eden davramigin ortaya ¢ikisini
simgeler. Miisteri, isletmenin teklifini tutarli sekilde tercih ederek
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memnuniyetini ve alternatiflere kiyasla iistiinliik algisini gosterir.
Bununla birlikte bu sadakat; kolaylik, aliskanlik veya iistiin bir
alternatifin bulunmamasi gibi sebeplerden kaynaklanabilir; derin
duygusal bag veya aktif tamitim sart degildir. Dlzey 3 -
Miisterinin isletmenin diger iiriin/hizmet hatlarini da goniillii
olarak satin almasi. Siklikla clizdan pay1 veya ¢apraz satin alma
olarak adlandirilan bu davranis, miisteri iligskisinin genisledigini
gosterir. Miisteri daha fazla gliven ve memnuniyet hissederek
isletmenin portfoyline yatirim yapmaya istekli olur. Bu diizey,
tekil trlinlin tekrar satin alinmasinin 6tesine gegerek markanin
daha genis kabuliinii ifade eder. DUzey 4 — Uygun firsat
dogdugunda miisterinin iiriiniiniizii’/hizmetinizi baskalarina
Onermesi. Bu asamada miisteri, pasif sadakatten kosullu da olsa
aktif onaya geger. Uygun bir durum olustugunda olumlu
deneyimlerini agiyla paylasmaya isteklidir. Agizdan agiza
iletisim (WOM) olarak bilinen bu davranis, giivenilir akran
tavsiyesi geleneksel reklamlardan ¢ok daha etkili oldugu igin
olduk¢a degerlidir. DuUzey 5 - Miisterinin her firsatta
drinundzd/hizmetinizi savunan bir marka elgisi (advocate)
olmasi. Bu, miisteri katiliminin zirvesidir. Savunucular proaktif,
Ozverili destekcilerdir; markanizi goniillii olarak temsil eder ve
cevrelerinde ikna giicli olustururlar. Bagliliklar1 basit Onerinin
Otesine gecer; markayi igsellestirir ve sosyal aglarinda 6nemli bir
ikna sermayesi kullanirlar.

Onemle belirtmek gerekir ki, ilgili kaynaklar katilim
gosteren misterileri Diizey 3, 4 ve 5’teki bireyler olarak
tanimlamaktadir.

Firmalar, miisteri odaklilik c¢ercevesinde, ekonomik
islemlerin Gtesine gegen ve miisterilerin goniillii-0zerk kaynak
katkilarindan olusan miisteri katilim davranisini etkin bir sekilde
tesvik etmektedir. Tiiketici katilim davramislari, satin alma,
tavsiye etme, paylasma ve geri bildirim saglama gibi marka veya
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firma odakli, dogrudan ya da dolayli kaynak katkilar1 olarak
kavramsallastirilmaktadir (Pang et al., 2024).

Miisteri Katilimi Teorisi, miisterilerin duygusal ve/veya
hissi durumlarinin bir marka ya da sirketle iligkili deneyimlerden
etkilenerek katilim1 olusturdugunu ileri siirer. S6z konusu miisteri
katilimi iki bigimde ortaya ¢ikabilir: dogrudan, yani miisterilerin
gerceklestirdigi fiili satin alimlar ve dolayli, yani savunuculuk
(6rn. miisteri yoOnlendirmeleri ile etki) ile nihayetinde
savunuculuga yol acan unsurlar (6rn. miisteri bilgisi). Dolayl
misteri katkilari, dogrudan katkilar kadar Onemlidir; zira
(a) miisteri yonlendirmeleri, geleneksel pazarlama yontemleriyle
erisilmesi giic yeni miisterilerin kazanilmasin1 kolaylastirir;
(b) miisteri etkisi, miisteriler arasinda firma ve tirtinleri hakkinda
bilginin paylasilmasiyla olusur, bu paylasim potansiyel miisteriler
nezdinde dalga etkisi yaratarak finansal performansi artirir;
(c) miisteri bilgisi ise, geri bildirim veya oneriler yoluyla firmanin
tirtin ve hizmetlerini gelistirmesine katkida bulunan aktif katilim1
ifade eder. Bu teori, firmanin onceliklerini, miisterilerle yiiksek
nitelikli iliskiler kurmaya ve bu iliskilerden yalnizca satin
almalarin Otesinde deger iiretmeye yoOneltir. Bu doniisiim,
miisterilerde firmayla bag kurma hissinin olusmasiyla tetiklenir
ve yeni lriin gelistirmeye doniik geri bildirim saglama ya da
iyilestirme dnerme gibi aktif katkilara yol acar. iliski kalitesi ise
misteri memnuniyeti ve duygusal baglilik tarafindan belirlenir.
Giiven, baglilik, memnuniyet ve duygusal bag bulundugunda
firma ile miisteri karsilikli etkilesim halindedir. Boylece teori,
guven ve baglhiliga dayanan iligski tesisini mantiksal olarak
izlediginden, iliski pazarlamasinin temel ilkelerini de kapsamina
alir (Abdulaziz Alhumud, Leonidou, Alarfaj, & loannidis, 2025).
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3. MUSTERI KATILIMININ BOYUTLARI

Arastirmacilar, kavramin tek boyutlu mu yoksa ¢ok
boyutlu mu oldugunun ve s6z konusu boyutlarin nelerden
olustugunun  belirlenmesi  hususunda  fikir  birligine
varamamislardir. Ornegin Hollebeek (2011), dnceki calismalar
tarafindan ortaya konulan boyutlar1 karsilastirarak, katilimin
boyutlarinin 6neminin baglama 6zgii goriindiiglini (6rn. ¢evrim
ici ortam ile marka ya da orgiitsel bakis acgis1 arasindaki farklar)
belirtmektedir. Nitel aragtirmasi1 ii¢ genel temay1 ortaya
koymustur: dahil olma (tamamen mesgul olma), tutku (sevgi ya
da hayranlik) ve etkinlesme (marka ile etkilesimde bulunmak igin
zaman harcamaya istekli olma). Ayni zamanda, yukaridaki
siniflandirmalarla kismen Ortiisen fakat biraz farkli iki boyut
oldugu da one siiriilmektedir: deneyimsel boyut (marka ile
kullanim ve etkilesime iliskin hedonik unsurlara odaklanir) ve
sosyal boyut (markayla ilgili deger ve iceriklerin paylasimi, ortak
yarattim1 ve akranlarla sosyal etkilesimi kapsar). Ayrica
arastirmacilar, katilim literatliriiniin su ana dek sosyal boyuta
siirli dikkat gosterdigini savunmaktadir (Vivek, Beatty, Dalela,
& Morgan, 2014).

Pazarlama alanindaki o6nceki arastirmalar, katilim
kavramina iliskin ¢ok boyutlu ve ¢esitli bakis agilar1 sunmakta
olup; bilissel, davranigsal, duygusal ve hatta sosyal boyutlar en
stk atif yapilan ve uygulanan boyutlardir. Biligsel boyut,
tiketicinin deneyimledigi siirekli ve etkin zihinsel durumlar
biitiinii olarak goriilmekte; bilissel marka ile iliskili faaliyet ise
bireyin markaya yonelik yogunlagsma ve/veya kendini kaptirma
diizeyi seklinde tanimlanmaktadir. Duygusal boyut, tiiketicinin
deneyimledigi birikimli ve kalici1 duygu diizeyini ifade ederken;
davranigsal boyut, satin alma 6tesindeki, giidiileyici unsurlardan
kaynaklanan ve katilim ortagina yonelik davranmigsal
disavurumlar1 kapsamaktadir. Literatiirde ayrica, bilingli dikkat,
coskulu katilim ve sosyal baglanti olmak iizere ii¢ boyuttan
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olusan bir kavramsallastirma da yer almaktadir. Su ana kadar en
fazla incelenen boyutlar biligsel, davranigsal ve duygusal olmakla
birlikte, sosyal boyutun, etkilesim kavraminin iki boyutlu bakis
acisindan piyasa i¢indeki etkilesim halindeki kiiresel aktor
aglarina evrilmesiyle birlikte yakin gelecekte daha fazla 6nem
kazanacagi ongoriilmektedir. Sosyal boyut; markalar/firmalar ile
tiketiciler veya diger piyasa aktorlerini bir araya getiren
etkilesim, katilim, diyalog, ortak deger yaratimi ve yorum
paylasimini ifade etmektedir. Bu boyut, bireylerin diinyanin farkli
ilkelerinde es-zamanli olarak bir araya gelip etkilesimde
bulunabilmelerini miimkiin kilan sosyal medya, kitlesel kaynak
kullanim1 (crowdsourcing) ve benzeri teknolojiler tarafindan
kolaylastirilmaktadir (Rosado-Pinto & Loureiro, 2020).

Bu kavramsallagtirma, miisteri katiliminin bilissel
(deneyim), duyussal (his), davranigsal (katilim) ve sosyal
(etkilesim ve bireyin deneyimlerini ve igerigini paylasmasi)
olmak iizere ¢ok boyutlu tezahiiriine dayanmaktadir. Bilissel ve
duyussal boyutlar, misteri katiliminin bir zihin hali (bilis)
oldugunu ve duygulara dayandigini ima eder. Davranigsal ve
sosyal boyutlar ise, yogun katilim ve miisteri-firma iliskili sosyal
etkilesimlerde degerlerin ve igerigin paylasimi yoluyla yakalanan
proaktif ve etkilesimli niteligi vurgular (Islam & Rahman, 2016).
(So, King, & Sparks, 2014) yaptiklar1 literatiir incelemesinde,
miisteri katilimi kavraminin kapsamli bi¢imde anlagilmasina
katkida bulunan ¢esitli boyutlarin varligini ortaya koymuslardir;
bu boyutlar sirastyla cosku (ya da dinglik), dikkat, yogunlagma,
etkilesim ve Ozdeslesme olarak tanimlanmaktadir (So et al.,
2014):

Cosku. Cosku, bir bireyin katilim odagina—odrnegin bir
markaya—yonelik gii¢lii cosku ve ilgi diizeyini ifade eder. Pek
cok aragtirmaci, heyecani hem is bagliligi hem de miisteri katilimi
baglaminda olumlu bir duygusal durum olarak ele almistir.
Dikkat. Aragtirmacilar, dikkati katilimin temel boyutlarindan biri
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olarak tutarli bigimde vurgulamiglardir. Calisan katilimin bir
boyutu olarak dikkat, ise yonelik odaklanma ve zihinsel
mesguliyet siiresini ifade eder. Bu baglamda dikkat, bireyin farkli
sekillerde tahsis edebilecegi goriinmez bir maddi kaynak
niteligindedir. Yiksek diuzeyde bagl bireyler, katilim nesnesine
bilingli ya da bilingsiz bicimde yogun dikkat yoneltme
egilimindedir. Benzer sekilde kisisel katilim, rol performansinda
dikkatli, baglantili, biitiinlesik ve odaklanmis hissetmeyle
iligkilidir ve bu durum is baglaminda dikkatin 6nemini vurgular.
Pazarlama kurami da miisteri katiliminin bir unsuru olarak dahil
edilmesini destekler. Ornegin, diizenleyici katilim kurami,
katilimi  surdiiriilebilir  dikkat olarak tamimlar; dikkatin
davranigsal olarak bagka yone ¢evrilmesi etkilesim diizeyini
azaltir. Katilim, odaklanmis dikkatle esdegerdir ve dikkat
kavrami, tiiketicinin marka karsisindaki bilingli katilim diizeyini
yakalayan bilingli katilim yapisiyla tutarlidir. Markayla glgli
bag1 olan bir miisteri, markaya iliskin bilgileri kendisine ¢ekici
bulur. Absorpsiyon (Kendini Kaptirma): Arastirmacilar,
absorpsiyonu hem c¢alisan hem de miisteri katilimi igin bir
gosterge olarak tamimlamislardir. Is baglaminda absorpsiyon,
bireyin o denli yogun konsantrasyon ve kendini kaptirma halinde
olmasiyla zamanin hizla ge¢mesi ve roliinden kopmakta giicliik
cekmesiyle karakterize edilir. Absorpsiyon; ylksek dizeyde
konsantrasyon ve kendini kaptirmayi, oz-yeterlilik hissinin
Otesine gecen ve akis (optimal deneyim) olarak adlandirilan
duruma yaklagsan bir hali ifade eder. Bu kavram zahmetsiz
konsantrasyonu, 0z-biling kaybini, zamanin ¢arpitilmasini ve
i¢sel hazzi temsil eder. Pazarlama alaninda da giiglii katilimin, bir
seye odaklanmanin Otesine gecerek ona tamamen dalmak
anlamina geldigi savunulmustur. Absorpsiyon, miisterinin rolini
icra ederken tam odakli, mutlu ve derinden mesgul oldugu hos bir
durumdur; markayla veya diger miisterilerle etkilesim halindeki
absorbe miisteri zamami hizli gectigini algilar. Ornegin,
Disneyland’e angaje bir miisteri, cevrim i¢i miisteri yorumlarini

16



Pazarlama

okurken veya yazarken zamanin nasil gectigini fark etmeyebilir.
Katilim literatiirii, firma, sunum ya da diger miisterilerle etkilesim
sirasinda roliine derin konsantrasyon ve tam dalma diizeyinin
giiclii bir CE gostergesi oldugunu belirtir. Etkilesim. Miisteri
katilimi literatiiriinde yaygin olarak tanimlanan bir diger 6zellik
etkilesimdir. Etkilesim, satin alma disindaki ¢evrim i¢i ve ¢evrim
dis1 ortamlarda miisterinin markayla veya diger misterilerle
katilimini ifade eder. Marka deneyimlerine iliskin fikir, diislince
ve duygularin paylasilmasi ve karsilikli degisimini kapsayarak
CE’nin kavramsallastirilmasinin énemli bir par¢asini olusturur.
Ozdeslesme. Ozdeslesme kavrami, benlik kavraminin kisisel
kimlik ve sosyal kimlikten olustu§unu savunan sosyal kimlik
kuramindan tiiretilmistir. Bireyler, orgiitsel lyelik Orneginde
oldugu gibi, kendilerini ve bagkalarini ¢esitli sosyal kategorilere
ayirarak sosyal kimlik gelistirirler. Benzer sekilde, 6zdeslesme
tilkketicilerin sirket veya markalarla iligkilerini agiklamaya
yardimer olabilir. Gugli tuketici-sirket iligkileri, tiiketicilerin
Oztanimlayic1  gereksinimlerinden  birini veya  birkagin
kargilamalarmma yardimeir olan sirketlerle 6zdeslesmelerine
dayanir. Tiiketici acisindan O6zdeslesme, bireyin bir oOrgiitle
algilanan birlikteligi veya aidiyeti olarak goriiliir; marka
dizeyinde ise, tiketicinin kendi benlik imgesiyle markanin
imgesini Ortiistiirmesi durumunda 6zdeslesme gerceklesir.

4., MUSTERI KATILIMININ SONUCLARI

Pansari ve Kumar’a (2017) gore, miisteri katiliminin
kavramsal ¢ercevesi; mevcut ya da potansiyel miisterilerin
katilim1 ve dahil olma eylemlerini miisteri katiliminin onciilleri
olarak ele alirken, deger, giiven, duygusal baglilik, agizdan agiza
iletisim, sadakat ve marka toplulugu katilimini olas1 sonuglar
olarak kapsamaktadir (Pansari & Kumar, 2017).
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Daha once tartisildig: iizere, katilim miisteri ve calisan
katilim1 bilesenlerinden olusur. Hem miisterilerin hem de
calisanlarin firma faaliyetlerine katilim gostermesi, firmanin
performansini olumlu yonde etkiler. Ornegin, miisteri katilim,
miisterinin firmadan aligveris yaparak dogrudan gelir artisi
saglamasina ve yonlendirmelerde bulunarak firmanin karliliginin
olumlu etkilenmesini saglar. Sosyal medyada bir marka hakkinda
yiirtitiilen miisteri sohbetleri, genis bir kitle tizerinde dalga etkisi
olusturarak daha fazla tiiketiciyi firmayla islem yapmaya tesvik
edebilir. Miisterinin sundugu geri bildirim ve Oneriler dolayl
olarak firma karmma katki saglayabilir; gelistirilen {rtin ve
hizmetlerin daha genis miisteri kitlesine hitap etmesi beklenir ve
bu da firmanin karlhiligini artirabilir. Bu yaklagimlardan hareketle,
miisteri katilimimin tiim bilesenlerinin firmanin karliligina
katkida bulundugu sonucuna varabiliriz. Ayrica katilim gosteren
miisteriler, bir markanin uzun vadeli itibar1 ve taninmasina da
onemli 6lctde destek olur (Kumar & Pansari, 2016).

Miisteri katilim davraniglarinin olustugu iki temel yol—
organik yol ve tesvik edilmis (promoted) yol—incelendiginde,
tutumsal katilimin (attitudinal engagement) bir 6nciil olarak rolii
daha da belirginlesmektedir.

. Organik Yolda Tutumsal Katilim
Organik yol, miisteri-sirket iligkilerinin zaman i¢inde dogal
olarak gelistigi, iliski odakli bir yaklagimi yansitir; bu siireg
miisterinin katilim davranisini bigimlendirir.

II. Tesvik Edilmis Yolda Tutumsal Katilm
Organik yaklagimdan farkli olarak tesvik edilmis yol, miisteri
katilim davramisin1  etkilemek amaciyla firma tarafindan
baslatilan dogrudan girisimlere dayanir (Barari, Ross, Thaichon,
& Surachartkumtonkun, 2021).

Katilimin sonuglar1 deger yaratimi, marka deneyimi ve
algilanan kalite; miisteri memnuniyeti, miisteri giiclendirme
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(empowerment), giiven, baglilik, miisteri degeri ve marka
sadakati olarak tanimlanmistir. Bazi arastirmacilar miisteri ilgi
diizeyi ile katilimin1 onciiller olarak; deger, giiven, agizdan agiza
iletisim, sadakat, duyusal baglilik ve marka ilgisini miisteri
katiliminin olas1 sonuglar1 olarak belirlemistir. Hizmet iliskisi
slirecinin iteratif dogasi, katilimin iliskisel sonug¢lariin baglhlik,
given, benlik-marka baglantisi, duygusal marka bagliligi ve
sadakat gibi unsurlar1 igerebilecegini ve bunlarin, miisteri ile
marka gibi bir katilim nesnesi arasindaki miiteakip etkilesimli,
birlikte yaratilan (co-creative) deneyimler igin onciil olarak islev
gorebilecegini ima etmektedir (Brodie vd., 2011). Brodie ve ark.
(2011), Hollebeek (2011) ve Vivek ve ark. (2012), ilgi dizeyini
miisteri katiliminin temel bir Onciilii olarak kabul ederken;
memnuniyet, baglilik ve giivenin ise her iki durumda da (hem
yeni hem devam eden iliskilerde) sonu¢ olarak ortaya
cikabilecegini ileri siirmiislerdir. Sonu¢ olarak, miisteri
katiliminin 6nciilleri olarak miisteri memnuniyeti, baghlik, giiven
ve ilgi diizeyi belirlenebilir (Youssef et al., 2018).

Onciiller agisindan, katilim etkileyebilecek iig tiir faktor
s0z konusudur: miisteri temelli, firma temelli ve baglam temelli.
Genel olarak, bu faktorlerin ¢ogu miisteri katilimin1 dogrudan
etkileyebilir: Miisteri Temelli: Tatmin, giiven/baghlik, kimlik,
tiketim hedefleri, kaynaklar, algilanan maliyetler/faydalar.
Firma Temelli: Marka Ozellikleri, firma itibari, firma
biiyiikligii/cesitlendirme, firmanin bilgi kullanimi ve siiregleri,
sektor. Baglam Temelli: Rekabet faktorleri, P.E.S.T (politik,
ekonomik/gevresel, sosyal, teknolojik)

Miisteri katilim davraniglarimi  etkileyen en 6nemli
faktorlerden biri tutumsal, misteri temelli Oncillerdir. Bunlar,
miisteri memnuniyeti, marka baghligi, giiven, marka baglilig
(brand attachment) ve marka performans algilar1 gibi unsurlar
icerir ancak bunlarla sinirli degildir. Genel olarak, bu faktorlerin
cok yiiksek veya c¢ok diisiik diizeyleri katilima yol agabilir.
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Miisteri hedefleri de miisteri katilimi davranislarini etkiler.
Miisteriler belirli tiiketim hedeflerine sahip olabilirler; drnegin,
fayday1r maksimize etme (Orn. bir tatil sirasinda en iyi firsati
yakalama) ya da iligki faydalarin1 maksimize etme (orn. tatilde bir
miisteri veya marka topluluguna katilma) gibi. Firma temelli
faktorler i¢inde en Onemlilerden biri markadir. Markanin hem
gercek hem de miisteri tarafindan algilanan 6zellikleri miisteri
katilim1 davraniglarini gii¢lii bicimde etkileyebilir. Yiiksek itibara
sahip veya yliksek marka degerine (brand equity) sahip markalar,
pozitif misteri katilimi davraniglarini  diizeylerini  artirma
egilimindedir. Baglam temelli faktorler, firmalarin ve
miisterilerin  i¢inde bulundugu toplumun politik/hukuki,
ekonomik/¢evresel, sosyal ve teknolojik (P.E.S.T.) boyutlarindan
kaynaklanabilir. Rakipler ve onlarin eylemleri de miisteri
katilimini etkileyen giiglii bir baglamsal unsur olusturur (van
Doorn et al., 2010).

Khan(2023) miisteri katilimmin sonuglarit olarak ortak
deger yaratimi, miisteri giiveni, miisteri elde tutma ve miisteri
deneyimi olarak belirlemektedir (Khan, 2023):

Miisterinin etkilesimli, ortak, is birligine dayali veya
kisisellestirilmis marka ile iliskili faaliyetler yoluyla hizmet
sistemlerindeki paydaslarla gerceklestirdigi etkilesimlerden
algiladigr deger, miisterinin ortak deger yaratimi olarak
tanimlanir. Misteriler, bir firma ile kurduklari arayiizde algilanan
degerin belirli bir diizeyini gelistirirler. Ortak deger yaratimi,
miisteri katilimi (customer engagement) davraniglarinin temel bir
gostergesidir. Miisteri katiliminin bir diger 6nemli sonucu ise
guvenin olusmasidir. Giiven, miisterilerin karar verme
streclerindeki belirsizlikleri azaltan temel bir unsur olarak
degerlendirilir. Giiven, bir tarafin, kars1 tarafin giivenilirligi ve
diiriistliigiine olan inancu ile geligir. Miisteri katilim1, miisteri ile
firma arasinda karsilikli degisim ve olumlu iliskilerin gelisimini
destekler ve bu durum giivene dayali bir bagin olugmasina yol
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acgar. Miisteri elde tutma, uzun vadeli iliskilerin siirdiiriilmesini
kolaylastirir ve maliyetleri azaltir. Belirli bir marka ile is iligkisini
sirdiirmeye yonelik miisteri egilimini ifade eder. Miisteri
katilimi, misterilerin elde tutulma diizeyini artirir. Miisterinin bir
marka ile yasadigi deneyim; markanin tasarimi, kimligi, ambalaji,
iletisimi ve fiziksel/duygusal ortami gibi marka ile iliskili
uyaranlar araciligiyla uyarilan duyumlar, duygular, biligsel
degerlendirmeler ve davranissal tepkiler olarak anlasilir. Marka
kullanim1 sonrasinda ortaya ¢ikan deneyim, miisteri ile marka
arasinda gerceklesen etkilesimlerin ardindan meydana gelir. Bu
durum, miisteri katilimmin miisterinin toplam deneyiminin bir
bileseni oldugunu géstermektedir (Khan, 2023).
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FENOMEN PAZARLAMA

Hamza KOCAK!

1. GIRIS

Geleneksel pazarlama giiniimiizde dijitallesme ile dnemli
bir donilistime ugramistir. Bu nedenle de sosyal medya
platformlar1 pazarlama iletisiminin en etkin unsurlar1 arasinda yer
almaya baglamistir. Tiiketicilerin {iriin ve hizmetler hakkinda
bilgiye ulagsmasinda, satin alma karar1 verme asamalarinda dijital
platformlarin etkileri giderek artmaktadir. Dijital dontlisiim
asamalari, markalarin da iletisim stratejilerini  yeniden
yapilandirmalarini zorunlu hale getirmistir. Bu gelismeler sonucu
sosyal medya fenomenleri de 6nemli birer pazarlama araci olarak
one cikmislardir. Fenomen pazarlama (influencer marketing),
yeni donemde hedef kitleler ile daha kisisel ve giivene dayali
iligkiler kurmay1 amaglayan bir strateji olarak ortaya ¢ikmustir.

Fenomen pazarlamada markalar, Griin ve hizmetlerini
sosyal medya kullanicilartyla isbirligi yaparak tanitirlar. Bu
kullanicilar, farkli konularda uzmanlig1 ve otoritesi olan genis
takipci kitlesine sahip, Grettikleri dijital icerikler ile Kitleleri
etkileyen kisilerdir. Bu kisiler daha igten, etkilesimli ve
kisisellestirilmis bir iletisim sunarlar. Bu yoniiyle fenomen
pazarlama, tanitim amaci disinda miisteri sadakati gelistirir ve
tiiketiciler ile duygusal baglar kurulmasini saglar.

Sosyal medya fenomenlerinin glcl sadece takipgi
sayilariyla  degil, yaptiklar1 igeriklerin  giivenirliligiyle,
Ozgiinliikleriyle ve takipgileriyle kurduklar iligkileriyle ol¢tliir.

L Ogr. Gér., Van Yiiziincii Y1l Universitesi, Van Myo, Yénetim Organizasyon,
ORCID: 0000-0002-0058-8444.
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Bu yilizden fenomen pazarlamanin etkisi nicel ve nitel
boyutlariyla degerlendirilir. Tiiketicilerin karar siire¢lerini
dogrudan etkileyen fenomen pazarlama, pazarlama alaninda her
gecen gun daha da ilgiyle izlenmektedir. Bu bélimde, pazarlama
karmasi ve onemi, pazarlama iletisimi ve fenomen pazarlama,
etkileyici pazarlama i¢in sosyal medya platformlari, markalar ve
sanal etkileyiciler , fenomenlere giiven ile fenomen pazarlamanin
gelecegi konular1 ayrintili olarak degerlendirilecektir. Boylece
fenomen pazarlamanin biitiinciil bir bakis agisiyla analiz edilmesi
ve pazarlama disiplinine  katki  saglayacak  sekilde
yapilandirilmasi amaglanmaktadir.

2. PAZARLAMA KARMASI VE ONEMIi

Pazarlama, misteri ihtiyaglarini anlamak ve bu ihtiyaclara
uygun deger Onerileri gelistirmek amaciyla stratejik araglar
kullanir. Bu araglarin en temel gergevesini, (McCarthy, 1960)
tarafindan gelistirilen ve literatiirde yaygin olarak "‘pazarlama
karmas1" (marketing mix) olarak bilinen yap1 olusturur. Uriin
(product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma
(promotion) konularindan olusan bu yapi, isletmelerin pazarlama
stratejilerini sistemli bir sekilde planlamasina ve uygulamasina
imkan saglar.

Fenomen pazarlama, baslangicta sadece tutundurma
karmas i¢inde degerlendirilen bir iletisim aract iken, glinlimiizde
pazarlama karmasinin tiim bilesenleriyle etkilesim halinde olan
biitlinclil bir stratejiye doniismiistiir (Freberg et al., 2011).
Oncelikle, fenomenlerin tiiketiciyle kurdugu yakin bag ve dijital
igerik tiretiminde oynadiklar1 rol, Urlin (product) stratejilerine
dogrudan katki sunmaktadir. Markalar, fenomenlerin geri
bildirimleri ve takip¢i yorumlar1 aracilifiyla iirlin gelistirme
streclerini yonlendirmekte, bu da tiiketici merkezli tasarim
anlayisini pekistirmektedir (Boerman vd., 2017).
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Fiyatlandirma (price) acisindan da fenomen pazarlama
dikkate degerdir. Fenomenler tarafindan paylasilan indirim
kodlari, 6zel kampanyalar ve promosyonlar, fiyat algisini
dogrudan etkileyerek tiiketici davraniglarin1 yonlendirmektedir.
Bu uygulamalar, dinamik fiyatlandirma stratejilerinin dijital
ortamda yayginlagsmasini kolaylastirmaktadir (De Veirman, vd.,
2017). Dagitim (place) bileseni, fenomenlerin igeriklerini dijital
mecralarda paylagmalar1  yoluyla dolayli bigimde islev
gormektedir. Uriinlerin tamitimi ve ydnlendirmeler (6rnegin
baglant1 linkleri, "swipe up" 06zelligi, dogrudan yonlendirme
butonlar1) sayesinde tiiketiciler c¢evrimi¢i magazalara hizla
ulagabilmekte, bu da e-ticaret kanallarinin etkinligini
artirmaktadir (Kapitan ve Silvera, 2016).

En belirgin etki ise elbette tutundurma (promotion)
alaninda goriilmektedir. Sosyal medya fenomenleri, takipgileriyle
kurduklar1 duygusal bag, 6zgiin icerikleri ve giivenilirlikleri
sayesinde marka mesajlarinin geleneksel reklamlara kiyasla daha
samimi ve ikna edici bir bigimde iletilmesini saglamaktadir (Lou
ve Yuan, 2019). Bu durum, ozellikle Z kusag1 gibi dijital yerli
kusaklarin reklam algisinin degismesinde belirleyici rol
oynamaktadir. Bu c¢er¢evede degerlendirildiginde, fenomen
pazarlama yalnizca bir tutundurma aract degil; pazarlama
karmasinin tiim bilesenleri iizerinde etkili olan, stratejik degeri
yiiksek bir pazarlama iletisimi bi¢imi olarak one c¢ikmaktadir.
Dijital ¢agin dinamiklerine uyum saglayabilen markalar i¢in
fenomen pazarlama, rekabet avantaji olusturmanin yani sira
tilkketiciyle uzun vadeli bir iliski kurmanin da etkili bir yolu
olmaktadir.
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3. PAZARLAMA ILETiSIMi VE FENOMEN
PAZARLAMA

Pazarlama iletisimi, isletmelerin hedef kitleleriyle etkili
bir sekilde iletisim kurarak marka bilinirligini artirmayi, liriin ya
da hizmetlere yonelik algiyr sekillendirmeyi ve tiiketici
davraniglarini etkilemeyi amacglayan biitlinlesik bir siirectir.
Geleneksel anlamda reklam, halkla iliskiler, satis promosyonlari
ve kisisel satis gibi aracglarla yiiriitiillen pazarlama iletigimi,
dijitallesme siireciyle birlikte yeni iletisim bi¢imlerini de igine
alarak dontigmiistiir (Belch ve Belch, 2021). Bu doniisiimiin en
dikkat ¢eken unsurlarindan biri ise sosyal medya fenomenlerinin
pazarlama iletisimi siireclerine dahil olmasidir.

Fenomen pazarlama, dijital platformlarda ylksek takipci
sayisina ve etkilesim oranina sahip bireylerin, markalarla is birligi
icinde icerik Ureterek hedef kitleyi etkilemesi sirecidir. Bu
strateji, geleneksel pazarlama iletisimi araglarinin erigimde
zorlandig1 nis topluluklara ulagmayr miimkiin kilmakta, aym
zamanda mesajin samimi ve dogal bir dille iletilmesini saglayarak
giivenilirlik diizeyini artirmaktadir (Djafarova ve Rushworth,
2017).

Sosyal medya fenomenleri, markalarin iletisim
hedeflerine katki sunarken ayni zamanda bireysel markalar olarak
konumlandiklarindan, pazarlama iletisimi siirecine iki yonlt bir
deger katmaktadirlar. Bir yandan marka mesajlarini etkili
bicimde hedef kitleye iletirken, diger yandan da kendi kimlikleri,
degerleri ve igerik tarzlartyla mesajin algisint doniistiirmekte ve
kisisellestirmektedirler (Audrezet vd., 2020). Ayrica fenomenler
araciligiyla yiiriitiilen iletigim, etkilesim temelli olmasi nedeniyle
geleneksel tek yonli iletisimden farkli olarak daha dinamik bir
yapt sunar. Begeni, yorum, paylasim gibi geri bildirim
mekanizmalar1  sayesinde tiiketiciyle dogrudan iletisim
kurulmakta ve pazarlama iletisimi siireci gercek zamanli olarak
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yonetilebilmektedir (Kapitan ve Silvera, 2016). Bu durum,
ozellikle tiiketici katiliminin yiiksek oldugu dijital cagda
pazarlama iletisiminin basaris1 acisindan kritik bir avantaj
saglamaktadir.

Fenomen pazarlama ayni zamanda algilanan giiven ve
kimlik temsili gibi sosyal psikolojik faktorler tizerinden galistigt
icin, mesajin etkisi yalnizca bilgi vermeye degil, ayn1 zamanda
duygusal yakinlik olusturmaya da yoneliktir (Marwick, 2015). Bu
yOniiyle fenomen pazarlama, yalnizca bir iletisim araci degil, ayni
zamanda marka kimligi insasinda da stratejik bir rol
ustlenmektedir.

4, ETKILEYICI PAZARLAMA ICIN SOSYAL
MEDYA PLATFORMLARI

Etkileyici (influencer) pazarlama, dijitallesme ile birlikte
geleneksel pazarlama iletisimi yaklagimlarindan ayrilarak,
tilkketicilere daha kisisellestirilmig, samimi ve giiven temelli
mesajlar ile ulasmayi1 hedefleyen ¢agdas bir stratejidir. Bu
stratejinin etkili bir bigcimde yiritilmesinde, kullanilan sosyal
medya platformlarinin 6zellikleri belirleyici rol oynamaktadir.
Her bir platformun kullanici profili, icerik tiirii, algoritmik yapisi
ve etkilesim bi¢imi farkli oldugu i¢in, fenomen pazarlamanin
basaris1 da biiyiik 6l¢iide platform segimi ve stratejik uyumla
iligkilidir (Evans vd., 2017).

4.1. Instagram

Instagram, gorselligin 6n planda oldugu, estetik odakl1 bir
platform olarak influencer pazarlamanin en yaygin kullanildigi
mecralardan biridir. Moda, kozmetik, yasam tarzi1 ve seyahat gibi
sektorlerde faaliyet gosteren markalar, 6zellikle mikro ve makro
influencer'lar araciligiyla iriin tanmitimi yapmakta; ‘“hikaye”
(story), “reels” ve “sponsorlu gonderi” gibi igerik formatlarini
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kullanarak genis kitlelere ulagsmaktadir (Casalé vd., 2018).
Instagram'in yiiksek gorsel kalitesi ve kullanici etkilesimi, marka
mesajlariin daha ¢ekici ve akilda kalici sekilde iletilmesini
miimkiin kilmaktadir.

4.2. YouTube

YouTube, uzun formath video igeriklerin iretildigi bir
platform olarak iiriin incelemeleri, unboxing videolar1 ve
deneyim temelli icerikler agisindan 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle
teknolojik irilinler, oyunlar, egitim materyalleri ve giizellik
triinleri gibi detayli anlatim gerektiren alanlarda YouTube
influencer’larinin etkisi biyiiktir (Hwang ve Zhang, 2018).
Platformun arama motoru islevi ve kalict igerik yapisi,
tiikketicilerin satin alma Oncesinde detayli bilgi edinmelerine
olanak tanir.

4.3. TikTok

TikTok, kisa video formati, yaratici igerik akis1 ve giiglii
algoritmastyla 6zellikle Z kusagina ulagsmak isteyen markalar i¢in
kritik bir mecra haline gelmistir. Kullanict katilimini artiran
meydan okumalar (challenges), ses/sahne temelli icerikler ve
viral trendler, influencer pazarlamanin dogrudan -etkilesim
kurmasina imkan tanir (Liu vd., 2022). TikTok fenomenleri
genellikle 6zgiinliik, mizah ve hizli tiikketim kiiltiirii ile iligkilidir
ve bu durum markalarin spontane ve esnek iletisim stratejileri
gelistirmesini gerektirir.

4.4. X (Eski adiyla Twitter)

Twitter, metin tabanli yapis1 ve haber odakli akisi ile daha
cok diisiince liderlerinin, nis topluluklarin ve uzman goriislerin
one ¢iktigr bir platformdur. Fenomen pazarlama agisindan
dogrudan satistan ziyade, marka algisinin insas1 ve giindemle
iliskili konumlandirmalar ig¢in kullanilmaktadir (Veirman vd.,
2020). Ozellikle politik, kiiltiirel ya da sosyal konulara duyarl
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markalar i¢in Twitter fenomenleriyle is birlikleri marka itibar1
acisindan stratejik bir aragtir.

4.5. Facebook

Facebook, kullanic1 kitlesi yas olarak daha olgun bir
profili kapsamakta ve grup bazh etkilesimleriyle dikkat
cekmektedir. Influencer pazarlama acisindan Facebook’un
onemi, topluluk yonetimi, etkinlik tamitimi1 ve kullanict
yorumlartyla etkilesimi yonetme kapasitesinden
kaynaklanmaktadir (Ashley ve Tuten, 2015). Ozellikle yerel
isletmeler ve hizmet sektorii agisindan 6nem tasimaktadir.

Her sosyal medya platformu, kendine 6zgii kullanici
davranislari, igerik liretim bigimleri ve etkilesim dinamikleriyle
etkileyici pazarlama faaliyetlerini farkli sekillerde yonlendirir.
Markalarin  hedef kitlelerinin demografik ve psikografik
ozelliklerini dikkate alarak uygun platform ve influencer secimi
yapmasi, kampanyalarin bagarisini belirleyici unsurlardan biridir.
Dolayisiyla etkileyici pazarlamanin basarisi, yalnizca fenomen
secimiyle degil, ayn1 zamanda kullanilan dijital mecranin stratejik
uyumuyla dogrudan iligkili olmaktadir.

5. YENI NESIL PAZARLAMA STRATEJISI

Dijitallesmenin etkisiyle birlikte pazarlama iletisiminde
stirekli evrilen yaklagimlardan biri de sanal etkileyiciler (virtual
influencers) araciligryla yiriitilen kampanyalardir. Sanal
etkileyiciler; yapay zeka, grafik tasarim ve 3D modelleme
teknikleriyle olusturulmus, insan benzeri 6zellikler tasiyan dijital
karakterlerdir. Gergek kigiler tarafindan yonetilen bu dijital
varliklar, sosyal medya platformlarinda igerik iireterek
takipgileriyle etkilesim kurmakta ve markalar adina iriin tanitimi
yapmaktadir (Moustakas vd., 2020).
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Bu yeni nesil fenomenler, geleneksel influencer'lara
kiyasla markalar agisindan cesitli avantajlar sunmaktadir.
Oncelikle, markalar sanal etkileyicilerin ~ davranislarini,
goriiniimlerini ve mesajlarin1 tamamen kontrol edebilmekte,
bdylece olasi kriz durumlarinin 6niine gecilebilmektedir. Ayrica,
bu karakterlerin 7/24 aktif olabilmesi ve farkli dillerde, kiiltiirel
kodlara uyumlu icerikler sunabilmesi, kuresel 6lgekte pazarlama
iletisimi i¢in benzersiz bir potansiyel yaratmaktadir (Glew, D.,
2021).

Ornegin; Lil Miquela, diinyaca tnli sanal bir influencer
olarak Prada, Calvin Klein ve Samsung gibi global markalarla is
birligi yapmistir. Kendisini 19 yasinda, Los Angeles'ta yasayan
bir “robot kiz” olarak tanimlayan bu karakterin Instagram’da
milyonlarca takipgisi bulunmaktadir. Lil Miquela’nin basarist,
sanal etkileyicilerin takipciler nezdinde de gergek kisiler kadar
etkileyici ve ikna edici olabilecegini gostermektedir (Rodrigues
ve Monteiro, 2021).

Arastirmalar, sanal influencer’larin 6zellikle Z kusagi ve
Alfa kusag: gibi dijital yerliler tarafindan kabul goérdiigiinii ve
ilgiyle takip edildigini ortaya koymaktadir. Bunun temel nedeni,
bu kusaklarin dijital gerceklige olan yiiksek adaptasyonlar1 ve
teknolojik temsil bigimlerine agikliklaridir (Marques ve Batista,
2022). Buna ek olarak, sanal karakterlerin estetik olarak
“kusursuz” sekilde tasarlanabilmesi, onlarin moda, giizellik ve
teknoloji gibi sektorlerde gucli semboller haline gelmesini
kolaylagtirmaktadir.

Ancak sanal etkileyicilerle ilgili etik tartigmalar da
gundemdedir. Gercek olmayan bir karakterin “duygu” ve
“deneyim” temelli icerikler iiretmesi, kullaniciy1r manipiile etme
potansiyeli tasiyabilir. Ayrica reklamlarin agik bicimde
etiketlenmemesi, pazarlama mesajlarinin gizli bir bigimde
sunulmasina neden olabilir (Choi ve Lee, 2020). Bu nedenle,
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sanal influencer kullaniminda seffaflik, etik sorumluluk ve
tiiketici farkindalig1 gibi ilkelerin gézetilmesi biiyiik 6nem tasir.

6. DIJITAL ILETISIMDE INANDIRICILIK VE
ETKILERI

Giiven, pazarlama iletisiminde hem marka ile tiiketici
arasindaki iliskinin temelini olusturan hem de mesajin etkisini
dogrudan etkileyen en kritik unsurlardan biridir. Dijitallesen
pazarlama ortaminda, influencer’lara duyulan guven, geleneksel
reklamlara kiyasla daha samimi ve kigisel algilanan marka
mesajlarin kabul edilmesini kolaylastirmakta; bu da tiiketici
davranislarini  sekillendirmede onemli bir rol oynamaktadir
(Freberg vd., 2011).

Fenomenlere duyulan giiven, genellikle t¢ temel konuya
dayanmaktadir (Ohanian, R., 1990).

Yetkinlik (expertise): Influencer’in tanittig iiriin ya da
konu hakkinda bilgi sahibi oldugu ve giivenilir tavsiyelerde
bulundugu algis:.

Durustluk  (trustworthiness):  Igerigin  samimi  ve
manipiilasyondan uzak bicimde sunuldugu algisi.

Cekicilik (attractiveness):  Takipginin influencer ile
0zdeslesebilmesi, begeni ve hayranlik duymasi

Aragtirmalar, bir influencer’a duyulan gilivenin hem
marka tutumunu hem de satin alma niyetini dogrudan etkiledigini
ortaya koymustur (Jin ve Phua, 2014). Ozellikle mikro
influencer’lar (LOK-100K takip¢ili) daha samimi ve ulasilabilir
algilandiklarindan,  giiven  diizeyleri  genellikle — makro
influencer’lara kiyasla daha yiiksek olmaktadir (De Veirman vd.,
2017).
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Fenomenlerin giiven insasinda en etkili unsurlardan biri
otantikliktir. Otantik icerikler, reklamdan ziyade deneyim ve
kisisel yorum igerdiginde daha etkileyici bulunmakta, bu da
tiikketicinin mesaj1 kabul etme olasiligin1 artirmaktadir (Audrezet
vd., 2020). Ayrica takipgilerle etkilesim kurma sikligi, yorumlara
cevap verme ve sosyal sorumluluk temelli paylasimlar da giivenin
pekismesini desteklemektedir.

Bununla birlikte, giivenin siirdiiriilebilirligi  i¢in
influencer'larin seffaflik ilkesine uygun davranmalar1 6nemlidir.
Reklam igeriklerinin agik bigcimde etiketlenmemesi ya da
takipgilerin yaniltilmasi, giiven kaybina ve itibar zedelenmesine
yol acabilir (Boerman vd., 2017).

Influencer'lara duyulan giiven, yalnizca bireysel diizeyde
degil, marka dlzeyinde de sonug Uretmektedir. Guvenilir bir
influencer araciligiyla yapilan tanmitimlar, markanin da
giivenilirligi iizerinde olumlu etki yaratmakta; bu da marka
sadakatine ve olumlu agizdan agiza iletisime katkida
bulunmaktadir (Lou ve Yuan, 2019).

Dijital pazarlamanin dinamik ortaminda giiven, influencer
pazarlamasinin hem etkisini hem de siirdiirtilebilirligini
belirleyen kritik bir degiskendir. Influencer’lara duyulan giiven;
igerik tarzi, iletisim dili, seffaflik ve samimiyet gibi unsurlarla
sekillenmekte; ayni zamanda marka-miisteri iliskilerinin
niteligini dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle markalarin is
birligi yapacaklar1 fenomenleri secerken yalnizca takipgi sayisina
degil, giivenilirlik diizeylerine de 6ncelik vermeleri stratejik bir
zorunluluk olmaktadir.

7. FENOMEN PAZARLAMANIN GELECEGI

Sosyal medya platformlarinin evrimi, kullanicilarin igerik
tiretici  haline gelmesi ve dijital tiiketici davramislarinin
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degisimiyle birlikte sekillenen fenomen pazarlama (influencer
marketing), son on yilin en etkili dijital pazarlama stratejilerinden
biri olarak ©one ¢ikmistir. Ancak bu alan, yalnizca ge¢cmis
basarilariyla degil, aym1 zamanda gelecekteki doniistim
potansiyeliyle de dikkat cekmektedir (Evans vd., 2017).

Fenomen pazarlamanin geleceginde yapay zeka destekli
veri analizleri, hedefleme sistemleri ve icerik tretimi 6nemli bir
rol oynayacaktir. Gelismis algoritmalar sayesinde markalar,
fenomenlerin takipgi kitlelerini yalnizca demografik olarak degil,
duygusal egilimler ve davramigsal kaliplar temelinde analiz
edebilecek ve en etkili eslesmeleri gerceklestirebilecektir (Hwang
ve Zhang, 2018).

Ayrica, sanal etkileyicilerin  (virtual influencers)
yayginlagsmasi, pazarlamanin insan merkezli dogasini yeniden
tanimlamaktadir. Dijital avatarlar, artirilmis gergeklik (AR) ve
yapay zeka destegiyle etkilesimli kampanyalar tasarlanabilecek,
bu da tiiketicilerle kurulan bag1 daha dinamik ve 6zellestirilebilir
héle getirecektir (Marques ve Batista, 2022).

Gelecekte, yiksek takipgili makro influencer’lardan
ziyade, daha dar ancak etkili Kkitlelere hitap eden mikro (10K—
100K takipci) ve nano influencer’lar (LK-10K takipci) 6n plana
cikacaktir. Bu gruplarin daha otantik, glivenilir ve topluluk odakl1
algilanmalar1, onlar1 6zellikle nis pazarlarda ideal is ortaklari
héline getirecektir (Campbell ve Farrell, 2020).

Fenomen pazarlamanin gelecegi yalnizca teknolojik
gelismelerle degil, ayn1 zamanda etik ilkeler ve regilasyonlarla
da sekillenecektir. Tiiketicilerin seffaflik talepleri, reklam
igeriklerinin agik sekilde belirtilmesi zorunlulugu ve kisisel
verilerin korunmasi gibi alanlarda yasal ¢erceveler giderek daha
belirleyici olacaktir (Boerman vd., 2017). Ayrica, etik disi
sponsorlu igerikler ve sahte takipgi uygulamalari gibi sorunlara
kars tiiketici farkindalig1 da artmaktadir.
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Gelecekte fenomen pazarlama, yalnizca mevcut sosyal
medya platformlari ile sinirli kalmayacak, Web 3.0 ve metaverse
tabanli yeni dijital alanlara da tasmacaktir. Sanal diinyalarda
avatarlar aracilifiyla irlin @ deneyimi  yasamak, sanal
influencer’larla etkilesim kurmak ve markalarin bu alanlara 6zel
igerikler tiretmesi olasidir (Dwivedi et al., 2022). Bu durum,
fenomen pazarlamay1 ¢ok boyutlu ve ¢ok kanalli bir stratejiye
dontstiirecektir.

8. SONUC

Fenomen pazarlama, yasadigimiz dijital ¢agin yeni
iletisim  sekillerinden biri olarak firmalarin, markalarin
tiikketicilerle iligkilerini tanimlamaktadir. Fenomen pazarlama,
giiven, ictenlik ve etkilesim odakli yOniiyle tiiketicilerin satin
alma kararlarinda giiclii bir etki olusturur. Sosyal medya
platformlarinin daha genis kitlelere ulagmasi ve fenomenlere
takipcilerinin artan giiven ve yakinlig1 ile markalar hedef kitlelere
daha etkin ulagmaktadir.

Fenomen pazarlamanin basarist sadece takipg¢i sayisiyla
degil aymi zamanda ictenlik, uyum ve fenomenin temsil
yetenegine baglidir. Bu nedenle markalarin dogru fenomenlerle
ve uzun siireli is birlikleri 6nemli olmaktadir. Bunun yaninda
bilinclenen tiiketiciler ile diurustlik, sorumluluk ve guven ile
yaklagsmak, fenomen pazarlamanin siirdiiriilebilirligi agisindan
onemli faktorler arasinda yer almaktadir.

Fenomen pazarlama, modern tutundurma faaliyeti olarak
Oonemli bir yere gelmis ve gelecekte de bu konumunu daha da
arttirarak siirdlirmesi beklenen bir yaklasim olmustur. Fenomen
pazarlamanin siirdiiriilebilir olmasi i¢in markalarin uzun dénemli
bir iligkiyi giivenle, fenomenlerin ise seffaf, i¢ten ve diiriistliik ile
stirdiirmeleri gerekmektedir. Bu sekilde fenomen pazarlama hem
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isletmeler hem de miisteriler agisindan birlikte deger olusturma
hedefine ulastiracak bir arag olacaktir.
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ENDUSTRI 4.0°’IN DONUSUMUNUN
PAZARLAMA STRATEJILERINE ETKISi VE
YENI NESIL TUKETICI DAVRANISLARI

Tugba CANKAYA!
Mehmet GOKERIK?

1. GIRIS

Isletmeler acisindan bakildiginda, yenilikler, mevcut
kiiresel pazarda onlarin daha fazla gelismesi ve rekabet giicliniin
arttirilmasi igin &nemli bir faaliyeti temsil etmektedir. Isgiicii
verimliligindeki ani artigla baglantili temel teknolojik yenilikler
s0z konusu oldugunda, bu zaten bir sanayi devrimini
ilgilendiriyordu. Emek verimliligindeki ilk sigrama 18. ylizyilda
buharin kullanilmasiyla (ilk sanayi devrimi) gerceklesti. Daha
sonraki iggiicli verimliligi sigramalari, fabrika makine {iretiminin
genislemesiyle (elektrik ve petrol kullaniminin bagslamasi,
otomasyon ve ardindan dijitallesme) iliskilendirildi. Endiistri 4.0
terimi ayn1 zamanda liretimde, toplumda, ekonomide, kiiltiirde
ve is diinyasinda radikal degisikliklere yol acan yeni liretim
teknolojilerinin yayilmasinin etkisi altinda tarih boyunca
meydana gelen degisikliklere de dogrudan bir gondermedir.
Birinci Devrim, 18. yiizyilin sonlarinda buhar ve su giicline
dayali mekanik iiretimle (Buhar Cag1 olarak da bilinir) basladi.
Ikinci Devrim, seri iiretimin biiyiimesine katkida bulunan
elektrigin gelismesiyle 20. ylizyilin baslarinda basladi. Daha
sonra, 1970'lerde bilgisayarlarin gelisimi ve iiretim siire¢lerinin
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otomasyonu, bir sonraki {i¢lincli sanayi devrimini baglatti.
Gilinlimiizde Sanal Gergeklik, Artirilmis Gergeklik, Biiylik Veri
Analitigi, Siber-Fiziksel Altyap: (CPS), Nesnelerin Interneti,
Eklemeli Uretim, Bulut Bilisim, Akill1 Sensérler, Yapay Zeka,
Mobil Teknolojiler ve Otonom Robotlar ve Sistemler, is
ortaminda ve giinliikk yasam pratiklerinde énemli degisimlere yol
acmaktadir. (Nosalska ve Mazurek, 2019, s. 10). Ddérdinci
sanayi verimi olarak ifadede edilen dijital doniisiim her gecen
giin daha da hizlanarak etkisini arttirmaktadir. Dijital devrim
yalnizca bireylerin yasam bi¢imini ve caligma aligkanliklarini
doniistirmekle  kalmamis, aym1  zamanda  pazarlama
uygulamalarimi da énemli lgiide etkilemistir. Isletmeler, rekabet
avantaji saglayabilmek ve performanslarini artirabilmek igin
siirekli olarak yeni stratejiler ve iiritinler gelistirme ihtiyaci
duymaktadir. Bu calisma kapsaminda, sanayi devrimlerinin
tarihsel gelisim siireci dogrultusunda Endiistri 4.0 kavrami ve bu
kavrami olusturan bilesenler ele alinmistir. Ayrica Endiistri 4.0
ile ortaya c¢ikan teknolojik yeniliklerin dijital pazarlama
tizerindeki etkileri incelenmis ve bu dogrultuda literatlirde yer
alan arastirmalardan yararlanilmistir. (Sagtas, 2021, s.52).
Dijital donilislimiin sadece iiretim siireclerini degil, ayni
zamanda medya yapilari, iletisim pratikleri ve gii¢ iligkilerini de
yeniden sekillendirdigi bilinmektedir. Basin—iktidar iliskilerinin
tarihsel gelisimini irdeleyen c¢aligmalar da bu doniisiimiin
koklerinin ¢ok daha eski donemlere dayandigini ortaya
koymaktadir (Yaman, 2021). Bu nedenle dijital doniisiim,
yalnizca teknolojik yeniliklerin degil, toplumsal iletisim
dinamiklerinin de degistigi biitlinclil bir doniisiim ¢agini ifade
etmektedir.

2. ENDUSTRI 4.0 SURECINDE PAZARLAMA

Pazarlama, modern isletmecilik anlayisinda tiiketicilerin
ihtiyag ve beklentilerini belirleyerek bu gereksinimlere uygun
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degerler olusturmay1 amaglayan temel bir yonetim siireci olarak
tanimlanmaktadir. Giinlik yasamda bireyler; sosyal medya
kullanirken, cevrim i¢i aligveris yaparken, televizyon izlerken ve
kamusal alanlarda bulunurken cesitli pazarlama faaliyetleriyle
siirekli olarak karsilasmaktadir. Bu durum, pazarlamanin
yalnizca bir satis teknigi degil, tiiketicilerin algi, tutum ve
davraniglarint  yonlendiren genis kapsamli bir yOnetim
fonksiyonu oldugunu gostermektedir. (Kotler ve Keller, 2016).

Pazarlamanin temel amaci, isletmelerin iiriin veya
hizmetlerinin  miisteriler tarafindan nasil  algilanacaginm
sekillendirmek, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek ve miisteri ile
isletme arasindaki iliskinin siirdiiriilebilir olmasini saglamaktir.
Stratejilerini isletmeler, pazar arastirmalarindan elde ettikleri
bilgiler 1s181nda deger Onerileri gelistirmekte, fiyatlama dagitim
ve tutundurma stratejilerini belirlemekte ve rekabet avantaji
yaratmaya ¢aligsmaktadir. (Armstrong ve Cunningham, 2021).

Giliniimiizde pazarlama, yalnizca iriin satigini degil,
miisterilerin uzun vadeli memnuniyetini ve baghiligin1 saglamay1
hedefleyen biitiinlesik bir siire¢ olarak ele alinmaktadir. Bu
nedenle pazarlama, isletmenin tim birimleriyle etkilesim
halinde olan stratejik kararlar1 dogrudan etkileyen, miisteri
odakl1 bir yonetim yaklasiminin temel unsuru haline gelmistir.
(Solomon, Marshall ve Stuart, 2018).

3. ENDUSTRI 4.0

Endiistri 4.0 kavrammin ortaya ¢ikisi, ilk kez 2011
yilinda Almanya’nin Hannover kentinde diizenlenen fuarda
yayimlanan  “Endiistri ~ Manifestosu = 4.0”  belgesine
dayanmaktadir. S0z konusu bildiride, sanayinin gelecegine yon
verecek temel ilkeler tanimlanmis ve iiretim siire¢lerinde dijital
dontigiimiin gerekliligi vurgulanmistir. Bununla birlikte Endustri
4.0 yalmizca teknik bir terim olmaktan ziyade, farkli

46



Pazarlama

akademisyen ve uygulayicilar tarafindan cesitli perspektiflerden
ele alinan ¢ok boyutlu bir donlisim hareketi olarak
degerlendirilmektedir. Literatiirde genel kabul goren yaklagim,
Endiistri 4.0’mm ekonomik yapty1, calisma ortamini, iiretim
iliskilerini ve isletme stratejilerini koklii bicimde degistirecek bir
paradigma sunmaktadir. Bu nedenle birgok arastirmaci, s6z
konusu siireci “Doérdiincii Sanayi Devrimi” olarak adlandirmakta
ve tarihsel baglamda o6nceki li¢ devrimden daha kapsamli bir
kirtlma noktasi olarak gérmektedir (Pereira ve Romero, 2017, s.
1207).

Bu yeni sanayi anlayiginin merkezinde dijitallesme yer
almaktadir. Dijitallesme, Endiistri 4.0’1n itici giicii olarak kabul
edilmekte; verilerin toplanmasi, analiz edilmesi ve iiretim
siireclerine entegre edilmesi sayesinde isletmelerin daha hizl,
esnek ve verimli iiretim gergeklestirebilmesini miimkiin
kilmaktadir. Endiistri 4.0 cercevesi, yalnizca iiretim hatlarinda
otomasyonun artmasini degil, ayn1 zamanda akilli cihazlarin,
siber-fiziksel sistemlerin ve yiiksek baglantili altyapilarin
isletmelerde standart hale gelmesini ifade etmektedir. Bu
kapsamda; iiretimde hiz ve verimliligin yiikseltilmesi, kaynak
kullaniminin optimize edilmesi, israfin azaltilmasi, cevresel
etkinin digtiriilmesi ve miisteri taleplerine hizli uyum
saglanmas1 Endiistri 4.0’in  temel hedefleri arasinda yer
almaktadir.

Stirecin  gerceklesmesini saglayan bilesenler oldukca
cesitlidir. Robotik sistemler ve otomasyon teknolojileri iiretim
stireclerinde insan miidahalesine duyulan ihtiyac1 azaltirken;
makineler arasinda gergek zamanli veri paylasimi saglayan
iletisim altyapilar1 (makineden makineye — M2M iletigim)
uretimde ylksek koordinasyon imkani sunmaktadir. Nesnelerin
Interneti (IoT) araciligryla fiziksel nesnelerin dijital diinyaya
baglanmasi, isletmelerin operasyonlarini daha giivenilir ve seffaf
bicimde yoOnetebilmesine imkan tanimaktadir. Biiylik veri ve
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analitik uygulamalart ise, isletmelerin karar alma siireclerini veri
temelli ve daha isabetli hale getirmektedir. Buna ek olarak
simiilasyon teknolojileri, {iretim hatlarinin dijital izlerini
olusturarak risklerin 6nceden Ongoriilmesine katki saglamakta;
artirilmis gergeklik uygulamalar1 ¢alisanlarin egitim stireglerini
kolaylastirmakta ve bakim faaliyetlerinde yiliksek dogruluk
sunmaktadir.

Bulut bilisim yoluyla veri depolama ve isleme
kapasitesinin artmasi, siber giivenlik uygulamalariyla dijital
altyapilarin  korunmasi ve katmanli iretim (3D yazic
teknolojileri) sayesinde uretimin daha esnek hale gelmesi ve bu
doniistimiin  6nemli unsurlar1 arasinda yer almaktadir. TUm
ogeler birlikte ele alindiginda Endistri 4.0; hem iiretim
siireclerini  yeniden tamimlayan, organizasyonel yapilari
dontistiiren, is giicli niteliklerini degistiren rekabet stratejilerini
yeniden sekillendiren neden olan ¢ok yonli bir doniisiim olarak
degerlendirilmektedir (Vojcek, 2019; Oesterreich ve Teuteberg,
2016; Stock ve Seliger, 2016).

Hofmann’a (2017, s. 25) gore Endiistri 4.0’ 1n getirdigi en
onemli degisimlerden biri, sanayide insan emeginin giderek
azalmast ve otonom robotlarin iiretim siirecinde daha baskin
hale gelmesidir. Bu durum, baz1 mesleklerin ortadan
kalkmasina, yeni uzmanlik alanlarinin ortaya ¢ikmasina ve is
diinyasinda nitelik gereksinimlerinin koklii bigimde degismesine
yol agmaktadir. Dolayisiyla Endiistri 4.0 yalnizca teknolojik bir
yenilik siireci degil; ayn1 zamanda toplumsal yapiy1, is hayatini
ve ekonomik dinamikleri etkileyen doniisiimsel bir kirilma
noktasi olarak gorulmektedir.

3.1. Enduistri 4.0 ve Pazarlama iliskisi

Giliniimiziin kiiresellesme ¢aginda sirketler, pazarlardaki
ve tlketici ihtiyaglarindaki hizli degisimlerle baglantili
zorluklarla kars1t karsiya kalmaktadir. Bu nedenle isletmeler,
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miisterileri cekmek ve elde tutmak, rekabet giiclerini artirmak ve
daha ylksek performans elde etmek amaciyla yeni teknolojiler
ve yenilikgi triinler gelistirme gereksinimini daha net bigimde
gormektedir. (Rosario ve Dias, 2022, s. 10). Endustri 4.0; akill
uriinler, akilli  slrecler ve odakli  prosedurlerin
gelistirilmesine odaklanan doniisiim vizyonu sunmaktadir. Akilli
fabrikalarda ¢alisanlar, makineler ve Uretim kaynaklar arasinda
hizl, giivenilir ve kesintisiz bir iletisim akist saglanmaktadir.
Endustri 4.0 vizyonun temelinde nesnelerin interneti ve
hizmetlerin interneti yer almakta olup, bu yap1 insanlarin,
nesnelerin ve makinelerin her yerde ve her zaman birbiriyle
baglanti kurabilmesine imkan tanimaktadir. Uriinler, tasima
ekipmanlar1 ve Uretim aracglari, her bir iiretim adiminin daha
verimli ve esnek hale gelmesine katki saglamak {izere birbiriyle
“is birligi " igerisinde c¢aligmaktadir. BOylece sanal dinya ile
fiziksel iiretim ortamlar1 arasindaki entegrasyon artmakta ve
siber-fiziksel sistemlerin etkinligi giiglenmektedir. (Crnjac, Veza
ve Banduka, 2017, s. 22).

veri

Fidan, Cengiz ve Omir (2021, s. 507), pazarlama
evrelerini tarihsel gelisimini Pazarlama 1.0 2.0 3.0 ve 4.0
kapsaminda karsilastirmali olarak ele almaktadir. Buna gore;

Tablo 1. Pazarlama Evrelerinin Karsilastirmasi

Pazarlama Pazarlama 2.0 | Pazarlama 3.0 Pazarlama 4.0

1.0 (Miisteri (Deger Odakl) (Sanal Pazarlama

(Uriin Odakli) Odakli)

odakli)
Hedef Uriin satmak Miisteriyi Diinyay1 daha iyi | Bugiinden gelecege

memnun etmek | bir yer yapmak yaratmak
Destekleyici | Sanayi Bilgi Yeni dalga Sibernetik devrim ve
Gugler Devrimi Teknolojisi teknolojisi Web 4.0
Temel Uriin Farklilagtirma Degerler Miisteriye gore iiretim
Pazarlama Gelistirme ve tam zamaninda
Kavrami (retim
Deger Islevsel Islevsel ve Islevsel duygusal | Islevsel duygusal ve
Onermesi duygusal ve ruhsal ruhsal ve kendi kendine
yaraticilik

Tiketicilerle | Bir’den Bir’e bir iligki Cok’tan Cok’ais | GCok’ tan Cok’a beraber
Etkilesim Cok’a islem birligi yaratma ve is birligi
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Endustri 4.0, siireci, isletmelerin pazardaki degisimlere
daha hizli uyum saglamasini ve miisteri odakli daha
kisisellestirilmis {irlin ve hizmetler sunmasmi miimkiin
kilmaktadir. Boylece sadece liretim sistemleri degil; pazarlama
fonksiyonlar1 miisteri deneyimi siparis yOnetimi ve strateji
gelistirme  siiregleri ve  dijital  doniisimle  yeniden
sekillenmektedir. (Yaprak, 2021, s. 6). Bu doniisiim, ozellikle
miisteriye temas eden, karar mekanizmasini1 yoneten ve isletme
ici bilgi akisin1 saglayan birimlerde daha belirgin bigcimde
hissedilmektedir. Bu baglamdan medya analitigi, biyosensorler,
artirtlmis ve sanal gergeklik uygulamalari, biiyiik veri analizi ve
yeni iletisim teknolojileri sayesinde miisteri davranislari ayrintil
ve gercek zamanli olarak izlenebilmekte; isletmeler tiiketici
ihtiyaglarii daha dogru sekilde ongorebilmekte ve pazarlama
stratejilerini buna gore uyarlayabilmektedir. (Yilmaz ve Ozen,
2019, s. 101). Hem teknolojik hem de pazar sorunlarini sistemik
bir bakis acisiyla ele alan Endiistri 4.0; isletmelerin pazarlama
stireclerinde de yeni yetkinlikler kazanmasmi gerekli
kilmaktadir. (Boyer ve Kokosy, 2022, s.463). Bu cergevede
Endustri 4.0 yaklasiminin isletmelere:

a) Miusteri degerine odaklanma,

b) Pazarlarini derinlemesine tanima ve miisterilerin agik
ve Ortik ihtiyaglarini anlama,

€) Miisteri memnuniyetini sadakate doniistiirme,

d) Pazar degisimleri ve misteri tercihlerindeKi
gelismeler karsinda proaktif olmak,

e) Yiksek migsteri degeri saglamak i¢in yenilikgi
cozlimler gelistirme.

gibi yenilikler kazandirdigini ifade etmektedir. Pazarda
rekabet¢i kalabilmek ve en son teknolojik gelismeleri
benimseyebilmek icin isletmelerin teknolojik evrime uyum
saglamasi da kritik bir nem tagimaktadir. (Ardito vd., 2019, s.
331).
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Endustri 4.0 hem evrimsel (operasyonel) hem de
devrimsel (stratejik) degisikliklere neden olma potansiyeli
bulunmaktadir. Ancak sirketlerin Endistri 4.0'a hazir olup
olmadigimi degerlendirmek cogu zaman giictiir. “Endistri 4.0'a
hazirlik” duzeyi, bu teknolojileri benimsemek isteyen firmalar
icin kritik bir baslangic adimi olarak degerlendirilmektedir.
(Soomravd., 2021, s.1).

Ungerman ve Dedkova (2019, s. 12-13), yenilikci
Pazarlama 4.0'in uygulamalarinin yenilik¢i isletmeler Gzerindeki
11 baslik altinda 6zetlemektedir:

a) Halkla iliskiler olusturmak ve boylece isletmenin degerini
artirmasi.  Endistri 4.0 ve yenilik¢gi  pazarlamayi
uygulamalarini, hayata gegiren isletmeler, uzun vadeli bir
vizyona sahip olduklarini1 paydaslarina ve ¢evrelerine daha net
bir bicimde gosterebilmektedir. Uygulama genellikle sermaye
yatirimlariyla baglantilidir; kisa vadede maliyetlerde artisa yol
acsa da orta ve uzun vadede isletmenin imajin1 glglendirmekte
marka degerini kurumsal itibarin1 artirmaktadir. Calismada,
katilimcr  igletimlerin  6nemli bir kisminda bu etkinin
gozlemlendigi belirtilmektedir.

b) Cahsanlardan daha yiiksek nitelik beklentisi. Pazarlama
yenilikleri her ne kadar teknolojik olmayan yenilikler
kapsaminda siniflandirilsa da uygulama sonuglari, calisanlar
Uzerindeki  beklentilerin  niteliksel — olarak  yiikseldigini
gostermektedir. Teknoloji 4.0 felsefesi, beden giiciiyle ¢alisan
iscilerin sayisinda azalmaya ve nitelikli teknoloji okuryazari is
giiciine olan ihtiyacin artmasma yol agmaktadir. Isletmeler is
gicii yapilarinin ve yetkinlik profillerinin bu dogrultuda
degistirilmesi gerektiginin farkindadir.

C) Miisterilerle iletisimi gelistirmesi Yenilik¢ci pazarlama
uygulamalari, miisterilerin daha iyi bilgilendirilmesine ve daha
derinlemesine taninmasina imkan saglamaktadir. Sosyal aglar,
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kredi kartt kullanimi ve diger dijital izler sayesinde isletmeler,
bireysel miisteriler hakkinda olduk¢a ayrmtili bilgilere
erigebilmektedir. BlyUk veri analitigi aractyla miisteri
davraniglar1 daha yakindan takip edilebilmekte; iletisim
stratejileri ve pazarlama karmast miisterilerin ihtiyag ve
beklentilerine gore uyarlanabilmektedir. Hedef grupla daha etkin
bir iletisim, kurulmasi yeni miisterilerin kazanilmasim ve
mevcut miisterilerin  memnuniyet diizeyinin yilikselmesini
beraberinde getirmektedir.

d) Isletmenin rekabet giiciinii artirllmasi. Calisamaya katilan
isletmeler yenilik¢gi ve Endustri 4.0 uygulanmalarinin bash
basina bir rekabet avantaji oldugunu belirtmektedir. Bu
uygulamalar isletmelerin hem wulusal hem de uluslararasi
pazarlarda rakiplerine kiyasla daha iddiali bir konuma
gelmelerine katki saglamaktadir. Ozelikle sahip olunan
teknolojik alt yap1 ve dijital yetkinlikler, yapisal rekabet
giiclinde artisa yol agmaktadir.

e) Maliyet yapisindaki degisim Isletmeler, yenilikgi pazarlama
ve Endiistri 4.0'in uygulanmalarmin maliyetlerde degisiklikler
yarattigi konusunda hemfikirdir. Bazi isletmeler maliyetlerin
arttigini, bazilart ise azaldigini ifade etmektedir. Bu durum
zaman faktoriiniin maliyet yapisinda 6nemli bir rol oynadigin
gostermektedir. Kisa vadede yatirimlar nedeniyle maliyetler
artmakla birlikte, uzun vadede siireclerin verimliliginin
yiikselmesi ve kaynak kullaniminin optimize edilmesiyle
maliyetlerde diisiis saglanabilmektedir.

f) Yeni pazarlara giris imkam Yenilik¢i bir yaklagim
benimseyen isletmeler, rekabet avantaji elde etme ve biiyiime
stratejilerini  gergeklestirme konusunda daha elverisli  bir
konuma gelmektedir. Bu biiylime stratejilerini ¢ogu zaman yeni
pazarlara girme ve uluslararasilasma siireclerini kapsamaktadir.
Ozellikle teknolojik olarak gelismis iilkelere agilma egilimi
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yonelmekle kalmayip, endiistriyel pazarlardan tiiketici
pazarlarina veya yeni pazar segmentlerine dogru daha
genisleyebilmektedir.

g) Isgiicii verimliliginin arttirllmasi. Gelismis teknolojilerin
uretim ve pazarlama sireclerine entegre edilmesi, is giicii
verimliligini 6nemli dlglide arttirmaktadir. Pazarlama yenilikleri,
is girdisine diisen toplam ¢iktinin artmasin katki saglamakta, bu
da yiiksek karlilik diizeylerine ulasmasini miimkiin kilmaktadir.
Elde edilen kar, yeni yatirnmlar ve yenilik¢i projeler igin
kullanabilir hale gelmekte; bu dongli Endiistri 4.0 ile baglantili
yenilikler tarafindan siirekli olarak beslenmektedir.

¢) Dagitim kanallarimin doniisiimii. Endlstri 4.0 Gretimden
satisa uzanan sliregte miilkiyet ve deger =zinciri boyunca
sistematik bir dikey entegrasyonu tesvik etmektedir. Bu durum,
satin alma ve birlestirmelerin artmasimna ve c¢ok uluslu biiyiik
sirketlerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir. Otonom
robotlar ve otomasyon sistemleri, dagitim siireglerinde 6zellikle
mithendislik yogun alanlarda oOnemli roller {iistlenmektedir
Ayrica Endiistri 4.0 6rnegin drone’lar kullanarak iiriinlerin son
kullaniciya otonom sekilde ulastirilmast gibi yeni lojistik
modellerin de gelismesine imkan tanimaktadir.

h) Uriin Kkalitesinin iyilestirilmesi. Teknolojik gelismeler,
iretim siireclerinde maksimum dogrulugun saglanmasina ve
{iriin kalitesinin artirilmasima katki sunmaktadir. Ozellikle 3D
bask1 gibi eklenmeli Gretim teknolojileri, Grlnlerin daha hassas
ve yiiksek standartlarda iiretilmesini miimkiin kilmaktadir.
Endustri 4.0 kapsaminda yeni malzeme tiirlerinin ve iiriin
ozelliklerinin ~ gelistirilmesi, 0Ozellikle daha yiiksek fiyat
segmentindeki  Uriinlerin ~ kalitesinde  belirgin  artiglar
yaratmaktadir.

1) Stratejik planlamadaki degisiklikler. Endiistri 4.0'in
uygulanmasi igletmelerin uzun vadeli stratejik planlamalarinda

53



Pazarlama

koklii degisikliklere yol agmaktadir. Isletme vizyonu, dijital
doniisiim ve veri temelli yonetim anlayis1 dogrultusunda yeniden
tanimlanmaktadir. Bu degisim, stratejik planin deger birlesenleri
olan strateji ve taktikleri de etkilemektedir. Kuruluslar, biiyiik
veri isleme kapasitesi sayesinde tiim c¢iktilarina ve somut
performans gostergelerine iliskin kapsamli bir bakis acisi
gelistirmekte; stratejik planlarini bu veriler 1518inda daha etkin
bicimde yonlendirmektedir. Bu baglamda dijitallesme, stratejik
planlama siire¢lerinde kritik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

i) Sirket Kkiiltiiriiniin degismesi. Kurum kiiltiirii, iy yapma
bigimlerini, ¢alisanlar arasi iligkileri ve Orgiitsel degerleri
yansitan bir yap1 olarak ele alinmaktadir. isletmelerin sembolleri
(kisaltmalar, argo, kiyafet kodlari, logolar), kahraman
promosyonu (ideal davranis modeli olarak hizmet eder), ritiieller
(gayri resmi faaliyetler, resmi toplantilar) ve kurum kiiltiiriiniin
en derin diizeyini temsil eden degerlerdir. Yapilan ¢aligmada
Katilimcilar, Endiistri 4.0'm bir sonucu olarak pazarin ve
miisterilerin degisen ihtiyaglarina uyum saglamanin kaginilmaz
oldugunu ve bu durumun sirket kiiltiiriinii de doniistiirdiigiini
belirtmektedir.

Cagdas pazarlama anlayisinin dijitallesme etkisiyle
dontlisen yapisi, literatiirde bir¢ok arastirmaci tarafindan ele
alinmaktadir. Dijital pazarlama, internet pazarlamasi, iliskisel
pazarlama ve mobil pazarlama, modern pazarlamanin temel
bilesenleri olarak degerlendirilmektedir (Kotler, Kartajaya &
Setiawan, 2017; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Strauss &
Frost, 2014).

Dijital pazarlama: Dijital pazarlama, dijital teknolojiler
ve elektronik kanallar aracilifiyla gergeklestirilen tim
pazarlama iletisimi faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu yaklagim;
sosyal medya, arama motorlari, e-ticaret platformlari, cevrim igi
reklamcilik ve dijital igerik iiretimi gibi ¢ok ¢esitli uygulamalari
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blinyesinde barindirmaktadir. Dijital pazarlama, 06zellikle
tiikketici verilerinin islenebilmesi, kisisellestirilmis reklamlarin
olusturulabilmesi ve genis kitlelere diisik maliyetle
ulasilabilmesi nedeniyle isletmeler acisindan stratejik bir arag
haline gelmistir (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

Ayrica dijital pazarlama, yalnizca tiiketicilere ulasmay1
degil, ayn1 zamanda onlarin davraniglarini analiz etmeyi ve bu
davraniglara uygun deger Onerileri gelistirmeyi de miimkiin
kilmaktadir. Bu durum, veri odakli pazarlama faaliyetlerinin
Oonemini artirmis; isletmeler dijital analitik araglari, yapay zeka
destekli otomasyon sistemleri ve miisteri deneyimi yoOnetimi
uygulamalar1 ile daha etkili kararlar alabilir hale gelmistir
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Internet pazarlamasi: internet pazarlamasi, dijital
pazarlamayla benzerlik gosterse de kapsam acisindan daha
stnirlidir ve mutlaka internet baglantis1 iizerinden yiiriitiilen
pazarlama uygulamalarini ifade etmektedir. Web siteleri, ¢evrim
ici magazalar, e-posta pazarlamasi, banner reklamlari, arama
motoru reklamlar1 (Google Ads vb.) ve g¢evrim i¢i miisteri
hizmetleri internet pazarlamasinin temel bilesenleri arasinda yer
almaktadir (Strauss & Frost, 2014).

Bu pazarlama tirii, isletmelerin siirlart  asarak
uluslararas1 pazarlara daha diisiik maliyetlerle erisebilmesini
saglamaktadir. Ayrica tiiketicilerin satin alma kararlarini ¢cevrim
ici ortamda daha hizl1 ve kolay bir sekilde verebilmesi, internet
pazarlamasinin etkinligini artirmaktadir. Giiniimiizde o6zellikle
SEO (arama motoru optimizasyonu) ve igerik pazarlamasi,
internet pazarlamasinin kritik unsurlar1 haline gelmistir (Ryan,
2016).

Iliskisel pazarlama: Iliskisel pazarlama, miisterilerle
uzun vadeli ve siirdiriilebilir iligskiler kurmay1 amaclayan bir
pazarlama yaklasimidir. Bu yaklasim, miisterilere ekonomik,
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sosyal, teknik veya hukuki bir¢cok diizeyde deger sunarak yiiksek
miisteri sadakatinin gelistirilmesini hedeflemektedir (Berry,
2002).

Iliskisel pazarlamanin temelinde, miisteri ile isletme
arasindaki etkilesimlerin siirekliligini saglamak, miisterinin
ihtiyaclarin1 derinlemesine anlamak ve ona kisisellestirilmis
cozlimler sunmak yer almaktadir. Bu nedenle CRM (Customer
Relationship Management — Miisteri Iliskileri Y®netimi)
sistemleri iliskisel pazarlamanin kritik araglar1 arasinda
gorilmektedir (Payne & Frow, 2005).

Ayrica iliskisel pazarlama yaklagiminin dijitallesme ile
birlikte daha da giiclendigi; sosyal medya topluluklari, sadakat
programlar1 ve kisiye 6zel kampanyalarin miisteri bagliligim
artirdig literatiirde siklikla vurgulanmaktadir (Vargo & Lusch,
2004).

Mobil pazarlama: Mobil pazarlama, basta akill
telefonlar ve tabletler olmak Gzere tim mobil cihazlar Gzerinden
yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. Konum bazli
pazarlama, mobil uygulama i¢i reklamlar, kisa mesaj
kampanyalar1 (SMS reklamcilig1), push bildirimleri ve QR kod
uygulamalar1 mobil pazarlamanin baslica araglaridir (Shankar &
Balasubramanian, 2009).

Mobil cihaz kullaniminin kiiresel Ol¢ekte hizla artmasi,
isletmelerin miisterilere giiniin her saatinde ve her yerde
ulasabilmesini saglamaktadir. Bu nedenle mobil pazarlama,
tiikketici davraniglarinin ger¢ek zamanli olarak izlenebilmesi ve
konuma baglh kisisellestirilmis reklamlarin olusturulabilmesi
acisindan dijital pazarlamanin en dinamik alt alanlarindan biri
olarak gorulmektedir (Kim & Han, 2014).

Dijitallesmenin pazarlama faaliyetlerini doniistiirmesinde
mobil pazarlama ©nemli bir rol oynarken, daha genis bir
perspektifte Endiistri 4.0’in  ortaya c¢ikist da isletmelerin
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teknolojik altyapisini ve pazarlama stratejilerini kokli bicimde
sekillendirmektedir. Bu gergevede Endustri 4.0 gelisimi, mevcut
bilisim teknolojileri alt yapinin giiglii olmas1 sayesinde yiiksek
bliylime potansiyeli tagimaktadir. Ancak s6z konusu
teknolojilerin etkin ve sirddrulebilir bicimde uygulanabilmesi,
yalmzca teknik alt yapiya degil, ayn1 zaman da kendi kendine
ogrenebilen yapay zek& sistemlerini destekleyecek analitik
algoritmalar gelistirilebilen nitelikli insan kaynaginin varligina
baglhdir. Uygun  akademik  ve  bilimsel alanlarin
olusturulmasindaki yetersizlikler, teknolojinin benimsenmesi ve
yayginlagmasinin ~ 6niinde  Onemli  bir engel olarak
degerlendirilmektedir. (Saucedo-Martinez vd., 2018, s. 797).

Endiistri 4.0’1in getirdigi yeniliklerden biri olan yapay
zekd teknolojisi, pazarlama alaninda da yogun bigimde
kullanilmaktadir. Yapay zekd; yeni miisterilerle etkilesim
kurulmasi, karar verme siireclerinin desteklenmesi, miisteri
iligkilerinin siirekliliginin saglanmasi, fiyatlandirma, tanitim ve
marka iletisimi gibi konuslarda isletmelere 6nemli avantajlar
sunmaktadir. (Bayuk ve Demir, 2019, s. 796).

Endiistri 4.0’in  farkli sektorlerdeki uygulamalarinin
incelenmesi, doniislimiin kapsamint ve etkilerini anlam
acisindan 6nem tasimaktadir. Ornegin Noor Hasnan ve Yusoff
(2018) gida sektoriindeki Endustri 4.0 uygulamalarini akilli
uretim, kalite kontrol, gida takip sistemi, imalat tasarimu,
tekrarlanan gorevler icin otomasyon, gastronomi pazarlama
egitim Ozellestirilmis Siparisler olmak Uzere dokuz baslik altinda
ele almaktadir. Frank, Dalenogare ve Ayala (2019, s. 17) ise
imalat girketlerindeki akilli tiretim uygulamalarin1 entegrasyon,
sanallastirma, otomasyon, izlenebilirlik, esneklik, enerji yonetimi
olmak tizere 6 boyutta siniflandirmaktadir.
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4. SONUGC

Endiistri 4.0’1n hizla gelistigi gliniimiizde; guclu bir bilgi
iletisim teknolojileri altyapisina sahip olmasi, bu doniisiimiin
yiiksek bir biiylime potansiyeli tagimasina olanak tanimaktadir.
Bununla birlikte, bu teknolojik ilerlemenin strdurulebilir
bigimde yayginlik kazanabilmesi, i¢in insan zekasim
destekleyecek ve yaratici ¢oziimler {iretebilecek nitelikli insan
kaynagina ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir. Bu nedenle mevcut
sistemleri etkin bicimde kullanabilen, yeni teknolojilere uyum
saglayan, veri odakli diisiinebilen inovasyon kapasitesi ytksel
bireylerin yetistirilmesi kritik 6nem tagimaktadir.

Pazarlama perspektifinden bakildiginda, Endiistri 4.0
isletmeleri i¢in yenilik¢i araglarin ve dijital pazarlama
kanallarinin etkin kullanimi zorunlu kilmaktadir (Ghobakhloo,
2018). Makine-makine ve makine-insan etkilesiminin
guclenmesiyle Uretim surecleri daha esnek héale gelmekte;
kisisellestirilmis iirlinlerin hizli {iretimi miimkiin olmaktadir. Bu
gelismeler, isletmelerde yeni i modellerinin, akill
teknolojilerin ve veri odakli silireclerin benimsenmesini zorunlu
kilmakta ve buna paralel olarak akademik programlarda da
yapisal doniisiimleri guindeme gerektirmektedir.

Endiistri 4.0’1n yayginlagsmasiyla {iriin tasarimi ve iiretim
sistemlerinde  koklii  degisikliklerin ~ ortaya  ¢ikacagi
ongoriilmektedir. Literatiirde, tiretim hizinda yaklasik %30 artis
ve verimlilikte %25’ varan iyilesme beklentisi dile
getirilmektedir. Biiylik verinin etkin kullanimi sayesinde hem
irtin kalitesinin hem de miisteri memnuniyetinin yiikselmesi
beklenmektedir (Ozsoylu, 2017, s. 61). Bu baglamda Endustri
4.0’ isletmelere saglayacagi baglica katkilar su sekilde
Ozetlenebilir:

o Imalatta daha yiiksek otomasyon ve miisteriye ozel
uretim,
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e Daha az kaynak tiketen, hizli ve esnek iiretim
uygulamalari,

e Bireysellestirilmis {iriin segeneklerinin artmasi,

o Uretkenlik, verimlilik ve optimizasyon odakli yeni
iiretim anlayislarinin yayginlagsmas.

Bununla birlikte Endistri 4.0’mn gelecekte nasil
sekillenecegini 6ngérmek giderek zorlasmaktadir. Teknolojik
gelismeler, isletmeler agisindan 6nemli firsatlar sunarken; sosyal
ekonomik alanlarda yeni riskleri de beraberinde getirmektedir.
Yeni Dbir endistriyel diizenin kurulmasi, isletmelerin
kaynaklarini yeniden organize etmesini, uzun vadeli planlamalar
yapmasini ve degisime uyum saglayacak stratejik esneklik
gelistirmesini  gerektiren maliyetli bir siirectir. Bu nedenle
ozellikle miisteri odakli isletmelerde ag temelli is birligi
modellerinin yayginlagmasi, yeni is modellerinin
gelistirilmesine  yonelik  aragtirmalara  duyulan  ihtiyaci
artirmaktadir. (Saniuk vd., 2020, s. 1).

Endiistri 4.0, yalnizca iiretim siireclerinde otomasyon ve
dijitallesmeyi ifade eden bir kavram degil, ayni zamanda
ekonomik, toplumsal ve Kkiltirel diizeyde kapsamli bir
paradigma degisimini temsil etmektedir. Dijital teknolojilerin
iretimden tiiketime uzanan deger zincirinin her halkasinda
koklii etkiler dogurmasi 6zellikle pazarlama disiplini agisindan
yeni firsatlar ve sorumluluk alanlar1 yaratmistir. Akill sistemler,
biiylik veri analitigi, yapay zeka ve nesnelerin interneti gibi
bilesenler, tiiketici davraniglarinin analiz edilmesi, hedef
pazarlarin tanimlanmasi ve misteri iliskilerinin yonetilmesi ve
miisteri iligkilerinin etkin sekilde yonetilmesi siireglerinde yeni
imkanlar sunmaktadir.

Bu doniisiimiin merkezinde, veri temelli karar verme
kiiltiirii yer almaktadir. Pazarlama faaliyetleri artik yalnizca
tiikketicinin beyan ettigi ihtiyaclara degil, dijital ortamda biraktig1
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izlere, cevrim 1i¢i davraniglarina ve duygusal tepkilerine
dayanmaktadir. Bu agidan Endiistri 4.0, geleneksel pazarlamanin
reaktif dogasindan proaktif ve Ongoriicii bir yaklasima gegisi
temsil etmektedir. Tuketicinin dijital ayak izleri, yapay zeka
destekli  algoritmalar  araciligiyla  analiz  edilmekte;
kisisellestirilmis {iriin, fiyatlandirma ve tutundurma stratejileri
gelistirilmektedir. Boylelikle pazarlama siireci, yalnizca iiriiniin
sunumuna  degil, biitlincil bir miisteri deneyiminin
tasarlanmasina odaklanmistir.

Diger yandan, Endiistri 4.0 isletmelerin rekabet avantaji
elde etme bigimini de temelden degistirmistir. Glnlmuzde
yalnizca liretim kapasitesi veya fiziksel sermaye birikimi degil;
dijital yetkinlikler, veri yonetimi becerisi ve inovatif diislinme
bigimleri rekabet {istiinliigliniin temel unsurlar1 haline gelmistir.
Bu durum, isletmeleri miisteri memnuniyetini merkeze alan,
esnek, modiiler ve veriyle entegre is modelleri gelistirmeye
yoneltmistir. Bulut bilisim altyapilar1 ve siber-fiziksel sistemler
sayesinde Uretim siiregleriyle pazarlama stratejileri arasindaki
bag giiclenmis, deger zincirinin farkli agamalar1 arasinda bilgi
akis1 hizlanmastir.

Endiistri 4.0’in  pazarlama alanma etkileri sadece
teknolojik araglarla simirli kalmamakta; tiiketici kimligini ve
davranis kaliplarim1 da yeniden tanimlamaktadir. Yeni nesil
tilketici, bilgiye hizli ulasan, deneyim odakli, sosyal medya
araciligiyla ireticiyle dogrudan iletisime gegcen ve kisisel
degerleriyle uyumlu markalar1 tercih eden bir profil gizmektedir.
Bu baglamda pazarlama faaliyetleri, yalmizca {iriin ve
hizmetlerin satisin1 degil, ayn1 zamanda tiiketiciyle ortak anlam
diinyas1 insa etmeyi hedeflemektedir. Isletmelerin yalnizca
ekonomik deger degil, ayn1 zamanda sosyal ve g¢evresel deger
yaratmaya sorumlulugu daha goriintir hale gelmistir.
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Endiistri 4.0’1in dijital ekosisteminde rekabetin temel
belirleyeni, miisteriyle kurulan iligkinin derinligi ve stirekliligi
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri memnuniyeti, fiziksel Grinin
kalitesinin, Otesinde dijital temas noktalarinda sunulan
deneyimle oOlculmektedir. Yapay zeka tabanli Oneri sistemleri,
sanal asistanlar, kisisellestirilmis dijital kampanyalar ve
etkilesimli platformlar, isletme-tiiketici iliskisini doniistiiren
baslica araglara arasinda yer almaktadir. Bu doniisiim siireci,
pazarlamanin yalnizca bir isletme fonksiyonu degil, ayni
zamanda stratejik bir deger yaratma mekanizmasi haline
geldigini gostermektedir.

Akademik literatir, s6z konusu doniisimiin isletmelerde
stratejik planlama, insan kaynaklar1 yonetimi ve organizasyonel
kiiltiir {izerinde de etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Endiistri
4.0 caginda calisanlardan beklenen yetkinlik seti; teknik bilgi,
analitik diistinme, veri okuryazarligt ve dijital farkindalik
ekseninde yeniden sekillenmistir. Pazarlama birimleri yalnizca
iletisim profesyonelleri degil, veri bilimciler, kullanici deneyimi
tasarimcilart  ve algoritma analistler gibi yeni rollerle
zenginlesmistir. Bu degisim, kurum kiiltiiriiniin yenilik¢i ve
Ogrenen bir yapiya evrilmesini zorunlu kilmaktadir.

Endiistri 4.0’ yarattig1 firsatlarin  yaninda, ciddi
zorluklar ve riskler de bulunmaktadir. Ozellikle veri giivenligi,
kisisel bilgilerin korunmasi ve etik pazarlama uygulamalari
alanlarinda yeni diizenlemelere ihtiyag duyulmaktadir. Biiyiik
veri setlerinin analizinde kullanilan algoritmalarin tarafsizligi,
tiiketicinin mahremiyetine sayg1 ve seffaf iletisim ilkeleri, dijital
pazarlama stratejilerinin  siirdiirtilebilirligi  agisindan  kritik
Ooneme sahiptir. Bununla birlikte, teknolojik adaptasyon
strecinde kuglk ve orta olgekli isletmelerin karsilastigi finansal
ve teknik engeller, bu doniisiimiin kapsayici bi¢imde
gerceklesmesinin oniinde bir sinirlilik yaratmaktadir.
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Bu noktada, Endiistri 4.0’imn pazarlama stratejileriyle
biitiinlesmesi yalnizca teknolojik degil, aynm1 zamanda stratejik
bir uyum siireci olarak degerlendirilmelidir. Isletmelerin dijital
doniisimii  benimseyebilmesi igin; liderlik vizyonu, c¢alisan
egitimi, altyapr yatirimlar ve oOrgiitsel 6grenme siireglerinin
biitiinciil sekilde ele almmas1 gerekmektedir. Universiteler,
arastirma merkezleri ve 0zel sektor arasindaki is birlikleri, bu
ckosistemin gelismesinde temel rol oynamaktadir. Ozellikle
akademi-sanayi is Dbirligiyle ydratilen Ar-Ge projeleri,
pazarlama alaninda yenilik¢i uygulamalarin yayginlagsmasini
hizlandiracaktir.

Gelecege doniik olarak, Endiistri 4.0’ etkilerinin
Endlstri 5.0’a evrilmesiyle daha insani ve sirdurulebilir bir
boyut kazanmasi beklenmektedir. Endiistri 5.0, insan-merkezli
teknolojik tretimi ve sosyal sorumlulugu temel alan bir
paradigma olarak sekillenmektedir. Bu baglamda pazarlama
anlayis1 da dijital verimlilikten duygusal zekdya, otomasyondan
insan yaraticiligina dogru bir denge arayisina girecektir. Bu
gecis silirecinde isletmelerin yalnizca teknolojiyi degil, etik
degerleri, toplumsal faydayr ve c¢evresel siirdiiriilebilirligi
merkeze almasi kaginilmazdir.

Sonug olarak, Endistri 4.0 pazarlama disiplininde yeni
bir ¢agin habercisidir. Akilli sistemlerin, biiyiikk verinin, yapay
zekanin ve dijital aglarin biitiinlesmesiyle sekillenen bu yeni
diizen; tiiketici davraniglarini, igletme stratejilerini ve rekabet
kosullari1  yeniden tanimlamistir. Bu doniisiim siireci,
isletmelere daha esnek, kisisellestirilmis ve miisteri odakli
stratejiler gelistirme olanagi sunarken, ayni zamanda etik,
giivenlik ve siirdiiriilebilirlik gibi yeni sorumluluk alanlar1 da
yaratmaktadir. Akademik calismalarin bundan sonraki donemde
bu doniisiimiin sosyal, ekonomik ve Kkiiltiirel etkilerini daha
derinlemesine incelemesi; Endiistri 4.0’in yalnizca teknik bir
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yenilik degil, ayni zamanda insan-merkezli bir kalkinma
paradigmasi olarak degerlendirilmesine katki saglayacaktir.
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DUYGUSAL PAZARLAMA ANLAYISI VE
ISLETMELERIN DUYGUSAL PAZARLAMA
UYGULAMA ORNEKLERI

Samet Mehmet ETGU!
Mehmet GOKERIK?

1. GIRIS

Glinlimiizde pazarlama anlayisi, yalnizca iirlin veya
hizmetlerin fiziksel ve islevsel niteliklerine odaklanan geleneksel
yaklagimlarin Gtesine gecerek, bireylerin duygu, diislince ve
psikolojik egilimlerini merkeze alan ¢ok boyutlu bir yapiya
dontigmiistiir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda rasyonel
degerlendirmelerin yani sira duygusal faktorlerin de belirleyici
bir rol {stlenmesi, isletmeleri pazarlama stratejilerini bu
dogrultuda yeniden kurgulamaya yoneltmektedir. Mutluluk,
heyecan, aidiyet, sevgi ve 6zlem gibi temel duygular, isletme
algisinin ingasinda ve tiiketim davraniglarinin
sekillendirilmesinde etkili unsurlar haline gelmistir. Ozellikle
dijital teknolojilerde yasanan hizli gelismeler sayesinde
tiikketicilere iliskin davranissal veriler daha sistematik bi¢cimde
analiz edilebilmekte; bu durum pazarlama faaliyetlerinin
kisisellestirilmesine olanak tantyarak hedef kitleye dogrudan ve
etkili bi¢imde ulasilmasini saglayan stratejilerin gelistirilmesine
katk1 sunmaktadir (1).

1 Ogrenci, Karabik Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Uretim Yonetimi ve
Pazarlama, ORCID: 0009-0001-0068-0312.

2 Dog. Dr., Karabik Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Uretim Yonetimi ve
Pazarlama, ORCID: 0000-0002-0827-5805.
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Duygusal pazarlama uygulamalarinin etkisi, bireylerin
erken yas donemlerinden itibaren gézlemlenmeye baslamaktadir.
Cocukluk doneminde maruz kalinan reklam igerikleri; karakter
temsilleri, renk kullanimlar1 ve hikaye anlatimi gibi unsurlar
araciligiyla igletme algisinin bilingalti diizeyde sekillenmesine
katk1 saglamaktadir. Bu etki siireci, bireylerin yetiskinlik
dénemlerinde de devam etmekte ve tliketim tercihleri Gzerinde
uzun vadeli ve kalict sonuglar dogurmaktadir. Dijital platformlar
Uzerinden sunulan pazarlama iceriklerinin yogun gorsel ve isitsel
yapisi, tiiketicinin yalnizca bilingli degerlendirme siireglerine
degil, aynm1 zamanda bilincalti mekanizmalarina da hitap
etmektedir. Bu baglamda pazarlama faaliyetleri, yalnizca
ekonomik bir degisim silireci olmaktan c¢ikarak psikoloji,
sosyoloji ve iletisim bilimleriyle etkilesim icinde gelisen
disiplinler arasi bir alan niteligi kazanmaktadir (1,2).

Toplumlarin sahip oldugu kiiltiirel yapi, bireylerin
duygularin1 ve diisiincelerini sekillendiren en 6nemli 6gelerden
biridir. Gelenekler, gérenekler, inang sistemleri ve yasam tarzlari,
tiiketim aligkanliklarinin gelisiminde dogrudan etkili olmaktadir;
her toplum, kendi kiiltiirel yapisiyla uyumlu olan iiriin ve
hizmetleri benimsemeye daha meyilli bir egilim gostermektedir.
Bu baglamda, pazarlama stratejilerinin basarisi, yalnizca genel
tilketim egilimlerinin degil, ayn1 zamanda yerel ve kiiltiirel
faktorlerin de g6z 6niinde bulundurulmasina baglidir (1). Kiltirel
duyarlhilik dikkate alinarak tasarlanan pazarlama kampanyalari,
tiketicilerde giiven gelistirilmesine yardimcit olmakta ve
isletmeye iliskin olumlu bir imaji pekistirmektedir. Ozellikle
yerel degerlere ve toplumsal sembollere dikkat ¢eken mesajlar,
tiketicilerin isletme ile duygusal bir bag kurmalarin1 ve
kendilerini o isletme ile 6zdes hissetmelerini saglamaktadir (12).

Geleneksel ve kokli firmalar, kiltiirel bellegi ve
toplumsal degerleri stratejik bir unsur olarak kullanarak isletme
kimliklerini pekistirmektedir. Deger algis1 yonetimi ¢ergevesinde
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prestij, giiven, kalite ve kiiltiirel aidiyet unsurlart birlikte
sunulmakta; bu da isletmelerin yalnizca mevcut dénemde degil,
gelecek nesiller i¢in de siirdiirtilebilir bir yap1 olusturmasina katk1
saglamaktadir. Kiiltiirel unsurlara bagl pazarlama uygulamalari,
isletmelerin toplumda kalici biriz birakmasini saglarken, ayni
zamanda tuketici sadakatini de uzun vadede artirmaktadir (2).

Firmalar, artan rekabet ortaminda pazarda etkin bir konum
elde edebilmek amaciyla hedef kitle odakli pazarlama stratejileri
gelistirmekte ve belirli tiikketici gruplarina yonelik 6zellestirilmis
tiretim ve iletisim politikalar1 izlemektedir. Bu siirecte yalnizca
tirtinlerin fonksiyonel faydalar1 degil, ayn1 zamanda tiiketicide
uyandirdig1 duygusal ¢agrisimlar da 6nemli bir belirleyici unsur
olarak one ¢ikmaktadir. Tiiketicinin isletme ile kurdugu duygusal
bag, satin alma davramisinin siireklilik kazanmasina katki
saglamakta ve tekrar eden bir iliski bicimine doniismektedir.
Duygusal baglhilik gelistiren bireyler, isletmeye yalnizca bir
miisteri olarak degil, ayn1 zamanda isletme ile iliski kuran ve bu
iliskiyi siirdiiren duygusal bir paydas olarak yaklasmaktadir (9).

Duygusal tetikleyiciler, bu bagin kurulmasinda temel
unsurlar arasinda yer almaktadir. Reklam ve pazarlama
mesajlarinda mutluluk, sevgi, umut, heyecan, hiiziin ve 6zlem
gibi duygularin kullanilmasi, tiiketicinin isletme ile empati
kurmasimi kolaylastirmaktadir. Bu empatik bag sayesinde
tiiketici, yalnizca iirlinii satin almakla kalmamakta; isletmeyi
kendi yasam anlatisinin bir parcasi haline getirmektedir. Boylece
isletmeler, sadece satiglarini artirmakla kalmayip, ayni zamanda
tiketiciyle uzun vadeli ve guclu bir iliski kurma imkani elde
etmektedir.

Bu calisma, pazarlama faaliyetlerinde duygusal unsurlarin
tilkketici davraniglar1 iizerindeki etkisini ¢ok boyutlu bir bakis
acistyla ele almayr amaglamaktadir. Calisma kapsaminda,
bireylerin satin alma karar siireglerinde duygularin, kiiltiirel
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degerlerin ve psikolojik egilimlerin oynadigi rol incelenerek,
duygusal pazarlamanin isletme algisi, tiiketici baglilig1r ve uzun
vadeli isletme-tiiketici iliskileri tizerindeki etkileri ortaya
konulmaktadir. Ayrica dijitallesme siirecinin  pazarlama
uygulamalarina kazandirdigt yeni imkanlar cergevesinde,
kisisellestirilmis ve kiiltiirel duyarlilig1 yiiksek stratejilerin 6nemi
degerlendirilmistir. Bu dogrultuda ¢alisma, duygusal pazarlamay1
yalnizca bir iletisim teknigi olarak degil, kiiltiirel, psikolojik ve
toplumsal boyutlartyla biitiinciil bir pazarlama yaklasimi olarak
ele alarak literatiire katki sunmay1 hedeflemektedir.

2. DUYGUSAL PAZARLAMA NEDIR?

Duygusal  pazarlama, tiiketicilerin  satin  alma
davraniglarint yalnizca rasyonel degerlendirmeler {izerinden
degil, aym1 zamanda bireyin duygu diinyas1 {izerinden
yonlendirmeyi amaclayan c¢agdas bir pazarlama yaklagimidir.
Geleneksel pazarlama anlayis1 tiriiniin fiyati, kalitesi, iglevselligi
ve teknik Ozellikleri gibi somut unsurlari 6n plana ¢ikarirken,
giiniimiiz pazarlama anlayis1 bireyin hisleri, algilari, deneyimleri
ve psikolojik tepkilerini merkeze almaktadir (1). Tiiketici
davranislarinin yalnizca mantiksal siireclerle agiklanamayacagi,
duygularin karar mekanizmasinda belirleyici bir rol oynadig
giiniimilizde, duygusal pazarlama stratejileri isletmeler igin
vazgecilmez bir rekabet unsuru haline gelmistir.

Duygusal pazarlamanin temel varsayimi, bireyin satin
alma kararlarin1 ¢ogu zaman bilingli akil yiiritmeden ziyade
bilingalt1 glidiiler dogrultusunda verdigidir. Mutluluk, korku,
guven, ait olma, sevgi, 6zlem ve umut gibi evrensel duygular,
isletmelerin tiiketiciyle bag kurmasinda gii¢lii birer arag olarak
kullanilmaktadir (2). Tiiketici, yalnizca ihtiyacin1 gidermek
amaciyla bir Uriinii satin almamakta; ayn1 zamanda o Qrlinin
kendisine hissettirdigi anlam, statii ve psikolojik tatmin
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duygusunu da satin almaktadir. Bu durum, pazarlamanin psikoloji
bilimi ile olan yakin iligkisini daha da goriiniir hale getirmektedir.

Dijitallesme siireci ile birlikte duygusal pazarlamanin
uygulama alanlar1 énemli dl¢iide genislemistir. Ozellikle sosyal
medya platformlari, mobil uygulamalar ve dijital igerik {iretim
araclar1 sayesinde tiiketicilerin duygu durumlari, ilgi alanlar1 ve
davranigsal egilimleri kolaylikla analiz edilebilmektedir (3).
Buyuk veri teknolojileri ve yapay zeka temelli algoritmalar
sayesinde bireylerin hangi igeriklere nasil tepkiler verdigi
Ol¢iimlenebilmekte ve buna uygun kisisellestirilmis pazarlama
mesajlart gelistirilmektedir. Bu sayede tuketiciye hitap eden
icerikler daha bireysel, daha anlamli ve daha duygusal bir yapiya
kavusmaktadir.

Duygusal pazarlama yalnizca bireysel psikoloji ile sinirlt
kalmamakta, ayni zamanda toplumsal ve Kkiiltiirel unsurlar
tarafindan da sekillendirilmektedir. Toplumlarin sahip oldugu
gelenekler, deger yargilari, inang sistemleri ve yasam bigimleri
tiketim aliskanliklarint dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle
basarili bir duygusal pazarlama stratejisinin kiiltiirel duyarlilig
gozetmesi bliylik onem tasimaktadir (4). Yerel kiiltiire uygun
bicimde hazirlanan reklam mesajlari, tiiketicinin isletmeya
duydugu giiveni artirmakta ve isletme ile 06zdeslesmesini
kolaylastirmaktadir. Kiiltiirel kodlarla desteklenen duygusal
mesajlar, tiikketici zihninde daha kalict izler birakmaktadir.

Duygusal pazarlamanin en 6nemli hedeflerinden biri,
isletme ile tiiketici arasinda uzun vadeli ve siirdiiriilebilir bir bag
olusturmaktir. Bu bag, yalnizca tekrar satin alma davranisiyla
siirli olmayip isletme sadakati, isletme savunuculugu ve goniilli
isletme temsilciligi gibi davraniglara da zemin hazirlamaktadir
(5). Duygusal bag kurulan isletmeler, tiiketicinin yasaminda
yalnizea bir iirlin saglayicisi degil, ayn1 zamanda bir yasam
tarzinin temsilcisi héline gelmektedir. Bu sayede isletme,
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tiketicinin  giindelik  hayatinda  sembolik  bir  anlam
kazanmaktadir.

Reklam ve pazarlama iletisimi siireglerinde hikaye
anlatimi, miizik, renk kullanimi, karakter olusturma ve gorsel
estetik gibi unsurlar duygusal pazarlamanin en gii¢lii araglari
arasinda yer almaktadir. Ozellikle duygusal temali reklamlar,
izleyicinin empati Kkurmasini saglayarak isletmeye yonelik
tutumlart olumlu yonde etkilemektedir (6). Tiiketici, kendisini
reklamda anlatilan hikdyenin bir pargasi olarak algiladiginda,
satin alma niyeti daha da giliglenmektedir. Bu durum, duygusal
pazarlamanin yalnizca biling diizeyinde degil, bilingalt1 siire¢ler
tizerinde de etkili oldugunu gostermektedir.

Bu baglamda duygusal pazarlama, ginimiz rekabet
ortaminda isletmelerin varliklarini stirdiirebilmeleri ve giiglii
isletme kimligi olusturabilmeleri agisindan stratejik bir 6neme
sahiptir. Tiketicilerin yalnizca rasyonel degil, ayn1 zamanda
duygusal ihtiyaglarina da hitap edebilen isletmeler pazarda daha
guclu bir konum elde etmektedir. Duygular Gzerinden kurulan
isletme-tliketici iligkisi, yalmizca kisa vadeli satig artiglar
saglamamakta; ayni zamanda uzun vadeli isletme degeri ve
miisteri sadakati olusumuna da katki sunmaktadir. Bunlar
degerlendirirken duygusal pazarlamanin kendine gore temel
unsurlar1 vardir. Bunlar1 birka¢ baslik altinda inceleyecek
olursak;

1.1. Hikaye Anlatim

Duygusal pazarlama stratejilerinin  etkili  bicimde
uygulanmasinda 6ne c¢ikan temel iletisim tekniklerinden biri
hikdye anlatimidir. Hikdye anlatimi, isletmelerin tuketicilerle
kurmay1 hedefledigi duygusal bagin giiglenmesinde ve anlam
derinligi kazanmasinda belirleyici bir islev {istlenmektedir.
Tiiketiciler, salt bilgi aktarmaya odaklanan mesajlara kiyasla,
duygusal cagrisimlar barindiran, empati kurulmasina olanak
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tantyan ve deneyim hissi yaratan anlatilara daha giiclii tepkiler
vermektedir. Bu baglamda hikaye anlatimi, isletmelerin yalnizca
irlin ya da hizmet tanitimi yapmalarinin Gtesine gegerek,
tikketicinin zihninde kalict1 ve ayirt edici bir isletme algisi
olusturmasina katki saglayan stratejik bir pazarlama araci haline
gelmektedir. Duygusal pazarlama perspektifinden bakildiginda
hikayeler, isletmeye ait kimlik, deger ve vaatleri soyut bir anlatt
diizeyinden ¢ikararak tiiketici tarafindan deneyimlenebilir ve
anlamlandirilabilir bir forma doniistiirmektedir (6).

Insanlik tarihi boyunca hikdye anlatimi, mesajlarin,
duygularin ve deneyimlerin kusaktan kusaga aktarilmasinda
temel bir ara¢ olarak varlik gdstermistir. Hikayeler, insanlarin
cevrelerini anlamlandirmalarina, yasadiklari diinyay1
kesfetmelerine ve birikmis bilgi ile bilgeliklerini paylasmalarina
imkan tanimistir. Bu yoOniiyle hikdye anlatimi, yalmizca bir
iletisim bi¢imi degil, aym1 zamanda toplumsal bellegin
aktariminda 6nemli bir igleve sahiptir (7). Geleneksel anlamda
hikaye anlatimi, olaylari, durumlar1 veya nesneleri daha ilgi
cekici ve akilda kalic1 hale getiren bir anlatim teknigi olarak
degerlendirilirken, giiniimiizde bu teknik pazarlama iletisiminde
tiikketicinin dikkatini ¢ekmek, duygusal bag kurmak ve isletmeye
yonelik olumlu tutum gelistirmek amaciyla sistemli bicimde
kullanilmaktadir.

1.2. insan Hislerine Odaklanma

Duygusal pazarlama yaklasimi, bireylerin sevgi,
mutluluk, hiizlin, korku, aidiyet ve umut gibi temel duygularini
merkeze alarak tiiketici ile isletme arasinda anlaml ve giiclii bir
bag kurmayi1 amaglamaktadir. Gliniimiiz pazarlama anlayisinda
isletmeler, sunduklar: {iriin veya hizmetler araciligiyla yalnizca
islevsel fayda saglamanin Gtesine gegerek, tiiketicilerin duygusal
beklentilerine de hitap etmeye yonelmektedir. Bu dogrultuda
duygular, isletme algisinin olusumunda ve satin alma kararlarinin
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sekillenmesinde oOnemli bir belirleyici haline gelmistir.
Tiiketicilerin rasyonel degerlendirmeler kadar duygusal tepkilerle
de hareket etmesi, isletmeleri pazarlama stratejilerini bu cok
boyutlu yap1 ¢ercevesinde yeniden kurgulamaya yoneltmektedir

D).

Tuketici ile isletme arasinda siirdiiriilebilir bir iliskinin
kurulabilmesi ise, isletmelerin hedef kitlelerinin ihtiyaglarini,
beklentilerini ve duygusal durumlarini dogru bigimde analiz
edebilmesine baghdir. Tiiketicinin ruh halini anlayabilen ve buna
uygun bir iletisim dili gelistirebilen isletmeler, empati temelli bir
etkilesim kurarak giiven duygusunu pekistirmektedir. Bu giiven
iliskisi, tiiketicinin isletmeye yonelik tutumunu giclendirmekte
ve isletme ile daha derin, kalict ve iligki temelli bir bag
gelistirmesine olanak tanimaktadir. Boylece tiiketici, isletmeye
yalnizca bir iirlin saglayicisi olarak degil, duygusal anlamda iligki
kurulan bir deger ortagi olarak algilamaya baslamaktadir (5).

1.3. Empati ve Tiiketici ile Duygusal Bag Kurma

Duygusal pazarlamanin temel unsurlarindan biri empati
kurma yetenegidir. Isletmelerin tiiketiciyi yalnizca bir alic1 olarak
degil, duygulari, beklentileri ve sosyal yasami olan bir birey
olarak ele almasi, pazarlama iletisiminin etkinligini artirmaktadir
(8). Tiiketicinin yasadigi sorunlari, ihtiyaglart ve duygusal
beklentileri anlayabilen isletmeler, daha samimi ve glivene dayali
bir iliski insa edebilmektedir. Empati temelli bu yaklagim,
tilketicide anlagilma ve deger gorme duygusu olusturarak
isletmeye yonelik olumlu tutumlarin gelismesini saglamaktadir
(9). Boylece isletme ile tliketici arasindaki iliski yalnizca ticari bir
diizlemde kalmayip, ayni zamanda duygusal bir boyut da
kazanmaktadir.

1.4. Duygusal Reklam ve Videolar

Ureticiler, reklam kampanyalarinda tiiketiciler iizerinde
daha giiclii ve kalic1 bir etki olusturabilmek amaciyla siklikla
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duygusal anlam tasiyan igeriklere yonelmektedir. Bu baglamda
sevgi, mutluluk, umut ve aidiyet gibi duygulara hitap eden
temalar, duygusal reklam ve video iceriklerinin temel yapi taglar
arasinda yer almaktadir. Duygusal reklamlar ve videolar,
isletmelerin yalnizca iriin veya hizmetlerini tanitmasina degil,
aynt zamanda isletme bilinirligini artirmasina ve tiiketicilerle
duygusal temelli bir iligki kurmasina olanak tantyan etkili
pazarlama araclar1 olarak degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin
duygusal tepkilerini merkeze alan bu tir icerikler, isletme
algisinin  giliglenmesine ve satin  alma davraniglarinin
yonlendirilmesine katki saglamaktadir (1).

Dijitallesme siireciyle birlikte ozellikle sosyal medya
platformlarinda yayginlasan kisa video formatlar, tiiketici
davraniglarinin analiz edilmesini ve bu analizler dogrultusunda
hedef kitleye yonelik yonlendirmelerin yapilmasini miimkiin hale
getirmistir. Ancak duygusal reklam ve video igeriklerinin bu denli
yogun ve tekrar eden big¢imde tiiketiciye sunulmasi, dijital
yonlendirme ve bireysel mahremiyet agisindan bazi sorunlar1 da
beraberinde getirmektedir. Sosyal medya ortaminda izlenen,
paylasilan ya da etkilesim kurulan igeriklerin kisa siire icerisinde
benzerleriyle yeniden Kkarsilasilmasi, tiiketicinin  farkinda
olmadan ydnlendirilmesine ve duygusal manipiilasyona acik hale
gelmesine neden olabilmektedir. Bu durum, duygusal reklam ve
videolarin pazarlama agisindan giiclii bir etki araci olmasinin yani
sira, etik smirlar cergcevesinde dikkatle yonetilmesi gereken bir
alan oldugunu ortaya koymaktadir (5).

1.5. Giiven ve Inanc Insasi

Isletmeler, giivenilirliklerini &n plana ¢ikaran ve
tiikketicilerin inanglarimi giiclendiren uygulamalar araciligiyla
isletme ile miisteri arasinda giliglii bir duygusal bag
kurabilmektedir. Bu bagin olusumunda isletmenin sahip oldugu
kurumsal degerler, kalite standartlarina baglilig: ve tutarl iletisim
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anlayisi belirleyici bir rol oynamaktadir. Giiven temelli bu iligki,
tilkketicinin isletmeye yonelik olumlu tutum gelistirmesine katk1
saglarken, ayni zamanda uzun vadeli iligski stirekliliginin de
temelini olusturmaktadir. Giivenin tesis edilmesi, tiiketicinin
isletme ile olan etkilesimini yalnizca kisa vadeli bir aligveris
siireci olmaktan c¢ikararak, devamlilik gdsteren bir sadakat
iligkisine doniistiirmektedir (5).

Gliniimiiziin yogun rekabet kosullarinin hakim oldugu
pazar yapisinda, 6zellikle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler acgisindan yeni miisteri kazanmanin, mevcut miisteriyi
elde tutmaya kiyasla daha yiikksek maliyetler dogurdugu
gorulmektedir. Bu durum, isletmelerin siirdiiriilebilir basarisinin
bliyiik 6lgiide mevcut miisteri sadakatinin korunmasina bagh
oldugunu ortaya koymaktadir. Giiven, bu siiregte tiiketici
acisindan algilanan riskle dogrudan iligkili bir inang yapis1 olarak
one ¢ikmaktadir. Gilivenin zedelenmesi, isletmeye yonelik
olumsuz tutumlarin gelismesine ve bu olumsuz deneyimlerin
cevreyle paylasilmast yoluyla isletme aleyhine sonuglar
dogmasina neden olabilmektedir. Buna karsilik giiveni etkin
bicimde yoneten isletmeler, miisteri sadakatini giliclendirerek
pazardaki konumlarini saglamlastirmakta ve rekabet avantaji elde
etmektedir (5).

2. DUYGUSAL PAZARLAMA NASIL YAPILIR

Duygusal pazarlamanin etkili bir bicimde
uygulanabilmesi, bireylerin yerlesik psikolojik yapilarinin ve
duygusal tepkilerinin dogru sekilde analiz edilmesine
dayanmaktadir. Tiketici davramiglart  yalnizca mantiksal
degerlendirmelerle degil, aym1 zamanda duyusal, biligsel ve
duygusal siireglerin bileskesiyle sekillenmektedir. Bu nedenle
duygusal pazarlama stratejileri olusturulurken hedef kitlenin algi
diinyas1, degerleri, tutumlar1 ve beklentileri temel alinmalidir
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(10). Basarili bir duygusal pazarlama uygulamasi, tiikketicinin
kendisini isletme ile 6zdeslestirmesini ve isletme ile arasinda
kalic1 bir bag kurmasimi saglayacak iletisim big¢imlerini
icermelidir.

Duygusal pazarlamanin en 6nemli uygulama ilkelerinden
biri, hedef kitlenin kullandig1 dili ve iletisim bi¢imini dogru
sekilde benimsemektir. Bireyler, kendilerini anlayan ve kendi
deger diinyalarma hitap eden sdylemlerden daha fazla
etkilenmektedir. Bu baglamda isletme mesajlarinin hedef kitlenin
giinlik yasam pratiklerine, kiiltiirel kodlarma ve iletisim
aligkanliklarina uygun bicimde yapilandirilmasi gerekmektedir
(11). Dogru zamanda, dogru mecrada ve dogru igerik araciligiyla
iletilen mesajlar, duygusal bagin olusumunu gii¢clendirmektedir.

Duygusal pazarlamanin bir diger Onemli unsuru,
tilketicide merak duygusu uyandirmaktir. Beklenmedik, dikkat
cekici ve Ozgiin igerikler bireyin biligsel siireclerini harekete
gecirerek isletme mesajinin daha kalic1 bigimde algilanmasini
saglamaktadir. Yapilan arastirmalar, sasirtict ve yenilikei
uyaranlarin hafizada daha uzun siire saklandigini ve isletme
hatirlanirligini artirdigini ortaya koymaktadir (12). Bu nedenle
pazarlama kampanyalarinda siradan anlati kaliplarinin digina
cikilmasi ve yaratici fikirlerin 6n plana ¢ikarilmasi biiyiik 6nem
tasimaktadir.

Tiiketiciyi diistinmeye sevk eden ve sorgulayan igerikler
de duygusal pazarlamanin etkili araglar1 arasinda yer almaktadir.
Insanlarin kendi degerlerini, se¢imlerini ve yasantilarini yeniden
degerlendirmesine imkan taniyan mesajlar, isletmeye yonelik
dikkat ve ilgiyi artirmaktadir. Bu siirecte cesur sOylemler, sira dis1
karakterler ve tartisma yaratan hikayeler duygusal etkilesimi
guclendirebilmektedir (13). Ancak bu tiir uygulamalarin hedef
kitlenin kiiltiirel ve etik smirlar1 g6z Oniinde bulundurularak
dengeli bicimde yirutilmesi gerekmektedir.
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Duygusal pazarlamada mizahin kullanimi da oldukca
etkili bir yontemdir. Giilme ve eglenme, bireylerde stres diizeyini
azaltmakta, olumlu duygulanimi artirmakta ve hafiza iizerinde
kalici etkiler birakmaktadir. Mizahi igeriklerle karsilasan
bireylerin igsletmeye yonelik tutumlarinin daha olumlu oldugu ve
isletme mesajlarin1 daha iyi hatirladiklar1 bilinmektedir (14). Bu
baglamda mizah, isletmeyle tiiketici arasinda sicak ve samimi bir
bag kurulmasina katki saglamaktadir.

Duygusal pazarlama faaliyetlerinin rastgele se¢ilmis konu
ve temalar lizerinden yliriitiilmesi ise stratejik agidan ciddi riskler
barindirmaktadir. Plansiz ve hedef kitleden kopuk igerikler,
isletmenin mevcut imajina zarar verebilmekte ve sadik miisteri
kitlesinin kaybedilmesine yol acabilmektedir. Bu nedenle
kampanya stire¢lerinde basmakalip anlatimlardan uzak durularak
yenilikgi, 60zgiin ve ¢agin ruhuna uygun temalar tercih edilmelidir
(15). Giincel toplumsal duyarliliklar1 dikkate alan, yapayliktan
uzak ve dogal karakterlerle kurgulanan kampanyalar, tlketici
nezdinde giiven duygusunu pekistirmektedir.

Duygusal pazarlamanin temel dayanak noktasi, bireyin
karar verme siireclerinde duygularin ¢ogu zaman rasyonel
diisiincenin ~ Oniine  gecebilmesidir.  Psikoloji  alanindaki
calismalar, insanlarin bir¢ok durumda mantiksal
degerlendirmelerden 6nce duygusal tepkilere gore hareket ettigini
ortaya koymaktadir (16). Yogun bir duygusal tetikleyici; nese,
heyecan, korku, ofke veya kaygi gibi gii¢lii hislerin ortaya
¢tkmasina neden olmakta ve bu durum satin alma davranisini
dogrudan etkileyebilmektedir.

Duygusal pazarlama uygulamalari, bireylerin yeni iiriin
veya hizmetleri deneme konusundaki ¢ekincelerini azaltmada da
onemli bir rol oynamaktadir. Giliglii bir duygusal deneyim
yasayan tiiketicinin, risk algisinin azaldig1 ve isletmeye kars1 daha
cesur tercihlerde bulunabildigi goriilmektedir (17). Deneyim
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sonrasinda olusan duygusal uyarilmanin yogunlugu arttik¢a, bu
deneyimin hafizadaki kaliciligi da giiclenmektedir. Bu siirec,
isletmenin tiketici zihninde uzun sureli ve giclu bir izlenim
birakmasina olanak tanimaktadir.

Sonu¢ olarak duygusal pazarlamanin basarisi, hedef
kitlenin duygusal diinyasin1 dogru analiz edebilme, uygun
psikolojik tetikleyicileri kullanabilme ve bunlari stratejik bir
biitiinliik icerisinde sunabilme becerisine baghdir. Etkili bicimde
kurgulanan duygusal deneyimler, yalnizca kisa vadeli satis artist
saglamamakta; ayn1 zamanda isletme sadakati, isletme imaj1 ve
isletme degerinin uzun vadede giiclenmesine de 6nemli katkilar
sunmaktadir (18).

3. DUYGUSAL PAZARLAMADA KULLANILAN
BASLICA STRATEJILER

Duygusal pazarlama stratejileri, tiikketici davraniglarinin
yalnizca rasyonel degil, ayn1 zamanda psikolojik ve duygusal
stirecler tarafindan da yonlendirildigi gergegine dayanmaktadir.
Giinlimiiz rekabet ortaminda benzer iiriin ve hizmetlerin artmasi,
isletmelerin tiiketicilerle daha derin ve kalic1 baglar kurmasini
zorunlu hale getirmistir. Bu baglamda duygusal pazarlama
stratejileri, tliketicinin zihninde yalnizca bir iiriin algis1 degil, ayni
zamanda bir anlam, aidiyet ve kimlik duygusu olusturmayi
amaglamaktadir (1). Etkili bir duygusal pazarlama sureci,
isletmenin hedef kitlesinin duygu diinyasin1 dogru analiz
edebilmesine ve uygun psikolojik tetikleyicilerle iletisim
kurmasina baghdir.

Duygusal pazarlamada kullanilan temel stratejilerden biri
hikayelestirme (storytelling) yaklasimidir. Hikayelestirme,
isletmenin kendisini siradan bir iiriin saglayicisindan ¢ikararak
tilkketicinin yasamiyla ortiisen bir anlati sunmasini1 saglar. Bu
strateji sayesinde isletme, tiiketicinin zihninde yalnizca islevsel
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degil, ayn1 zamanda duygusal bir anlam kazanir. Hikaye temelli
pazarlama mesajlari, bireylerin empati kurmasina, karakterlerle
O0zdeslesmesine ve isletmeyle arasinda duygusal bir bag
olusmasina katki sunmaktadir (19). Ozellikle reklam filmleri,
sosyal medya icerikleri ve isletme kampanyalari bu stratejinin en
yogun kullanildig1 alanlar arasinda yer almaktadir.

Bir diger Onemli strateji, duyusal pazarlama
uygulamalandir. Gorsel, isitsel, dokunsal, kokusal ve tatsal
uyaranlar yoluyla tiketiciye sunulan deneyimler, isletmenin
zihinsel temsil giiclinli artirmaktadir. Renklerin, miizigin, mekan
tasariminin ve ambiyansin bilingli bi¢imde kullanimui, tiikketicide
belirli duygularin tetiklenmesini  saglamaktadir.  Yapilan
arastirmalar, duyusal uyaranlarin satin alma niyetini ve isletme
hatirlanirligini dogrudan etkiledigini ortaya koymaktadir (20). Bu
nedenle magaza i¢i diizenlemeler, ambalaj tasarimlar1 ve dijital
araylizler duygusal pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmistir.

Duygusal pazarlamada sikc¢a kullanilan bir diger strateji,
aidiyet ve topluluk duygusu olusturma yaklasimidir. Tiiketiciler,
kendilerini bir grubun pargasi olarak hissettikleri isletmelere karsi
daha giiclii bir baglilhk gelistirmektedir. Isletme -etrafinda
olusturulan topluluklar, tiiketicinin yalnizca miisteri degil, ayni
zamanda  isletmenin  bir  pargast  olarak  kendini
konumlandirmasina imkan tamimaktadir (21). Sosyal medya
platformlar1 bu stratejinin en etkin bi¢gimde uygulandig: alanlar
arasinda yer almakta; kullanici etkilesimleri, paylasim kiiltiirii ve
dijital topluluklar yoluyla isletme ile birey arasinda giiglii bir
duygusal bag insa edilmektedir.

Duygusal pazarlamada kullanilan bir diger ©nemli
yaklagim nostalji stratejisidir. Nostaljik unsurlar, bireylerin
gecmise dair olumlu anilarini harekete gecirerek giiven, sicaklik
ve aidiyet duygularini giiglendirmektedir. Ozellikle gocukluk,
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aile, gecmis donemler ve kiiltiirel Ogeler iizerinden kurulan
anlatilar, bireylerde giiclii duygusal tepkiler olusturabilmektedir
(22). Bu strateji sayesinde isletmeler, tlketicinin zihninde
duygusal acidan giivenli ve samimi bir konum elde etmektedir.

Empati temelli pazarlama stratejileri de duygusal
pazarlamanin temel yap1 taglar1 arasinda yer almaktadir.
Isletmenin tiiketicinin yasadi§1 sorunlara, beklentilere ve
ihtiyaclara duyarlilik gostermesi, bireyin isletme ile arasinda
psikolojik bir yakinlik kurmasini saglamaktadir. Tiiketicinin
kendisini anlagilmis ve deger gormiis hissetmesi, isletme
sadakatinin olusumunda kritik bir rol oynamaktadir (9). Ozellikle
toplumsal sorunlara yonelik duyarlilik iceren kampanyalar,
empati temelli stratejilerin etkili 6rneklerini olusturmaktadir.

Duygusal pazarlamada korku, kaygi ve tehdit unsurlarina
dayal1 stratejiler de belirli kosullarda kullanilabilmektedir. Bu
stratejiler, bireyin olast bir kaybi Onleme giidiisii iizerinden
harekete gecirilmesini amaglamaktadir. Saglik, sigorta, glivenlik
ve kamu spotlar1 gibi alanlarda bu tiir stratejiler daha yogun
kullanilmaktadir (23). Ancak korku temelli stratejilerin etik
sinirlar i¢inde ve Olgiilii sekilde uygulanmasi biliyiikk 6nem
tasimaktadir. Aksi takdirde tiiketicide olumsuz algilar ve isletme
itibarinda zedelenmeler ortaya ¢ikabilmektedir.

Mizah temelli stratejiler de duygusal pazarlamanin etkili
araglar1 arasinda yer almaktadir. Mizah, bireylerin olumlu
duygular yasamasina, stres diizeyinin azalmasina ve isletme
mesajlarnin  daha akilda kalici hale gelmesine katki
saglamaktadir. Mizahi igeriklerle karsilasan tiliketicilerin
isletmeye yonelik tutumlariin daha pozitif oldugu ve satin alma
niyetlerinin gii¢lendigi ortaya konulmustur (14). Bu nedenle
mizah, Ozellikle gen¢ hedef kitleye yonelik kampanyalarda
siklikla tercih edilmektedir.
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Duygusal pazarlamada kisisellestirme stratejisi de giderek
daha fazla 6nem kazanmaktadir. Dijital teknolojilerin gelisimiyle
birlikte isletmeler, tiiketici verilerini analiz ederek kisiye 6zel
icerikler ve kampanyalar sunabilmektedir. Kisisellestirilmis
mesajlar, bireyin kendisini 6zel hissetmesine ve isletme ile
arasinda daha giicli bir duygusal bag kurmasina olanak
tamimaktadir (24). Bu strateji, 0zellikle e-ticaret, dijital
reklamcilik ve sosyal medya pazarlamasi alanlarinda yaygin
bicimde kullanilmaktadir.

Sonug olarak duygusal pazarlamada kullanilan stratejiler,
tiketicinin yalnizca satin alma davranmisimi degil, isletmeyla
kurdugu uzun vadeli iliskiyi de dogrudan etkilemektedir.
Hikayelestirme, duyusal uyaranlar, aidiyet duygusu, nostalji,
empati, korku, mizah ve kisisellestirme gibi stratejilerin biitiinciil
bir yap1 igerisinde kullanilmasi, duygusal pazarlama
faaliyetlerinin ~ basarisint  artirmaktadir  (15).  GUnimiz
tiiketicisinin yalnizca rasyonel beklentilere degil, ayn1 zamanda
derin duygusal ihtiyaglara da sahip oldugu gercegi, bu stratejilerin
Onemini her gecen giin daha da artirmaktadir.

4. ISLETMELARIN DUYGUSAL PAZARLAMA
UYGULAMA ORNEKLERI

Duygusal pazarlama, isletmelerin tiiketicilerle yalnizca
tirtin temelli degil, ayn1 zamanda psikolojik ve duygusal temelli
iliskiler kurmasini miimkiin kilan stratejik bir yaklasimdir.
Gliniimiiz rekabet ortaminda iriinler arasindaki islevsel
farkliliklarin =~ giderek  azalmasi, isletmelerin  tlketicilere
sunduklar1 duygusal anlamlar1 daha da 6nemli hale getirmistir. Bu
nedenle bircok global ve yerel isletme, pazarlama iletisiminde
duygulara hitap eden uygulamalara agirlik vermektedir (1).
Duygusal pazarlama uygulamalari; mutluluk, umut, aidiyet,

84



Pazarlama

guven, nostalji, empati ve cesaret gibi temel insani duygular
tizerinden sekillendirilmektedir.

Duygusal pazarlama denildiginde ilk akla gelen
isletmelerden biri Coca-Cola’dir. Isletme, uzun yillardir
mutluluk, paylasim ve birliktelik temalarini merkeze alan
kampanyalar yiiriitmektedir. Ozellikle bayram, yilbasi ve 6zel
giinlere yonelik reklamlarinda aile, dostluk ve sevgi duygularin
on plana ¢ikararak tiiketicilerle giiglii bir duygusal bag kurmay1
basarmistir. Coca-Cola’nin reklamlarinda {iriin cogu zaman ikinci
planda kalmakta, esas vurgu insanlar arasit duygusal etkilesime
yapilmaktadir. Bu yaklasim sayesinde isletme, yalnizca bir icecek
isletmesi olmaktan ¢ikip “mutluluk™ ile 6zdeslesen bir simge
haline gelmistir (25).

Duygusal pazarlama uygulamalarina gii¢lii bir 6rnek de
Nike igletmesinin yiiriittiigii kampanyalardir. Nike, reklamlarinda
genellikle azim, kararlilik, basart ve kisisel sinirlar1 agsma gibi
duygulara odaklanmaktadir. “Just Do It” slogani, bireyin kendi i¢
miicadelesini yenmesi ve potansiyelini ortaya koymasi iizerine
kurgulanmigtir. Nike’in sporcularin zorluklarla miicadelesini
konu alan reklamlari, izleyicide motivasyon, cesaret ve umut
duygularini harekete gegirerek isletmeyle giicll bir psikolojik bag
kurulmasini saglamaktadir (18). Bu sayede isletme, yalnizca spor
iriinleri satan bir firma degil, bir yasam felsefesinin temsilcisi
olarak algilanmaktadir.

Duygusal pazarlamanin etkili bi¢imde kullanildig1 bir
diger isletme Apple’dir. Apple, pazarlama iletisiminde genellikle
Ozglinliik, yaraticilik, sadelik ve bireysellik temalarini1 6n plana
cikarmaktadir. Reklamlarinda iirlin teknik 6zelliklerinden ziyade
kullanici deneyimi ve bireyin kendini ifade etme bigimi
vurgulanmaktadir. Apple kullanicilari, zamanla isletmeyi
yalnizca teknolojik bir ara¢ saglayicisi olarak degil, bir kimlik
gostergesi olarak algilamaya baslamislardir. Bu durum, isletmeye
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kars1 gilicli bir duygusal bag ve yiiksek diizeyde sadakat
olugsmasina katki saglamaktadir (12).

Duygusal pazarlamanin nostalji temelli kullanimina 6rnek
olarak Ulker isletmesi gosterilebilir. Ulker, 6zellikle geleneksel
tatlar ve cocukluk anilar1 {tizerine kurguladigi reklamlarla
tikketicilerin ge¢mise dair olumlu duygularint harekete
gecirmektedir. Aile ortami, paylasim, samimiyet ve sicaklik
temalari lizerinden kurulan reklam anlatilari, tiiketicide giiven ve
aidiyet duygularinin olusmasina katki saglamaktadir. Bu
yaklasim, isletmenin kusaklar arasi bir deger olarak algilanmasini
guclendirmektedir (26).

Toplumsal duyarlilik ve empati temelli duygusal
pazarlama uygulamalarima 6rnek olarak Tiirk Hava Yollar
gosterilebilir. isletme, reklamlarinda yalmzca ugus hizmetini
degil, farkl kiiltiirleri bulusturan bir koprii olma misyonunu 6n
plana cikarmaktadir. Ozellikle ¢ocuklar, engelliler ve
dezavantajli gruplara yonelik duygusal anlatilar iceren reklamlar,
izleyiciler (izerinde guclu bir empati etkisi yaratmaktadir. Bu tiir
uygulamalar, isletmenin yalnizca ticari bir kurulus degil,
toplumsal sorumluluk bilincine sahip bir kurum olarak
algilanmasina katki saglamaktadir (24).

Duygusal pazarlamanin mizah temelli kullanimi ise
Ozellikle Beko isletmesinin reklamlarinda dikkat ¢ekmektedir.
Beko, reklamlarinda giinliik yasamdan kesitler, aile i¢i diyaloglar
ve mizahi anlatilar kullanarak tiiketicinin isletmeyle arasinda
sicak ve samimi bir bag kurmasmi hedeflemektedir. Mizah,
tiketicide olumlu duygular yaratarak isletme mesajlarinin daha
kalic1 olmasini saglamakta ve isletme imajini giiclendirmektedir
(14).

Duygusal pazarlamanin korku ve kaygi temelli
kullanimina Ornek olarak sigorta sektoriindeki uygulamalar
gosterilebilir. Ozellikle Anadolu Sigorta gibi isletmeler,
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bireylerin gelecege yonelik kaygilarini ve risk algilarint merkeze
alan reklam stratejileri gelistirmektedir. Bu tiir reklamlarda
giivenlik, korunma ve sorumluluk duygular1 ©6n plana
cikarilmakta, tiiketicinin mevcut risklere karsi onlem alma
davranis1 tesvik edilmektedir (23). Ancak bu stratejilerin etik
sinirlar ¢ercevesinde ve asirt korku yaratmadan uygulanmasi
biiylik 6nem tagimaktadir.

Dijitallesmeyle birlikte duygusal pazarlama uygulamalari
sosyal medya platformlarinda da yogun bi¢imde kullanilmaya
baslanmustir. Influencer is birlikleri, kullanici deneyimlerine
dayali paylasimlar ve kisisellestirilmis reklam igerikleri,
isletmelerin tiiketicilerle daha bireysel diizeyde duygusal bag
kurmasina olanak tamimaktadir (15). Tlketici, kendisine ¢zel
sunulan igerikler araciligiyla isletmeyle arasinda daha kisisel bir
iligki gelistirmektedir.

Sonu¢ olarak isletmelerin  duygusal pazarlama
uygulamalari, yalnizca satig artirmaya yonelik degil, uzun vadeli
isletme degeri ve sadakati olugturmaya yonelik stratejik bir yap1
sunmaktadir. Mutluluk, umut, nostalji, empati, cesaret, mizah ve
guven gibi duygular tizerinden kurulan kampanyalar, isletmelerin
tiikketici zihninde giiglii ve kalic1 izler birakmasini saglamaktadir
(9). Bu baglamda duygusal pazarlama, modern pazarlama
anlayisinin vazge¢ilmez unsurlarindan biri haline gelmistir.

5. SONUC

Glinimiiz pazarlama anlayiginda isletmelerin yalnizca
iiriin veya hizmet sunan yapilar olmaktan ¢iktigi, bireylerin
glinlik yasam pratiklerinin bir parcast haline gelmeyi
hedefledikleri agikga goriilmektedir. Bu yeni yaklasimda
tiikketicilerle kurulan iliski, yalnizca ekonomik bir aligveris stireci
olarak degil; duygusal, kiiltiirel ve psikolojik boyutlari da igeren
cok katmanli bir bag seklinde degerlendirilmektedir. Isletmelerin,
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hedef kitlelerinin yas gruplarini, kiiltiirel degerlerini, yasam
tarzlarini ve toplumsal hassasiyetlerini analiz ederek elde ettikleri
verileri pazarlama stratejileriyle biitiinlestirmekte ve boylece
gelecege daha gii¢lii ve giivenli adimlar atmaktadir. Bu siirecte
Ozellikle duygusal pazarlama, isletmelerin tiiketici zihninde kalici
bir yer edinmesini saglayan en etkili araclardan biri haline
gelmistir.

Tiirkiye pazari 6zelinde degerlendirildiginde, duygusal
pazarlama uygulamalarinin olduk¢a giiclii karsilik buldugu
sOylenebilir. Toplumsal yapi igerisinde yer alan dayanigsma,
paylasma, birliktelik ve aidiyet gibi degerler, tiiketicilerin
duygusal mesajlara daha agik bir tutum sergilemesine zemin
hazirlamaktadir. Bu baglamda isletmeler, yalnizca iiriin satmayi
degil, ayn1 zamanda toplumsal biitiiniin bir parcas1 olduklarini
hissettirmeyi amaglayan iletisim stratejileri gelistirmektedir.
Ozellikle milli ve dini bayramlar, toplumsal travmalar ve ortak
seving anlari, isletmeler agisindan duygusal bag kurmanin en
yogun oldugu donemler olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu cercevede Coca-Cola isletmesi, Tiirkiye’de yiirtittigii
duygusal pazarlama kampanyalariyla dikkat ¢eken en giiglii
orneklerden biridir. Isletme, uzun yillardir reklamlarda ulusal
degerleri, bayramlari, aile baglarini ve toplumsal dayanismay1 6n
plana ¢ikararak kendisini bu kiiltiirel yapinin bir parcasi olarak
konumlandirmaktadir. Ozellikle yasanan biiyiik toplumsal olaylar
sonrasinda yayinlanan reklam kampanyalarinda birlik, beraberlik
ve iyilesme temalarinin vurgulanmasi, tiiketici iizerinde giiglii bir
duygusal etki yaratmaktadir. Subat ayinda yasanan biiyiik deprem
sonrasinda yayimlanan ve “birlikte acilar1 sarma” mesaj1 veren
kampanya, isletmenin yalmzca ticari bir aktér degil, ayni
zamanda toplumsal duyarliliga sahip bir yap1 olarak
algilanmasina katki saglamistir.
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Tiirk toplumunun kiiltiirel yapist dikkate alindiginda,
bireylerin duygusal bag kurmaya yatkin bir toplumsal karakter
tasidigr  goriilmektedir. Anadolu insaninin  misafirperver,
paylasimci ve duygusal yonii gii¢lii yapisi, isletmelerin da ikna
edici olmak igin sert satig tekniklerinden ziyade duygusal temas
noktalarina yonelmesini kolaylastirmaktadir. Bu durum, 1srarct
ve baskici satis politikalar: olmaksizin da tiiketici davranislarinin
yonlendirilebilecegini ortaya koymaktadir. Tarihsel Ornekler
incelendiginde, 2003 yilinda diizenlenen Diinya Kupasi siirecinde
milli takima destek veren isletmelerin satislarinda yasanan
belirgin artig, duygusal bagliligin satin alma davranisi tizerindeki
etkisini somut bicimde gostermektedir.

Tim  bu  degerlendirmeler 1s183inda  duygusal
pazarlamanin, modern pazarlama anlayis1 igerisinde yalnizca
tamamlayict bir unsur degil, dogrudan stratejik bir giic oldugu
goriilmektedir. Tiiketicinin rasyonel diisiinceden 6nce duygusal
tepkilerle hareket edebildigi bircok durumda, isletmelerin bu
psikolojik gercekligi dikkate alarak hareket etmesi kaginilmaz
hale gelmistir. Duygular lizerinden kurulan baglar, kisa vadeli
satig artiglarinin 6tesinde uzun vadeli isletme sadakati, giiven ve
isletme degeri olusumuna dogrudan katki saglamaktadir. Bu
nedenle duygusal pazarlama, ginimiz rekabetci pazarlama
ortaminda isletmeler agisindan etkili ve gii¢lii bir stratejik silah
niteligi tagimaktadir.
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PAZARLAMA iLETIiSIMINDE YAPAY ZEKA
TABANLI SURDURULEBILIRLIK
ANLATICILIGININ RETORIK iNCELEMESI

Zuhal AKGUN!
Pinar HACIHASANOGLU?

1. GIRIS

Glniimiizde  siirdiiriilebilirlik  kavrami  pek  ¢ok
disiplininin oncelikli konular1 arasinda yer almaktadir. Satin
alma kararlarinda cevresel faktorleri géz Oniinde bulunduran
tilketici sayisinin  her gecen giin artmasi, isletmelerin
faaliyetlerini  strdurdlebilirlik  perspektifinde  yuriutmeye
yonlendirmektedir. Tuketicilerin artan bilin¢ dizeyi, etik olma,
seffaf olma, adil olma gibi kavramlara verilen deger, isletmeleri
sirdiiriilebilir  bir yapiya doniistirmektedir. Tiiketicilerin
yaklagik yilizde 57’sinin ¢evreye katki saglamak adina satin alma
davraniglarint ~ degistirmeye, yiizde 66’sinin  ise daha
strdurdlebilir markalar igin daha fazla 6demeye istekli hale
gelmesi (Oztopgu, 2024) bu déniisiimii hizlandirmaktadir.

Sarduralebilirlik cevreye verilen zarar ile micadele etme
ve iklim degisikliginin etkilerini azaltma c¢abalariyla ortaya
c¢ikan bir yaklagim olarak, 1972 Stockholm Deklarasyonu’ndan
bu yana giindemde yer almaktadir (Ali ve Anufriev, 2020).
Artan rekabet karsisinda avantaj kazanmak isteyen isletmeler
sirdiriilebilir uygulamalart is modellerine entegre ederek

1 Dog. Dr., Yozgat Bozok Universitesi Yozgat MYO, Yonetim ve Organizasyon
Bolimu, ORCID: 0000-0002-5737-7920.

Dr. Ogr. Uyesi, Yozgat Bozok Universitesi, [IBF, Saghk Yonetimi Boliimii,
ORCID: 0000-0002-4595-5156.
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cevresel ve sosyal kaygilara olan duyarliliklar1 dikkate alan
stratejiler gelistirmekte ve bdylece markalarini pazarda 6n plana
cikarabilmektedir. Ayrica wulusal ve uluslararast diizeyde
farkindaligin artmast siirdiirtilebilir uygulamalarin
benimsemesini bir zorunluluk haline getirmektedir. Yeni nesil
teknolojiler  siirdiiriilebilir markalagsmanin  6niinii  acarak
pazarlama c¢abalarinin daha islevsel hale gelmesine olanak
tanimaktadir. Siirdiiriilebilirlik toplumsal, ¢cevresel ve ekonomik
kaygilarin 6n planda tutuldugu bir yaklasim olarak yalnizca kar
odakli olmamayi, ¢evreye duyarli ve toplum esasli bir isletme
yapist olusturmayi tesvik etmektedir. Siirdiriilebilirligin son
yillarda etkisi altina aldig1 sektorlerden biri de moda sektortidiir.
Ciinkii tekstil endiistrisi, Uretim, nakliye ve tiiketici sonrasi
tekstil atiklarindan kaynaklanan ve ¢Op sahalarinda son bulan
yuksek oranda karbon emisyonu (retme potansiyeli ile
stirdiiriilebilir kaygilarin merkezinde yer almaktadir. Bu durum
stirdiiriilebilir moda uygulamalara gecisi gerekli kilmaktadir
(Brown, 2022).

Stirdiirtilebilir  modaya  karst  olumlu  davranig
gelistirmenin temel kosulunun, mesajin niteligi ve aktarim sekli
oldugu soylenebilmektedir. Bilgilendirici ve seffaf mesaj kadar
satin almaya tesvik eden ikna edici bir dil kullanilmas: siireci
daha etkin kilabilmektedir. Dolayisiyla, siirdiiriilebilir iletisim
kurmak, kitle iletisim araglar1 araciligiyla toplumsal degerler
konusunda ortak bir anlayisi, kamuoyu katilimini, toplumsal
degisimleri oldugu kadar tiiketicilerin satin alma davraniglarini
ve dolayisiyla siirdiiriilebilir kalkinmay1 saglamak i¢in kritik rol
oynamaktadir. Giiniimiizde iletisimi daha islevsel ve etkili hale
getiren yapay zeka gibi yeni teknolojiler markalarin
siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasmalarina c¢esitli agilardan
yardimci olmaktadir. Yapay zekanin kisisellestirilmis mesajlar,
verimli i birligi ve veri odakli icgoriiler gelistirme yetenegi
stirdiiriilebilir iletisimin gelecegini sekillendirmektedir.
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Bu c¢alismada, siirdiiriilebilir pazarlama iletisimi
siirecinde yapay zekanin igerik iiretme potansiyelinin retorik
perspektiften  nasil  kullanilabilecegi  nitel  aragtirma
metotlarindan  biri  olan durum c¢alismasi yontemi ile
incelenmektedir.

2. SURDURULEBILIR MODA VE iLETISIM

Stirdiiriilebilir moda, g¢evreye duyarl, donistiiriilebilir,
uzun omarlt ve nitelikli drGnlere odaklanan bir moda
hareketidir. Bu yaklasimin temel felsefesi az ancak yliksek
kalitede iiretim yaparak cevreye saygili iriinler sunmak ve
boylece giinlimiizde asin tiiketimi tesvik eden moda sektoriiniin
hizim diisiirmektir (Giircim ve Yiiksel, 2011). Siirdiiriilebilir
moda literatiirde cesitli perspektiflerden tanimlanmaktadir.
Thomas (2008) etik agidan “bir tasarimcinin, tiiketici
tercihlerinin veya iiretim yontemlerinin; ¢alisanlar, tiiketiciler,
hayvanlar, toplum ve ¢evre tarafindan deneyimlenen olumlu
etkisi” olarak tanimlamistir. Carey ve Cervellon (2014)
stirdiiriilebilir moday1 “geri doniistiiriilmiis malzemeler, tekstil
dis1 malzemeler ve yeniden kullanmilmis giysiler dahil olmak
tizere ¢evre dostu siireglerle iiretilmis herhangi bir giysi” olarak
ekolojik acidan ifade etmektedir. Clark (2008), yavas moda
olarak degerlendirerek “giyen kisi ile giysi arasindaki iliskiye,
yerel iiretime ve kaynaklara, iscilerin etik muamelesine oncelik
veren bir felsefe, tasarim yaklasimi ve tiikketim bi¢imi” seklinde
tanimlamaktadir. Mukendi vd. (2020), siirdiiriilebilir moday,
“insanlara ve/veya gezegene bir sekilde daha az zarar veren
giyim ve davraniglar” seklinde 6zetlenmektedir. Bir moda
0gesinin veya davraniginin siirdiiriilebilir olarak algilanabilmesi,
cevresel, sosyal, yavas moda, yeniden kullanim, geri doniislim,
lizumsuz ve tiiketim karsiti iiretim uygulamalari igermesi
anlamina gelmektedir (Mukendi vd., 2020).
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Stirdiirtilebilir giysi satin alma niyetini arttirmak ve
markalarin  stirdiiriilebilir moda uygulamalarina yatirim
yapmasina Onderlik edecek temel unsurlardan bir tanesi
farkindaliktir.  Siirdiiriilebilirligin  iletilme bigimi de bu
farkindaligin olusturulmasinda etkin rol oynamaktadir. Ayrica
sorumlu iletisim siireci, pazarlama faaliyetlerinde siirdiiriilebilir
davraniglar1 daha da tesvik etmekte, marka degerini artirmak ve
stirdiiriilebilir moda markalarina yonelik tiiketici sadakatini
tesvik etmek acisindan onemli artilar kazandirmaktadir (Evans
ve Pierson-Smith, 2018).

Stirdiirtilebilirligin - dogru iletisim ile desteklenmesi
beklenen faydalarin saglanmasinda elzemdir. Paydaslar ve
kamuoyu ile bilgi paylasimi yapmak, medya iliskilerinin
diizenlemek, karar alma siireclerine katki sunmak, raporlama
faaliyetlerini yiiriitmek ve bu raporlar1 kamuoyuyla paylagsmak
gibi stratejik yaklagimlar, siirdiiriilebilirlik iletisimi olarak
degerlendirilmektedir. Sarduralebilirlik calismalarini
benimsemesiyle ortaya ¢ikan stirdiiriilebilirlik iletisimi, bu
konuda toplumsal bir biling olusturmayi, refahin artirilmasi
amaciyla hedef kitlenin  davraniglarimi  sekillendirmeyi
amaclamaktadir  (Ozgen, 2022).  Tekstil  endiistrisinin
stirdiiriilebilirlik iletisiminde tutarli ve seffaf olmasi, sosyal
medya gibi kanallar izerinden tiiketici ile etkilesim kurmasi ve
tlketici olmayanlar1 bilgilendirmesi avantaj saglamaktadir
(Mukendi vd., 2020). Siirdiiriilebilir iletisim kapsaminda moda
markalarinin ~ dogru  ve erisilebilir mesajlar  iletmesi,
stirdiirtilebilir trlinlerin kabulii adina 6nemli bir 6n kosuldur.
Ciinkii belirsiz mesajlar iceren iletisim ve pazarlama stratejileri,
tirlinlerin siirdiiriilebilirligine olan gliveni zedelemektedir (James
ve Montgomery, 2017). Ozetle, pazarlama iletisiminde seffaflik,
moda markalarin1 daha mesru hale getirmektedir (Brown, 2022).
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3. RETORIK CAGRILAR

fletisim stratejilerinin temelini argiimantasyon ve ikna
olusturmaktadir. Bu konuda ¢igir agan bir eser olarak
degerlendirilen ve diisiince tarihinin en O6nemli isimlerinden
Aristoteles’in kaleme aldig1 “Retorik Sanati” kitab1 (Sebastian
vd., 2023), rekabet¢i bir ortamda iletisim yoluyla hedef kitlenin
dikkatinin yonetilmesini (Miles, 2018) anlatmaktadir. Retorik
calismalari, dilin ve diger sembolik bicimlerin kitleleri
etkilemek amaciyla nasil kullanildigini, “gercegin” nasil ikna
edici hale getirildigini a¢iklamaya odaklanmaktadir (Simons,
1990). Retorik sanati, ikna edici iletisim modeli olarak yanki
uyandiracak  bir pazarlama mesaji  gelistirmede Onem
tasimaktadir. Pazarlama retorigi, “tiiketiciler her zaman ne
istediklerinin ya da kendilerine sunulanin tam olarak farkinda
degildir; bu nedenle, geleneksel pazarlama anlayisinin
Ongordiigiinden daha fazla ikna edilebilir durumdadir” varsayim
lizerine insa edilmektedir (Dickinson vd., 1986). Bu baglamda
retorik analiz, pazarlama iletisiminde kullanilan sdylemin ve
bilginin sunulus bigiminin ardindaki dinamikleri ortaya
koymada yararli bir yontemdir (Hackley, 2018).

Retorik analize gore izleyiciyi ikna etmek i¢in sirasiyla
rasyonaliteye, duygulara ve etige bagvurulmalidir. Birlikte ele
alindiginda, bu unsurlar iyi bir arglimanin 6zelliklerini ortaya
koyarak ikna edici c¢ekiciligin boyutlarim1 belirlemektedir
(Higgins ve Walker, 2012). Retorik kanitlarin ilki olan ethos,
giiven olgusuna vurgu yaparken, mesajin kaynaginin itibari ve
giivenirligi de dahil olmak iizere iletisimcinin yansittigi
karakteri ifade etmektedir. Analitik ethos kategorileri arasinda
uzmanlik, benzerlik, saygi, Ozelestiri ve basar1 odaklilik gibi
cekicilikler bulunmaktadir (Higgins ve Walker, 2012). Logos,
mantik ve akil yiriitme yoluyla iknaya odaklanir. Hitap
siirecinde arglimanin ag¢ikhigin1 ve biitiinliglini 6n planda
tutarken (Holt ve MacPherson, 2010) verimlilik veya etkililige
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ulasmak i¢in araglarin ve amacglarin metodolojik olarak
hesaplanmasi egilimindedir (Green, 2004). Retorik kanitlarin
liclinciisii olan pathos, duygular ekseninde karsi tarafi ikna
ederken gilivenlik, sevgi, sucluluk, aggozliiliik, acitma ve mizah
Ofke, hakaret, empati, korku ve kafa karigiklig1 gibi kisiyi belirli
bir ruh haline sokmayi1 hedeflenmektedir. Bu noktada hedef
kitlenin  sosyo-demografik  6zelliklerinin ~ bilinmesi  hangi
duygulara hitap edilecegi agisindan énem kazanmaktadir (Ting,
2018).

Tablo 1. Retorik Cagrilarin Unsurlar:

Cagn Tiirii Tamm ikna Teknikleri
Ornekler

Ethos Konusmacimin/iletisimeinin Benzerlik

(Etik/ algilanan karakteri, [ltifat/Y akinlik kurma
Guvenilirlik) | gilivenilirligi ve itibaridir. Sayg1 gosterme
Uzmanlik

Oz elestiri

Basartya egilim
Tutarlilik

Pathos Dinleyicide belirli duygular | Metaforlar- Kiiltirel
(Duygular) uyandirmay1 amaglar. Hedef | Referanslarla Ozdeslesme
kitlenin ihtiyaglari, degerleri | Spor

ve arzularina hitap eder. Dezavantajlilik

Saglik ve Refah

Umut ve Beklenti
Sadakat

Arkadaghik

Sempati

Logos Akla, mantiga ve rasyonel Mantiksal ¢ikarim
(Aki/Mantik) | argiimanlara yapilan ¢agridir. | Akil yiiriitme
Gerekeeler
Iddialar

Veriler

Kanitlar / Ornekler

Kaynak: Higgins ve Walker, 2012
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4. YAPAY ZEKA VE PROMPT MUHENDISLIiGi

Ogrenme, problem ¢ézme, dil anlama ve mantiksal akil
ylriitme gibi insan zekasiyla iligkilendirilen gorevleri yerine
getirmeye programlanmis akilli sistemler gelistiren bilgisayar
bilimi “yapay zeka” olarak tanimlanmaktadir (Sidanski, 2024).
Insan1 taklit ederek isletme amcalarma ulasmada {istiin
yeteneklerini sergileyen yapay zekd ajanlari pek ¢ok alanda
konfor saglarken dil isleme yetenegi pazarlama iletisimde on
plana ¢ikmaktadir. Ozellikle kavram gelistirme, pazarlama
uygulamalarinda igerik iiretimi, potansiyel miisteri edinimi,
miisteri  doniisiim  maliyetlerinin  azaltilmast ve miisteri
deneyimlerinin yonetilmesi gibi pek cok alanda kokli bir
dontisime onderlik etmektedir. Kisisellestirilmis mesajlar
tikketici iletisimini daha efektif hale getirirken miisteri
etkilesimini arttirmada ve marka ile giiclii bir bag kurulmasinda
aktif rol oynamaktadir (Cakmak, 2024).

Yapay zeka araciligt ile gerceklestirilen iletisim, dogal
dil igleme alaninda gelistirilen ve insan dilini anlamak tizere
egitilen yapay zeka sistemleri ile islerlik kazanmaktadir. Yapay
zeka ajanlar1 istem tabanli yapilar1 sayesinde kullanici
girdilerine uygun metinler iiretebilmektedir. Uretilen ¢iktinin
niteligi ise biiylik Ol¢iide istemin kalitesine baghdir; iyi
tasarlanmig istemler anlamli ve dogru igerikler sunarken, zayif
istemler hatali veya anlamsiz sonuglara yol acabilmektedir. Bu
baglamda istem olusturma sureci, deneme-yanilma, sezgi ve
deneyime dayali bir siire¢ olup, farklt modellerin 6zgiin
siirliliklart nedeniyle her model igin farklt sonuglar ortaya
cikabilmektedir. Literatiirde, istemlere belirli yonlendirmeler
eklenerek yapay zeka dil modellerinin ¢iktilarinin manipiile
edilebildigi ve hatta bu yolla etik dis1 ya da yasa dis1 igeriklerin
iretilebildigi tartisilmaktadir (Kaya, 2024). Dil tabanli iiretken
yapay zeka araglar sayesinde 6zellikle igerik olugturma alaninda
doniistiiriicii bir ilerleme kaydedilmeye baslanmustir (Sidanski,
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2024). Ozellikle ChatGPT gibi dil modelleri, kitleye/kisiye dzel
icerik treterek hizli ve verimli iletisim imkani sunmakta,
bilgilendirici, duygusal veya ikna edici tonlarda icerikler
olusturarak markalarin  stirdiiriilebilirlik  mesajlarin1  etkili
bicimde iletmelerini saglamaktadir (Kietzmann vd., 2018).

[letisim modeli olarak tasarlanan bir projenin yapay zeka
destekli islerligi komutlar ile yakindan iliskilidir. Komut
(prompt), yapay zeka tabanli bir isletim sistemine kelimeler,
climleler, talimatlar veya sorular yonlendirerek cikti elde etme
islemidir. letisim ve miihendisligin isbirliginden dogan prompt
mithendisligi ise makine ve insan iletisimini optimize etmek
amaciyla gelistirilen bir komut yonetim siirecidir (Kahveci,
2023). Kullanicinin amacina uygun ¢iktilar alabilmek i¢in yapay
zekd modellerine verilen komutlarin yonetilmesi 6nemlidir
clinkii promptlar, ¢iktilarin kalitesi tizerinden dogrudan etkilidir.
Yetersiz veya yanlis yapilandirilmis, acik ve net olmayan bir
komut, diisiik kaliteli ya da hedeflenen amaca hizmet etmeyen
sonuglar ortaya ¢ikarabilmektedir (igil, 2024). Bu noktada
prompt miihendisliginin yalnizca teknik bir ara¢ degil, ayni
zamanda yapay zeka ile stratejik diizeyde bir isbirligi kurmanin
en temel yolu oldugu sdylenebilmektedir.

5. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Pazarlamanin temel tas1 olan ikna ve anlatiyr merkeze
alarak tasarlanan bu ¢alismada giiniimiiziin en giincel ve kritik
konularindan biri olan siirdiiriilebilir pazarlama konusu
islenmektedir. Stirdiiriilebilir pazarlama iletisimi yapay zekanin
icerik liretme yetenegi araciligi ile test edilmektedir. Promptlar
ile ikna edici yesil anlatilar olusturmaya odaklanan c¢alismada,
retorik ¢ekiciligin nasil kullanildigint ve bu c¢ekiciligin
siirdiiriilebilir pazarlama iletisimi noktasinda nasil farklilik
gosterebilecegi incelenmektir. Bu cercevede calismanin ana
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amaci, siirdiiriilebilir pazarlamada prompt miithendisligi araciligi
ile yapay zekanin igerik iiretim yeteneginin ikna ediciligini
incelemek ve Aristoteles’in retorik c¢agrilarinin tigliisii olan
guvenilirlik/etik (ethos), gergek/akil/mantik (logos) ve duygu
(pathos) bigimlerinin iletisimde nasil kullanilabilecegine dair
kanitlar sunmaktir. Calismada iletisimin gondericisi konumunda
olan yapay zekanin retorik cagrilar perspektifinde hazirladig
icerikleri, hedef Kkitleyi ikna edecek sekilde tasarlayip
tasarlamadig1 incelenmektedir. Orneklem birimi olarak iki
popiiler yapay zekd ajani1 olan ChatGPT ve DeepSeck tercih
edilmigtir. Bu ajanlara ¢aligmanin konusuna iligkin aym
komutlar  yoneltilerek  icerik  olusturmalar1  istenmistir.
Komutlara verdikleri yanitlar oldugu gibi daktilo edilerek
degerlendirilmistir. Yapay zekanin icerik iiretme ve pazarlama
iletisimi alanlarinda yeni bir ara¢ olarak kullanimimna dair
literatiire katkida bulunmak c¢alismanin bir diger amacidir.
Caligmanin bulgularinin, siirdiiriilebilir markalarin pazarlama ve
iletisim  stratejilerine  yeni  bir bakis agis1  sunmasi
beklenmektedir.

Siirdiiriilebilir Bir Moda Markas: Icin Yapay Zekd Destekli
Icerik Uretimi

Calismanin bu boliimiinde Deepseek ve ChatGPT yapay
zekd modellerine ayni ana prompt verilerek retorik boyutlarda
yeni promtlar {retmesi istenmistir. Olusturulan ana promt
“Stirdiiriilebilir bir moda markasi i¢in ikna edici bir Instagram
gonderisi yazdirmak istiyorum. Farkli stratejiler deneyecegim.
Bana bu gonderiyi yazdirmak ic¢in kullanabilecegim 3 farkl
prompt ornegi ver. Ornekler; duygusal (pathos), mantiksal
(logos), etik (ethos) odakli olsun” seklinde belirlenmistir. Bu
prompt ekseninde verilen yanitlar asagidaki tabloda yer
almaktadir (Tablo 2).
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Tablo 2. ChatGPT ve Deepseek Alt Prompt Metinleri

Strateji

Prompt Ornegi- DeepSeek

Prompt Ornegi- ChatGPT

Duygusal
(Pathos)

“Sirdurdlebilir ~ bir ~ moda
markasi igin, geri
doniistiirilmiis okyanus
plastiklerinden {iretilmis bir
sweatshirt’il tanitan duygusal
bir Instagram gonderisi yaz.
Doganin giizelligini ve koruma
sorumlulugumuzu vurgulayan,
umut ve aciliyet duygusu
uyandiran bir igerik olustur.”

“Strdurdlebilir ~ bir  moda
markas1  igin  takipgilerin
duygularina dokunan, empati

uyandiran  bir  Instagram
gbnderisi  yaz. Metinde
dogaya, gelecege,

gezegenimize ve insanlarm
daha iyi bir diinyaya katki
sunma istegine vurgu yap.
Metin sicak, igten ve ilham
verici olsun. Sonunda gucli
ama dogal bir eylem cagrisi
(call to action) yer alsin.”

Mantiksal
(Logos)

“Sirdurdlebilir ~ bir  moda
markasi icin, organik
pamuktan {iretilmis bir tigort
koleksiyonunu tanitan, somut
verilere dayanan bir Instagram
gonderisi yaz. Geleneksel ve
organik pamuk {retiminin su
tiketimi, karbon salimi ve
pestisit  kullanim1  agisindan
karsilastirmasini yapan
istatistikler icersin.”

“Surdirulebilir ~ bir  moda
markasi i¢in veriye, mantiga
ve bilingli tliketim
arglimanlarina  dayali  bir
Instagram  gonderisi  yaz.
Uretim sireclerinde karbon
ayak izinin azaltilmasi, geri
doniistlirilmiis kumag
kullanimi  ve wuzun Omiirlii
tasarimlar gibi somut bilgiler
ver. Dili ikna edici ama
rasyonel tut.”

Etik
(Ethos)

“Sirdurdlebilir ~ bir  moda
markasi i¢in, markanin etik
degerlerini ve seffafligini 6n
plana ¢ikaran bir génderi yaz.
Uretimde calisan  kadinlarin
adil ~ Gcret  ve  glvenli
kosullarda istihdam edildigini,
bu durumun onlarin hayatini
nasil iyilestirdigini anlatan,
guven telkin eden bir icerik.”

“Surdirulebilir ~ bir  moda
markasinin giivenilirligini ve
etik durusunu vurgulayan bir

Instagram  gonderisi  yaz.
Markanin seffaf  tlretim
sureclerine, adil ticaret
ilkelerine, yerel Uretici
destegine ve cevresel

sorumluluguna yer ver. Dili
glven  veren, sade ve
profesyonel tut.”

Yapay zekd modellerinin verdigi promptlarda duygusal

strateji icin Deepseek bir Ornek iizerinden igerik yazilmasini
Onerirken, ChatGPT surdurulebilir herhangi bir moda triind igin
mesaj istemistir. Deepseek mesajin igeriginde iiretim malzemesi
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ozellikle belirtilmis, duygusal 6gelere 6nem veren daha kisa ve
0zet bir prompt hazirlamigtir. ChatGPT daha ayrintili bir mesaj
igerigi olusturmus doga, insan, diinya sagligi vurgusu yaparak,
mesajin iletisim tonlarma da atifta bulunmustur. Mantiksal
icerikli prompta Deepseek bir tisort lizerinden somut bir 6rnekle
icerigin hazirlanmasini istemistir. Daha siirdiiriilebilir olmasi
icin Uiriin kumasinin tercih nedenlerini 6zellikle belirtmektedir.
Ayrica sagliga zararli olabilecek unsurlardan uzak kalindiginin
altinin ¢izilmesini istemistir. ChatGPT, ikna edici 6geler i¢inde
veri ve biling unsurlarint 6n plana ¢ikaran bir mesaj
olusturmustur. Etik cercevede DeepSeek bir 6rnek Uzerinden
ilerlemek yerine tematik bir konu ekseninde kadin calisanlara
yonelik politikalarin vurgusunu yapmaktadir. ChatGPT ise bir
moda markasi i¢in 6zel bir iiriin degil genel bir mesaj isterken
sertifika gibi spesifik belgelere ve standartlara uyum vurgusu ile
hem giiven hem de sorumlu marka imajinin kuvvetlendirilmesini
Onermektedir. Ana prompt altinda istenilen duygusal, mantiksal,
etik icerik promptlar1 ekseninde Deepseek ve ChatGPT’nin
verdigi promptlar tekrar yapay zeka araclarina ydneltilerek bu
komutlara yonelik mesajlarin olusturulmasi istenmistir. Bu
mesajlara Tablo 3 ve 4’te yer verilmistir.

Tablo 3. ChatGPT Instagram Icerik Ornekleri

Strateji Instagram Gonderi Metni Ornek Hashtag'ler
Duygusal Her sabah giydigimiz bir #SurdurdlebilirModa
(Pathos) gomlek... Sadece bir kumas degil.  #DogaiginSeg

O kumas, topraga dokunan bir ¢ift  [#BirlikteDegistiriyoruz
elin, tertemiz bir suyun ve nefes
alan bir diinyanin hikayesini tasir.

Biz, bu hikayenin gezegenimize
zarar vermeden yazilabilecegine
inaniyoruz. Ciinkii sevgi, sadece
insanlara degil, dogaya da yakisir.
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Strateji Instagram Gonderi Metni Ornek Hashtag'ler

%

Sen de bugiin segimlerini sevgiyle
yap.

Her yi1l ortalama 92 milyon ton #BilincinModas1
tekstil atig1 tiretiliyor. #SurdurdlebilirSecim
Peki, bir tigortle bu tabloyu #GercekDegisim
degistirebilir misin?
Mantiksal
(Logos)
Bizce evet. Cunki biz:

& %100 geri doniistiirilmiis
kumaglar kullaniyoruz.

® Uretimde %70 daha az su
harciyoruz.

<% Uzun 6miirlii tasarimlar
sayesinde “hizli moda” dongiisiinii
kiriyoruz.

Sadece bir tercih degil, bilingli bir
karar ver.

Mantiksal
(Logos)

Etik Bizim icin strdurdlebilirlik bir #EtikModa
(Ethos) trend degil, bir s6z. #GlvenleGiy
#DogruSecim
Her tasarimimiz, adil {icretlerle
calisan zanaatkarlarin emegiyle
uretiliyor.

Her parga, seffaf tedarik zinciriyle
takip edilebilir.

Her se¢imimiz, dogaya ve insana
saygl temelinde atiliyor.

Ciinkii giiven, sadece kumasin
kalitesinde degil, markanin
degerinde gizlidir. <

ChatGPT komutlar dogrultusunda yazdig1 mesajlar
yaninda hashtag'ler(#) ile sosyal medya dilinden iletilerini
giiclendirmigtir. Instagram platformunun dinamik ortamina
uygun mesajlar1 retorik O6gelerin vurgulariyla biraz uzun
formatta olusturmustur. Duygusal iletide ikna Ogeleri igin
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gelecek nesil, doga ile uyum, yarina umutla bakmak gibi samimi
ve kalbe hitap eden mesajlar islenmektedir. Mantiksal mesajda,
kanitlanmis bilgi ve sayisal verilerle desteklenmis yavas moda
vurgusunun islendigi rasyonel bir ileti hazirlanmistir. Etik
acidan yazdirilan mesajda iiretimde etik davranis, siireclerde adil
yaklagim ve seffafligin 6n planda oldugu tiim paydaslara saygi
temal1 bir mesaj olusturulmustur.

DeepSeek verilen komutlara gore olusturdugu mesajlarda
genel olarak hizli tiikketime uygun, retorik ¢agrilari net ve kapsiil
bilgi olarak sunmaktadir. Hashtag'ler(#) ile cagrilarini yine
sosyal medyaya uygun olarak desteklemistir. Duygusal
versiyonda doga sevgisinin kalbi bir sorumluluk oldugu vurgusu
yapilmaktadir. Rakamlarla desteklenen mantiksal mesajda akilli
secimlerin siirdiiriilebilirlige katkis1 6n plana c¢ikarilmaktadir.
Etik perspektifte ise silirdiiriilebilirligi vicdani bir sorumluluk
olarak degerlendirmis, toplumun kanayan yarasi olan istthdamda
kadin ve etik ¢alisma kosullarini kesisiminde islemistir.

Tablo 4. DeepSeek Instagram i¢erik Ornekleri

Strateji Instagram Gonderi Metni Ornek Hashtag'ler

“Okyanuslarin sessiz
cighigini duyuyor musun?
Her yil milyonlarca plastik,
masmavi sularimizi istila
ediyor. Ama bugin, bu

hikayeyi birlikte [#OkyanuslaricinModa

degistiriyoruz! ~ “Denizden [#SurdirilebilirGelecek

Dontisiim” #DegisimSensizOlmayacak
Duygusal koleksiyonumuzdaki ~ her  #DogaBizeEmanet
(Pathos) sweatshirt, okyanuslardan |[#DuygusalBag

toplanan plastiklerin ikinci  [#GeriDéniisiim
bir sans bulma hikayesi. ‘W
Denizlerimizin giizelligine
olan sevgimiz ve onu
koruma sorumlulugumuzla
uretildi.
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Strateji

Instagram Gonderi Metni

Ornek Hashtag'ler

Duygusal
(Pathos)

Doganin bize ihtiyac1 var.
»

Her giydiginde, sadece
kendini degil;
denizlerimizin gelecegini de
sarlp sarmaladigini hisset.
Bu degisimin bir pargasi ol -
cunkdi umut, senin gibi
duyarli kalplerle yeseriyor.
&

Mantiksal
(Logos)

“Seciminiz Sadece Bir
Tisort Degil, Bir Diinya
Recetesi!

Gergekler Konussun:

@® Su Tiiketimi:

* Geleneksel: 2.700
litre/tisort

* Organik: 210 litre/tigort
— %92 tasarruf!

~ Karbon Ayak izi:

* Geleneksel: 5.2

kg CO,/tigort

* Organik: 1.8 kg CO,/tisort
— %65 daha az!

<% Pestisit Kullanima:

« Geleneksel: Diinya
pestisitlerinin %16’s1

« Organik: 0 sentetik pestisit
— %100 dogal!

Organik pamuk, GOTS
sertifikali tigortlerimizde
hayat buluyor. W
#Yorumlara hangi istatistik
sizi en ¢ok sasirtt1?”

#SayilarKonugsun
#OrganikPamuk
#BilincliTlketim
#EkolojikAyaklizi
#SurddrllebilirModa
#GOTS

#Gercekler

Etik
(Ethos)

“Biz Sadece Kiyafet Degil,
Deger Uretiyoruz.

Seffaf Uretim Soziimiiz:
v Kadin istthdam oranz:

#EtikModa
#SeffafUretim
#AdilTicaret
#KadinGiicl
#SosyalSorumluluk
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Strateji Instagram Gonderi Metni Ornek Hashtag'ler
%100 #InsanaYatirim
v Adil Ucret: Asgari #FairFashion
ticretin +%60" #SurduaralebilirModa

v Giivenli kosullar: ISO
45001 sertifikali

v Sosyal giivence: Tam
kapsam

Gercek Hayatlar, Gergek
Degisimler:

* Aylin (8 yillik ustamiz):
“Bu is sayesinde
cocuklarimi tiniversiteye
gbnderdim”

* Sema (3 yillik ¢iragimiz):
“Meslek dgrenip kendi
atdlyemi agacagim”

Siz de bir kiyafet degil, bir
kadinin hayatindaki pozitif

degisimin pargasi olun.

& Sorulariniz1 bekliyoruz!”

6. SONUC

Dijital ve teknolojik cagin geregi olarak iletisim siirecleri
hizla degismektedir. Uretken yapay zekd bu hizi arttirarak
isletme fonksiyonlariin islerligini arttirmaktadir. Hedef kitleye
ulagsmada etkin bir yol olarak kullanilmaya baslanan yapay zeka,
miisteri hedefleme, kisisellestirme, sanal asistanlar ile miisteri
iligkilerini iyilestirme gibi kritik noktalarda igletmelerin
ihtiyaglarina cevap vermektedir. Hedef pazara 6zgiin pazarlama
kampanyalarinin optimize edilmesinde yapay zekanin gelismis
becerilerinden yararlanmak isletmeleri bir adim One tasirken,
yapay zeka ajanlarinin hedef kitleyi analiz etme, algoritmalari
isleme, kisisellestirilmis mesaj {iretme yetenegi pazarlama
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iletigiminin etkisini artirabilmektedir. Reklam endiistrisi her
gecen gun dijital teknolojilerle kendini yenilemektedir. Hedef
kitlenin ilgisini ¢ekecek, satin almaya ikna edecek bir pazarlama
dilinin kullanilmasinda yapay zeka ajanlarindan yararlanmak
reklam ve pazarlama iletisimi acisindan erisilebilir bir konfor
alan1 sunmaktadir.

Yapay zeka ve dogal dil isleme teknolojilerini birlestiren
metin tabanli sohbet robotlar1 ChatGPT ve DeepSeek’in retorik
merkezli igerik iliretme yeteneginin incelendigi bu arastirmanin
durum analizi ile incelenen bulgularina goére yapay zeka,
pazarlama iletisimde nokta atisi icerikler iiretme yetenegine
sahiptir. Gorsel ve isitsel mesajlarda oldukc¢a basarili olan yapay
zeka ajanlarinin igerik iiretme yetenegi, bu ¢alisma kapsaminda
pazarlama iletisimindeki giiclinii ortaya konmaktadir.

Calismada ChatGPT ve DeepSeek sohbet robotlarindan
stirdiiriilebilir moda kapsaminda retorik ¢agrilari iceren igerikler
iretmesi istenmistir. Bu igeriklerin etik, duygu ve mantik olmak
tizere retorik c¢agrilar odakli Instagram iletisi olmasi promt
edilmistir. Uretilen icerikler orijinal haliyle dokiimante edilmis,
tablolar halinde sunulmustur. Analiz asamasinda igeriklerin
temalar1 Onceden promtlar ile verildigi icin ChatGPT ve
DeepSeek’in  verdigi yanitlarin komutlar ile uyumu ve
iceriklerin retorik ¢agrilarla iliskisi incelenmistir. ChatGPT, ana
prompt kapsaminda gelistirdigi alt promptlarda somut bir 6rnek
uzerinden gitmezken, DeepSeek her yeni prompta somut 6rnek
ekleyerek olusturulacak icerigi daha spesifik hale getirmistir.

ChatGPT ve DeepSeek’e verilen komutlar dogrultusunda
olusturduklar1 igeriklerin incelenmesi sonucunda asagida yer
alan ¢ikarimlara ulasilmistir.

. Retorik Strateji Uyumu: Her iki sohbet robotu da retorik
cagrilara (duygusal, mantiksal, etik) uygun igerikler tiretmistir.
Verilen komutlara gore olusturulan igeriklerde ana temalara
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vurgu yapildigi, hashtag ile sosyal medya dilinde etkilesimi
kuvvetlendiren 6gelerle igerigin zenginlestirildigi goriilmiistiir.

Duygusal strateji; ChatGPT duygusal stratejide samimi
bir ton kullanarak, “nefes”, “doga”, “gezegen” gibi kelimeler
kullanmis, doga ve insan arasinda duygusal bagi 6n plana
cikararak, sevgi temali ve acil eylem ¢agrisi yapan bir igerik
hazirlamistir. Etki diizeyi orta seviyede olan igerikte soyut iyilik
vurgusu  yapilmigtir.  DeepSeek ise “cighk”, “umut”,
“sorumluluk”, gibi duygu yikli kelimeler kullanip
stirdiirtilebilir degisimin bir parcast olmaya davet eden sorumlu
eylem cagrisi niteliginde bir mesaj yaymlamigtir. Hedef kitleyi
“kurtarici rol” fistlenmeye davet etmektedir. Somut olarak
eyleme gecilmez ise ciddi bir tehdit ile karsilasilacagi vurgusu
yapilan mesajin etki diizeyi ChatGPT’ye gore daha yiiksektir.
ChatGPT gomlek, DeepSeek sweatshirt 6rnegi lizerinden verdigi
mesajlarda zihinde canlandirma teknigini kullanarak anlatma-
goster prensibiyle duygunun somutlastiriimasi hedeflenmistir.

Mantiksal strateji; Her iki sohbet robotu da eko-
matematik temali, ekolojik rakamlarla, ispat edilebilir verilere
dayali mesajlar olusturmustur. Somut fayday:1 tanimlar nitelikte
anahtar kelimeler ile (su tasarrufu, %0 pestisit, geri doniisiim)
rasyonel tiiketiciyi ikna etmeye odaklanmistir. DeepSeek
tiriinlerin (geleneksel tisort/organik tisort) karbon ayak izleri,
pestisit oranlari, su tiiketimi konusunda aralarinda karsilastirma
yaparak daha net veriler sunmustur. Ayrica, GOTS (Global
Organik Tekstil Standardi ) sertifikas1 ve ISO 45001 sertifikasi
bilgilerini vererek seffaf ve giivenilir bir iletisim dili
kullanmistir. ChatGPT bu stratejide genel istatistiki bilgi vermis,
karsilastirma yapmadan spesifik olmayan ifadeler kullanmistir.
Bu agidan DeepSeek, ChatGPT’ye gore daha somut ve ikna
edici unsurlarla mesajini kuvvetlendirmistir.

108



Pazarlama

Etik strateji; DeepSeek, siirdiiriilebilirlige yonelik
“deger” wvurgusu yaparken ChatGPT’nin mesajinda markay1
rakiplerinden ayiracak “trend degil bir s6z” ifadesi ile samimi ve
kalic1 bir alt metin olusturmustur. ChatGPT ‘“her tasarim, her
par¢a, her secim” liglemesi ile sistematik bir yap1 kazandirdigi
icerik mesajinda emege saygi, kalite, seffaflik vurgusunu genel
ifadeler ile yapmaktadir. Biitiinsel agidan soyut bir igerik iireten
ChatGPT, yesil aklama siliphesine zemin hazirlarken, ikna
diizeyi DeepSeek’e gore geride kalmaktadir. Cilinkii DeepSeek
icerigini somut ornekler ile kuvvetlendirmistir. Somut taahhiitler
(istthdam orani, adil tcret, sertifika) ve gergek isimlerle
olusturulmus kadin ¢alisan hikayeleri (Aylin, Sema), stratejinin
ana temasini On olana ¢ikarmaktadir.

Genel olarak, DeepSeek’in daha somut veriler ile
Olciilebilir hedefler, tutarli bir dil, net eylem ¢agrilari, bol emoji
ile desteklenen sempatik bir usliip ve hedeflenmis hashtagler ile
retorik stratejileri zenginlestirdigi, gonderi mesajlarinin sonunda
sorular sorarak, yorum yapilmasini isteyerek daha etkilesimli
icerikler {irettigi belirlenmistir. Urettigi iceriklerde cevresel (su
tasarrufu:%92, karbon azaltimi: %65, sifir pestisit, geri dontisiim
odakli), sosyal (kadin istthdami: %100, adil iicret: +%60,
giivenli kosullar, sosyal giivence) ve ekonomik boyutta (seffaf
lretim, geri dOnistiiriilmiis tasarimlar) stirdiiriilebilirlik
vurgusunun net olarak yaptifi goriigsmiistiir. Bu bilesenler
cercevesinde siirdiiriilebilir marka degerinin insa edilmesine
katki saglayacak igerikler iirettigi diisiniilmektedir.

ChatGPT ise daha duygusal tonda, 6zellikli mesajlar
yerine daha evrensel mesajlar ile retorik c¢agrilar1 islemistir.
Soyut kavramlar iizerinden akici bir dil kullanarak mesajlarini
metaforlar esliginde iletmistir. Siirdiirilebilirlik boyutunda %70
az su kullanimi, nefes alan diinya (cevresel), adil {icret,
zanaatkarlara saygi (sosyal) ve seffaf tedarik zinciri, uzun
Omiirli  tasarimlar, %100 geri donistliriilmiis kumaglar
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(ekonomik) ifadeleri kullanarak kismen ylizeysel ama duygu
yonii agir basan icerikler olusturdugu goriilmiistiir. Bu baglamda
ChatGPT’nin iirettigi iceriklerin kisa vadeli duygusal bag
kurmaya odaklandigi, marka degeri insasinda orta seviyede
katki saglayacagi diisliniilmektedir. Retorik analiz agisindan
ikna giiciiniin DeepSeek’e gore nispeten daha diisiik oldugu
goriistine ulagilmstr.

Calisma kapsaminda degerlendirilen her iki yapay zeka
ajan1 da verilen komutlarla uyumlu, agik ve anlasilir, 6zgiin ve
vizyoner igerikler iiretmistir. Yapilan retorik analiz ¢er¢evesinde
stirdiiriilebilir moda iletisiminde DeepSeek ve ChatGPT'nin
birbirinden farkli igerikler {irettigi goriilmektedir. DeepSeek,
strddrulebilir markalara mantiksal ve etik stratejiler icin somut
verilerle desteklenen, Olciilebilir taahhiitler sunan ve seffaf bir
iletisim stratejisi Oneren icerikler tireterek tercih edilme oranim
arttirmaktadir. GOTS sertifikasyonu, ISO standartlart ve
Ozellikli istatistiklerle desteklenen iddialar ortaya koyarak,
rasyonel ikna siirecinde giivenilir bir marka imaj1 sergileyerek
bu alanda ChatGPT’ye gore daha basarili igerikler iiretmektedir.
Duygusal tonda, gucli bir performans sergileyen ChatGPT,
DeepSeek’in fazla teknik terim kullanan rasyonel diline karsin
siirsel ve duygu odakli bir iletisim tarzi benimseyen markalar
icin alternatif igerikler sunmaktadir. Ancak burada yesil aklama
algisin1 uyandiran genel ve soyut ifadelerden kaginilmasi 6nem
kazanmaktadir. Siirdiiriilebilir moda iletisiminde ideal retorik
kombinasyon i¢in ChatGPT’nin duygusal anlatim giicii ile
DeepSeek’in somutluk ve seffaflik odaklir yaklagiminin birlikte
degerlendirildigi hibrit bir strateji Onerilmektedir. Bu sayede
akla ve kalbe hitap eden, Olctilebilir degerler sunmak yaninda
duygusal bag kurulmasini saglayan biitiinciil ve etkili bir iletisim
yaklagimi gelistirilmesinin miimkiin oldugu sdylenebilmektedir.
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KACINGAN BAGLANMADAN TUKETIM
KARSITLIGINA: KAVRAMSAL BiR
DEGERLENDIRME

Fatih Mehmet KIYAK!

1. GIRIS

Diinya iizerinde iirlin dolasiminin kiiresellesmenin
kaldirag etkisiyle yakaladigi ivme, isletmelerin uluslararasi
pazarlardaki karar sireclerini karmasiklastirmaktadir (Coskun,
2021). Cunk tiiketim davranist s6z konusu oldugunda isletmeler
yalnizca rekabet baskisiyla degil, ayn1 zamanda etik ihlaller,
cevresel zararlar ve kiresel imaj krizleriyle de karsi karsiya
kalmaktadir. Bu baglamda tiiketiciler, belirli markalar1 veya iirlin
kategorilerini bilingli bigimde reddetme, kaginma ya da boykot
etme egilimi gosterebilmektedir. Literatiirde tliketim karsitligi,
tiketicilerin ihtiyaclardan ziyade degerler, normlar ve toplumsal
sorumluluklar dogrultusunda tiiketimi kasitli olarak sinirlamasi
veya reddetmesi seklinde tanimlanmaktadir (Zavestoski, 2002;
Lee, 2022). Son yillarda tiiketim karsithigr davranislari, 6zellikle
marka kaginmasi ve goniilsiiz satin alma (reluctance to buy) gibi
bicimleriyle imaj krizleri baglaminda daha goriiniir hale gelmistir
(Azambuja vd., 2023). Arastirmalar, tiiketicilerin yalnizca kendi
tiiketimlerini sinirlamakla kalmadigini, ayn1 zamanda bagkalarini
da belirli markalardan kaginmaya yonlendiren sosyal destek ve
yardim davraniglar sergiledigini gostermektedir (Petzer vd.,
2023). Bu siirecte sosyal normlar ve psikolojik katilim diizeyi,
tilketim karsith@ davranislarinin yayilmasinda belirleyici rol
oynamaktadir. Ozellikle etik, ¢evresel ve kiiltiirel hassasiyetlerin

L Ogr. Gér. Dr., Hatay Mustafa Kemal Universitesi, Antakya Meslek Y iksekokulu,
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ihlal edildigi durumlarda, tiiketim karsithigr marka itibarimi
zedeleyen kolektif bir tepki mekanizmasina doniisebilmektedir.
Dolayisiyla tiiketim karsitligi, yalnizca bireysel bir tiiketici tercihi
degil, ayn1 zamanda toplumsal degerlerin pazara yansiyan bir
ifadesi olarak ele alinmalidir.

Insanlarin  yakin iliskilerde bagskalariyla kurduklar:
baglanma oriintiileri, bireysel diizlemden 6rgit diizlemine kadar
genis bir spektrumda toplumsal ve psikolojik sireclerin
anlagilmasi1 noktasinda merkezi bir yerde konumlanmaktadir
(Coskun, 2020: 613). Baglanma kurami, bireylerin erken donem
bakim deneyimlerinden yola ¢ikarak, yetiskinlikteki iligki
beklentilerini, duygusal diizenleme bicimlerini ve baskalarina
yonelik giliven diizeylerini agiklamayr amacglayan giicli ve
ampirik olarak desteklenen bir kuramsal c¢ergeve sunmaktadir
(Bowlby, 1982; Benoit, 2004). Yetiskin baglanma stilleri;
giivenli, kaygili ve kagingan yonelimler {izerinden ele alinmakta
ve bireylerin yakin iligkilerde destek arama, yakinliktan kaginma
ve stresle basa ¢gikma bigimlerini anlamli bi¢imde ayirt etmektedir
(Fraley ve Roisman, 2019). Arastirmalar, giivenli baglanmanin
psikolojik uyum ve iliskisel islevsellikle pozitif iliskili oldugunu;
kagingan ve kaygili baglanmanin ise iliskisel mesafe, glivensizlik
ve duygusal ketlenme ile baglantili oldugunu gostermektedir
(Levy vd., 2011). Bununla birlikte baglanma stillerinin erken
deneyimlerle sinirli ve deterministik olmadigi, yasam boyu siiren
kisileraras1 etkilesimler ve baglamsal faktorler dogrultusunda
bi¢imlenebildigi vurgulanmaktadir (Fraley ve Roisman, 2019).
Bu yoniiyle baglanma, bireysel psikoloji ile sosyal davranislar
arasinda koprii kuran dinamik bir yap1 olarak ele alinmalidir.

Bu kapsamda g¢alismanin amaci, tiketim karsithig ve
baglanma tiirleri arasinda yer alan kagingan baglanma
kavramlarina dair literatiirii gozden gegirerek iki degisken
arasindaki varsayilan iliskinin teorik arka planina donuk
degerlendirmelerde bulunmaktir. Bu c¢alisma alt1 bagliktan
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olugmaktadir. Girigi takip eden ilk baslikta tiiketim karsithig
kavranmi aciklanmustir. Uglincii baslikta baglanma tiirlerine yer
verilirken bir sonraki baslikta, kagingan baglanmanin teorik arka
planinin detaylandirildigi gorilecektir. Besinci baslikta tiikketim
karsitligi ile kagingan baglanma arasinda bag kurulmakta, sonug
kisminda ise caligmanin biitlinli {izerinde degerlendirmelerde
bulunulmaktadir.

2. TUKETIM KARSITLIGI

Tiiketim karsitlig1, modern tiiketim toplumunda bireylerin
belirli iiriinleri, markalar1 ya da genel olarak tiiketim pratiklerini
bilingli bicimde azaltma, sinirlama veya tamamen reddetme
yonelimlerini ifade eden c¢ok boyutlu bir olgudur. Literatiirde
tiketim karsithgi, yalnizca tiiketimin yoklugu ya da satin alma
giicliniin eksikligiyle agiklanmamakta; aksine deger temelli,
kasitli ve ¢cogu zaman ideolojik bir durus olarak ele alinmaktadir
(Zavestoski, 2002; Chatzidakis ve Lee, 2013). Bu baglamda
tiketim karsithgi, tuketimin “basit tersi” olmaktan ziyade,
bireylerin piyasa yapilaryla, kiiltirel normlarla ve kisisel
kimlikleriyle kurduklar1 elestirel iliskinin bir yansimasidir.
Aragtirmalar, tiiketim karsithginin etik kaygilar, ¢evresel
duyarlilik, 6zdenetim ihtiyac1 ve psikolojik iyi olus arayisi gibi
¢ok sayida motivasyonla beslendigini gostermektedir (Lee vd.,
2011; Coskun, 2022; Anderson vd., 2024). Bu yoniyle tiketim
karsithgi, bireysel tercihlerin 6tesinde toplumsal ve kiiltiirel bir
anlam tasimaktadir.

Literatiirde tiiketim karsitlig1 davraniglari, farkli yogunluk
ve bigimlerde ortaya cikabilen bir siire¢ olarak ele alinmaktadir.
Tiketim karsithigl reddetme, kisitlama ve geri kazanma (reclaim)
olmak f{izere 1¢ temel davramis Dbicimi iizerinden
kavramsallagtirilmaktadir. Reddetme, belirli iirlin  veya
markalarin etik, sembolik ya da islevsel gerekgelerle tamamen
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dislanmasin1 ifade ederken; kisitlama, tiilketimin tamamen
sonlandirilamadigi durumlarda bilingli azaltimi kapsamaktadir.
Geri kazanma ise mevcut {riinlerin yeniden kullanimi,
dontstiiriilmesi  veya alternatif islevlerle degerlendirilmesi
yoluyla tiiketim ihtiyacinin sinirlandirilmasini igermektedir (Lee
vd., 2011). Bu smiflandirma, tiiketim karsithgmin tek tip bir
davranis degil, esnek ve baglamsal bir pratikler biitiinii oldugunu
ortaya koymaktadir.

Tiiketim karsithginin bir diger 6nemli smiflandirmasi,
davranigin hedefi ve motivasyonuna gore yapilmaktadir. Iyer ve
Muncy (2009), tiikketim karsitligini bireysel-toplumsal ve genel-
marka odakli boyutlar {izerinden ele alarak dort temel tiiketim
karsit1 tip tanimlamaktadir: sadelestiriciler, kiiresel etki odakli
tilkketiciler, pazar aktivistleri ve marka karsitlari. Sadelestiriciler,
daha az tliketerek kisisel huzur ve yasam kalitesi arayisina
yonelirken; kiiresel etki odakl tiiketiciler cevresel ve toplumsal
sUrdiiriilebilirligi oncelemektedir. Pazar aktivistleri belirli sirket
veya sektorlere karsi politik ve etik gerekgelerle bilingli kaginma
davranig1 sergilerken, marka karsitlar1 ¢ogunlukla olumsuz
deneyim veya kimlik uyumsuzlugu nedeniyle belirli markalari
reddetmektedir (lyer ve Muncy, 2009; Lee vd., 2009). Bu
cesitlilik, tiiketim karsithginin hem mikro diizeyde bireysel
kimlik insasiyla hem de makro diizeyde toplumsal elestiriyle
iligkili oldugunu gostermektedir. Asagidaki tabloda lyer ve
Muncy (2009) tarafindan gergeklestirilen tiiketim karsitligi
siiflandirmasina yer verilmektedir:
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Tablo 1. Tiiketim Karsithg Tiirleri

'IT'EI:S tim Karsithg Odak Noktasi Temel Motivasyon
L Y Psikolojik iyi olus, yasam
Sadelestiriciler Genel-Bireysel Kalitesi. manevi tatmin
Kiiresel Odakli Cevresel strddrulebilirlik,
N Genel-Toplumsal

Tuketiciler sosyal adalet

Pazar Aktivistleri Marka/Urin- Etik, p_olltlk ve ideolojik
Toplumsal hassasiyetler

Marka Karsitlart l\/I_arka/Urun - Olumsuz dtfneylm, kimlik
Bireysel uyumsuzlugu

3. BAGLANMA TURLERIi

Baglanma kurami, bireylerin erken ¢ocukluk déneminde
bakim verenlerle kurduklari iliskilerin, yetiskinlikteki yakin
iligkilere yonelik beklenti, duygu ve davranis Oriintiilerini nasil
sekillendirdigini agiklayan temel bir kuramsal cergeve
sunmaktadir. Bowlby’ye (1982) gore baglanma, bireyin tehdit ve
stres karsisinda giivenlik arayisini diizenleyen evrimsel bir
sistemdir. Bu sistemin isleyisi, ¢ocuklukta deneyimlenen bakimin
tutarliligt ve duyarliligina bagh olarak farkli baglanma
Oriintlilerinin  gelismesine yol ag¢maktadir. Ainsworth ve
arkadaslarinin (1978) calismalari, giivenli ve giivensiz baglanma
ayrimini ortaya koymus; sonraki arastirmalar bu ayrimi yetiskin
baglanmasina uyarlayarak daha ayrmtili bir siniflandirma
gelistirmistir. Yetigkin baglanmasi, bireylerin yakin iliskilerde
giiven, yakinlik, bagimlilik ve 0&zerklik dengesini nasil
kurduklarint anlamada merkezi bir rol oynamaktadir (Mikulincer
ve Shaver, 2016).

Giincel literatiirde baglanma tiirleri, temelde iki boyutun
etkilesimi izerinden kavramsallastirilmaktadir: baglanma kaygisi
ve baglanma kaginmasi (Brennan vd., 1998). Bu iki boyutun
diisik ya da yiiksek diizeylerde birlesimi, giivenli, kaygil,
kagingan ve korkulu (dagmik) baglanma stillerini ortaya
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¢ikarmaktadir. Glivenli baglanma, diisiik kaygi ve diisiik kaginma
ile karakterize edilirken; bireyler yakin iligkilerde rahat, giivenli
ve destek arayisinda dengelidir. Kaygili baglanma, yiiksek kaygi
ve diisiik kaginma ile tanimlanmakta; bu bireyler yogun yakinlik
ihtiyaci, terk edilme korkusu ve onay arayisi sergilemektedir.
Kagingan baglanma ise diisiik kaygi ve yliksek kacinma
diizeyiyle iliskilidir ve duygusal mesafe, asir1 Oz-yeterlilik
vurgusu  ve yakinliktan kacinma egilimiyle kendini
gostermektedir (Fraley ve Roisman, 2019; Mikulincer ve Shaver,
2016).

Bu ii¢ temel oriintiiye ek olarak korkulu (ya da daginik)
baglanma hem yliksek kaygi hem de yiiksek kaginma diizeylerini
aym anda icermektedir. Korkulu baglanmaya sahip bireyler,
yakinlik arzusuyla reddedilme korkusu arasinda gidip gelen
celiskili davranislar sergilemektedir. Arastirmalar, gilivensiz
baglanma stillerinin romantik iliskilerde daha diisiik doyum, daha
fazla catisma ve duygusal diizenleme giicliikleriyle iliskili
oldugunu gostermektedir (Hazan ve Shaver, 1987; Mikulincer ve
Shaver, 2016). Bununla birlikte baglanma stillerinin sabit kisilik
Ozellikleri olmadigi, yasam boyu deneyimler ve baglamsal
faktorler  dogrultusunda  esnek  bicimde  degisebildigi
vurgulanmaktadir (Fraley ve Roisman, 2019). Bu yonlyle
baglanma tiirleri, bireyin yalnizca kisilerarasi iliskilerini degil,
ayn1 zamanda tiiketim, statii arayis1 ve sembolik davranislar gibi
alanlardaki tutumlarimi da anlamada agiklayici bir cerceve
sunmaktadir (Mende vd., 2019; Gasiorowska vd., 2022).

4. KACINGAN BAGLANMA

Kagingan baglanma, bireyin erken donem bakim
verenleriyle yasadig1 duygusal mesafe, tutarsizlik veya reddedici
deneyimler sonucunda gelisen, yakin iliskilerde mesafe koyma ve
asirt  Ozerklik vurgusuyla karakterize edilen bir baglanma
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oOrlintiistidiir. Baglanma kuramina gore bu baglanma bigimi,
bakim verenin duygusal olarak erisilemez ya da destekleyici
olmadig1 durumlarda, cocugun baglanma sistemini baskilayarak
kendini korumaya yonelik gelistirdigi uyumsal bir strateji olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Bowlby, 1982; Mikulincer ve Shaver, 2016).
Kagingan baglanmaya sahip bireyler, stres ve tehdit durumlarinda
baskalarindan destek aramak yerine duygusal ihtiyaclarimi
bastirma ve kendi kendine yetme egilimi gdstermektedir. Bu
kisiler yakinlik ve bagimlilig1 zayiflik olarak algilayabilmekte,
duygusal ifadenin iligkisel riskler dogurduguna inanabilmektedir
(Yildizhan, 2017). Dolayisiyla kagingan baglanma, duygusal
uzaklik ve kontrol ihtiyac1 {izerinden sekillenen bir iligki
diizenleme mekanizmasi olarak degerlendirilmektedir.

Yetigkinlikte kacingan baglanma, romantik iligkilerde
diisiik yakinlik, simmirli duygusal paylasim ve yiiksek diizeyde
bagimsizlik vurgusuyla iliskilendirilmektedir. Arastirmalar,
kagingan bireylerin baglanma sistemini bilingli ya da biling¢disi
bicimde “devre dis1 birakma” egiliminde olduklarmi ve bu
nedenle duygusal stresle bilissel mesafe koyma, soyutlama ve
bastirma  stratejileriyle basa  ¢iktiklarin1  gOstermektedir
(Mikulincer ve Shaver, 2016). Bu oriintii, yalnizca kisilerarasi
iligkilerde degil; sosyal giiven, otorite algis1 ve diinya goriisii gibi
alanlarda da belirginlesmektedir. Nitekim Leone ve arkadaslar
(2018), kagingan baglanmanin yiiksek 06z-yeterlilik vurgusu,
baskalarina giivensizlik ve kontrol ihtiyaciyla iliskili oldugunu ve
bu Ozelliklerin biligsel diizeyde kati ve mesafeli yorumlama
bicimlerini besledigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda
kagingan baglanma, bireyin hem duygusal yakinliktan
kaginmasini hem de sosyal ¢evreyle kurdugu iligkileri sinirlayan
temel bir psikososyal Oriintii olarak ele alinmalidir.

121



Pazarlama

5. TUKETIM KARSITLIGI VE KACINGAN
BAGLANMA

Kagingan baglanma, bireylerin yakinlik, bagimhilik ve
duygusal karsilikliliktan bilingli ya da bilingdis1 bigimde uzak
durmasim1 igceren bir iligki dilizenleme stratejisi olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglanma oOriintiisii, bireyin baskalarina
giivenmekten kaginmasi ve 0z-yeterlilik ile duygusal mesafeyi
merkeze alan bir benlik kurgusu gelistirmesiyle iligkilidir.
Tiiketim literatiiriinde bu egilim, bireylerin markalarla kurdugu
sembolik iligkilerde de benzer bigimde kendini gdstermektedir.
Ozellikle tiiketim karsithgi, kagingan bireyler igin piyasa
aktorleriyle kurulabilecek bagimli iliskilerden ka¢inmanin bir
araci olarak islev gorebilmektedir. Anti-tikketim davraniglarinin,
kontrolii yeniden ele alma ve 6zerkligi koruma amaci tasidigi
yonilindeki  yaklagimlar, kacingan  baglanmanin  temel
motivasyonlartyla kuramsal bir Ortligme sergilemektedir
(Chatzidakis ve Lee, 2013). Bu gercevede tiiketim karsithigi,
kacingan baglanmanin kisilerarasi alandaki mesafe koyma
stratejisinin pazara yansiyan bir uzantist olarak yorumlanabilir.

Marka kaginmasi literatiirii, kagingan baglanmanin
tilketim alanindaki somut goriiniimlerini agiklamak acgisindan
ozellikle elverislidir. Lee, Motion ve Conroy (2009), marka
kacinmasini bireyin belirli markalar bilingli olarak reddetmesi
seklinde tanimlamakta ve bu reddin yalnizca islevsel degil, ayni
zamanda sembolik ve kimlik temelli gerekg¢elere dayandigini
vurgulamaktadir. Kagingan baglanmaya sahip bireyler,
markalarin sundugu kimlik vaatlerini, aidiyet c¢agrilarin1 ve
duygusal bag kurma stratejilerini tehdit edici ya da midahaleci
olarak algilayabilmektedir. Bu nedenle marka kaginmasi,
kacingan bireyler icin istenmeyen benlik ¢agrisimlarindan uzak
durmanin ve sembolik mesafeyi korumanin bir yolu haline
gelmektedir. Kimlik uyumsuzlugu ve oOrgiitsel yabancilagma
temelli marka kaginmasi bigimleri, kagingan baglanmanin iligki
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temelli glivensizlik yapisiyla dogrudan ortiismektedir (Banister
ve Hogg, 2004; Lee vd., 2009). Boylece marka kagimmasi,
yalnizca olumsuz deneyimlerin degil, baglanma temelli benlik
diizenleme siireglerinin de bir sonucu olarak ele alinmalidir.

Tiiketim karsithigina iliskin daha biitiinciil yaklagimlar,
kacingan baglanmanin bu davraniglart nasil siirdiiriilebilir
kildigini agiklamaya imkan tanimaktadir. Anti-tiiketim yolculugu
izerine yapilan g¢aligmalar, bireylerin tiikketimi azaltma ya da
reddetme sirecini, kontrol, dzerklik ve psikolojik iyilik halini
yeniden tesis etmeye yoOnelik bir doniisiim olarak ele almaktadir
(Anderson vd., 2024). Kagingan baglanma baglaminda bu
donilisiim, bireyin hem kisileraras1 hem de piyasa temelli
baglardan geri c¢ekilerek kendilik sinirlarint  giliglendirmesi
anlamina gelmektedir. Anti-tiiketim, bu bireyler i¢in yalnizca etik
ya da c¢evresel bir durus degil, ayn1 zamanda duygusal taleplerden
arindirtlmig bir yasam alani kurma stratejisidir. Dolayistyla
kagingan baglanma, tliketim karsithigt ve marka kagimmasimi
tetikleyen psikososyal bir altyapt sunmakta; bu davraniglar
bireysel tutarsizliklar yerine tutarli bir benlik diizenleme mantig1
icinde agiklamay1 miimkiin kilmaktadir (Gamage vd., 2025).

Kagingan baglanma kapsaminda bireyler, aidiyet ve
karsilikli duygusal baglilik iceren iligski bigimlerini tehdit edici
olarak algilamakta ve psikolojik 6zerkligi korumaya yonelik
savunmact stratejiler gelistirmektedir. S6z konusu iligki
diizenleme stratejileri, tiiketim baglaminda sembolik diizeyde
karsilik bulmakta; 6zellikle markalarin sundugu aidiyet, yakinlik
ve kimlik vaatlerine yonelik diren¢ seklinde ortaya ¢ikmaktadir
(Lee vd., 2009). Bu direng, sembolik tiikketimden kag¢inmay1
tetikleyen ara bir mekanizma olarak islev gérmekte ve bireyin
markalarla  duygusal bag kurmasimi  bilingli  bicimde
sinirlandirmaktadir. Siireg ilerledikce bu egilim, olumsuz tiiketim
deneyimlerine dayali deneyimsel marka kaginmasi, benlik
algisiyla uyumsuzluk temelinde gelisen kimlik temelli marka
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kacinmasi ve etik ya da ideolojik uyusmazliklardan kaynaklanan
ahlaki marka kaginmasi bigimlerine donlismektedir (Chatzidakis
ve Lee, 2013). Nihayetinde marka kaginmasi, bireyin tiiketimi
bilingli olarak simirladigi ya da reddettigi tiiketim karsitlig
davraniglariyla sonuglanmakta; bu davramislar kagingan
baglanmanin temel motivasyonu olan bireysel 6zerkligi siirdiirme
ve duygusal taleplerden armmma amacina hizmet etmektedir
(Anderson vd., 2024). Bir baska ifadeyle kagingan baglanma ile
tilkketim karsitlig1 iligkisinin teorik zemini bu iligkinin karsiliklt
olarak birbirini besleme potansiyelini de ima etmektedir. Bu
kapsamda asagida yer verilen Sekil 1 ile sz konusu potansiyel
ifade edilmektedir:

Sekil 1. Kagingan Baglanma — Tiiketim Karsithg iliskisi

Tligki
Diizenleme

Kacingan

Baglanma _
g Stratejileri

Sembolik
Tiiketimden
Kaginma

Marka
Kacinmasi ve
Tiiketim
Karsithig
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6. SONUC

Bu ¢alisma, kagingan baglanmanin tiikketim karsitligi ve
marka kacinmasi davraniglarini agiklamada giiclii bir psikososyal
onciil sundugunu kuramsal olarak ortaya koymaktadir. Baglanma
kurami ile tiiketici davraniglari literatiiriinii biitiinlestiren bu
yaklagim, tiikketim karsithgin1 yalnizca etik, c¢evresel ya da
ideolojik motivasyonlarla sinirli bir olgu olarak ele almanin
yetersizligine isaret etmektedir. Kagingan baglanma baglaminda
tiketim karsithgi, bireyin 6zerkligini koruma, duygusal
taleplerden kaginma ve iligkisel riskleri minimize etme yonuindeki
temel benlik diizenleme stratejilerinin pazara yansiyan bir
uzantist olarak kavramsallastirilmaktadir. Bu c¢er¢evede marka
kaginmasi, kacingan bireylerin sembolik tiiketimden geri
cekilmesini miimkiin kilan merkezi bir ara mekanizma olarak
konumlandirilmakta ve tiiketim karsithigina giden siireci
aciklayic bir islev listlenmektedir.

Kuramsal olarak bu c¢alisma, baglanma temelli
farklilagmalarin tiiketici-marka iliskilerinde neden tek yonlii
baglililk  veya  sadakat  iizerinden = okunamayacagin
gostermektedir. Kacingan baglanmaya sahip bireyler igin
markalar, aidiyet ve yakinlik sunan sembolik aktorler olmaktan
ziyade, duygusal talepler Ureten potansiyel tehditler olarak
algilanabilmektedir. Bu durum, marka kaginmasi ve tliketim
karsithigr davraniglarini tutarsiz ya da irrasyonel tercihler yerine,
tutarli ve anlamli bir psikolojik diizenleme siireci iginde
degerlendirmeyi miimkiin kilmaktadir. Gelecek calismalarin, bu
kuramsal modeli ampirik olarak sinamasi; farkli baglanma
tiirlerinin tiiketim karsitlig1 bigimleri lizerindeki ayrisan etkilerini
ve baglamsal sinir kosullarini incelemesi hem baglanma kurami
hem de tiiketici davraniglar1 literatiirine Onemli katkilar
saglayacaktir.
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GLOBAL CONSUMPTION TRENDS

Nur CAGLAR CETINKAYA!
Cihat KARTAL?2

1. INTRODUCTION

Global consumption can be conceptualized as a socio-
economic and cultural phenomenon that reflects how individuals
construct meaning, identity, and value through market-mediated
practices. Rather than representing a purely rational or utilitarian
act, consumption embodies a multidimensional process shaped by
demographic  structures, cultural norms, technological
infrastructures, and evolving ethical and emotional frameworks.
In the post-pandemic context, transformations in social relations,
digitalization, and environmental awareness have further
intensified the symbolic and experiential dimensions of
consumption. Consumers increasingly negotiate their purchasing
decisions  through  considerations  of  sustainability,
personalization, emotional gratification, and social belonging,
challenging traditional marketing logics grounded in price and
functionality. This shift necessitates a theoretical re-examination
of consumption as an integrative field where economic rationality
intersects with values, identity formation, and socio-cultural
change, thereby redefining the strategic boundaries within which
contemporary markets and brands operate.
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2. GLOBAL CONSUMPTION TRENDS

2.1. Digital Transformation and Phygital
Consumption

Digitalization has redefined consumption as a
technologically mediated, multi-channel process that reduces
temporal and spatial constraints and embeds purchasing practices
within everyday social life (Giingdr and Cadirci, 2021; Gujrati et
al., 2023). Rather than displacing physical environments, digital
spaces operate as complementary arenas in which consumers
construct meaning, assess value, and negotiate trust through
information access, social validation, and comparative
evaluation. This transformation has altered market power
relations by positioning consumers as active agents in value
creation, while social media influencers function as symbolic
intermediaries shaping legitimacy and experiential meaning
(Bartoli, 2022). Heightened access to information has intensified
consumer skepticism, reinforcing omnichannel consumption
models that integrate sensory experience with digital data and
fundamentally reshape the logic of electronic commerce
(Leeman, 2025; Verhoef et al., 2021). Within this phygital
configuration, sustainability, personalization, and relational
continuity have emerged as central organizing principles,
signaling a structural shift toward experience-driven and trust-
based market systems (Grandviewresearch, 2025; Amazon,
2025).

Phygital

$2001ilon”

Physical
06N

Figure 1. Phygital outstrips digital by two to one (Advert, 2023).
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2.2. Conscious and Sustainable Consumption

Conscious ~ consumption can  be  theoretically
conceptualized as a normative orientation in which purchasing
decisions are evaluated not solely through individual utility but
also through their social, ethical, and environmental implications.
In digitally mediated societies, heightened visibility and social
scrutiny increase consumers’ reflexivity, encouraging restrained,
planned, and value-driven consumption while discouraging overt
conspicuousness (Pilot Group, 2025; Ames, 2023). Within this
framework, consumption functions as a moral practice shaped by
concerns over sustainability, fair trade, and labor conditions.
Accordingly, sustainability denotes production processes that
minimize ecological harm, while awareness reflects recognition
of the societal consequences of individual and corporate
consumption choices. Firms that fail to align profit motives with
these ethical expectations increasingly risk social disapproval,
highlighting the structural integration of consumer responsibility
and corporate accountability in contemporary consumption
systems (Anderson, 2024).

&J/’—\

o S
rfh\' Conscious /’37

. Consumerism Responsible Business
Increased Customer

Demand

Figure 2. What is Conscious Consumerisim, (Kim, 2022).

Conscious consumption is operationalized through
practices aimed at minimizing environmental impact and
extending product life cycles within a circular consumption
framework. Key practices include reducing high-impact
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consumption, such as meat intake, and adopting plant-based diets
to lower carbon emissions associated with food production.
Beyond reduction, circular strategies—reuse, recycling, and
upcycling—constitute the structural mechanisms of conscious
consumption. Upcycling enhances the functional or symbolic
value of discarded materials, thereby extending resource utility
and preventing waste (Manglai, 2025; Saint-Gobain, 2025), while
recycling, guided by the principles of reducing, reusing, and
recycling, reprocesses waste into new inputs with both
environmental and economic benefits (Repsol, 2024; EPA, 2025).
Reuse behaviors, including donating, sharing, and repurposing
goods, further reflect consumers’ active role in resource
optimization (Rogue, 2018).

Conscious consumption is also evident in preferences for
second-hand markets, environmentally responsible materials, and
resource-efficient production models. The expansion of second-
hand  consumption-particularly among  Generation  Z-
demonstrates how affordability, reduced carbon footprint, and
symbolic value contribute to circular value creation (Biodiversity,
2025; Goodwill, 2025). Similarly, the rejection of plastic products
and the preference for alternative materials reflect growing
awareness of the ecological and social costs of plastic pollution
(UNEP, 2025; University of Colorado Boulder, 2025). More
complex sustainability dilemmas, such as palm oil consumption,
illustrate that conscious consumption does not imply absolute
avoidance but rather informed trade-offs between environmental
responsibility and structural economic realities (MedicalPark,
2025; European Parliament Research Service, 2020; WWF,
2025).

Resource conservation constitutes a core dimension of
conscious consumption, extending beyond cost efficiency to
encompass environmental  responsibility and long-term
sustainability. Consumers increasingly value reduced energy and
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water use, favoring renewable energy investments, energy-
efficient products, and resource-conscious housing and lifestyle
choices, reflecting a shift in both product and real estate markets.
Alongside resource efficiency, local food consumption has
gained prominence as a sustainable market structure that
minimizes transportation-related environmental impact while
supporting local economies and fostering trust through
perceptions of freshness, health, and reduced processing (ABPS,
2025; FoofTrees, 2025). Conscious consumption further
manifests in preferences for sustainable products and responsible
businesses, with certifications such as Fair Trade functioning as
institutional trust mechanisms that reduce information asymmetry
and guide ethical decision-making (Umass, 2025; EPA, 2025).
However, conscious consumption remains constrained by
structural barriers, including higher prices and limited
accessibility of sustainable alternatives, prompting some
consumers to adopt minimalist lifestyles as an alternative
strategy. By prioritizing sufficiency over accumulation,
minimalist practices highlight how conscious consumption
increasingly transcends market choices to encompass broader
lifestyle transformations centered on well-being, autonomy, and
reduced material dependency (Anderson, 2024; Monaghan, 2025;
Fastercapital, 2025).

2.3. Micro-Luxury living and Data-Driven
Personalization

Luxury consumption is not solely determined by income
level but reflects consumers’ pursuit of symbolic rewards that
generate emotional satisfaction and self-affirmation (Aksoy,
2025). Economic uncertainty and declining purchasing power
have weakened access to traditional luxury, giving rise to micro-
luxury as an intermediate form that offers perceived quality,
brand symbolism, and a sense of privilege at more accessible
price points (Blois, 2025). Positioned between mass-market and
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high-end luxury, micro-luxury expands symbolic access without
eliminating hierarchical distinctions and is largely driven by
emotional rather than functional motivations (Oud, 2025). While
this model enables market expansion, it also poses risks of brand
dilution, leading firms to employ sub-branding and brand
differentiation strategies to preserve exclusivity. Alongside this
shift, personalization has emerged as a defining logic of
contemporary consumption, wherein data-driven insights enabled
by big data and artificial intelligence allow firms to recognize
individual preferences and enhance relational value (Dodds,
2024; Khandelwal, 2024). As consumers increasingly expect
personalized engagement, personalization functions not merely as
a marketing tool but as a strategic mechanism for reinforcing
emotional connection, loyalty, and long-term customer
relationships (Adobe, 2024; Monetate, 2025).

2.4. Subscription-based consumption

Subscription-based consumption represents a shift from
ownership to access, in which consumers pay for the right to use
products or services for a defined period rather than purchasing
them outright (Roller, 2024). This model prioritizes long-term
relationships over one-time transactions, emphasizing subscriber
acquisition and retention as the core drivers of value creation
(Prima, 2025). In contemporary markets, access and usability
increasingly outweigh ownership, reshaping both consumer
expectations and business strategies. Subscription pricing enables
firms to adapt offerings dynamically and to up-sell or upgrade
customers as their needs evolve, while simultaneously generating
predictable revenue streams (Dealhup, 2025). Empirical evidence
indicates that subscription-based businesses experience rapid
growth, with subscribers generating substantially higher lifetime
value compared to traditional customers (Cashfree, 2025). By
facilitating recurring engagement and automated customer
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acquisition, subscription models contribute to revenue stability
and reinforce relational consumption patterns (Islam, 2025).
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Table 1. Subscription Type Matrix (Darity, 2025)

Table 1 lists the pros and cons of subscription-based
delivery in various industries. The replenishment model, used by
Alibaba, Granger, and Amazon, includes the ability to subscribe
to regular product deliveries. The access model provides access
in a structured environment with varying membership levels. The
curation model is ideal for customized delivery industries.
However, the subscription model is more prevalent in industries
such as entertainment, software, and education (Zuora, 2025). A
significant portion of these businesses generate most of their
revenue after customers subscribe (Brite, 2024). Meanwhile, the
subscription model is undergoing a widespread transformation.
For example, with this model, a drill manufacturer might decide
to stop selling drills entirely and instead charge customers based
on the number of holes they drill (llgar, 2025).
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[

RECURRING REVENUE
AND BUSINESS
SCALABILITY

Figure 3. The Advantages of the Subscription Economy (Zanetti,
2025).

As Figure 3 shows, Subscriptions create a win-win
situation for consumers and businesses. For example, Netflix
offers entertainment subscriptions. This platform allows
subscribers to watch TV series, documentaries, and feature films.
Various mobile games are also available on the platform. These
subscriptions constitute the business’s dominant source of
revenue (Reif, 2023).

2.5.Social  Media-Driven ~ Consumption  and
Influencers

Social media has emerged as a central mechanism shaping
contemporary consumption by transforming information access,
social interaction, and meaning creation within market
environments. Empirical evidence suggests that heightened social
media engagement amplifies emotionally driven and occasionally
irrational  purchasing behaviors, particularly in luxury
consumption contexts (Khan and Dhar, 2006; Pellegrino et al.,
2022). As platforms evolve beyond entertainment, they fragment
audiences into niche communities, fostering differentiated
consumption patterns and value systems (Fiveable, 2025). Social
media thus functions not only as a space for experience sharing
but also as an interactive arena in which consumers actively
participate in content creation and influence marketing processes
(Turaboglu, 2020; Audrezet et al., 2020). From a strategic
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perspective, these platforms serve as real-time analytical
resources that allow firms to monitor, interpret, and respond to
consumer behavior, with consumption effects varying across
demographic factors such as age, gender, income, and usage
intensity (Li et al., 2021; Appel et al., 2019; Solmaz and Bekis,
2020). Within this ecosystem, social media influencers operate as
trusted symbolic agents who shape purchase intentions and brand
legitimacy, prompting firms to increasingly rely on influencer-
mediated communication as a core component of contemporary
marketing strategies (Ao et al., 2023; Shugqair et al., 2024).

Role of Social
Media
Influencers

Generate Enrich
high gquality content

leads strategy
Win-Win
partmership

Figure 4. Role of Social media influencers (Bansal & Saini, 2022).

Collaboration with domain-specific social media
influencers functions as a strategic mechanism through which
firms enhance market reach and consumer engagement by
leveraging trust-based recommendation systems (Bansal & Saini,
2022). Influencers primarily operate as symbolic trust agents,
with their credibility, professionalism, and content consistency
exerting a significant positive effect on purchase intentions,
particularly in interactive and livestream-based sales contexts
(Chen et al., 2024). Beyond short-term promotion, influencer
activity contributes to long-term brand partnerships, qualified
lead generation, and sustained content ecosystems, reinforcing
influencer-mediated consumption as a structural feature of digital
markets (Bansal & Saini, 2022). The growing normalization of
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influencer participation and content production reflects the
institutionalization of influencer marketing, accompanied by
steadily increasing corporate investment and widespread
adoption across industries (Belanche et al., 2021; Beichert et al.,
2023; Pan et al., 2025).

2.6. Aging, Generation Z Dynamics and Consumption
Tensions

Demographic change has long functioned as a structural
determinant of consumption patterns and economic organization,
with historical population expansions intensifying resource use
and contemporary trends signaling a marked deceleration in
global growth (Wikipedia, 2025; Pew Research, 2025). Current
demographic trajectories are increasingly characterized by
population aging, declining fertility, smaller household
structures, and uneven regional growth, raising concerns about
future productivity, labor supply, and market sustainability
(United Nations, 2025; Gu et al., 2021). These shifts are
systematically explained by the demographic transition model,
which links changes in health, education, female labor
participation, and economic development to evolving population
structures and consumption demand (Suzuki & Pirlea, 2025).
Within this context, the coexistence of Generations Y and Z
constitutes a critical market dynamic: Generation Z exhibits more
value-oriented, moderate, and ethically conscious consumption
tendencies, while Generation Y demonstrates greater caution and
stability, requiring firms to reconcile intergenerational
differences in their marketing strategies. Despite its moderation,
Generation Z represents a significant and growing market force,
underscoring the need for adaptive consumption and marketing
models aligned with aging societies and shifting generational
values (Quiktakes, 2025; Suitestrategy, 2025).
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Beyond  generational  distinctions,  demographic
fluctuations have reshaped spatial, lifestyle, and consumption
patterns, blurring traditional urban-rural boundaries through
technological diffusion and increasingly mobile ways of living.
Rising interest in minimalist lifestyles, temporary housing, rental-
based access, and smaller living spaces reflects a broader shift
toward functionality, flexibility, and value optimization,
prompting a reorientation of marketing logic from static
demographic segmentation toward value propositions, use
contexts, and meaning creation (Yao, 2025). At the same time,
global evidence reveals pronounced regional variation in youth
consumption, with younger consumers in emerging markets
demonstrating stronger preferences for premium brands, while
affordability and price sensitivity increasingly dominate decision-
making in developed economies (Adams et al., 2024,
Camphouse, 2025). Complementary findings indicate that future
markets will be shaped by solo living, increased online
engagement accompanied by declining digital trust, a partial shift
from global to local preferences, and heightened sensitivity to
price pressures, signaling a broader redefinition of value beyond
brand universality (McKinsey, 2025). Despite growing attention
to Generation Z, insufficient focus on the aging of Generation Y
and the expansion of older consumer segments has created a
misalignment Dbetween demographic realities and market
strategies, underscoring the need for intergenerational
consumption models that integrate the expectations of both
younger and aging consumers to ensure inclusive and sustainable
market structures (Guillen, 2024).

2.7. Experience and Emotion-Oriented Consumption

Academic literature traditionally distinguishes between
hedonic and utilitarian consumption, yet experiential decision-
making remains underexplored despite experience being a
defining feature of post-industrial consumer societies (Wang et
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al., 2020; Lanier and Rader, 2015). Experiential consumption
emphasizes the pursuit of meaning, authenticity, and identity
alignment, positioning experience as the mechanism through
which consumption becomes symbolic, engaging, and
memorable (Jantzen et al., 2012). In this framework, brands
operate not merely as providers of functional utility but as
facilitators of lifestyles, narratives, and emotional expression,
integrating experiential elements alongside tangible offerings
(Kopec, 2025). Brand experience thus functions as a core
component of customer experience, shaping cognitive
evaluations and emotional responses that underpin long-term
relationships and value creation across physical and digital
contexts (Jiang et al., 2018; Campus, 2025). Empirical insights
further suggest that generational dynamics, particularly among
Generation Y, reinforce the strategic importance of experiential
value and its intersection with social and environmental
sensitivity, highlighting experience as a critical resource in
contemporary marketing (Lesmana, 2024).

Figure 5. Starbucks’ “Third Place” Experience (Starbucks.com)

Experiential consumption increasingly manifests through
brands that construct consumption spaces as sites of social
interaction and symbolic meaning, extending value beyond the
core product to include comfort, community, and ethical
alignment. For contemporary consumers—particularly younger
cohorts—sustainability and responsible business conduct
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function as baseline expectations, prompting experiential
marketing to evolve toward models that not only generate positive
emotions but also demonstrate tangible social and environmental
impact. In contrast, emotional consumption refers to affect-driven
and often impulsive purchasing behaviors triggered by
intertwined emotional states such as stress, celebration, or
anxiety, revealing the limitations of rational choice assumptions
in consumer behavior (Hayes, 2023). The expansion of social
media intensifies these dynamics by accelerating emotional
contagion and reducing the cognitive distance between emotional
stimuli and purchase action, enabling marketing strategies that
associate products with belonging, happiness, or identity
affirmation (Liang ve Cai, 2025; Positivemind, 2025).
Particularly in fashion markets, rapid trend cycles and planned
obsolescence reinforce this emotionalization of consumption
(Lifestyle, 2025). Collectively, these processes illustrate the
convergence of experiential and emotional logics in
contemporary consumption, reshaping how value, meaning, and
desire are constructed within market systems.

2.8. Solo Living Consumption

Solo living has emerged as a structural demographic
transformation rather than a temporary lifestyle choice, driven by
delayed marriage, declining long-term partnerships, and shifting
social norms. This transformation has generated distinct
consumption patterns characterized by higher discretionary
spending on convenience, mobility, and self-oriented
consumption, reflecting both the economic cost of autonomy and
the personalization of everyday life. From a market perspective,
solo living represents a growing and institutionalized
consumption segment, reinforced through large-scale commercial
rituals and tailored offerings that normalize individual-centered
consumption. Contrary to assumptions linking singlehood to
social isolation, empirical evidence suggests that individuals
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living alone often report high levels of life satisfaction, financial
flexibility, and experiential consumption. At the same time,
demographic imbalances and uneven population structures in
various regions have further entrenched solo living as a persistent
condition rather than a voluntary preference. Collectively, these
dynamics position solo living as a demographic and cultural shift
that is reshaping consumption cultures, market strategies, and
value creation processes on a global scale (McGraw, 2020;
Nirvelli, 2020; Coughlin, 2025).

3. RESULT

The transformation in global consumption behavior is not
limited to technological change; it reflects a deeper sociocultural
restructuring. Today's consumption patterns have evolved toward
experience rather than ownership, leading to more personalized,
value-driven, and ethically meaningful choices. Meanwhile, new
consumption patterns such as living alone, micro-luxury
consumption, conscious consumption, and subscription-based
access models demonstrate that purchasing is not simply the
result of a marketing process, but rather has become more
emotionally meaningful and identity-driven. In this context,
demographic indicators suggest that the future global market will
be shaped around two opposing yet more connected generations.
This transformation suggests that brands' sales focus strategies
will shift toward offering socially inclusive and emotionally
multi-generational value propositions. Future markets will evolve
into hybrid consumption models that combine digital-physical
experiences, intergenerational marketing, circular economy
models, Al-powered personalization, and emotion-centered value
offerings. Ultimately, this study reveals that global consumption
trends are not only a transformation in purchasing behavior, but
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also a redefinition of how individuals express themselves and
create their values.
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ANTI-TUKETIM KULTURU VE MINIMALIST
PAZARLAMA

Mert AKTAS?
Ozlem DOGAN?

1. GIRIS

21.yiizyilin kiiresel ekonomisi ile birlikte tiiketim,
ekonomik, kiiltiirel, ¢evresel ve psikolojik dirtllerden beslenen
bir olgu haline gelmistir (Baudrillard, 1998; Ritzer, 2010). Asir1
tiikketim kiiltiirii, dogal kaynaklarin tiikkenmesi, karbon salinimi1 ve
atik liretiminin artis1 ile birlikte ¢evresel krizler giin gegtikge daha
fazla artis gostermektedir (Peattie & Belz, 2010). Diger taraftan
dijitallesme, tiiketicilerin bilgiye erisim, karar alma ve hizmeti
degerlendirme siireglerini doniistiirerek tiiketici davranislarinda
kapsamli degisimlere neden olmustur (Mir¢ik & Tuncel, 2024).
Glinlimiiz toplumlar1 géz oniine alindiginda tiiketim merkezli bir
anlayis tlzerine insa edilmistir. Tiiketim sadece ihtiyaglarin
kargilanma araci olmayip ayni zamanda kimlik, statii ve aidiyet
gostergesi olarak ifade edilmektedir (Featherstone, 2007).

Tiiketiciler siirekli tiilketim baskis1 altinda tatminsizlik,
stres ve kimlik karmasasi yagsamalarina neden olmaktadir (Kasser,
2002). Bu nedenle asir1 tiiketimin, psikolojik yorgunluk ve
toplumsal yabancilagmaya neden oldugu ifade edilmektedir
(Hamilton, 2010). Bu baglamda, anti-tiiketim diislincesi ortaya
cikmugtir. Anti-tiiketim, bireylerin tiilketimi azaltma, reddetme
veya yeniden tanimlama yoluyla daha anlamli ve etik yasam

L QOgretim Gorevlisi Dr., Bingol Universitesi, Sosyal Bilimler MYO, Yonetim ve
Organizasyon Bélimii, ORCID: 0000-0002-1403-0409.

2 Dr., Hasan Kalyoncu Universitesi, ORCID: 0000-0002-6669-2092.

158



Pazarlama

bicimleri gelistirmesi olarak agiklanmaktadir (Zavestoski, 2002;
Lee, Cherrier & Cova, 2012). Bu yaklasim, siirdiiriilebilirlik,
¢evre bilinci ve etik farkindalik temelinde bir kiiltiirel dontisiimU
ifade etmektedir. Anti-tiiketici birey, sahip olmak yerine var
olmayi, satin almak yerine deneyimlemeyi tercih etmektedir
(Black & Cherrier, 2010).

Minimalist pazarlama, az ama anlaml tiiketim
anlayisiyla, sadelik, oOzgiinliik ve siirdiiriilebilirlik ilkelerine
dayali bir stratejik yaklasim olarak agiklanmaktadir (White,
Habib & Hardisty, 2019). Bu paradigmanin temelinde markalarin
tiiketicileri daha ¢ok harcamaya degil, daha bilingli secimler
yapmaya yonlendiren iletisim bigimlerine yonlendirmektedir.
Dolayisiyla, gilinlimiiz pazarlama diinyasi i¢in basarinin tek
gostergesi satis rakamlar1 olmaktan cikarak, etik deger {iretimi,
cevresel sorumluluk ve psikolojik doyum gibi kriterlerle de basari
gostergeleri arasinda yer almaya baslamistir. Anti-tiiketim kiilttirti
ve minimalist pazarlama, bu baglamda diisiiniildiigiinde daha
insani, daha sade ve daha siirdiiriilebilir bir yapiya biirlinmiistiir
(Belz & Peattie, 2025; Sheth, Sethia & Srinivas, 2011).

2. ANTI-TUKETIM

Tiiketicilerin asir1 iiretime, cevresel tahribata, planl
eskimeye ve reklam baskisina kars1 bireysel protestolar1 olarak
ifade edilen anti tiiketim kavrami tiiketimi tamamen reddetme
olarak degil bigimsel ve anlamsal olarak revize etme olarak
aciklamaktadir (Cherrier, 2009). Kozinets ve Handelman (2004),
sadece satin almamak degil, ayni1 zamanda kiiltiirel hegemonyaya
kars1 bir kimlik ifadesi olarak agiklamaktadir. En genel tanimiyla
anti-tliketimi, bireylerin veya gruplarin tiikketim eylemini, belirli
iriinleri, markalar1 veya sistemleri reddetmesi, sinirlamasi ya da
alternatif tiiketim bic¢imleri gelistirmesi anlamina gelir (Lee,
Fernandez, & Hyman, 2009). Anti-tiikketim anlayis1 asagidaki
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davranis nedenlerine tepki oldugu ifade edilmektedir (Black &
Cherrier, 2010):

1. Etik nedenler: Adil iiretim, hayvan haklari, emek
sOmiiriistine kars1 durus.

2. Cevresel kaygilar: Karbon ayak izini azaltma,
kaynaklar1 koruma istegi.

3. Kimliksel arayis: Sahip olduklariyla  degil,
degerleriyle var olma arzusu.

4. Toplumsal elestiri: Kapitalist sistemin tiiketimi
stirekli yeniden iiretmesine tepki.

Gunlimuzde tiketiciler, sahip olduklariyla degil, sahip
olmayr  reddettikleriyle  kendinilerini  tanimlamaktadirlar
(Kozinets & Handelman, 2004). Anti-tiiketici birey, minimalist
degerleri benimseyerek asir1 tiiketimden uzaklasir; satin alma
eylemini kigisel farkindalik ve etik bir karar siireci olarak yeniden
yorumlama yetenegine sahip olan kisiler olarak agiklanmaktadir
(Cherrier & Murray, 2007).

Markalar, tiiketim karsit1 sdylemleri benimseyerek etik,
giiven ve otantiklik temelli marka kimlikleri insa etmektedir
(Thompson & Arsel, 2004). Ornegin, Patagonia’nin “Don’t Buy
This Jacket” kampanyasi, tiiketimi azaltmay1 tesvik ederken
markanin giivenilirligini artirmistir (White, Habib & Hardisty,
2019). Bu tiir 6rnekler, anti-tiikketim ve pazarlamanin zit degil,
tamamlayict kavramlar olabilecegini Ortaya koymaktadir.

3. MINIMALIST PAZARLAMA

Tiketim kiltliriiniin asiriliga dayali dogasi, giliniimiiz
pazarlama diinyasinda yeni yaklagimlarin ortaya ¢gikmasina neden
olmustur. Bu yaklagimlardan biri de, anlamh tiiketim ve etik
farkindalik temeline dayanarak, sadelesmeyi bir stratejik deger
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olarak goren minimalist pazarlama anlayisidir (Shaw &
Newholm, 2002). Pazarlama baglaminda minimalizm, tiiketicinin
zihinsel yiikiinii  azaltmayi, karar verme slireglerini
basitlestirmeyi ve markalarla olan iliskiyi daha derin bir duygusal
bag lizerine insa etmeyi amaglamaktadir (Belk, 2013).

Minimalist  pazarlama;  sadelik, otantiklik  ve
strdiiriilebilirlik olmak {izere 1{i¢ temel prensip {izerine
kurulmustur.

e Sadelik, marka kimliginde gereksiz unsurlardan
arindirtlmis  iletisim  dilinden  olusmaktadr.
Ambalajdan reklam metnine kadar her sey, islevsel
netlik tagimaktadir.

e Otantiklik, markanin diriistlik ve seffaflik
ilkeleriyle hareket etmesini gerektirir. Bu yoniiyle
minimalist pazarlama, tiiketiciyle samimi bir bag
kurmay1 hedefler (Beverland & Farrelly, 2010).

e Siirdiiriilebilirlik, minimalist stratejilerin ¢evresel
farkindalikla  biitlinlesmesini ~ saglar.  Gereksiz
iiretimden kaginmak, uzun omiirlii iirlin tasarimlarina
yonelmek ve geri doniistiiriilebilir materyaller
kullanmak bu anlayisin bir parcasidir (Belz & Peattie,
2025).

Minimalist pazarlama anlayis1 ile amag, tiiketiciyi daha
cok satin almaya ikna etmek degil, dogru ve bilingli tercihler
yapmaya rehberlik etmektir. Dolayisiyla minimalist pazarlama,
modern tiikketim sisteminin agiriliklarina karsi, hem ekonomik
hem de kiiltiirel bir denge arayis1 olarak degerlendirilebilir.
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4. ANTI-TUKETIM VE MINIMALIZM
ARASINDAKI ILISKI

Tiiketim davranigina elestirel bakis agis1 ile ortaya ¢ikan
anti-tliketimi, kimileri belirli markalar1 veya triinleri reddederek
(boykot ederek), kimileri ise genel olarak tiiketim kiiltiiriinden
uzak durarak gosterir. Lee, Fernandez ve Hyman (2009), anti-
titkketimi kiiltiirel ve ahlaki bir durus olarak tanimlayip, ¢evreye
zarar veren uretim bicimlerine, israfa ve tiiketime dayali kimlik
arayislarina kars1 bir tepki oldugunu ifade etmektedir.

Minimalizm ise anti-tilketimden farkli olarak, tepki
gostermenin Otesinde yasam bigimini sadelestirme arzusundan
kaynaklanmaktadir. Cherrier (2009) minimalizmi, bireyin sahip
olduklariyla baris icinde yasamayir ve gereksiz yiiklerinden
kurtulmayr amacglayan bir farkindalik bicimi olarak ele
almaktadir. Bu agidan bakildiginda anti-tiiketim neden daha az
tiiketmeliyiz sorusuna yanit ararken, minimalizm nasil daha azla
yasayabiliriz sorusuna odaklanmaktadir.

Bu iki yaklasim gilinlimiiz pazarlamasinda birbirini
besleyen iki kaynak haline gelmistir. Tiketiciler artik
markalardan sadece iirlin degil, deger, anlam ve diiristlik de
beklemekteedir. Belz ve Peattie (2025), siirdiiriilebilir pazarlama
anlayisinin ancak bu iki felsefenin kesisiminde gelisebilecegini
savunur. Anti-tiiketim markaya yonelik elestiriyi tetiklerken,
minimalizm markalarin sade, seffaf ve uzun omiirlii ¢éztiimler
tiretmesini tesvik eder. Anti-tiiketim ve minimalizm arasindaki
iliski ayn1 zamanda bireyin kimlik insasiyla da ilgilidir. Kozinets
ve Handelman (2004) bu durumu, tiiketicinin sistem igindeki
pasif roliinden siyrilarak aktif bir duruma gegmesi olarak aciklar.
Artik tiiketici, sahip olduklariyla degil, sahip olmamay1
sectikleriyle kimligini tanimlar. Minimalist bir yasam bicimi bu
kimligi gli¢lendirir; daha az esya, daha az karmasa ve daha fazla
Ozgirlik anlamma gelir Bu baglamda anti-tiikketim,
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minimalizmin zemini; minimalizm ise anti-tilkketimin gilindelik
yasamdaki pratigidir.

5. SESSiZ PAZARLAMA

Giinlimiiz pazarlama ortaminda tiiketiciler giin iginde
binlerce reklam mesajina maruz kaliyor. Bu yogun iletisim,
markalar i¢in goriiniirlik saglarken bir diger yandan dikkat
yorgunlugu ve mesaj korliigiine de neden olmaktadir (Tavassoli,
2020). Iste bu ortamda, “sessizlik” yeni bir iletisim bicimi olarak
ortaya c¢ikiyor. Sessiz pazarlama, markalarin bagirmadan
konustugu, gosteristen uzak ama anlami giiglii bir iletisim
stratejisidir. Beverland (2005), otantik markalarin en belirgin
0zelligini kendini kanitlama ihtiyac1 duymamak olarak tanimlar.
Yani markalar, kim olduklarin1 siirekli anlatmak yerine,
davranislariyla bunu gosterirler. Bu anlayig, ozellikle dijital
diinyada anlam kazanmigtir. Sosyal medyada asir1 igerik tiretimi
yerine, sessiz ama istikrarli bir varlik sergileyen markalar, tiiketici
goziinde daha diirlist ve giivenilir bir imaj ¢izer (Thompson &
Arsel, 2004).

Bu yaklagimin basarisi, tiiketiciyle kurulan iliskinin
duygusal derinligiyle olciiliir. Insanlar artik siirekli konusan
markalar1 degil, dinleyen markalar1 tercih ediyor. Sessiz
pazarlama, tam da bu noktada devreye giriyor: Duygusal bag
kurmanin yolu, bazen sessiz kalmaktan gegiyor. Pazarlama
iletisimi artik yiliksek sesle bagirmak degil, i¢tenlikle fisildamak
sanatina doniisiiyor.

6. SURDURULEBILIRLIK BAGLAMINDA
MINIMALIST STRATEJILER

Siirdiiriilebilir pazarlama kavrami, isletmelerin ekonomik
basariy1 gevresel ve sosyal faydayla dengeleme cabasi olarak
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aciklanmaktadir (Peattie & Crane, 2005). Bu c¢ercevede
minimalist stratejiler, ¢cevresel duyarliligi ve uzun vadeli deger
saglamay1 destekleyen bir yaklasim olarak one c¢ikmaktadir.
Tiketicileri daha az ama daha kaliteli {irtinlere yonlendirmek,
hem c¢evresel hem de ekonomik acidan kalic1 bir denge saglar.
Thegersen (2010), siirdiiriilebilir tiikketim davraniglarini bilingli
sadelesme ile iliskilendirerek, bireyin etik kararlarini giindelik
yasam pratikleriyle biitiinlestirdigini vurgular. Bu durum,
tireticilerin de tedarik zincirlerini yeniden yapilandirmalarini
gerektirir; Ornegin gereksiz ambalajlarin  kaldirilmasi, geri
dontstiiriilebilir malzemelerin  kullanim1 ve iirlin Omriiniin
uzatilmasi1 gibi adimlar minimalist pazarlamanin temel
stratejilerindendir (Kirchherr vd., 2017).

Minimalist pazarlama ile siirdiiriilebilirlik arasindaki en
onemli kesisim alanlarindan biri dongiisel ekonomi modelidir. Bu
model, “al-Uret-at” sistemine alternatif olarak, iirlinlerin yasam
dongiisiinii uzatmay1, yeniden kullanim ve onarimi tegvik etmeyi
hedefler (Geissdoerfer vd., 2017). Markalarin, tiiketiciye yeni
tiriin almaya degil, mevcut {irlinleri onarmaya yonlendirerek hem
cevreye katki saglamakta hem de nmarka sadakatini
giiclendirmektedir (Lewandowski, 2016).

Nielsen (2021) tarafindan yapilan arastirmaya gore Z
kusag: tiiketicilerinin %75’inin c¢evre dostu markalar1 tercih
ettigini ve gereksiz tiiketime karsi daha bilingli bir tutum
sergiledigini gostermektedir. Bu egilim, az ama anlaml tiiketim
anlayisin1  destekleyen minimalist stratejilerin  basarisinda
belirleyici bir faktordiir. Tiiketiciler, artik yalnizca {iriniin
islevselligine degil, etik kdkenine ve ¢evresel etkisine de dikkat
etmektedir (White vd., 2019). Bu nedenle minimalist pazarlama,
stirdiiriilebilir markalar i¢in marka kimliginin temel unsuru haline
gelmistir.
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7. KURAMSAL TEMELLER VE TARTISMA

Minimalist pazarlama ve anti-tiiketim kiiltiirii, pazarlama
disiplininin  etik ve siirdiiriilebilirlik ~ temelli  yeniden
yapilanmasini yansitan bir diisiinsel dontistimiin gostergesi olarak
degerlendirilebilirr. Bu  doniisiimiin ~ kuramsal temelleri;
postmateryalizm, planli davranis teorisi, tiiketici kimligi kurama,
bilingli tiiketim ve siirdiiriilebilir deger yaratimi yaklagimlartyla
iligkilidir. Bu boliim, s6z konusu yaklasimlar1 agiklayarak
minimalist ve anti-tiiketim paradigmasinin pazarlamadaki yerini
tartismaktadir.

7.1. Postmateryalizm

Inglehart’in (1997) gelistirdigi postmateryalizm kurama,
modern toplumlarda bireylerin maddi refah arttik¢a tiiketimden
anlam ve kendini gergeklestirme arayisina yoneldigini savunur.
Bu yaklagima gore tiiketiciler iiriinlerin islevine deger temsiline
ve etik kokenine onem verdigini ifade etmektedir. Minimalist
yasam bicimi bu baglamda, postmateryalist bir kimligin
yansimasi  olarak  degerlendirilebilir.  Tiiketici,  sahip
olduklarindan ¢ok, vazgectikleriyle bir kimlik olusturur (Pepper,
Jackson & Uzzell, 2009).

7.2. Planh Davrams Teorisi

Ajzen’in  (1991) Planli Davramig Teorisi, bireyin
davraniglarini; tutum, 6znel normlar ve algilanan davranigsal
kontrol olmak (zere ii¢ temel unsurun belirledigini 0One
siirmektedir. Bu model, anti-tiikketim davranislarin1 anlamak ic¢in
oldukga islevseldir.
Ornegin cevresel duyarlih@ yiiksek bireyler, siirdiiriilebilirlik
normlarmin sosyal kabul gordiigii bir ¢cevrede yasiyorsa, tiiketimi
azaltma yoOniindeki niyetleri daha giicliidiir (Vermeir & Verbeke,
2008).
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7.3. Tiiketici Kimligi ve Karsit Kimlik Kuram

Kozinets ve Handelman (2004) tarafindan gelistirilen
karsit kimlik kurami, bireylerin tiiketim kiiltiiriine kars1 durarak
kendilerini tanimladiklarini ileri siirer. Bu durum, anti-titkketim
hareketlerinin sosyolojik boyutunu agiklar. Minimalizm, bu karsit
kimligin daha sakin, daha ige doniik bir bi¢imidir. Tiiketiciler,
tiketimi reddederek degil, sadeleserek kimlik ingsa eder.
Dolayisiyla anti-tilketim davranslari, tiiketici  6zerkliginin
yeniden kazanilmasi anlamina gelir (Cherrier, 2009). Bu bakis
acis1, pazarlama disiplininde tiiketicinin pasif alict konumundan
¢ikip, anlam iireten 6zne haline gelmesini destekler.

7.4. Bilincli Farkindahk Yaklasimi

Sheth, Sethia ve Srinivas (2011), Bilingli Farkindalik
Yaklasimi kavramiyla tiiketicinin davranislarinda farkindalik,
sorumluluk ve 6z denge ilkelerine dikkat ¢gekmektedir. Bu model,
minimalist pazarlama anlayisinin psikolojik temelinde yer
almaktadir.

Bilingli tliketici, satin alma kararlarini ihtiyag, etik ve
uzun vadeli fayda dengesine gore verir. Dolayisiyla pazarlama
stratejileri de yalmizca arz-talep dengesine degil, tiiketici
farkindaligini besleyen iletisim bigimlerine yonelmek zorundadir.
Bu cercevede minimalist markalar, sadelesmis mesajlariyla
tilkketicide biligssel yorgunlugu azaltirken, duygusal tatmini
artirmaktadir (Garcia-de-Frutos & Ortega-Egea, 2017).

7.5. Siirdiiriilebilir Deger Yaratma

Minimalist pazarlamanin teorik g¢ercevesi, stirdiiriilebilir
deger yaratma anlayisiyla oOrtiismektedir. Bu modele gore
markalar, toplumsal fayday1 artirirken kendi rekabet avantajlarini
da giiclendirebilirler. Siirdiiriilebilir markalar, tiiketicilere daha
anlamli deger sunmaktadir. Dolayisiyla minimalist stratejiler,
pazarlamanin salt ekonomik islevini doniistiiriir; etik, ¢evresel ve
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insani boyutlar1 da kapsayan yeni bir paradigma olusturur
(Laczniak & Murphy, 2019).

8. SONUC

Bu ¢alisma, pazarlama disiplininin satis odakli bir disiplin
olmasinin yaninda; etik, ¢evresel ve toplumsal sorumluluk
tastyan bir sistem oldugunu ifade etmektedir. Minimalist
pazarlama ve anti-tiikketim kiltiirli, tliketim toplumunun
asiriliklarina  karst  gelistirilmis bir denge arayisidir. Artik
markalar, giiriiltilii reklamlarla degil; sessizlik, sadelik ve
samimiyet yoluyla tiiketiciyle bag kurmaktadir.

Minimalizm, tliketimi tamamu ile reddetmek degil, onu
yeniden tanimlamaktir. Bu anlayisa gore basari, fazla iiriin
satmakla degil, anlamli deneyimler ile 6l¢ulebilmektedir. Anti-
tilketim hareketleri de bu doniisiimiin diisiinsel altyapisini
olusturmaktadir: tiiketiciyi edilgen bir alici olmaktan ¢ikarip,
farkindalikli bir katilimci olarak doniistiirmektedir.

Stirdiiriilebilirlik  ¢aginda pazarlama, artik iretileni
satmak degil, topluma ve dogaya deger katan sistemler inga etmek
anlamina gelmektedir. Minimalist pazarlama, bu doniisiimiin
merkezinde yer alan bir etik yonelimdir. Bu baglamda gelecegin
basarili markalari, yiiksek sesle konusan degil; sessiz ama samimi
bir dil kullanan, sadelesmeyi rekabet avantajina doniistiirebilen
markalar olacag: diistiniilmektedir.
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ETIiK VE PAZARLAMA ETIiGi

Onur KOPRULU!?
Mithat TURHAN?

1. GIRIS

Etik kavrami ge¢miste din, kiiltiir ve felsefi agilardan etik
konusu ele alinmig olsa da, giiniimiizde hem kamunun hem de
0zel sektoriin ilgisini ¢eken bir konu olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Etik kavrami genellikle ahlakla ayni1 anlamda kabul gérmektedir
(Erdilek Karabay, 2015: 3-9). Etik kelimesi, Yunanca "karakter"
ve "davranis" anlamini ifade eden ethos kelimesine dayanmakta
olup ahlak degerlerini temel alan felsefe dalini ifade etmektedir.
Ahlak kelimesinin Ingilizce’deki anlami olan morality kelimesi
ise, gelenek ve gorenekleri ifade eden Latince moralis kelimesine
dayanmaktadir (Thompson, 1985: 555). Ahlak, kisinin dogru ve
yanlis davraniglar1 ayirt etme becerisi olarak da ifade
edilebilmektedir. Bu kapsamda, ahlaki davranig, bireyin toplum
tarafindan dogru kabul edilen standartlara uygun sekilde hareket
etmesi olarak degerlendirilir (Ozdemir, 2012:182). Toplumda
benimsenen ahlaki ilkeler paylasilan degerler icin Olgiit gorevi
goren davranigsal kilavuzlar olarak hizmet eder (Kdse, 2025 : 69).
“Etik ise, davraniglara temel olusturan yol gosterici ahlak ilkeleri
ve standartlar1 seklinde tanimlanabilir” (Oncel, 2022: 87) . Etik
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kisilere yapilacaklar ve yapilamayacaklar konusunda kilavuzluk
eden bir deger sistemi olarak da ifade edilebilir.

Pazarlama  faaliyetleri, dogasi  geregi tiiketici
davranislarini etkilemeyi, yonlendirmeyi ve ¢ogu zaman ikna
etmeyi amaclayan uygulamalardan olugmaktadir. Bu yoniiyle
pazarlama, yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda ahlaki ve
toplumsal sonuglari olan bir disiplin olarak degerlendirilmektedir.
Pazarlama uygulamalarinin etik boyutu, 6zellikle tiiketici haklart,
adil rekabet, seffaflik, diiriistliik ve toplumsal refah gibi
kavramlarla dogrudan iligkilidir. Bu baglamda pazarlama etigi,
pazarlama kararlarinin ve uygulamalarimin ahlaki ilkelere
uygunlugunu inceleyen ¢ok boyutlu bir arastirma alani olarak
literatiirde 6nemli bir yer edinmistir.

2. TEMEL ETiK DEGERLER VE iLKELER

Her toplum i¢in ortak 6zellik gdsteren etik deger ve ilkeler
dort bashik altinda toplanmaktadir. Bunlar; adalet, dogruluk-
duristlik, tarafsizlik, sorumluluk olarak ifade edilmektedir.
Toplumun icinde yasadigi ekonomik ve teknolojik sartlar
toplumun sahip oldugu ilkeleri ortaya koymakta olup mevcut
kosullarin  degisimine paralel olarak mevcut ilke ve
uygulamalarda degisime ugrayabilmektedir (Kiigiikoglu, 2012:
179).

3. ETIiK TURLERI

Etik ii¢ arastirma bi¢imine gore siniflandirilmaktadir. Bunlar
normatif etik (kuralci), metaetik (analitik) ve tanimlayici etik
olarak siralanmaktadir.
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3.1. Normatif Etik

Dogru veya yanlis, iyi veya kotili, takdire sayan veya
kinanacak degerleri, davranislari ve varolus ¢esitlerini tespit etme
veya regete etme girisimi olarak tanimlanmaktadir. Normatif etik
kavrami bireylerin ne sekilde davranmasi gerektigini, karsi
karsiya kalinan durumlarda nelerin yapilmasi gerektigini, nasil
bir karakterin sergilenmesi gerektigini ve de belirli durumlarda
nasil olunmasi gerektigi konularina odaklanmaktadir (Rich, 2013:
6). Bunun yani sira bireylerin yasamlarini ne sekilde devam
ettirmeleri gerektigini ve bireylerin ahlaki fiilleri i¢in diizenleyici
ilkeler ortaya koymaktadir (Polat ve Celegen, 155: 2022).
Normatif etigin sonuclari, kabul gérmiis ahlaki standartlar ve
kurallardir. Bu tiir kabul gérmiis ahlaki standartlardan biri de
ortak ahlaktir. Ortak ahlak ile birlikte toplumun iizerinde fikir
birligi i¢inde olduklari normatif inan¢ ve davraniglardan olusur
(Rich, 2013: 6).

3.2. Metaetik

Metaetik, “ahlaki kavramlarin anlamlariyla, ahlaki
onermelerin mantiksal statlisiiyle ve ahlaki akil yiirlitmenin
yapisiyla ilgilenerek tamamen felsefi bir analiz yapmaktadir”
(Cobanoglu, 2021: 412). Metaetik ne yapilmas1 gerektigi ile ve
Onerilen davranis kaliplariyla ilgilenmez. Bunun yerine metaetik,
ahlak dilini anlamaya odaklanarak; “iyi’, “mutluluk’ ve ‘erdemli
karakter’ gibi etikle iligkili kavram ve kuramlarin anlamlarinin
analizini yapar (Rich, 2013: 6). Metaetik normatif etik ile
cercevesi ¢izilmis olan ahlaki yargilar {izerinde degerlendirmeler
yapmak suretiyle bu yargilarda gecen kavramlar hakkinda
degerlendirmelerde bulunmaktadir (Celegen ve Polat, 2022: 155).

3.3. Tamimlayic1 Etik

Normatif etik, nasil davranilmasi gerektigi konusuna
odaklanirken, tanimlayici etikteki temel faktor bireylerin nasil
davrandiklar1 ve bu davranislarinin sebeplerinin ne oldugu
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tizerine odaklanmaktadir (Kiiciikoglu, 2012: 180). Tanimlayici
etik c¢ercevesinde sergilenen davraniglarin ahlaki ¢ergeveden
degerlendirildigi ve ahlaki bir yargilamanin s6z konusu olmadigi
etik bakis acisini ifade etmektedir (Karadagli, 2016: 198).

4. PAZARLAMA VE ETIK

Pazarlama etigi literatiirii, 1960’1 ve 1970’li yillarda
tiiketici haklar1 hareketleri ve artan regiilasyonlarla birlikte 6nem
kazanmistir. Bu donemde pazarlama uygulamalarinin tiiketicileri
yaniltma, manipiile etme veya zarar verme potansiyeli akademik
tartigmalarin  odagina yerlesmistir. Vitell (1986), Pazarlama
etiginin pazarlama kararlart ve durumlariyla ilgili ahlaki
yargilara, Boylece pazarlama, yalnizca ekonomik bir degisim
siireci degil, ayn1 zamanda ahlaki sorumluluk tasiyan bir
toplumsal faaliyet olarak ele alinmaya baslanmistir. Etik
pazarlama ise “seffaf, giivenilir ve sorumlu kisisel ve/veya
kurumsal pazarlama politikalar1 ve eylemlerini vurgulayan,
tilkketicilere ve diger paydaslara karsi diiriistlik ve adalet
sergileyen uygulamalar1 ifade eder.” seklinde tanimlanmigtir
(Murphy, Laczniak & Harris, 2017:5). Pazarlama etigi literatiirt,
zaman i¢inde normatif ve pozitif yaklasimlarin etkilesimiyle
gelismis; pazarlama uygulamalarinin ahlaki boyutunu ¢ok yonlii
bicimde ele alan zengin bir teorik birikim olarak karsimiza
cikmigtir. Bu kapsamda degerlendirilecek olursa etik
pazarlamanin yalnizca yasal bir zorunluluk degil, ayn1 zamanda
tilketici gliveni ve uzun vadeli basari i¢in kritik bir unsur
oldugunu séylemek miimkiindiir.

4.1. Normatif Pazarlama Etigi

Normatif pazarlama etigi, pazarlama literatiiriinde
pazarlama uygulamalarina ahlaki yon veren temel yaklasim
olarak degerlendirilmektedir. Bu yaklasim, pazarlamanin
yalnmizca “etkili” degil, ayn1 zamanda “dogru” ve “adil” olmasi
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gerektigini savunmaktadir. Literatiir, normatif pazarlama etiginin
pozitif (tanimlayici) yaklasimlarla birlikte ele alinmasimnin,
pazarlama etigi alanina daha Dbiitiinciil bir perspektif
kazandirdigin1 géstermektedir. Normatif pazarlama etigine iliskin
temel ilkeler Tablo 1°de belirtilmistir.

Tablo 1. Normatif Pazarlama Etiginin Temel ilkeleri

Durustlik (Honesty /  Pazarlama iletisiminde sunulan Hunt &
Truthfulness) bilgilerin dogru, agik ve yaniltict ~ Vitell (1986);
olmamasi; tiiketicinin bilingli Laczniak &
karar vermesini engelleyecek Murphy
uygulamalardan kaginilmasi. (2006)
Adalet (Fairness / Fiyatlandirma, dagitim ve Laczniak
Justice) hedefleme streclerinde tim (1999);
paydaslara esit ve hakkaniyetli Laczniak &
davranilmasi; gii¢ Murphy
dengesizliklerinin istismar (2006)
edilmemesi.
Zarar Vermeme Pazarlama uygulamalarinin Murphy ve
(Nonmaleficence) tiketicilere veya topluma ark. (2017);
fiziksel, psikolojik, ekonomik ya Hunt &
da sosyal zarar vermemesi. Vitell (1986)
Sorumluluk Isletmelerin pazarlama Laczniak &
(Responsibility / kararlarinin kisa ve uzun vadeli Murphy
Accountability) sonuglarindan ahlaki olarak (2006);
sorumlu olmasi. Murphy et al.
(2017)
Seffafhik Pazarlama siireclerinde bilgi ve Murphy ve
(Transparency) veri kullaniminin agik, anlagilir ~ ark. (2017)
ve erisilebilir olmasi.
Tiiketici Refahim Pazarlamanin temel amacinin Laczniak &
Onceleme uzun vadede tiiketici refahin1 ve ~ Murphy
(Consumer Well- yasam kalitesini artirmak olmasi.  (2006);
being) Laczniak
(1999)
Paydaslara Sayg Pazarlama kararlarinin Freeman
(Respect for tiketiciler, ¢alisanlar, toplum ve ~ (1984);
Stakeholders) cevre Uzerindeki etkilerinin Ferrell
dikkate alinmasi. (2004)

4.2. Pozitif Pazarlama Etigi

Pazarlama etigi literatiiriiniin ilk donemlerinde normatif
yaklagimlar baskin olmus; pazarlama uygulamalarinin hangi
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ahlaki ilkelere dayanmasi gerektigi tartisilmistir. Ancak 1980’li
yillardan itibaren, normatif yaklasimlarin pazarlama aktorlerinin
gercek davraniglarini  agiklamada yetersiz kaldigi yoniinde
elestiriler artmistir. Bu elestiriler, pozitif pazarlama etiginin
gelisimini hizlandirmistir. Hunt ve Vitell (1986), pazarlama etigi
alaninin gelisimi i¢cin normatif ve pozitif yaklagimlarin birlikte ele
alinmasi gerektigini vurgulamis; etik kararlarin yalnizca ahlaki
ilkelerle degil, bireylerin algilar1 ve orgiitsel kosullarla da
sekillendigini ileri slirmiistlir. Boylece pazarlama etigi, deneysel
ve model temelli aragtirmalara agik bir alan haline gelmistir.

Pozitif pazarlama etigi, pazarlama faaliyetlerinde etikle
ilgili kararlarin gercekte nasil alindigini, pazarlama aktorlerinin
etik ikilemler karsisinda nasil davrandigini ve bu davranislari
etkileyen faktorlerin neler oldugunu inceleyen tanimlayict bir
yaklagimdir. Bu yaklasim, pazarlama etigini normatif bir “nasil
olmal1?” sorusundan ziyade, ampirik olarak gdézlemlenebilir bir
olgu olarak ele almaktadir. Pozitif pazarlama etiginin temel
amaci, pazarlama yoneticileri ve ¢alisanlarinin etik veya etik disi
davranislara yonelmesinde rol oynayan bireysel, orgiitsel ve
durumsal degiskenleri ortaya koymaktir. Bu yoniiyle pozitif
yaklagim, pazarlama etigini davranigsal ve yonetimsel bir
problem olarak ele alir (Ferrell & Gresham, 1985). Pozitif
pazarlama etigi, normatif yaklasimlarin alternatifi degil;
tamamlayicisi olarak degerlendirilmektedir. Normatif pazarlama
etigi, pazarlama faaliyetlerine ahlaki bir yon cizerken; pozitif
pazarlama etigi, bu yoniin neden ve nasil ihlal edildigini
aciklamaktadir. Literatiirde, normatif ilkelerin uygulamada etkili
olabilmesi i¢in pozitif yaklasimlarla desteklenmesi gerektigi
siklikla vurgulanmaktadir (Laczniak & Murphy, 2006). Bu
biitiinlesik yaklasim, pazarlama etiginin hem teorik hem de pratik
degerini artirmaktadir. Pozitif pazarlama etigi temel varsayimlari
Tablo 2’de belirtilmistir.
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Tablo 2. Pozitif Pazarlama Etiginin Temel Varsayimlari

Etik kararlar
tamamen rasyonel
degildir

Etik davranislar
cok boyutlu
faktorlerin
etkilesimiyle olusur
Orgiitsel faktorler
belirleyicidir

Etik sorunun
niteligi davranisi
etkiler

Etik davranislar
ongorilebilir
kaliplar sergiler

Etik niyet
davranigin temel
onculudur

Etik davranislar
yonetilebilir ve
degistirilebilir

4.2. Sonug

Normatif pazarlama

Pazarlama aktorleri etik karar
verirken sinirl bilgi, algilar,
sezgiler ve duygusal faktérlerden
etkilenir; etik degerlendirmeler her
zaman ideal rasyonellik gostermez.
Etik ve etik dis1 davraniglar
bireysel degerler, orgiitsel yap1 ve
durumsal kosullarin birlikte
etkisiyle ortaya ¢ikar.

Etik iklim, st yonetim tutumu,
performans baskist ve ddiil-ceza
sistemleri pazarlama ¢aliganlarinin
etik davranislarini giliglii bicimde
etkiler.

Etik ihlalin biiytikliigii, yaratacagi
zarar ve toplumsal algi diizeyi etik
farkindalik ve davranig olasiligimi
belirler.

Etik kararlar rastlantisal degildir;
belirli kosullar altinda benzer
davranis kaliplari ortaya ¢ikar ve
teorik modellerle agiklanabilir.

Etik yarg: her zaman etik
davranigla sonu¢lanmaz; davranigin
dogrudan belirleyicisi etik niyettir.
Etik egitimler, etik kodlar ve
liderlik uygulamalari pazarlama
¢alisanlarinin etik davranislarini
olumlu yénde etkileyebilir.

etigi

Hunt & Vitell
(1986)

Ferrell &
Gresham
(1985)

Trevifio
(1986)

Jones (1991)

Hunt & Vitell
(1986);
Ferrell &
Gresham
(1985)

Hunt & Vitell
(1986)

Ferrell ve
ark. (2013)

acisindan  bakildiginda,

pazarlama faaliyetlerinin yalmizca karlhilik ve rekabet avantaji
tizerinden degerlendirilmesi yetersiz kalmaktadir. Diirtistliik,
adalet, zarar vermeme, sorumluluk ve tiiketici refahini 6nceleme
gibi ilkeler, pazarlamanin toplumsal mesruiyetini saglayan temel
unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu yaklasim, pazarlamayi teknik
bir ara¢ olmaktan ¢ikararak, toplumsal refah1 ve paydas haklarini
gozeten ahlaki bir faaliyet alan1 haline getirmektedir. Dolayistyla
normatif pazarlama etigi, pazarlama uygulamalarina etik bir
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pusula sunarak ‘“ne yapilmasi gerektigi” sorusuna yanit
vermektedir. Pozitif pazarlama etigi ise etik davraniglarin
yalnizca ahlaki niyetlere bagli olmadigini; Orgiitsel yapi,
performans baskisi, etik iklim ve liderlik gibi faktorler tarafindan
sekillendigini ortaya koymaktadir. Bu yaklasim, etik dist
davraniglar1 bireysel ahlak eksikligiyle aciklamak yerine,
sistemsel ve yoOnetsel nedenlere odaklanmasi agisindan onem
tagimaktadir. Pozitif pazarlama etigi sayesinde etik davraniglarin
ongoralebilir, olgllebilir ve yonetilebilir oldugu anlasilmakta;
etik egitimler, etik kodlar ve liderlik uygulamalarinin 6nemi
somut bicimde ortaya konulmaktadir. Normatif ve pozitif
yaklagimlar birlikte degerlendirildiginde, pazarlama etiginin
yalnizca ahlaki bir ideal degil, ayn1 zamanda stratejik ve yonetsel
bir zorunluluk oldugu goriilmektedir. Normatif yaklasim
pazarlamanin ulagsmasi gereken etik hedefleri tanimlarken; pozitif
yaklasim bu hedeflere ulagilmasini engelleyen veya kolaylastiran
faktorleri agiklamaktadir. Bu nedenle pazarlama etiginin etkin
bicimde uygulanabilmesi, normatif ilkelerin pozitif bulgularla
desteklenmesini ve orgitsel politikalara entegre edilmesini
gerektirmektedir. Sonu¢ olarak, normatif ve pozitif pazarlama
etigl yaklasimlarinin birlikte ele alinmasi, pazarlama etiginin hem
teorik  derinligini hem de wuygulamadaki islevselligini
artirmaktadir. Giiniimiiziin rekabetci, dijitallesmis ve paydas
beklentilerinin  giderek arttig1 pazarlama ortaminda, etik
pazarlama anlayis1 stirdiiriilebilir basari, tiiketici giiveni ve
kurumsal itibar igin vazgecilmez bir unsur haline gelmistir. Bu
baglamda, pazarlama etiginin normatif ve pozitif boyutlariyla
biitiinciil olarak ele alinmasi, hem akademik literatiire hem de
pazarlama uygulamalarina 6nemli katkilar sunmaktadir.
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YAPAY ZEKA VE REKLAM
KAMPANYALARININ DONUSUMU:
STRATEJIDEN YARATICILIGA YENI BiR
PARADIGMA

Hillya UGUR!

1. GIRIS

Reklam pazarlama sirecinde bir markaya dikkat ¢cekme,
farkindalik yaratma noktasinda etkili bir sekilde kullanilan
tutundurma  karmasinin  en  Onemli  bilesenlerindendir.
Dolayisiyla reklam araciligiyla tiiketiciler bilgilendirilmekte,
ikna edilmekte mal ve hizmete yonelik bir satin alma eylemi
gerceklestirilmeye ¢alisilmaktadir. Reklamin pazarlama siireci
Uzerindeki etkisi yadsinamaz bir gergektir ve gecmisten
giiniimiize cesitli yontem ve araglar kullanilarak reklamlar
vasitasiyla  hedef  kitlelere ulasilmaya  caligilmaktadir.
Dolayistyla  reklam, pazarlama iletisiminin en temel
unsurlarindan biri olarak markalarin hedef kitleleriyle duygusal
ve bilissel diizeyde etkilesim kurmalarina olanak saglamaktadir.
Gilinlimiizde ise yapay zeka araglarinin etkisiyle daha kisisel,
daha yaratict igerik Uretimleriyle bu sire¢ daha kolay, daha
verimli bir sekilde gerceklestirilmekte ve hedef kitlelerden
alman etkilesimlerle birlikte onemli bir etki yaratilmaktadir.
Boylece yapay zekanin reklamcilik sektoriinde kullanilmaya
baslamasiyla birlikte yeni bir donemin baglangici noktasinda
kokli bir degisim ve doniisiim hakim olacaktir. Kiresel dijital
doniistim stireciyle birlikte reklamcilik, sadece bilgilendirme ve

L QOgr. Gér. Dr., Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Biga Meslek Yiiksekokulu,
Pazarlama ve Reklamcilik Boliimii, ORCID: 0000-0003-4104-4432.
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ikna aract olmaktan ¢ikarak veri, teknoloji ve yaraticiligin
kesistigi 6nemli bir stratejik alan haline gelmistir. Ozellikle son
yillarda yapay zeka (YZ) teknolojilerinin hizli gelisim
gostermesi, reklamcilik sektorinde de Onemli degisim ve
dontigiimler yaratmistir.

Yapay zeka; veri analitigi, dogal dil isleme, Uretken
sistemler araciligiyla reklam kampanyalarinin hem planlama
hem de uygulama asamalarinda oldukga 6nemli yenilikler
sunmaktadir. Reklamcilik alaninda yapay zekanin sagladigi en
onemli katkilar, dogru hedef kitleye ulasma, kisisellestirilmis
icerikler {iiretme, gergek zamanli optimizasyon saglama ve
reklam biitgelerinin  daha verimli kullanilmasmma imkéan
tamimasidir. Bu sayede reklamcilik, duygusal karar verme
streclerinden ¢ikarak veri temelli ve dinamik bir yapiya
evrilmistir.

Markalarin yasanan bu doniisiimii stratejik bir avantaj
olarak degerlendirmesi, yaratici siireglerin tekrar tanimlanmasini
da beraberinde getirmistir. Coca-Cola’nin “Create Real Magic”
kampanyasi veya “Y3000 Zero Sugar” projesi gibi ornekler,
yapay zekanin yalmzca bir ara¢ olarak degil, bunun yaninda
yaratict bir is ortagl haline geldigini gostermektedir. Benzer
bigimde Sephora’min “Modiface” tabanli kisisellestirilmis
deneyimi de yapay zekanin kullanici odakli tasarim anlayisinm
nasil gli¢lendirdigini ortaya koymaktadir.

Bu kapsamda c¢alisma, yapay zekanin reklam
stratejilerini yeniden nasil insa ettigini ve big¢imlendirdigini,
markalar agisindan nasil bir yaratici deger ortaya koydugunu ele
almaktadir.
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2. YAPAY ZEKA KAVRAMI VE GELISIiMi

Yapay zeka, insan diisiince sireclerini taklit etmek
amaciyla  bilgisayarlarin  programlanmasi1  olarak ifade
edilmektedir (Intelligence 2020). Yapay zekd kavrami 1956
yilinda ortaya ¢ikmaya baslamis ve 50 yili askin bir siirede hizl
bir ilerleme kaydetmistir. John McCarthy, 1956 yilinda
bilgisayarlarin tipki insanlar gibi davranmasina yonelik
bilgisayar bilim dali olarak “yapay zek&@” terimini ifade etmistir.
Yapay zeka, algilama, akil yliriitme ve eyleme ge¢meyi
miimkiin kilan hesaplamalarin incelenmesidir. Dolayistyla yakin
gelecekte, akilli makineler bir¢ok alanda 6nemli doniistimler ile
birlikte insan yeteneklerinin yerini alabilecek bir paradigma
olarak gorulmektedir (Kamble, Shah 2018: 178). Yapay zeka,
bilgisayarlarin insan davranmiglarini taklit ederek teknoloji ve
bilim alaninda insanlarin iyi bir performans godstermelerine
yardimct olan bilgisayar bilim dali olarak ifade edilmektedir.
Yapay zekanin belirli hedeflerinin basinda insan zekasini taklit
etmek, insan zekasi gerektiren gorevleri yerine getirebilecek
makineler gelistirmek, bilgi gerektiren yogun gorevleri ¢ozmek,
kendi kendine Ogrenebilen sistemler ortaya koymak en temel
hedeflerinin basinda gelmektedir (Ghosh, Thirugnanam 2021:
23).

Yapay zekd (YZ), bilgisayarlarin insan zihnini taklit
etmesini saglamaya ¢aligan bir disiplin olarak ortaya ¢ikmasinin
aksine, modern yapay zeka, ortaya koydugu teknolojilerle
birlikte pratik ve hizli sonuglar ortaya koyarak kullanicilara
onemli faydalar saglamaktadir. Is uygulamalarinda dokim
(envanter) takibi, misteri hizmetleri veri tabani, tiretim siireci
kontrolleri gibi isletmelere Onemli kolayliklar saglayan bir
teknolojik uygulama haline gelmistir (Intelligence 2020).

Bu baglamda yapay zekd (YZ), glnimizde tim
endiistrilerin verimlilik artislart i¢in kullanmak istedigi ve aym
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zamanda maliyet diislislerinden yararlanmak istedigi bir
teknolojik olgu haline gelmistir. Makro diizeyde yapay zeka, bir
zamanlar insan zihninin siirl oldugu akilli gérevleri iistlenerek
insanlarin yerini alabilecek teknolojik bir doniisim gibi
goriinmektedir. Ancak baska bir diislince ekolii, yapay zekanin
insan zihninin yerine ge¢mek yerine zeka arttirma igin
teknolojiyle entegre sekilde hizli ve pratik bir doniisiim i¢in
kullanilabilecegini 6ne siirmektedir. Dolayistyla degisen
giiniimiiz sartlarinda yaraticilik ve teknolojiyi bir araya
getirmeyi hedefleyen yapay zeka 6nemli bir role sahip olmaya
baslamistir (Hassani vd., 2020: 143).

Yapay zeka anlayisi, insan zihni ve makinelerin iiretim
ile yOnetim sistemlerinin igleyisini olaganiistii sekilde
gelistirmistir. Dogal zekdya gore cesitli avantajlara sahiptir;
clinkii daha kalici, tutarli, daha ucuzdur, verimliligi yiiksektir,
kolayca c¢ogaltilip yayilabilir, belgelenebilir ve belirli gérevleri
insandan ¢ok daha hizli ve daha iyi bir sekilde yerine getirebilir
(Kamble, Shah 2018: 179). Dolayisiyla yapay zekanin tum bu
sirecgleri insandan daha hizli bir sekilde gerceklestirdigi
gbzlemlenmektedir. Bdylece yapay zekd giiniimiizde hizli bir
ilerleme ve gelisme gostererek bircok alanda kullanilmaya
baglamistir. Basev (2024: 169)’in de ifade ettigi gibi “‘sesli
asistanlar, miizik ve alisveris marketleri, yiiz tamima sistemleri,
veri analizi ve igleme yazilimlari, oyunlar, icerik olusturma
yazilimlary” gibi gesitli alanlarda yapay zeka etkili bir sekilde
kullanilmaktadir.

3. YAPAY ZEKA VE REKLAMCILIK

Hizli ve etkili bir sekilde biiylime gosteren yapay zeka en
yeni yeteneklerini iretken yapay =zeka ile birlestirerek,
pazarlama ve reklamcilik sektoriinde de siradanligin Gtesine
gecmekte ve benzersiz firsatlar sunmaktadir. Veri ve modeller
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pazarlama ve reklamcilikta her zaman 6nemli roller {istlenirken,
yapay zeka kampanyalar1 ile yeni yaratict fikirleri ortaya
koymakla birlikte ek yaraticilik ve akil yiriitme yetenekleri
saglamaktadir. Dolayisiyla giinlimiizde yapay zeka, kuruluslara
hedef kitleleriyle daha anlamli, etkilesimli ve etkili yollarla
baglanti kurmak i¢in oldukg¢a Onemli firsatlar sunmaktadir
(Jayaraman 2025: 82).

Ozellikle  yapay zeka araciligiyla — markalarin
kampanyalar1 i¢in dinamik igerik olusturma, miisteri
maliyetlerini azaltma, miisteri deneyimlerini yonetme, sosyal
medya araciligryla gonderilecek mesajlar1 ve hedef kitleyi
kisisellestirme, dogru hedef kitleye, dogru zaman ve igerikle
ulagsma gibi noktalarda 6nemli avantajlar yaratmaktadir (Esch,
Black 2021: 199). Dolayisiyla reklamcilikta yapay zeka
kullanim1 ile birlikte insan zihninin ulagamayacagi hizda ve
Olcekte onemli basarilar elde edilerek 6nem kazanimlar ortaya
koyulmaktadir (Basev 2024: 169). Boylece reklamcilik alaninda
yapay zekanin insan kapasitesini asan hiz, 6lgek ve verimlilikte
caligmasi, insanin manuel olarak yapamayacagi kadar blyuk
veri setlerini ¢ok kisa siirede analiz edebilmesi, dogru hedef
kitleleri hedeflemesi ve belirlemesi ve reklam iceriklerini etkili
bir sekilde olusturabilmesi ve reklam performansini gergek
zamanli olarak optimize edebilmesi gibi ¢esitli noktalarda yapay
zekanin  reklamcilikta  operasyonel = miikemmellik  ve
optimizasyon araci haline geldigi goriilmektedir. Boylece yapay
zekanin sadece destekleyici degil, stratejik bir unsur olarak
reklamcilik sektorii agisindan da énemli bir role sahip oldugu
gorulmektedir. Yapay zekanin reklam sektoriinde ¢esitli
kullanim alanlarina baktigimizda ise; “medya izleme ve
arastirma, kampanyalarin etkinligini 6l¢me, icerik olusturma,
medya planlama, tuketici tahlillerini yapma, piyasa trendlerini
analiz etme, reklam senaryolarini yazma, reklam filmini iiretme,
bltceleme” ayn1 zamanda veri analitigi ve hedefleme,
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kisisellestirme gibi ¢esitli alanlarda yapay zeka etkin bir sekilde
kullanilmaktadir (Yildirim ve Can 2024: 285). Ozellikle 2018
yilinda Lexus markasinin, tamamen yapay zekad tarafindan
yazilan senaryosu reklamcilik sektorii acisindan Onemli bir
yanki uyandirmistir. Yapay zekd ile yazilan diinyanin ilk
reklam1 olanyeni ES modeli igin hazirladigi “Sezgilerle
Suruklenen” reklami reklamciligin gelecegi agisindan 6nemli bir
ses getirmigtir (Newsroom 2022).

4. YAPAY ZEKANIN REKLAM
KAMPANYALARINDAKI KULLANIM
ALANLARI

4.1. Veri Analitigi ve Hedefleme

Yapay zekanin sundugu bir¢ok kolaylik ile birlikte ¢ok
fazla miktarda veriyi analiz ederek gesitli egilimleri
belirleyebilmektedir. Boylece dogru veri analizi yontemleriyle
markalarin miisterilerinin ihtiya¢ ve tercihlerini daha iyi
anlamalarin1 saglamaktadir Ayn1 zamanda yapay zeka destekli
ongoruci analizler ile birlikte gegmis veriler analiz edilerek,
trendler belirlenerek tiiketici davramiglart dogru bir sekilde
tahmin edilebilmektedir. Bununla birlikte pazar degisimleri ve
kampanya harcamalar1 yapay zeka teknolojileri vasitasiyla
ortaya koyulabilmektedir. Bu durum dogru veri analizi ve
hedeflememe yaklasimiyla pazarlamanin daha veri odakli
olmasimi saglayarak, miisteri deneyimlerini de dogru bir
hedeflemeyle  birlikte  kaynaklarin  etkili  bir  sekilde
kullanilmasina olanak saglamaktadir. Ayn1 zamanda yapay zeka
teknolojileri ile markalarin miisteri kaybetme olasiliklar1 da
tahmin edilerek markalarin endiselerini proaktif bir sekilde
onceden ele almalarina ve bu yonde adimlar atmalarina olanak
tanimaktadir. (Jayaraman 2025: 82-83). Ozellikle yapay zeka,
miisteri segmentleri, pazarlar ve tiiketici egilimleriyle ilgili
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gecmis verileri inceleyerek mevcut terendleri ve potansiyel
misterileri tahmin etme noktasinda basarili sonuglar ortaya
koymaktadir. Bu durum hedefli reklamlarin dogru bir sekilde
olusturulmasini ve ayni zamanda pazarlama biit¢elerinin dogru
bir sekilde kullanimina katki saglamaktadir (Suri, Sharma 2025:
75). Ayrica dogru hedefleme yaklagimiyla marka adina yiiksek
potansiyel sahibi potansiyel miisterileri belirleyerek satis
ekiplerinin dogru potansiyel miisterilere ulasmasi noktasinda
o6nemli sonuclar da saglamaktadir (Jayaraman 2025: 83).

Reklamcilikta yapay zeka, yalnizca hedefleme ve veri
analizi siireglerinde degil, iiriin gelistirme ve marka
konumlandirma stratejilerinde de etkin bi¢imde kullanilmaya
baslanmistir. Bu durumun dikkat ¢ekici bir 6rnegi, Coca-
Cola’nin “Y3000 Zero Sugar” adli yapay zeka destekli
icecegidir. Sirket, tiiketici tercihleri ve gelecege yonelik trend
tahminlerinden yararlanarak bu iiriinii gelistirmis, boylece yapay
zekayr bir yaratict inovasyon aracit olarak konumlandirmistir.
Y3000, hem drun formilasyonunda hem de kampanya
kurgusunda yapay zeka katkisiyla hazirlanmis olup, markaya
yenilik¢i, teknolojik ve gelecege donuk bir  Kkimlik
kazandirmistir Yapay zeka, farkli pazar verilerini, tiiketici
egilimlerini, gelecege yonelik beklentileri ve tat tercihlerini
analiz ederek “gelecegin tadi” olarak konumlandirilan bu 6zel
lezzetin formiilasyonuna katkida bulunmustur. Bu iiriin, yalnizca
bir icecek olarak degil, aym zamanda teknoloji ve
markalagmanin  kesistigi ~ bir  iletisim  projesi  olarak
degerlendirilmistir. Coca-Cola, Y3000 kampanyasinda yapay
zekayr hem iiretim hem de iletisim araci olarak kullanarak
tiikketicilere yenilik¢ci bir deneyim sunmay1 hedeflemistir.
Kampanya kapsaminda yapay zeka ile iiretilen gorseller, dijital
icerikler ve kisisellestirilmis sosyal medya etkilesimleri,
markanin “gelecegi birlikte tasarlama” mesajin1 gli¢lendirmistir.
Bu yaklasim, reklamciligin geleceginde yapay zekanin yaratici
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bir ortak haline geldigini gostermektedir. Artik yapay zeka,
yalnizca reklam metinlerinin otomatik tiretiminde degil, ayn
zamanda marka deneyiminin tasariminda, duygusal bag kurma
sireclerinde ve tiiketiciyle etkilesim bi¢imlerinde etkin bir rol
oynamaktadir. Coca-Cola 6rnegi, reklamciligin yapay zeka ile
birlikte yenilikcilik, veri temelli karar alma ve duygusal
etkilesimi birlestiren yeni bir doneme girdigini ortaya
koymaktadir.

Gorsel 1. Coca-Cola’nin “Y3000” Adh Yapay Zeka Destegi ile
Uretilen Yeni Lezzeti

Kaynak: Zavtel, 2023 www.letemsvetemapplem.eu
4.2. Dinamik I¢erik Uretimi

Yapay zeka destekli icerik liretim sistemleri (Ornegin
ChatGPT, Jasper, Copy.ai), reklam metinleri, sloganlar ve
gorsellerin hizli bir bi¢imde olusturulmasimni saglamaktadir.
Uretken yapay zeka, 6zellikle metin, ses veya video gibi yaratict
ve yeni igerikler lireten yapay zeka sistemlerini tanimlamaktadir.
Ozellikle konusma temelli yapay zeka ile karsilastirildiginda,
Uretken yapay zek& sistemleri yalnizca olusturulan igeriklere
yanitlar vermekle kalmayip ayni zamanda bu yanitlarin igerigini
de kendisi olusturmasi konusunda ¢ok Onemli bir yetenege
sahiptir. Bu 6zelliginden dolay1 Uretken yapay zekalar oldukca
dinamik bir icerik Uretimi sunarak Onemli ve benzersiz bir
ozellik ortaya koymaktadir (Mannuru vd., 2023: 1036). Coca-
Cola 2023 yilinda OpenAl ve Bain & Company is birligiyle
gelistirdikleri “Create Real Magic” adli yapay zeka platformuyla
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Oonemli bir basariya imza atmistir. Open Al is birligi ile kendi
yapay zeka plaformunu gelistiren marka, yapay zeka destekli
tasarimlar yapmaya yonelik on yedi Ulkeden dijital icerik
ureticilerini davet etmistir. Katilimcilar yapay zekaya iletilen
talimatlarla  kendi  6zgiin  tasarimlarimi  yaratmislardir.
Dolayisiyla markalarin bu tarz etkilesimlerle tiiketicilere
ulagsmaya calismalar1 0Ozgiin, ilgi c¢ekici ve giliglii marka
baglantilar1  acisindan  heyecan verici firsatlar  ortaya
koymaktadir (Mani, 2023).

Gorsel 2. “Create Real Magic” Adh Yapay Zeka Platformunda
Olusturulan i¢erikler

Real Magic

Kaynak: www.youtube.com/@Coca-Cola
4.3. Kigisellestirme

Yapay zekd, kullanicilarin davranislarini, tercihlerini ve
gecmis  etkilesimlerini  analiz  ederek  derinlemesine
kisisellestirilmis  deneyimler sunmaktadir. Bu baglamda
markalar miisteri iliskileri ydnetimi ¢ergevesinde verilerini
analiz etmek, kisisellestirilmis miisteri deneyimi yaratmak,
icerik olusturmak noktasinda yapay zekd uygulamalarmi etkin
bir sekilde kullanmaya baslamislardir. Boylece liretken yapay
zeké araglariyla markalar pazar ve tiiketici verilerini inceleyerek
kisisellestirilmis, kisiye 0zel igerikler olusturmaktadir. BOylece
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yapay zekd araglariyla kisisellestirilmis reklamlar olusturmak
tiketicilerin ~ markayla  etkilesimlerini  saglamak  ve
etkilesimlerini dogru analiz etmek noktasinda oldukga Gnemli
bir ara¢ haline gelmistir (Suri, Sharma 2025: 74-75). Bu
dogrultuda YZ, kullanici verilerini analiz ederek kisiye oOzel
reklam mesajlar1 tiretmek, tiiketici deneyimini gelistirmek ve
daha dogru kisisellestirmeyi saglamak i¢in 6nemli bir gli¢ haline
gelmistir (Saini 2025: 58).

Dijital aligveris aligkanliklarinin  giderek artmaya
baslamas1 ve tiiketicilerin kisisellestirilmis deneyimlere olan
talebinin artmasiyla birlikte bir¢ok marka yapay zeké araglarini
kullanarak miisterilerine kisisellestirilmis deneyimler
sunmaktadir. Sephora, AR ve Al giizellik teknolojisi firmasi
olan Modiface ile is birligi yaparak sanal sanat¢i aracim
piyasaya siirmiistiir. Bu arag, artinlmis gerceklik ve yapay
zekay1 bir araya getirerek, telefon veya bilgisayar kamerasiyla
kullanicinin  yiiziinde gercek zamanli makyaj simiilasyonu
olusturmaktadir. Kullanicilarin, magazaya gitmelerine gerek
kalmadan Sephora'nin envanterinde yer alan binlerce {iriinii (far,
ruj, fonddten, allik vb.) deneyimleme imkani sunmaktadir.
Yapilan arastirmalar sonucunda yapay zeka araglariyla sunulan
kisisellestirilmis deneyimler sayesinde Sephora’nin dijital
aligveris  deneyiminin Onemli Olgiide artis  gosterdigi
goriilmiigtiir.  Yapay zekd aracini kullanan miisterilerin,
kullanmayanlara gore satin alma isleminin tamamlanma orani ii¢
kat artig gostermis, ayn1 zamanda iadelerde % 30’luk bir azalma
oldugu kaydedilmistir. Kullanict etkilesimi  baglaminda
uygulamada kalma siiresi 3 dakikadan 12 dakikaya g¢ikmistir.
Boylece daha kisisellestirilmis  deneyimlerle  kullanici
deneyiminin ve miisteri memnuniyetinin 6nemli dl¢iide arttigi
gbzlemlenmistir (Digitaldefynd, 2025).
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4.4. Programatik Reklamceiik ve Reklam
Performansi1 Optimizasyonu

Programatik reklamcilik, reklam envanterinin alim
sattimin1 ger¢cek zamanli olarak otomatiklestirmek icin yapay
zekadan yararlanmaktadir. Yapay zek& algoritmalari, hizli bir
sekilde hedef kitleyi belirlemek ve reklam yerlesimlerini en
dogru bir sekilde yapmak icin genis verileri milisaniyeler i¢inde
degerlendirmektedir. Ayn1 zamanda yapay zeka araglariyla en
yiiksek etkilesime sahip platformlar ve bu etkilesimlerin hangi
zaman dilimlerinde oldugu ortaya konularak etkilesimin en
yogun oldugu zaman ve yerlere reklamlarin yerlestirilmesi
saglanmaktadir (Suri, Sharma 2025: 75). Ozellikle dijital
reklamcilikta veriye dayali karar alma siireclerinin Onemi
giderek artmaktadir. Son yillarda reklam alanlarinin
otomatiklestirilmis  bigimde satin alinmasini  saglayan
programatik reklamcilik yapay zeka destekli sistemlerle
birleserek reklam performansinda 6nemli basar1 elde etmistir.
Boylece bu basart hem reklam verenler hem de yayincilar igin
verimlilik, hiz ve kisisellestirme acisindan 6nemli bir kazanim
ortaya koymaktadir. Bu sebeple reklam performansi
optimizasyonunda sadece dogru kullaniciya ulagsmak degil, ayn
zamanda dogru igerigi, dogru zamanda ve dogru bir bigimde
sunma yaklasimida giderek 6nemli olmaya baglamistir.

Hedef kitleye dogrudan ulasmanin en etkili yollarindan
biri programatik reklamlardir. Amazon DSP (Demand-Side
Platform), markalarin dogru zamanda dogru kullaniciya
ulagmasini  saglayan giicli bir yapay zekd destekli bir
programdir. Amazon DSP Kendi kullanic1 verisiyle kisisel
aligveris gegmisgine gore dinamik reklamlar iiretmektedir.
Kullanic1  davranislarina  dayali  hedefleme ile reklam
biitcesinden en yiiksek verimin alinmasin1 saglamaktadir

(Arishekar 2024).
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5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Yapay zeka sundugu bir ¢ok avantajlar ve yeniliklerle
birlikte bir trend olmaktan ¢ikip bir ¢cok alanda etkili bir sekilde
kullanilmaya baslanilan bir ara¢ haline gelmistir. Bir¢ok alanda
oldugu gibi pazarlama ve reklamcilik alaninda da her gegen gun
kullaniminin artmaya baslamasiyla birlikte bu alanlarda koklii
degisimler yaratmaktadir. Yapay zekd, reklamcilik sektoriinde
yalnizca ara¢ degil, stratejik bir is ortagi haline de gelmistir.
Genis veri setlerini analiz edebilme, tiiketici davraniglarin
ongorebilme ve kisisellestirilmis igerikler tiretebilme kapasitesi
sayesinde yapay zekd, markalara benzersiz bir rekabet avantaji
sunmaktadir. Reklam kampanyalarinda en dogru zamanda, en
uygun mesajla, en etkili bicimde hedef kitleye erisebilme yapay
zekanin analitik glclyle mimkin hale gelebilmektedir. Bu
dogrultuda yapay zekayr benimseyen ve etkili bir sekilde
kullanan markalar misterilerini anlama, hedeflerine ulagsma
noktasinda Onemli bir avantaj yaratacaktir. Dolayisiyla yeni
sistemi caligmalarina entegre eden markalar, yapay zekayi
stratejik bir ortak olarak goren markalarin glinlimiiz sartlarinda
basarili olma durumu kac¢inilmaz bir gergeklik olusturacaktir.
Insan yaraticiligim yapay zekanin analitik giiciiyle birlestiren
markalar hedef kitleleriyle daha giiclii iletisim ve baglar kurarak
dogru hedef kitleye, dogru zamanda, dogru icerikte ulasarak
kisisellestirilmis reklamlar ve igeriklerle yapay zekanin
gelecekte etkisini daha da artiracagi gorulmektedir.

Calismada ele alinan Ornekler gostermektedir ki, YZ
teknolojileri reklamciligin hem stratejik hem de yaratici
boyutlarin1  doniistiirmektedir. Coca-Cola’nin yapay zeka
destekli kampanyalari markaya ‘“gelecegi birlikte tasarlama”
vizyonu kazandirirken; Sephora’nin kisisellestirilmis
uygulamalar1 miisteri deneyimini yeni bir diizeye tagimistir. Bu
durum, reklamciligin yalnizca dikkat ¢ekme degil, ayn1 zamanda
etkilesim, deneyim ve katilim yaratma siireci oldugunu ortaya
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koymaktadir. Gelecekte yapay zekanin reklamcilikta daha derin
bicimde entegre edilmesi beklenmektedir.

Sonug olarak yapay zeka alaninda yasanan gelismelerle
birlikte markalar hedef kitlelerine yonelik etkili stratejiler ortaya
koymaktadir. Etkili icerik Uretimi, reklam bitcesinin daha etkin
kullanilmasi, dogru kisiye dogru mesajin iletilmesi, insan
emegini azaltarak zaman kazanimi yaratmasi, biyiik veri
analizlerini, hedefleme ve kisisellestirme siireclerini saniyeler
icinde yapabilmesi yapay zekanin sundugu kolayliklar ve
avantajlar acgisindan Onemli bir etkiye sahip olmaktadir. Bu
kapsamda yapay zeka, reklamciligin gelecegini yeniden insa
eden bir paradigma olarak, stratejik diisiinmeden yaratici slirece
kadar tiim asamalarda olduk¢ca Onemli bir doniisim
yaratmaktadir. GUniimlzde bu donisiimi 6nemli bir bigimde
yoneten markalar, hem tiketiciyle daha derin ve stratejik
iligkiler kurabilecek hem de dijital ¢agin rekabet ortaminda
surddrulebilir bir avantaj elde edebilecektir. Boylece yapay
zekd, modern yasamin dokusuna giderek daha fazla niifuz
ederek, gelecekte etkisini daha da hissettirecektir.
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OMNICHANNEL (COK KANALLI)
REKLAMCILIKTA FiZiKSEL VE DIJITAL
DENEYIMIN BUTUNLESTIRILMESI

Hillya UGUR!

1. GIRIS

Dijitallesmeyle birlikte degisen tiiketici davranislart
markalarin iletisim stratejilerini yeniden yapilandirmalarini
zorunlu hale getirmistir. Giiniimiiz rekabet¢i pazar ortaminda
tiketiciler, sadece mal ya da hizmetin kalitesiyle degil, aym
zamanda markayla kurduklari deneyimsel bag ile de mal ya da
hizmeti satin alip almayacagma karar vermektedirler. Bu
dogrultuda markalarda cesitli stratejiler gelistirerek tiiketicilere
ulasmaya ¢alismaktadir. Ozellikle giiniimiizde markalar fiziksel
(cevrimdis1) ve dijital (gevrimici) tiim temas noktalarini
kullanarak biitiinlesik ve tutarli bir miisteri deneyimi
olusturmay1 hedefleyen omnichannel reklamcilik yaklasimriyla
tilketicilerle baglant1 kurmaya ¢aligmaktadirlar.

Omnichannel stratejilerin markalar tarafindan
kullaniminin giderek artmaya baslamasi, ¢ok kanalli stratejiler
cercevesinde tiiketicilere ulasilmasi gittikce Onemli bir rol
oynamaya baglamistir. Omnichannel stratejiler, tiiketicilerin
markayla etkilesim kurdugu tiim kanallarda siireklilik, tutarlilik
ve kisisellestirilmis  bir deneyim  yaklagimim1  ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla fiziksel ve dijital kanallar arasinda
saglanmast gereken veri biitiinliigii, duygusal siireklilik ve
anlamli bir marka hikayesi olusturmakta biiylik bir dneme sahip

L Ogr. Gor. Dr., Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Biga Meslek Y iksekokulu,
Pazarlama ve Reklamcilik Boliimii, ORCID: 0000-0003-4104-4432.
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olmaktadir. Boylece markalar giiniimiizde ¢ok kanalli stratejiler
cergevesinde fiziksel magaza, sosyal medya, web sitesi, mobil
uygulama gibi cesitli kanallar1 birbirleriyle biitiinlestirerek
tiikketiciyle duygusal bir bag kurmakta, kesintisiz bir marka
deneyimi yasatmaktadir. Bu dogrultuda c¢ok kanalli reklam
stratejileri ile marka ve tiiketiciler arasinda bituncdl bir tiketici
yolculugu tasarlanarak, marka sadakatinin giiclendirilmesi
hedeflenmektedir.

2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Omnichannel Kavrami

Omni, tim anlamma gelmekte, channel ise kanal
anlamina gelerek miisterilerin bir isletmeyle etkilesim
kurabilecegi ¢esitli temas noktalarina isaret etmektedir. Bu
temas noktalari ise fiziksel magazalar, sosyal medya sayfalari,
web sayfalarr, mobil uygulamalar, elektronik postalar, kisa
mesajlar (SMS) ve diger dijital ortamlari kapsamaktadir.
Dolayistyla omnichannel yaklasimi, isletmelerin miisterilere
bulunduklar1 her kanalda ulasabilmelerini saglayarak, onlarin
tercihleri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda tutarli ve biitiinlesik bir
hizmet sunmalarina olanak tanimaktadir (McKinsey 2022).

Teknolojik gelismeler ile birlikte artan dijitallesme
bircok alanda 6nemli roller oynamaya baglamistir. Teknolojinin
evrimi ve dijitallesmeyle birlikte pazar gelisimi, tiiketici
davraniglar1 ve isletme- tlketici etkilesimi 6nemli bir etkiye
sahip olmaya baglamigtir. Bu dogrultuda sirketler, birden fazla
entegre kanal sunarak, ¢ok kanalli yonetimin iyi bir yaklagim
oldugunu 6ne surmektedir (Asmare, Zewdie 2022: 59; Tobias
vd., 2016). Dijital platform c¢aginda, ¢ok kanalli pazarlama
giiniimiizde isletmeler tarafindan yaygin olarak benimsenmeye
baglanmistir (Cai & Choi 2023: 114). Cok kanalli strateji,
tiketicilerin kendilerine sunulan kanallar1 sorunsuz bir bicimde
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ve doniisiimlii olarak kullanmalarini ayn1 zamanda tuketicilerin
kanallar1 benzersiz Dbir bigimde deneyimlemelerini ifade
etmektedir (Tobias vd., 2016). Bu nedenle sirketlerin web
sayfalarini, mobil uygulamalarin1 ve fiziksel magazalarim1 ayri
ayrt olusturmak yerine, ¢ok kanalli bir biitlinsel strateji
olusturarak tuketicilere deneyimletmek, dijital ve fiziksel
deneyimi  bir arada sunarak c¢ok kanalli stratejilerle
biitiinlestirerek ortaya konulmasi glinimiizde 6nemli bir strateji
olarak gorulmektedir (Akter vd., 2021: 567).

Artan rekabet, degisen tiiketici talep ve istekleri,
miisterilerin markalar hakkinda kapsamli bilgiye sahip olmasi
gibi sebeplerden dolay1r miisteriler giliniimiizde isletmelerin
goziinde Onemli bir konuma sahip olmaya baglamiglardir.
Dolayisiyla markalarin giin gectikce hem ¢evrimi¢i hem de
cevrimdist birden fazla kanal araciligiyla miisterilerle etkilesim
kurmasi giderek 0nem kazanmaya baslamistir. Bu kapsamda
markalar miisteriler ile c¢cok yonlii ve kusursuz bir marka
deneyimi yaratarak rakiplerine karsi Onemli avantajlar
yaratabilirler. Bu dogrultuda ¢ok kanalli pazarlama stratejilerini
anlamak markalar ve miisteri kazanimi noktasinda giliniimiizde
vazgecilmez bir strateji ve taktik haline gelmektedir (Mansurali
2024: 616). Boylece giliniimiiziin hiper baglantili diinyasinda,
markalarin tiiketicilere cesitli kanallar (web sitesi, sosyal medya
platformu, e-posta, fiziksel magaza ve hatta mobil uygulamalar)
vasitasiyla ulasarak kusursuz ve entegre bir miisteri deneyimi
sunmalar1 ¢ok kanalli pazarlama stratejisinin Onemini gozler
online sermektedir. Dolayisiyla hem ¢evrimi¢i hem de
cevrimdisi tiim kanallarda kisisellestirilmis ve tutarli bir
deneyim sunmak olarak ifade edilen c¢ok kanalli pazarlama

stratejisi tiiketici i¢in biitlinciil bir yolculugu ifade etmektedir
(Fernandes 2024).
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2.2.0mnichannel ve Deneyimsel Reklamcilik Baglamm

Gunlimizde miisteriler, istedikleri mal veya hizmete
ulagmak ic¢in giderek artan bir bigimde tiim kanallar (fiziksel-
cevrimic¢i platformlar) arasinda hareket etmektedir. Ancak her
miisteri aym1 beklentiye sahip degildir ve omnichannel
pazarlama yaklasimi ise bu farkliliklarin  farkindadir.
Glinlimiizde bazi miisteriler belirli islemler i¢in daha fazla
hizmet talep ederken, bazilar1 diisiik diizeyli etkilesimle 7/24
erigilebilir deneyimleri tercih etmektedir. Bu dogrultuda, etkili
bir omnichannel pazarlama stratejisi; isletmelerin miisteri
tercihlerini dikkate alarak kesintisiz bir bigimde entegre edilmis
kanal setleri sunmasi ve miisterileri en verimli ve en etkin
¢cOziimlere yoOnlendirmesiyle miimkiin olmaktadir. (McKinsey
2022). Bu kapsamda son yillarda birgok sirket "tutarli bir hizmet
deneyimi saglamak i¢in kanallar arasinda kesintisiz entegrasyon
kavrami” anlamina gelen ¢ok kanalli pazarlamay: etkili bir
sekilde kullanmaya baglamistir (Chaney vd., 2025: 19).
Dolayisiyla ¢ok kanalli pazarlama, misterilere yonelik bilgi,
mal, hizmet ve destegin iki veya daha fazla senkronize dagitim
kanali aracilifiyla kesintisiz bir sekilde ayni anda sunulmasi
uygulamasi olarak ifade edilmekte ve giinlimiizde olaganiistii bir
sekilde biiylimeye devam etmektedir. Boylece markalarin farkl
temas noktalar1 arasinda biitiinciil ve tutarli bir iletisim ag1
vasitastyla miisterilere kesintisiz  bir deneyim sunmay1
amaglayan stratejik bir reklamcilik yaklasimi olarak ifade
edilmektedir (Shankara & TarunKushwaha 2021: 291). Cok
kanall1 yaklagimin miisteri deneyimine getirdigi avantaj,
miisterilerin satin alma siirecini kendi sartlarina ve istedikleri
sekilde gergeklestirme firsatidir (Cook 2014: 263). Boylece
omnichannel yapi, yalnizca ¢oklu temas noktalarini degil, bu
noktalar arasindaki duygusal siirekliligi de yonetmektedir. Bu
biitinciil yapi, deneyimsel reklamciligin omnichannel stratejiyle
ic ice gectigini gostermektedir. Deneyimsel reklamcilik bu
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yapiya icerik ve anlam kazandirarak, tiiketicinin markayla olan
yolculugunu yalnizca rasyonel degil, duygusal ve deneyimsel bir
stire¢ haline getirmektedir.

Boylece her iki kanal (hem c¢evrimdisti hem de
cevrimigci/dijital) sorunsuz ve tutarli bir sekilde birbirine
baglanir ve tiiketiciler tek bir magazada alisveris yaptiklar
hissine kapilir ve her biitiinlesmis kanalda (omnichannel)
tiketiciler tatmin edici bir deneyim yasamaktadir (Hutubarat &
Adelina 2023: 656). Dolayisiyla omnichannel stratejiler,
tiiketicilerle kurulan temas noktalarini kesintisiz ve entegre hale
getirerek tuketicilerde onemli ve etkili bir marka deneyimi
olusturulmak istenmektedir. Her kanalda ayni mesaj degil, her
kanalda tutarli ama baglama uygun deneyimlerle tiiketicilere
ulagsmak, deneyim yaratmak reklamcilik agisindan da 6nemli bir
etkiye sahip olmaya baslamistir.

Bu dogrultuda giiniimiizde c¢ok kanalli stratejiler ile
birlikte pazarlamacilar sadece fiziksel magazalarda duyusal
deneyimlere odaklanmakla kalmayip, ayni zamanda g¢evrimici
magazalarda pazarlama stratejilerini yaratict bir bicimde
yeniden insa etmektedir. Boylece ¢ok kanalli stratejiler ile
tiikketiciler hem ¢evrimdist hem de ¢evrimigi kanallarda uyumlu
ve unutulmaz bir deneyim yasamakta, ayni zamanda ¢ok kanalli
stratejiler ile miisteri iletisimindeki birlik ve biitiinligl fark
etmektedirler (Hutubarat & Adelina 2023: 663). Sonu¢ olarak
omnichannel yaklasim tiiketicilerle kurulan duygusal bagin tiim
kanallarda siirdiiriilmesini saglayarak deneyimin siirekliligini
saglamaktadir. Reklam araciligiyla baslayan etkilesim her
kanalin ayn1 duygusal atmosferi yaratmasiyla biitlinciil bir
deneyim yaratmaktadir. Omnichannel yapi, deneyimsel
reklamciligin duygusal ve algisal yanini destekleyerek markanin
farkli kanallarda aynm1i deneyimi yasatmasin1 saglamaktadir.
Deneyimsel reklamcilik ise bu yapiya anlam, hikaye, duygu
ekleyerek tlketicinin markayla gucli bir bag kurmasimi
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saglamaktadir. Boylece kanallar arasi biitlinlesik bir marka
deneyiminin yaratilmasini ortaya koymaktadir. Dolayistyla
omnichanel reklamcilik ve deneyimsel reklamcilik birbirini
tamamlayan bir strateji olarak ifade edilebilir.

2.3. Teknoloji ve Veri Entegrasyonu

Dijital teknolojilerin artan yaygin kullanimi ve degisen
tiketici davraniglari ¢ok kanalli pazarlamanin gelisimini
hizlandirmigtir (Chaney vd., 2025: 18). Ginumuzin dijital
diinyasinda, birgok sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasi
ve yogun kullanimiyla birlikte, ¢ok kanalli pazarlama giderek
yayginlagsmaktadir. Kanallar arasinda kusursuz entegrasyon
kavrami olarak ifade edilen ¢ok kanalli pazarlama, miisterilere
tutarli bir hizmet deneyimi sunmak i¢in son yillarda isletmelerin
tizerinde durdugu Onemli unsurlardan biri haline gelmistir

(Hossain vd., 2020: 225).

Ozellikle giiniimiizde teknolojik gelismelerle birlikte
cevrimici ve ¢evrimdist kanallarin biitlinlestirilmesene yonelik
yasanan firsatlar omnichannel yaklagimi ortaya ¢ikarmaktadir.
Bu yaklasim, miisteriye hangi kanal iizerinden hizmet sunulursa
sunulsun, kesintisiz ve biitiinlesik bir deneyim saglamayi
amaglamaktadir (Piotrowicz & Cuthbertson 2014: 05). Bu
baglamda yasanan dijital doniistimle birlikte, markalarin
tilketiciyle etkilesim kurma bigiminide kokten degistirmis; bu
doniisiim siirecinde omnichannel reklamcilik yaklasimi, dijital
ve fiziksel kanallar arasinda entegre ve tutarli bir deneyim
sunmanin temel bir stratejisi haline gelmistir. Dijital platformlar
(sosyal medya, web siteleri, mobil uygulamalar, e-posta
pazarlamasi, arama motoru reklamlar1 vb.), markalarin
tiketiciyle ¢ok yonli olarak temas kurmasmi saglarken, ayni
zamanda tiiketici deneyiminin siirekliligi agisindan da Kritik bir
Ooneme sahip olmaktadir.

204



Pazarlama

Dijital teknolojilerde yasanan Yyenilikler, isletmelerin
miisteri deneyimlerini ¢esitli kanallar ve cihazlar ile entegre
etmesine olanak tanimaktadir. Bu yeni yaklasim "c¢ok kanalli
pazarlama" olarak ifade edilmektedir ve bunu firmalarin kanallar
icinde degil, kanallar arasinda kuracagi entegrasyon ve
optimizasyonla yapmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Bu
baglamda omnichannel reklamciligin dijital ortamlarda etkili
bi¢imde uygulanabilmesi i¢in tiim dijital kanallarin veri temelli
bir entegrasyon iginde olmasi gerekir. BOylece bu ¢oklu kanal
biitiinligii, markanin kimligini korurken tiiketiciye butlincul,
tutarli, akici ve kisisellestirilmig bir deneyim sunmaktadir.
Boylece firmalar, miisterileriyle ¢ok sayida kanalda sorunsuz bir
sekilde (tiiketicilerin arama ve aligveris faaliyetleri hakkinda
eksiksiz bilgiyle) ilgili ve zamaninda iletisimler kurarak,
kanallar arasinda tek ve birlesik bir deneyim sunmaktadir (Cui
vd., 2019: 01-03). Bu biitiinlesik yap1 sayesinde marka, dijital
kanallarda yalnizca goriiniir degil, ayn1 zamanda hatirlanabilir
ve hissedilebilir bir miisteri deneyimi yaratmaktadir.

Bu kapsamda ¢ok kanalli stratejiler ile birlikte farkli
platformlarda tuketicilere yonelik firsatlar sunularak tiketiciler
Uzerinde bir satin alma niyeti olusturulup, ayn1 zamanda satin
alma sonras1 hizmetleri de i¢ine alan bu siirecin tamamin1 ifade
eden yaklasim omnichannel miisteri deneyimi olarak ifade
edilmektedir (Dindar & Suzan 2024: 107). Boylece bircok
temas noktasinin entegrasyonunun saglanmasiyla marka ve
tiiketiciler arasinda biitlinciil ve tutarli bir miisteri deneyiminin
olusturulmasi ve ¢ok kanalli stratejilerle tiiketicilere aktif katilim
imkan1 sunmasi bu yaklasim g¢ergevesinde 6nem tasimaktadir.
Bu dogrultuda ¢ok kanalli tiiketiciler i¢in pazarlamacilarin ve
arastirmacilarin, ¢evrimi¢i deneyim olusturma cabasiyla,
duyusal pazarlama kullanimlarin1 optimize edebilecek cesitli
arac ve teknolojilere daha fazla dikkat etmeleri ve yaratici yollar
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bulmalar1 giderek o6nemli olmaya baslamistir (Hutubarat &
Adelina 2023: 657).

Ozellikle dijitallesmeyle birlikte biiyiik bir dneme sahip
olmaya baslayan dijital medya ¢ok kanall1 stratejinin énemli bir
boyutunu temsil etmeye baslamistir. Dijital medya ile birlikte
etkilesime dayali igeriklerin (6rnegin artirilmis gerceklik
filtreleri, interaktif videolar, kisisellestirilmis kampanyalar,
hikaye anlatimi) kullanilmaya baslanmasiyla tlketicide aktif bir
katillm ve marka deneyimi g0zler Online serilmektedir.
Dolayisiyla dijital platformlar, omnichannel ve deneyimsel
reklamcilik arasindaki etkilesimi Onemli bir bigcimde ortaya
koymaktadir. Bu nedenle ¢ok kanalli tiiketiciler daha proaktiftir,
daha uzun aligveris yolculuklarina ¢ikar, deneyimlerini
cevreleriyle paylagirlar ve bu durum marka adina 6nemli
kazanimlar1 da berberinde getirmektedir (Rodriguez vd., 2023).

Ozellikle yapay zeka (YZ), isletmelerin miisteriler ile
etkilesim kurma bigimini kOkten degistirerek, etkilesimleri her
platformda kisisellestirilmis ve sorunsuz hale getirmektedir.
Yapay zeka sayesinde ortaya ¢ikan bu doniisiim ile miisterilerin
ne istedigi tahmin edilmekte, rutin gorevler
otomatiklestirilmekte ve biiylik miktarda veri analizleri kisa
siirede yapilmaktadir. Boylece miisteri verilerini inceleyerek
tercihlerini tahmin ederek, daha hedef odakli ve kisisellestirilmis
reklamlarin ortaya c¢ikmasiyla marka ve tiiketici etkilesimini
arttirmaktadir. Gergek zamanli olarak buyuk miktarda veriyi
analiz eden yapay zeka, isletmelerin son derece kisisellestirilmis
deneyimler sunmasina yardimci olarak miisteri iligkilerini
gliclendirmekte, verimliligi arttirmakta ve bdylece miisteri
memnuniyetini, deneyimini arttirmaktadir (Anozie vd., 2024:
1626).
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3. UYGULAMA ORNEKLERI
3.1.IKEA Place Uygulamasi

Teknoloji ve dijital diinyanin etkisiyle de birlikte
glinimiiz  miisterilerinin  konsantrasyon stireleri  gittikce
kisalmaktadir. Bu durum markalar1 6zellikle tiiketicilerin gorsel
duyularima hitap eden stratejiler olusturmalarina zemin
hazirlamaktadir. Alisilmisin disina ¢ikilarak olusturulan renkler,
logolar, web site vb. tasarimlarin geleneksel yaklasimlarin
otesinde son teknolojilerin kullanilarak yapilmasi daha énemli
bir hal almaya baslamistir. Ozellikle artirilmis gerceklik (AR) ve
sanal gergeklik (VR) c¢alismalarmin tliketiciler {izerinde
kisisellestirilmis etkilesim saglamalar gittikce popiiler olmaya
baglamistir. Bu durum tiiketicilere satin almadan Once dene
mesajiyla marka tliketici giivenine Onemli katkilar sunmaya
baslamistir. Bu dogrultuda markalarin dijital reklamcilikla
fiziksel deneyimi biitiinlestirecek ¢ok kanalli bir miisteri
deneyiminin  olusturulmas1  glinimiizde Onemli  olmaya
baslamistir (Hutubarat & Adelina 2023: 657).

IKEA, artinlmis gergeklik (AR) tabanli IKEA Place
uygulamasiyla kullanicilarin fiziksel mekanlarinda sanal olarak
tirtin yerlestirmesine izin vermektedir. Uygulama, %98 gibi bir
dogrulukla iiriinleri oda boyutlarina gore otomatik bir sekilde
Olceklendirmektedir. Uygulama ile IKEA drunlerini dijital
olarak yerlestirmenin yan1 sira, kullanicilarin gorselleri fotograf
veya video olarak c¢evresiyle paylagsmasina olanak tanimaktadir.
Ardindan {riinleri dogrudan IKEA web sitelerinden satin
alabilmektedirler. IKEA’nin bu uygulamas: dijital reklamcilikla
fiziksel deneyimi biitiinlestirerek omnichannel yaklagiminin
onciilerinden biri olmustur (www.ikea.com).
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Resim 1. IKEA Place Uygulamasi

3.2.Nike Fit ve Kisisellestirilmis Deneyim

Nike, artirilmis gergeklik kullanan Fit App uygulamasi
ile magazalarda dijital ekranlar ve uygulama senkronizasyonu
sayesinde miisterilere ayak Olglisii taramasi sunmaktadir. Nike,
Fit App uygulamasini kendi online aligveris uygulamasiyla
entegre ederek aligveris esnasinda numara secerken ayagi dlgen
Fit App’i tasarlamistir. Bu uygulama ile yiksek bir gérintileme
sistemi ve data analizi kullanarak ayagin yapisini incelemekte ve
ardindan her iki ayagin boyunu hesaplamaktadir. Bdylece hangi
model i¢in hangi numaranin se¢ilmesi gerektigi belirlenerek
tlketiciye numara Onerilmektedir. On (¢ ayr1 noktadan alinan
verileri birlestiren yapay zeka kisinin ayak numarasiyla segtigi
modelin dogru numarasini eslestirmektedir. Reklam mesajlar1 da
bu veriyle uyumlu hale getirilmektedir. Nike Fit uygulamasi
sadece online magazalarda degil, fiziksel magazalarda da aktif
olarak  kullanilmaktadir. Uygulamanin misafir  kullanici
bolumiyle de kisi sadece kendine degil ailesinden veya
arkadasindan birisi i¢in de numara Olgiimii yapabilmektedir.
Boylece Nike markasida omnichanel yaklagimla fiziksel ve
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dijital kanallar araciligiyla kisisellestirilmis aligveris deneyimini
en uste c¢ikararak tiiketicilerde dnemli bir marka deneyimi ve
memnuniyeti yaratmaktadir (www.spontin.com).

Resim 2: Nike Fit Uygulamasi

My Nike Fit

My Sizes

3.3.Slazenger ve Architect ve Smart Journey Creator
Yazilim Araclari

Slazenger, Sirius Al altyapisi altinda Insider’in Architect
ve Smart Journey Creator araglarini kullanarak optimize edilmis
bir sepet terk etme yolculugu tasarlamistir. Bu siirecte, en uygun
iletisim  kanallarimin, bekleme siirelerinin  ve gonderim
zamanlarmin  belirlenmesiyle maksimum bir performans
hedeflenmistir. Sirius Al binyesindeki Uretken yapay zeka
araclarinin yardimiyla, kisisellestirilmis, ¢cok kanalli kullanici
deneyimlerini daha verimli bir sekilde olusturulmak istenmistir.
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Dolayistyla farkli kanallar iizerinden miisteri deneyimlerini
kisisellestirmeye ve kullanici segmentlerini baglama uygun,
hedeflenmis mesajlarla  etkilemeye yonelik bir strateji
gelistirmek  hedeflenmistir.  Tiiketicilerin ~ satin ~ alma
davraniglarini tesvik etmek amaciyla kisilestirilmis reklamlarla
e-posta, sms, online uygulama gibi c¢esitli kanallarla otomatik
kisilestirilmis hatirlatmalarla kullanicilara gonderilmistir. Ayni
zamanda satis ekiplerinin ¢evrimdist kullanimina olanak
saglamak amaciyla tiim etkilesim verileri birlesik miisteri veri
tabani ile senkronize edilmistir. Ayrica marka Journey Live
Stats ozelliginden yararlanarak gercek zamanli olarak miisteri
etkilesimlerini proaktif bir bicimde izlemektedir. Bdylece marka
cok kanall1 kisilestirilmis pazarlama yaklagimiyla sadece iki ay
icerisinde %700’1iik bir oranda miisteri kazanimi saglamis ve 49
kat bir yatirnm getirisi elde etmistir. Sadece sekiz haftalik bir
stire i¢inde ti¢ kat yatirim getirisi elde ederek tek bir kampanya
kapsaminda ise gelirinin % 40’11 geri kazanmistir (Baldwin
2025).

Resim 3. Slazenger- Architect ve Smart Journey Creator

o 0 griticw 2 Teand wor ol 1uborg T
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stsigmo

.oy 101 risiow 2i evand woy ni 1ouborq erT
$uo 2nun oot sotad seoroq Woy stslgmod

oxvers atelgmed

210



Pazarlama

4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Giliniimiiztin hiper baglantili dijital diinyasinda, markalar
icin en Onemli basar1 unsurlarindan biri, tiiketicilere kanallar
aras1 biitiinciil, tutarli, anlamh ve kisisellestirilmis bir deneyim
sunabilmektir. Bu dogrultuda omnichannel reklamcilik stratejisi,
markalarin fiziksel ve dijital temas noktalarini birlestirerek
tiiketicilerle duygusal ve deneyimsel bag kurmalarina olanak
tanimaktadir.

Calismada ele alinan ornekler gostermektedir ki; IKEA,
Nike ve Slazenger gibi kiresel markalar, teknoloji entegrasyonu,
veri analitigi ve yapay zeka tabanli kisisellestirme araglarini
kullanarak ¢ok kanalli stratejiler ile tlketici deneyimini yeniden
tanimlamaktadir. Ozellikle Slazenger 6rnegi, Architect ve Smart
Journey Creator gibi yapay zeka destekli sistemlerle, tlketici
davranislarin1 analiz eden, otomatik ve c¢ok kanalli iletisim
akiglar1 tasarlayarak kisa siirede yiiksek yatirim getirisi saglayan
ve marka adina Onemli kazanimlar ortaya koymaktadir.
Dolayistyla omnichannel reklamecilik, sadece bir pazarlama
stratejisi degil, ayn1 zamanda deneyimsel bir marka iletigim
anlayis1 olarak ifade edilebilir. Bu yaklasim, tiiketicinin satin
alma stirecini duygusal ve algisal agidan etkilerken, markaya
yonelik bagliik ve sadakatini de artirabilmektedir. Bu
dogrultuda markalar icin gelecek doénemde basarinin roli,
teknoloji, veri entegrasyonu ve tuketiciler ile duygusal deneyimi
biitiinlestirebilen, fiziksel ve dijital alanlar1 birlestiren ¢ok
katmanli stratejiler ortaya koymak o©nemli olacaktir. Sonug
olarak, omnichannel reklamcilik bulundugumuz dijital diinya
icerisinde markalarin  tiiketicilerle kurduklar iletisimleri
guclendiren, rekabet avantaji ve marka sadakati saglayan
biatiincul ve surdirdlebilir bir pazarlama stratejisi olarak 6ne
cikmaktadir.
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ANTROPOMORFIZM VE INSAN MERKEZLI
YAPAY ZEKA PAZARLAMASI: GUVEN,
EMPATI VE ETiK FARKINDALIGIN TEORIK
TEMELLERI

Biilent SEN?

1. GIRIS

Yapay zeka (Al) teknolojilerinin yiikselisi, pazarlama
alaninda son yillarda yasanan doniisiimiin merkezinde yer
almaktadir. Makine 6grenimi, dogal dil isleme ve {iretken yapay
zeka uygulamalari, markalarin tiiketicilerle kurdugu iletisimi
yalnizca hizlandirmakla kalmamis, ayni zamanda daha veriye
dayal1, hedef odakli ve kisisellestirilmis hale getirmistir. Ancak
bu donilisiim, pazarlama siireglerinde insan unsurunun
azalmasiyla birlikte “insan dokunusunun” kaybina iligkin
elestirileri de beraberinde getirmistir. Tuketiciler, giderek artan
dijitallesme ve otomasyon karsisinda, samimiyet ve anlayis
arayisina yonelmekte; bu da insan benzeri duygusal ve sosyal
ozellikler sergileyen sistemlere yonelik ilgiyi artirmaktadir
(Zhang, 2024).

Bu egilim dogrultusunda, insanilestirilmis yapay zeka
(humanized Al) kavrami, pazarlama literatiirinde yeni Dbir
arastirma alani olarak one ¢ikmaktadir. Insanilestirme yalnizca
fiziksel veya gorsel benzerliklerle sinirl degildir; empati, kisilik,
sosyal farkindalik ve giiven olusturma gibi psikolojik ve bilissel
unsurlar1 da icermektedir (Shen et al.,, 2024). Bu unsurlar,

L Dr. Ogr. Uyesi, Tokat Gaziosmanpasa Universitesi, Turhal Uygulamali Bilimler

Fakiltesi, Elektronik Ticaret ve Yonetimi Bolimi, ORCID: 0000-0001-8561-
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tilkketiciyle yapay sistem arasindaki etkilesimi daha “insani” bir
diizleme tagimakta, 6zellikle miisteri hizmetleri, sanal asistanlar
ve ses tabanli markalar gibi alanlarda etkilesim kalitesini
yiikseltmektedir (Pelau, Dabija & Ene, 2021; Patrizi, Seri¢ &
Vernuccio, 2024). Insanilestirilmis sistemler, tiiketicinin yalnizca
biligsel degil, duygusal diizeyde de bag kurabildigi deneyimler
sunmakta; bdylece markaya yonelik algi, giiven ve sadakat gibi
unsurlar tizerinde kalici etkiler yaratmaktadir.

Bununla birlikte, yapay zekénin insans1 bi¢imde
tasarlanmasi, gliven, mahremiyet ve etik sorumluluk eksenlerinde
yeni tartigmalar1 giindeme getirmistir (Abraham, Cherian &
Jayapandian, 2023). Tuketiciler, kendilerine duygusal olarak
yakin davranan ancak smirlarim1 koruyan sistemleri daha
giivenilir bulmakta; bu durum etik farkindalik, seffaflik ve
kontrol hissi gibi unsurlarin &nemini artirmaktadir. Mevcut
literatiirde yapay zeka pazarlamasinda antropomorfik tasarimin
duygusal boyutu genis bicimde incelenmis olsa da etik
farkindalik ve tliketici ozerkligi ile iligkisi yeterince
derinlemesine ele alinmamistir. Bu eksiklik, insanilestirilmig
yapay zekanin sadece duygusal degil, ayn1 zamanda etik temelli
bir etkilesim sistemi olarak degerlendirilmesi gerekliligini ortaya
koymaktadir.

Mevcut calismalar genellikle yapay zekanin teknik
verimliligine odaklanirken, bu ¢alisma insanilestirilmis Al’nin
giiven, empati ve etik farkindalik boyutlarini biitlinciil bigimde
ele alarak literatiirdeki bu boslugu gidermektedir. Bu caligma,
insanilestirilmis yapay zeka pazarlamasini tiiketici etkilesimi ve
alg1 boyutu agisindan ele alarak literatiire teorik bir katki sunmay1
amagclamaktadir. Ozellikle antropomorfizm, empati ve giiven
kavramlarinin pazarlama iletisimindeki rollerini, Zhang (2024)
tarafindan oOnerilen iic boyutlu cerceve (Al imaji, etkilesim
nesnesi ve etkilesim sahnesi) kapsaminda incelemektedir. Bu
yaklasim, yapay zekanin insani 6zellikler kazanmasinin tiiketici
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davraniglarint nasil etkiledigini aciklamay1r hedeflemekte;
gelecekteki ampirik ¢aligmalara yon verecek teorik bir temel
olusturmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Yapay Zeka Pazarlamasimin Doniisiimii

Yapay zekd, dijital cagmm en gicli donistiiriici
teknolojilerinden biri olarak pazarlama faaliyetlerini kokten
yeniden bicimlendirmistir. Ozellikle biiyiikk veri, makine
ogrenimi ve dogal dil isleme teknolojilerinin gelismesiyle birlikte
pazarlama, artik yalnizca liritin ve hizmet taniimina odakli bir
islev olmaktan ¢ikarak, tiiketici davranislarini anlama, 6ngérme
ve yonlendirme giiciine sahip bir stratejik alan haline gelmistir.
Zhang (2024), yapay zekanin pazarlama sistemlerini biligsel
otomasyonun Otesine tagiyarak, tiiketiciyle etkilesim kurabilen,
Ogrenebilen ve karar alabilen bir yapiya doniistiirdiigiini
vurgulamaktadir. Bu doniisiim, isletmelerin rekabet giiciinii
artirmakta, miisteri iligkilerini dinamik hale getirmekte ve
pazarlama surecini strekli geri bildirimlerle gelisen bir dongiiye
doniistiirmektedir.

Giliniimiizde Al tabanli pazarlama uygulamalari;
kisisellestirilmis Oneri sistemleri, hedefli reklam algoritmalari,
chatbotlar, sesli asistanlar ve Uretken yapay zeka destekli icerik
tiretimi gibi genis bir yelpazeye sahiptir. Bu sistemler, biiyiik veri
analitigi  sayesinde tiiketicilerin = davranig  kaliplarim
coziimleyerek kisiye oOzel iiriin, fiyat ve iletisim stratejileri
gelistirebilmektedir (Zhang, 2024). Bandal (2025), yapay zeka
destekli miisteri hizmetlerinin isletmelere yalnizca maliyet
avantaj1 degil, ayn1 zamanda hiz, tutarlilik ve 7/24 erisim gibi
onemli katkilar sundugunu belirtmistir. Chatbotlar araciligiyla
yiriitilen etkilesimler, kullanici deneyimini siirekli aktif
kilmakta, markalar acisindan da anlik geri bildirim elde etme ve
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veri tabanli karar alma imkani1 yaratmaktadir. Bu baglamda yapay
zeka, klasik anlamdaki “reaktif” pazarlama yaklagimindan
“proaktif ve Ongorilii” bir stratejik modele gegisi temsil
etmektedir.

Bununla birlikte, yapay zekanin pazarlama siireglerinde
hizla benimsenmesi bazi temel zorluklar1 da beraberinde
getirmistir. Frenette (2021), yapay zekd destekli miisteri
hizmetlerinde tiiketicilerin karsilastigi en Onemli sorunun,
etkilesimde insan dokunusunun eksikligi oldugunu ortaya
koymustur. Ozellikle empati, anlay1s ve duygusal farkindalik gibi
insana  Ozgl  Ozelliklerin  yapay sistemlerde yeterince
yansitilamamasi, tiiketicilerin gliven ve tatmin diizeylerini
siirlamaktadir. Benzer bi¢imde, Pelau, Dabija ve Ene (2021) de
yapay zeka tabanli sistemlerin etkilesim kalitesinin yalnizca
teknik verimlilikle degil, ayn1 zamanda tiiketicinin sosyal ve
duygusal ihtiyaclarina yanit verebilme kapasitesiyle Sl¢iilmesi
gerektigini vurgulamistir. Bu nedenle modern pazarlama
literatiirii, yapay zekanin yalnizca performans ve hiz agisindan
degil, aym1 zamanda insan benzeri etkilesim kapasitesi
bakimindan da  degerlendirilmesi  gerektigi  konusunda
birlesmektedir.

Bu doniisiim, pazarlama disiplininde “insan merkezli
yapay zekd” kavraminin yiikselisine zemin hazirlamistir.
Tuketici-Al etkilesiminde giiven, empati, samimiyet ve
aciklanabilirlik gibi insani degerlere odaklanan bu yaklasim,
yapay zekanin bir hizmet arac1 olmaktan ¢ikarak bir “iliski kurucu
unsur” haline gelmesini saglamaktadir (Zhang, 2024). Artik
pazarlamanin basarisi, yalnizca teknolojik yenilik diizeyiyle
degil, ayn1 zamanda tiiketicinin bu sistemlerde hissettigi sosyal
varlik ve duygusal tatmin dizeyiyle de iliskilendirilmektedir. Bu
nedenle, insanilestirilmis yapay zeka kavrami pazarlamanin yeni
dénemi i¢in yalnizca bir teknik strateji degil, tiiketiciyle anlam
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temelli bag kurmay1 hedefleyen bir dijital iletisim paradigmasi
olarak degerlendirilmektedir.

2.2. Insanilestirme ve Antropomorfizm

Antropomorfizm kavrami, insanin insani Ozellikleri,
niyetleri ve duygular1 insan dis1 varliklara, ozellikle de
teknolojiye atfetme egilimini ifade eder. Yapay zeka
teknolojilerinin hizla gelistigi dijital cagda, bu egilim yalnizca
psikolojik bir refleks degil, ayn1 zamanda pazarlama iletisiminin
stratejik bir unsuru haline gelmistir. Insanilestirme, yapay
zekanin kullanictyla kurdugu etkilesimi mekanik olmaktan
cikararak sosyal ve duygusal bir baglama tasir. Bu siireg,
tiikketicinin yapay zekayi yalnizca islevsel bir ara¢ olarak degil,
anlam Ureten bir etkilesim partneri olarak algilamasini saglar.
Pelau, Dabija ve Ene (2021), empati, yuz ifadesi, ses tonu ve dil
kullanim1 gibi insana 6zgii unsurlarin yapay zeka sistemlerinde
yer almasinin, kullanicida sosyal varlik hissini giiclendirdigini
belirtmistir. Boylelikle yapay zeka sistemleri, teknik dogruluk ve
hizin oOtesinde, duygusal bag kurabilen, anlayis gosterebilen
“sosyal varliklar” olarak konumlanmaktadir.

Shen, Zhang, Fan ve Liu (2024), yapay zekanin psikolojik
antropomorfizmini li¢ temel boyutta agiklamistir: kisilik, empati
ve zihinsel farkindalik. Bu ii¢ boyut, tiiketicinin yapay zekaya
yonelik giiven, yakinlik ve kabul diizeylerini belirleyen ana
degiskenlerdir. Ozellikle empati ve zihinsel farkindalik, yapay
zeka sistemlerinin kullanici niyetini anlayabilme ve buna uygun
tepki verebilme yetenegini temsil eder. Bu insani 6zelliklerin
sistem tasarimina entegre edilmesi, tiiketici—Al etkilesiminde
samimiyet, glven ve sureklilik duygularin1 giliglendirir. Patrizi,
Seri¢ ve Vernuccio (2024) tarafindan yapilan arastirma, sesli
yapay zeka asistanlarinda algilanan empati diizeyinin tiiketicinin
markaya duydugu giiveni dogrudan artirdigini ortaya koymustur.
Ayni zamanda, bu tiir sistemlerde samimi ses tonu ve dogal dil

219



Pazarlama

kullanimi, tiiketicinin yapay zekayi bilingli bir sosyal varlik
olarak algilamasina neden olmaktadir.

Zhang (2024) da insanilestirilmis yapay zekanin
pazarlamada yalnizca kullanict deneyimini zenginlestirmekle
kalmadigini, ayni zamanda markalarin duygusal kimligini
yeniden insa ettigini belirtmistir. Antropomorfik tasarimlar,
tiiketicinin markayla kurdugu etkilesimi “teknolojik islem”
olmaktan c¢ikarip “iligkisel etkilesim” diizeyine tasir. Bu
baglamda, yapay zeka sistemlerinin insan benzerligi, tiiketici
sadakatini biligsel degil duygusal baglar {izerinden gii¢clendiren
bir unsur haline gelir. Ancak, antropomorfizmin etkileri her
zaman olumlu degildir. Blut, Wang, Wiinderlich ve Brock (2021),
asir1 insan benzerligi tasiyan yapay zeka tasarimlarinin “tekinsilik
(uncanny valley)” etkisi yaratabilecegini, bunun da tiiketicide
rahatsizlik ve giivensizlik duygularina yol acabilecegini ortaya
koymustur. Bu etki, yapay zekdnin goriiniiste insan gibi
davranmasina ragmen gercek empatik anlayis sergileyememesi
durumunda daha belirgindir.

Bu nedenle, insanilestirme siireci yalnizca bicimsel
antropomorfik unsurlarin eklenmesiyle degil, ayn1 zamanda
dengeli bir tasarim felsefesiyle yiiriitiilmelidir. Etkilesimde
empati, aciklanabilirlik ve samimiyet arasinda kurulan dogru
denge, tiiketicinin yapay zekdyi “yapay bir temsilci” degil,
“giivenilir bir sosyal aktdr” olarak gormesini saglar. Aksi halde,
yapay zekanin insani goriinme ¢abasi, tliketicide gergek disilik ve
manipiilasyon algis1 yaratabilir. Dolayisiyla, pazarlamada
antropomorfizm kavrami artik yalnizca bir tasarim tercihi degil;
tiikketici psikolojisini, marka giivenini ve dijital etik sinirlarini
dogrudan etkileyen stratejik bir boyut haline gelmistir.

2.3. Tiiketici Algis1 ve Duygusal Tepkiler

Tuketici—Al etkilesiminin basarisi, yalnizca teknolojik
dogruluk veya islevsel yeterlilikle degil, ayn1 zamanda tiiketicinin
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algiladigr samimiyet, empati ve sosyal varlik diizeyiyle de
yakindan iligkilidir. Insanilestirilmis yapay zeka sistemleri,
tiikketicilerin yalnizca bilgi alan pasif kullanicilar degil, duygusal
bag kurabilen etkilesim ortaklar1 gibi hissetmelerini saglar.
Wang, Sun, Zhang ve Shi (2025) yaptiklar1 aragtirmada, yapay
zeka destekli hizmet robotlarinin tiiketicilerde “sosyal gii¢” algisi
yaratarak, etkilesim kalitesini ve tatmini artirdigini ortaya
koymustur. Bu durum, tiiketicinin kendisini yalnizca bir alici
degil, sistemle esit diizeyde iliski kurabilen bir katilimct olarak
gormesini saglar. Bdylece, yapay zekd destekli pazarlama
deneyimleri, duygusal yanki uyandiran, katilimi yiiksek bir
iletisim modeline donlismektedir.

Algilanan samimiyet, giiven ve baglilik arasinda giiclii bir
nedensellik iliski oldugu da literatiirde agikca goriilmektedir.
Patrizi, Seri¢ ve Vernuccio (2024), ses tabanli yapay zeka
sistemlerinde empatik yanitlarin tiiketici gilivenini artirdiging;
samimi, dogal ve tutarli bir iletisim tarzinin marka sadakatini
giiclendirdigini belirtmistir. Yapay zekénin yalnizca bilgisel
olarak dogru degil, ayn1 zamanda duygusal olarak uygun tepkiler
tiretmesi, tiiketicinin ~ “anlagildigin1”  hissetmesine olanak
tanimaktadir. Bu empatik etkilesim bi¢imi, insanilestirilmis
yapay zekanin en ayirt edici 6zelliklerinden biridir. Zhang (2024)
da pazarlama baglaminda duygusal zekanin, yapay zekanin
biligsel performansint  tamamlayan bir unsur olarak
degerlendirilmesi gerektigini vurgulamistir; ¢iinkli pazarlamada
basari, yalnizca rasyonel karar siiregleriyle degil, duygusal
yakinlik ve giiven ingastyla miimkiindiir.

Bu baglamda, duygusal zeka ve yapay empati kavramlari,
insanilestirilmis yapay zekanin tiiketici algisimi sekillendiren iki
temel psikolojik yap1 olarak one ¢ikmaktadir. Shen, Zhang, Fan
ve Liu (2024), psikolojik antropomorfizm modelinde duygusal
farkindalik ve empatik tepkilerin gliven, memnuniyet ve sadakat
tizerinde anlamli etkiler yarattigini gdstermistir. Al sistemlerinin
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duygusal uygunluk gdstermesi —ornegin, liziintii, seving veya
saskinlik gibi duygusal durumlart dogru sekilde algilayip uygun
tepkiler vermesi— tiiketicide insana benzer bir bag kurma hissini
giiclendirir. Pelau, Dabija ve Ene (2021) de etkilesim kalitesinin
yalnizca teknik dogrulukla degil, empatik anlayisla desteklenmesi
gerektigini; aksi halde yapay zekanin soguk ve mekanik bir
iletisim arac1 olarak algilanacagini belirtmistir.

Bununla birlikte, tuketicinin yapay zekédya yonelik
duygusal tepkileri her zaman pozitif yonde degildir. Wang, Sauka
ve Situmeang (2025), antropomorfizm ve seffaflik arasindaki
iligkinin iki yonli oldugunu, yapay zekdnin asir1 insansi
davrandiginda veya kendi kimligini gizlediginde giliven
duygusunu zedeleyebilecegini ortaya koymustur. Bu nedenle
tikketiciyle saglikli bir duygusal bag kurulabilmesi i¢in
samimiyetin yalnizca bicimsel degil, biligsel bir tutarlilikla da
desteklenmesi gerekmektedir. Insanilestirilmis yapay zeka
pazarlamasinda basari, teknolojinin duygusal zekayi taklit etme
becerisinde degil, bu beceriyi anlamli, dengeli ve etik bir sekilde
kullanabilme kapasitesinde yatmaktadir.

Bu cercevede tlketici—Al iliskilerinde duygusal bag,
giliven, samimiyet ve empati kavramlarinin birbirini besleyen bir
dongii olusturdugu sdylenebilir. Empatik iletisim, algilanan
samimiyeti giliglendirir; samimiyet gliveni artirir; gliven ise uzun
vadeli marka baghliginin temelini olusturur. Insanilestirilmis
yapay zeka sistemleri, tiiketicinin yalnizca bilgi degil, anlam ve
duygusal etkilesim beklentisine yanit verdigi dl¢lide pazarlama
performansii artirmaktadir. Bu nedenle, gelecegin pazarlama
iletisimi artik yalnizca veriyle degil, duyguyla da sekillenmekte;
yapay zeka sistemleri bu yeni ¢agin duygusal arabuluculari haline
gelmektedir.
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3. LITERATUR TARAMASI

Yapay zeka teknolojilerinin pazarlamadaki yiikselisi,
isletmelerin tiiketicilerle etkilesim bi¢cimini kokten degistirmistir.
Artan otomasyon, kisisellestirme ve veri analitigi sayesinde
markalar, tiiketici davranigslarin1  daha hassas bicimde
ongorebilmekte ve bireysellestirilmis deneyimler
sunabilmektedir (Zhang, 2024). Ancak bu gelismeler, pazarlama
stireclerinde insana 6zgii duygusal etkilesimin azalmas1 yoniinde
elestirileri de beraberinde getirmistir. Bandal (2025), tiiketicilerin
yapay zeka (AI) tabanli miisteri hizmetlerinde hiz ve
erisilebilirligi takdir ettiklerini, ancak empati eksikligi nedeniyle
bu sistemlere tam giiven duymadiklarin1 ve insan temsilcilere
olan givenlerini sirdurddklerini belirtmistir. Benzer bigimde,
Frenette (2021) de tiiketici memnuniyetinin yalnizca islevsel
degil, duygusal deneyimlerle de iliskili oldugunu, bu nedenle
isletmelerin hibrit modellerle yapay ve insan etkilesimini
dengelemesi gerektigini vurgulamistir. Bu nedenle, literatiirde
teknolojik verimlilikten duygusal deneyime gecis egiliminin
giiclendigi goriilmektedir.

Yapay zekanin pazarlama uygulamalarinda artan rolii,
ayn1 zamanda insanilestirme (humanization) ve antropomorfizm
kavramlarin1 giindeme getirmistir. Shen, Zhang, Fan ve Liu
(2024), insanilestirmenin {i¢ boyutlu yapisin1 — kisilik, empati ve
zihin — ortaya koyarak, bu 6zelliklerin yapay zeka sistemlerinde
giiven ve samimiyet algisini giiclendirdigini gostermistir. Pelau,
Dabija ve Ene (2021) de benzer bigimde, etkilesim kalitesi ve
empati diizeyinin tiiketicinin Al kabuliinde belirleyici oldugunu
vurgulamistir. Blut, Wang, Wiinderlich ve Brock (2021) ise 108
bagimsiz calismay1 kapsayan meta-analizlerinde
antropomorfizmin teknoloji kullanim niyetini artirdigini, ancak
asirt insan benzerliginin “tekinsilik” etkisi yaratarak olumsuz
algilara neden olabilecegini  bulmustur. Bu bulgular,
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insanilestirme ile giiven arasindaki iliskinin dogrusal degil,
optimum bir dengeye bagli oldugunu gostermektedir.

Tiketici—Al etkilesiminin sosyal boyutunu ele alan
caligmalar, antropomorfik tasarimlarin giiven, samimiyet ve
baglilik iizerindeki etkisini incelemistir. Patrizi, Serié ve
Vernuccio (2024), ses tabanli yapay zekd markalarinda
antropomorfizmin tiketici guveni iizerinde anlamli bir etkisi
oldugunu ve markayla 6zdeslesmeyi artirdigini ortaya koymustur.
Wang, Sun, Zhang ve Shi (2025) ise hizmet robotlarinin
tiketicilerde “sosyal gili¢” algis1 yarattigini  ve bunun
memnuniyetle dogrudan iligkili oldugunu tespit etmistir. Wang,
Sauka ve Situmeang (2025) tarafindan yiiriitiilen deneysel
calismada ise antropomorfik pazarlama mesajlarinin sosyal varlik
hissini giiglendirerek satin alma niyetini artirdigi; ancak Al’nin
kendisini agikca “yapay zekad” olarak tanitmasi durumunda
giivenin zayifladigi belirlenmistir. Bu bulgular,
antropomorfizmin etkisinin baglamsal ve seffaflik diizeyine
duyarli oldugunu ortaya koymaktadir.

Bazi aragtirmalar, tiiketicilerin yapay zeka tarafindan
tiretilen igeriklere tepkilerinin gorsel ve bilissel ipuglariyla
sekillendigini gostermektedir. Exner, Hartmann, Netzer ve Zhang
(2025), 7.000 reklamverenin verileriyle yirdttukleri analizde, Al
tarafindan iretilen gorsellerin yalnizca “insan yapimi gibi”
algilandiklarinda yiiksek performans gosterdigini bulmuslardir.
Patel ve Dada (2025) ise AI tarafindan olusturulan sanal
etkileyicilerin estetik agidan ilgi ¢ekici olsa da duygusal bag
kurmakta yetersiz kaldigini, bu nedenle tiiketicilerin giiven
diizeyinin insan etkileyicilere kiyasla daha diisiik oldugunu
belirtmistir. Xu, Yue ve Ke (2025) de antropomorfik yapay zeka
temsilcilerinin ndtr bilgi sunduklarinda risk algisini azalttigini,
ancak asirt olumlu sdylemlerin giiven kaybina yol agtigim
gostermistir. Bu bulgular, insan benzerliginin yalnizca gorsel
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degil, aym1 zamanda biligsel ve iletisimsel boyutlariyla
dengelenmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Yapay zekanin insanilestirilmesi yalnizca tasarim
diizeyinde degil, etik ve bilissel boyutlarda da incelenmektedir.
Abraham, Cherian ve Jayapandian (2023), insan merkezli yapay
zekdnin etik, gliven ve toplumsal sorumluluk ekseninde
gelistirilmesi  gerektigini savunmugstur. Liao (2025) ise Al
kullaniminda insan etkilesimini 6lgen dort boyutlu bir 6lgek
gelistirerek — yakinlik, keyif, 6zerklik ve AI-IoT yetenegi — bu
boyutlarin tiiketici kullanim niyeti iizerindeki belirleyici etkisini
ortaya koymustur. Hao ve Liu (2024) da yapay zekanin
etkilesimli pazarlamadaki yiikselisinin etik smirlar1 yeniden
tanimladigini, giiven ve dijital sorumlulugun gelecekteki
arastirmalarda merkezi bir konu haline geldigini vurgulamaistir.

4. TEORIK CERCEVE
4.1. Sosyal Varlhk Teorisi (Social Presence Theory)

Sosyal varlik teorisi, iletisim ortamlarinda bireylerin
karsisindaki kisiyi “gercek bir varlik” olarak algilama diizeyini
aciklayan temel bir yaklasimdir. Short, Williams ve Christie
(1976) tarafindan gelistirilen bu teori, teknolojik aracili iletisimde
duygusal yakinlik, etkilesim yogunlugu ve karsilikli farkindalik
diizeyinin, mesajin anlamini ve etkilesim kalitesini dogrudan
etkiledigini One siirer. Yani, bir iletisim ortaminin basarisi
yalnizca bilgi aktarimimin dogruluguna degil, ayni zamanda
bireylerin sosyal bag kurma derecesine baglidir. Gliniimiiz dijital
pazarlama ortamlarinda bu kavram, fiziksel varlik yerine
“algilanan sosyal mevcudiyet” bigiminde yeniden tanimlanmastir.
Yapay zeka destekli sistemler, kullanicinin yalnizca bir
teknolojiyle degil, “orada” oldugunu hissettiren bir varlikla
etkilesime gectigi izlenimini yaratarak, tiiketicinin giiven ve
yakinlik diizeyini gii¢clendirmektedir.
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Antropomorfik 6zelliklerle donatilmis yapay zeka
sistemleri — 6rnegin dogal ses tonu, duygusal tepki verebilme,
kisisel hitap bigimleri veya yiiz ifadesi benzetimi — bireylerin bu
sistemleri sosyal birer aktor olarak gormelerine olanak
tanimaktadir. Pelau, Dabija ve Ene (2021), etkilesim kalitesinin
yalnizca sistemin teknik islevselligiyle degil, ayn1 zamanda
kullanicinin ~ hissettigi ~ sosyal  varlik  diizeyiyle de
iligkilendirildigini gostermistir. Shen, Zhang, Fan ve Liu (2024)
ise psikolojik antropomorfizm modelinde sosyal varlik hissinin
lic bilesenini — kisilik, empati ve zihinsel farkindallk —
vurgulamis, bu Ozelliklerin tiiketici giiveni ve baghiligim
artirmada kritik rol oynadigini ortaya koymustur. Bu sistemlerin
empatik yanitlar {iretmesi, kullanicinin  duygusal olarak
anlasildigin1 hissetmesine, dolayisiyla markayla daha gii¢li bir
bag kurmasina katki saglar.

Wang, Sauka ve Situmeang (2025) tarafindan yiiriitiilen
calismada, yapay zeka tarafindan olusturulan reklam igeriklerinde
antropomorfik unsurlarin (6rnegin, duygusal ses tonu, dogal dil
kullanimi) sosyal varlik algisini giiclendirdigi; bunun da tiiketici
guveni ve satin alma niyeti tizerinde giiglii bir aracilik etkisi
yarattigi tespit edilmistir. Benzer sekilde, Patrizi, Seri¢ ve
Vernuccio (2024), ses tabanli yapay zeka sistemlerinde markaya
duyulan giivenin, kullanicinin hissettigi sosyal yakinlik diizeyiyle
dogru orantili oldugunu gostermistir. Bu bulgular, sosyal varligin
yalnizca bir iletisim ozelligi degil, aym1 zamanda tiiketici
davranislarin1 yonlendiren bir psikolojik kopri islevi gordigiini
ortaya koymaktadir.

Zhang (2024) da sosyal varlik teorisini insanilestirilmis
yapay zeka baglaminda yeniden yorumlayarak, yapay zekanin
yalnizca bilgi aktaran bir araci degil, tiiketiciyle sosyal bag
kurabilen bir partner haline geldigini belirtmistir. Bu baglamda,
tiketici-Al etkilesiminde hissedilen “orada olma” duygusu,
teknolojinin fiziksel degil duygusal bir mevcudiyet yaratabilme
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kapasitesine dayanmaktadir. Tiiketiciler, duygusal olarak yanit
verebilen, empatik anlayis sergileyen ve sosyal farkindaliga sahip
yapay zekad sistemlerine daha fazla guven duymakta; bu
sistemlerle daha giiclii, daha insani etkilesimler gelistirmektedir.
Dolayisiyla sosyal varlik, modern pazarlamada yapay zekanin
yalnizca bir iletisim araci degil, markalar adina iliski kuran sosyal
bir temsilci olarak konumlanmasini saglayan temel teorik
dayanaklardan biridir.

4.2. Algilanan Insan Benzerligi ve Teknoloji Kabul
Modeli (TAM)

Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model
— TAM), Davis (1989) tarafindan gelistirilen ve bireylerin yeni
teknolojileri benimseme egilimlerini agiklayan en etkili kuramsal
modellerden biridir. Bu model, kullanicilarin teknolojiyi kabul
etme niyetlerini iki temel faktor tizerinden agiklar: algilanan
fayda (perceived usefulness) ve algilanan kullanim kolayligi
(perceived ease of use). Davis’e gore bir teknoloji, birey igin
verimliligi artirdigina inanildig1r ve kolay kullanilabilir olarak
algilandig1 6lglide benimsenir. Ancak ginimizin yapay zeka
tabanli pazarlama ortamlarinda, teknolojik kabullenme yalnizca
islevsel unsurlarla sinirli kalmamais; duygusal, sosyal ve insani
boyutlar da kullanict kararlarin1 sekillendiren yeni degiskenler
olarak modele entegre edilmistir.

Bu noktada, “algilanan insan benzerligi (perceived
human-likeness)” kavrami, geleneksel TAM’1n genisletilmesinde
kilit bir rol tstlenmistir. Yapay zekdnin ses tonu, yliz ifadesi,
empatik yanitlar iiretme kabiliyeti veya dogal dil kullanim1 gibi
antropomorfik unsurlarla donatilmasi, kullanicilarin bu sistemleri
yalnizca fonksiyonel araglar olarak degil, etkilesim kurulabilir
sosyal varliklar olarak algilamalarim1 saglar (Blut, Wang,
Wiinderlich & Brock, 2021). Boyle bir algi, teknolojiyi daha
“yakin, erisilebilir ve anlasilir” hale getirerek hem kullanim
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kolayligin1 hem de fayda algisini giiclendirir. Shen, Zhang, Fan
ve Liu (2024) tarafindan gelistirilen psikolojik antropomorfizm
yapisi, kisilik, empati ve zihin boyutlarinin tiiketici giiveni ve
etkilesim niyeti tizerinde anlamli etkiler yarattigini géstermistir.
Bu c¢alisma, yapay =zekdnin kabuliinii yalmizca biligsel
degerlendirmelere degil, insana benzer sosyal ve duygusal
sinyallerin yarattigi psikolojik yakinlik diizeyine de baglamistir.

Bandal (2025) ise yapay =zeka destekli miisteri
hizmetlerinde insan benzeri davraniglarin tiikketici memnuniyetini
artirdigini, bu etkinin algilanan fayda ile giiven arasindaki iliskiye
aracilik ettigini bulmustur. Bu bulgu, tiiketicilerin teknolojiyi
yalnizca verimlilik saglayan bir arag¢ olarak degil, ayn1 zamanda
kendilerini anlayan bir etkilesim partneri olarak benimsediklerini
gostermektedir. Dolayisiyla, yapay zeka sistemlerinin insani
niteliklerle tasarlanmasi, kullanicilarin teknolojiyi daha igten,
ongorilebilir ve giivenilir bulmalarina katki saglamaktadir.

TAM’in duygusal ve sosyal yonlerle genisletilmesi
gerektigini One sliren Liao (2025), “Yapay Zeka Etkilesim
Deneyimi Olgegi (AI-IE)” aracihigiyla etkilesimi dort boyutta
aciklamistir: yakinlik (affection), keyif (enjoyment), dzerklik
(autonomy) ve nesnelerin interneti yetenegi (IoT capability). Bu
boyutlar, yapay zekanin yalnizca teknik olarak iglevsel degil, ayn1
zamanda duygusal etkilesime a¢ik bir sistem olarak
degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir. Bu bakis agisi,
teknoloji kabul modeline “duygusal bilis” ve “sosyal bag kurma”
unsurlarin1 entegre etmekte; bdylece kullanicilarin teknolojiye
yonelik davranigsal niyetleri hem biligsel hem de duygusal tatmin
diizeyleriyle birlikte agiklanabilmektedir.

Bu dogrultuda, yapay zekanin pazarlama siireclerindeki
basarisi, yalnizca kullanim kolaylig1 ve fayda algisi gibi rasyonel
unsurlara degil, aym1 zamanda duygusal rezonans yaratma
kapasitesine de bagli hale gelmistir. Tiiketiciler, kendilerine
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uygun tonda iletisim kuran, duygusal farkindalik sergileyen ve
sosyal bag kurabilen sistemlerle daha fazla etkilesime girmekte;
bu durum teknoloji kabuliinii bilissel bir karar siireci olmaktan
cikararak duygusal bir deneyim alanma tasimaktadir. Sonug
olarak, algilanan insan benzerligi, TAM’in pazarlama
baglaminda  yeniden  yorumlanmasin saglamis  ve
insanilestirilmis yapay zeka sistemlerinin kullanici tarafindan
benimsenme sirecinde biligsel-duygusal battnlik kavramini
merkezi bir konuma yerlestirmistir.

4.3. Duygusal Zekéa ve Empati Teorileri

Duygusal zeka (Emotional Intelligence — EI) kavramu,
bireylerin kendi duygularin1 ve baskalarimin duygularini tanima,
anlama, yonlendirme ve bu farkindalig1 sosyal iligkilerde etkin
bicimde kullanma becerilerini agiklayan temel bir psikolojik
cercevedir. Goleman (1995) tarafindan popiilerlestirilen bu
kavram, yalnizca bireysel yetkinlikleri degil, ayn1 zamanda sosyal
baglamda duygusal uyum saglama kapasitesini de i¢erir. Empati
teorileriyle birlikte ele alindiginda duygusal zeka, bireyin biligsel
stirecglerle duygusal siiregleri entegre edebilme yetenegini temsil
eder. GUnumiizde bu kavram, insan-makine etkilesiminde de
giderek daha fazla 6nem kazanmakta; yapay zekanin yalnizca
bilgi isleyen bir sistem degil, ayn1 zamanda duygusal farkindalik
ve uygun tepki verme kapasitesine sahip bir sosyal aktoér olarak
degerlendirilmesini saglamaktadir.

Pazarlama iletisiminde duygusal zekdnin Onemi,
tikketiciyle kurulan bagin yalnizca rasyonel unsurlara degil,
duygusal etkilesim kalitesine dayanmasindan
kaynaklanmaktadir. Pelau, Dabija ve Ene (2021), empatik
tepkilerin yapay zeka etkilesimlerinde tiikketici tatminini 6nemli
Olciide artirdigin1 ve duygusal farkindaligin teknolojik kabul
siirecinde bir 6n kosul haline geldigini belirtmistir. Bu sonug,
insanilestirilmis yapay zeka sistemlerinin basarisinin = salt
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algoritmik dogrulukla degil, duygusal uygunluk ve empatik yanit
uretme kapasitesiyle belirlendigini gostermektedir. Shen, Zhang,
Fan ve Liu (2024) yaptiklar1 ¢alismada, “empati” boyutunun
bireylerin giiven duygusunu en gucli bicimde tahmin eden
degisken oldugunu tespit etmislerdir. Bu bulgu, yapay zeka
sistemlerinin duygusal olarak tepki verebilme yeteneginin,
kullanicilarin bu sistemlere duydugu giiven ve bagliligi dogrudan
etkiledigini gostermektedir. Benzer bigimde, Kasap (2025) de
Endiistri 5.0 yaklasiminda yapay zekanin insan yaraticilifi ve
empatisiyle biitiinlegsmesinin, teknolojinin siirdiiriilebilir ve
giiven temelli gelisimi acisindan kritik oldugunu vurgulamaistir.
Bu perspektif, insan merkezli yapay zekanin yalnizca bireysel
etkilesimlerde degil, toplumsal duzeyde de etik ve duygusal
biitiinliik gerektirdigini gostermektedir.

Duygusal zeka ile empati arasindaki iliski, yapay zeka
sistemlerinde dengeleyici bir rol tGstlenmektedir. Xu, Yue ve Ke
(2025) tarafindan yapilan aragtirmada, antropomorfik yapay zeka
temsilcilerinin tarafsiz bilgi sunduklarinda risk algisini azalttigi,
ancak asir1 olumlu veya yapay bi¢cimde 6vgii dolu mesajlarda
tiikketicinin giivenini zedeledigi bulunmustur. Bu durum, duygusal
zekanin yalnizca “sempatik” tepki iiretme becerisi olmadigini;
aynt zamanda duygusal uygunlugu koruyarak samimiyet,
inandiricilik ve etik tutarhilik saglama islevine sahip oldugunu
gostermektedir. Duygusal dengeyi kaybeden veya asir1 insansi
davranis sergileyen sistemler, tiiketici tarafindan manipiilatif
olarak algilanabilmektedir. Bu nedenle yapay zekada empati,
oOlciilii, baglama duyarli ve giiven temelli bigimde tasarlanmalidir.

Abraham, Cherian ve Jayapandian (2023) insanilestirilmis
yapay zekanin etik boyutuna odaklanarak, empatik farkindaligin
yalnizca bireysel diizeyde degil, toplumsal diizeyde giiven,
sorumluluk ve sosyal istikrar ingasinda da belirleyici bir faktor
oldugunu vurgulamistir. Etik yapay zeka sistemleri, kullanicilarin
duygularina  duyarli  olduklari1 kadar, bu duygularin
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manipiilasyonuna karst da sorumlu davranmalidir. Bu nedenle
empati, yalnizca kullanici deneyimini “yumusatan” bir 6zellik
degil, aym1 zamanda yapay zekanin etik farkindaliginin ve
strddralebilir gliven Gretme kapasitesinin merkezinde yer alan bir
ilkedir.

Bu noktada, duygusal zekd ve empati teorileri; sosyal
varlik ve teknoloji kabul modelleriyle birlestiginde insan
merkezli yapay zekd pazarlamasmin biitiinciil bir agiklama
cercevesini ortaya cikarir. Sosyal Varlik Teorisi, tiiketici—Al
etkilesiminde algilanan yakinlik ve sosyal mevcudiyetin giiven
olusumundaki duygusal temelini agiklarken; TAM, bu giivenin
davranigsal kabul siirecine nasil doniistiiglinii, yani insan
benzerliginin fayda ve kullanim kolayligi algilarimi nasil
giiclendirdigini agiklar. Duygusal Zeka ve Empati Teorileri ise bu
sirecin etik ve duygusal strdurulebilirlik boyutunu ekleyerek,
insan merkezli yapay zekanin sadece biligsel degil ayni zamanda
etik temelli bir sistem olarak anlagilmasini saglar (Bkz. Sekil 1).

Bu birlesim, antropomorfik yapay zekd pazarlamasinda
bilissel kabul (TAM) — sosyal yakinlik (Sosyal Varlik) —
duygusal rezonans (Empati) ekseninde ilerleyen ii¢ katmanli bir
iliski modeli sunar.

Sekil 1. insan Merkezli Antropomorfik Yapay Zeka Kavramsal
Modeli

| .
[Given] [ |<;..:>I:>|- Kabulii / Sadakat
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Sekil 1, Shen et al. (2024), Patrizi et al. (2024), Liao
(2025), Wang et al. (2025) ve Pelau et al. (2021) ¢aligmalarinda
tanimlanan degiskenler ve iligki yonelimleri temel alinarak
olusturulmustur.

Zhang (2024) bu c¢erceveyi genisleterek, gelecegin
insanilestirilmis yapay zeka sistemlerinin bilissel dogruluktan
ziyade duygusal uygunluk, anlayis ve giiven liretme kapasitesi
tizerine inga edilecegini belirtmistir. Yani, yapay zekanin basarisi
artik bir algoritmanin islem giiciiyle degil, o algoritmanin insani
degerleri ne kadar dogru bicimde yansittigiyla 6l¢iilmektedir.
Duygusal zeka ve empati temelli yapay zekd uygulamalari,
tikketiciyle kurulan iliskinin = siirdiiriilebilirligini = artirmakta,
pazarlama stratejilerinin yalnizca sonu¢ odakli degil, insan
merkezli ve etik temelli bir yonelim kazanmasini saglamaktadir.
Boylece pazarlamada yapay zekd, insan davraniglarini yalnizca
tahmin eden degil, ayn1 zamanda onlar1 duygusal diizeyde
anlayabilen bir iletisim ortagina doniismektedir.

Bu ii¢ teori birlikte ele alindiginda, insanilestirilmis yapay
zekd pazarlamasinda giiven, empati ve etik farkindalik
kavramlarinin biitiinlesik bi¢cimde analiz edilmesine olanak
tanimaktadir. Sosyal Varlik Teorisi, tiiketici—Al etkilesiminde
hissedilen sosyal mevcudiyet algist ve sosyal yakinlik
duygusunun giiven olusumunda temel bir psikolojik koprii islevi
gordiiglinii aciklarken; Teknoloji Kabul Modeli, bu sosyal
varligin davranigsal kabul siirecine nasil doniistiigiinii, yani
tiketicinin algiladigr fayda ve kullanim kolayliginin insani
benzerlikle nasil giiclendigini ortaya koyar. Duygusal Zeka ve
Empati teorileri ise bu iki siireci duygusal baglama tasir; ¢iinkii
bir yapay zekanin yalnizca biligsel olarak dogru degil, ayni
zamanda duygusal olarak uygun tepkiler verebilme kapasitesi,
tilkketiciyle kurulan iliskinin derinligini ve siirdiiriilebilirligini
belirler. Dolayisiyla bu ii¢ kuramsal yapi, biligsel kabullenme,
sosyal yakinlik (Sosyal Varlik) ve duygusal rezonans (Duygusal
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Zeka) eksenlerinde birleserek, insan merkezli yapay zeka
pazarlamasinin biitiinciil bir teorik zeminini olusturur. Bu
biitlinliik, tliketiciyle teknoloji arasindaki iliskinin yalnizca
fonksiyonel degil, ayn1 zamanda empatik, giiven temelli ve etik
olarak sorumlu bi¢imde anlasilmasini miimkiin kilar.

5. ANTROPOMORFIK AI PAZARLAMASININ
TUKETICi BOYUTLARI

5.1. Giiven ve Algilanan Samimiyet

Yapay zekanin pazarlama ekosistemine entegre edilmesi,
tilkketiciyle marka arasindaki iliskiyi kokten doniistiirmiis; bu
dontisimde guven kavrami, teknolojik kabuliin ve miisteri
sadakatinin en kritik belirleyicisi haline gelmistir. Baslangicta
“soguk” ve mekanik bir sistem olarak goriilen yapay zeka,
giderek daha insani ve empatik o6zelliklerle donatildikga,
tiiketicilerin yalnizca biligsel degil duygusal diizeyde de iliski
kurabildigi bir iletisim partnerine doniismiistiir. Yapay zeka
sistemleri, ses tonu, dogal dil kullanimi, kisisel ilgi gdsterme ve
hizli yanit {iretme gibi unsurlarla insan etkilesimini taklit
edebilmekte; bu da tiiketicide ‘‘anlasiliyor olma” hissini
guclendirmektedir. Boylece, tuketici—Al etkilesiminde giiven,
salt teknolojik dogruluk ya da islevsellikten ziyade, samimiyet ve
sosyal yakinlik algisi iizerinden sekillenmektedir.

Shen, Zhang, Fan ve Liu (2024), bu siireci aciklayan
psikolojik antropomorfizm modelinde ii¢ temel bilesene —
kisilik, empati ve zihin boyutlarina — dikkat ¢ekmistir. Bu
unsurlarin her biri, tiiketicinin yapay zekayi yalnizca bilgi
kaynagi olarak degil, sosyal bir aktor olarak algilamasini
saglamaktadir. Ozellikle empatik yamitlar verme yetenegi,
tilkketicinin giiven algisim1 gliglendiren en etkili faktorlerden
biridir. Empati, kullanici deneyiminde duygusal tatmini
artirirken, zihin boyutu yani yapay zekanin “niyet” gosterebilme
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kabiliyeti, tiiketicide Ongoriilebilirlik ve kontrol hissi yaratir.
Boylelikle giiven, biligsel bir rasyonellikten ziyade duygusal
giivenilirlige dontismektedir.

Patrizi, Seri¢ ve Vernuccio (2024) tarafindan yapilan
arastirma, ses tabanli yapay zeka sistemlerinin samimi bir ton ve
dogal etkilesim bicimi kullandiginda markaya duyulan giliveni
Oonemli Olgtlide artirdigini gostermistir. Buna karsin, asirt mekanik
veya kaliplasmis yanitlar veren sistemlerin tiiketici tarafindan
“duygusuz”  olarak  algilanmasi,  giiven  duygusunu
zayiflatmaktadir. Benzer bigcimde Wang, Sauka ve Situmeang
(2025), antropomorfik pazarlama mesajlarinin sosyal varlik
algisini1 gii¢lendirerek satin alma niyetini artirdigini, ancak yapay
zekanin mesajin kaynagimi agikca kendi kimligine atfetmesi
durumunda tiiketicide giiven kaybi olustugunu ortaya koymustur.
Bu bulgular, yapay =zekd temelli pazarlama iletisiminde
samimiyet ve seffaflik arasindaki dengenin son derece hassas
oldugunu gostermektedir. Fazla yapay ya da “yapmacik” bir
insans1 davranis, tiikketicide manipiilasyon hissi dogurabilirken;
tamamen mekanik bir sistem de guven kurma potansiyelini
sinirlamaktadir.

Giliven, insanilestirilmis yapay zeka sistemlerinde
yalnizca bir bilissel degerlendirme degil, ayn1 zamanda bir
duygusal bag kurma siirecidir. Bu baglamda, samimiyet algisi,
giivenin Onciil bir degiskeni olarak islev goérmektedir. Pelau,
Dabija ve Ene (2021), empatik etkilesimlerin tiiketici
memnuniyetini ve sistem kabullinli gili¢lendirdigini; etkilesim
kalitesi arttikca yapay zekanin “insan benzeri” olarak
algilandigin1 belirtmistir. Dolayisiyla giiven, yalnizca sistemin
teknik dogrulugu ile degil, kullanicinin bu sistemin niyetini,
duygusal farkindaligini ve agiklanabilirligini nasil algiladigiyla
belirlenmektedir.
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Bu  c¢ercevede, insanilestirilmis  yapay  zeka
pazarlamasinda gilivenin siirdiiriilebilirligi, {i¢ temel faktor
lizerine insa edilmektedir: duygusal samimiyet, etik farkindalik
ve seffaf iletisim. Yapay zeka, tiiketiciyle kurdugu iliskide
samimiyet hissi yaratabilmeli; ancak bu slreci yonlendirici veya
manipiilatif bi¢gimde degil, etik cer¢evede yOnetmelidir.
Tiiketiciler, kendileriyle empatik iletisim kurabilen, duygusal
olarak anlayish ama ayni zamanda sinirlarii bilen sistemleri
daha giivenilir bulmaktadir. Dolayisiyla, gliven ve samimiyet,
insanilestirilmis yapay zekanin yalnizca kabul edilmesini degil,
duygusal olarak benimsenmesini de saglayan pazarlama
boyutudur.

5.2. Deneyimsel Pazarlama ve Duygusal Bag Kurma

Deneyimsel pazarlama yaklasimi, tiiketiciyle markalar
arasindaki etkilesimi salt iiriin temelli bir degisim siireci olmaktan
cikararak, ¢ok boyutlu bir duyusal, biligsel ve duygusal deneyim
alani olarak ele alir. Bu anlayista, markalar tiiketiciye yalnizca bir
irtin degil, anlam, kimlik ve his sunmay1 amaglar. Yapay zeka
teknolojileri bu doniisiimde merkezi bir rol tistlenmis; markalarin
tiikketicilerle daha kisisel, 6zglin ve etkilesimli deneyimler
olusturabilmesine olanak saglamistir. Insanilestirilmis yapay
zeka sistemleri, bireyin duygusal tepkilerini anlayabilen, iletisim
tonunu buna gore ayarlayabilen ve kisisellestirilmis etkilesimler
kurgulayabilen yapilar olarak deneyimsel pazarlamanin
dinamiklerini yeniden tanimlamaktadir.

Zhang (2024), insanilestirilmis yapay zekanin tiiketiciyle
duygusal rezonans kurma kapasitesini, markalarin “iligkisel
yakinlik” gelistirme stratejilerinin  temel bileseni olarak
degerlendirmistir. Bu sistemler, yalnizca bilgi veren araglar degil,
ayni zamanda duygusal yanki uyandiran birer hikaye anlaticisi
gibi islev gérmektedir. Pelau, Dabija ve Ene (2021) de benzer
bicimde, etkilesim kalitesi ve empati diizeyinin, tiiketicinin yapay
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zekd tabanli sistemleri benimsemesinde belirleyici unsurlar
oldugunu gostermistir. Kullanici, empatik yanitlar veren, kisisel
ihtiyaclarii anlayan ve duygusal tonlamayla iletisim kuran
sistemleri daha “insani” bulmakta; bu durum markaya kars1 daha
gucli bir duygusal baglilik gelistirmesine zemin hazirlamaktadir.

Duygusal bag kurma siireci, yapay zekanin bilissel
dogruluk ve teknik islevselliginin Gtesine gegerek, duygusal
farkindalik ve uygun tepki verebilme kapasitesiyle ilgilidir.
Wang, Sun, Zhang ve Shi (2025) hizmet robotlar1 iizerine
yaptiklar1 ¢alismada, bu sistemlerin tiiketicilerde bir tiir “sosyal
gii¢” hissi yarattigini; bunun da markayla kurulan bagin niteligini
giiclendirdigini belirtmistir. Tiiketici, kendisine 6zel ilgi gosteren
ve duygusal olarak yanit veren bir sistemi “daha degerli bir
deneyim” olarak algilamakta, bu da tatmin diizeyini
artirmaktadir. Liao (2025) da gelistirdigi Yapay Zeka Etkilesim
Deneyimi Olgegi (AI-IE) ile tilketici-Al etkilesimini dért boyutta
ele almistir: yakinlik, keyif, o6zerklik ve IoT yetenegi. Bu
faktorlerden 6zellikle yakinlik ve keyif, yapay zekanin duygusal
tatmin yaratma kapasitesinin temel bilesenleri olarak One
¢ikmaktadir.

Insanilestirilmis yapay zeka sistemleri, bu yoniiyle
markalar i¢in yalnizca operasyonel bir ara¢ degil, ayn1 zamanda
duygusal marka kimligi insa eden stratejik bir unsur haline
gelmistir. Deneyimsel pazarlama, tiiketiciyle etkilesimi yalnizca
bilgilendirme diizeyinde birakmaz; onun duygularin1 harekete
gecirerek, kalict bir izlenim olusturur. Yapay zekanin duygusal
zekad bilesenleriyle desteklenmesi, tliketici deneyimini daha
anlamli hale getirir. Kisisellestirilmis yanitlar, sicak dil kullanimi1
ve bireysel ihtiyaglara uygun oOneriler, kullanicida “anlasildim”
hissi yaratarak duygusal yakinlig: giiclendirir.

Bu noktada AI destekli hikayelestirme stratejileri One
cikmaktadir.  Uretken  yapay zekd  (generative  Al),
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kisisellestirilmis metinler, gorseller veya sanal karakterler
araciligiyla markanin dykiisiinii anlatir ve tiikketiciyi bu dykiiniin
aktif bir pargas1 haline getirir (Exner, Hartmann, Netzer & Zhang,
2025). Bu strateji, klasik reklam anlayisini duygusal bir deneyime
doniistiirtir. Ancak Patel ve Dada (2025), yapay zeka tarafindan
iiretilen sanal etkileyicilerin estetik olarak ¢ekici olmasina karsin,
duygusal gerceklikten uzak olduklarinda giiven zafiyeti
yarattigint belirtmistir. Bu durum, duygusal bag kurmanin
yalnizca gorsel ¢ekicilikle degil, algilanan ictenlik ve tutarlilikla
desteklenmesi gerektigini gostermektedir.

Insanilestirilmis yapay zekd sistemlerinin yarattigi
duygusal yanki, markalarin yalnizca islevsel performansla degil,
duygusal ¢agrisimlarla hatirlanmasini saglar. Empati, samimiyet
ve kisisellestirme unsurlarin1 dengeli bigimde kullanan sistemler,
tlketiciyle “anlam paylasan” deneyimler yaratabilir. Bu nedenle
deneyimsel pazarlama, insanilestirilmis yapay zeka araciligiyla
yeni bir boyut kazanmustir: Teknoloji artik yalnizca bilgi
iletmekle kalmamakta, tiketiciyle duygusal rezonans kurarak
markay1 bir deneyime doniistiirmektedir.

5.3. Algilanan Kontrol ve Etik Hassasiyet

Insanilestirilmis yapay zekd pazarlamasinda etik
farkindalik, tiiketici giiveninin temel yapi taglarindan biri olarak
one ¢ikmaktadir. Glinlimiizde tiiketiciler, yalnizca bir markanin
sundugu {irlin veya hizmete degil, bu markanin kullandig:
teknolojilerin etik siirlarina ve insan merkezli yaklagimina da
deger atfetmektedir. Bu baglamda 6zerklik, mahremiyet ve etik
sorumluluk, yapay zekad destekli pazarlama uygulamalarin
sinirlarini belirleyen {i¢ temel ilkedir. Abraham, Cherian ve
Jayapandian (2023), insanilestirilmis yapay zeka sistemlerinin
giivenilir ve siirdiiriilebilir olabilmesi i¢in “aciklanabilirlik, hesap
verebilirlik  ve insan haklarina  duyarlilik” ilkelerine
dayandirilmasi gerektigini belirtmistir. Yapay zekanin karar alma
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stireglerinin seffaf bicimde agiklanmasi, kullanic1 6zerkliginin
korunmast ve etik degerlere duyarliligin artirilmasi, bu
teknolojilerin toplum nezdinde mesruiyetini giiglendirmektedir.

Tiiketicinin yapay zeka ile kurdugu etkilesimde algiladig:
kontrol duygusu, giiven ve tatminin dogrudan belirleyicisi haline
gelmistir. Liao (2025) tarafindan gelistirilen Al Etkilesim
Deneyimi Olgegi, tilketici-Al etkilesiminin 6zerklik ve kontrol
boyutlarint sistematik bi¢cimde ortaya koymaktadir. Bu 6lcege
gore, tiiketiciye se¢im Ozgiirliigii taniyan, kisisel verilerini nasil
kullanacagin1  agiklayan ve  Onerilerini ag¢ik  bigcimde
gerekcelendiren yapay zeké sistemleri daha yiksek dlzeyde
benimsenmektedir. Buna  karsilik, tiiketici  tercihlerini
yonlendiren veya manipdlatif bicimde duygusal tepkiler
uyandiran sistemler, kisa vadede dikkat c¢ekici olsa da uzun
vadede etik risk tasimaktadir. Bu durum, teknolojik etkinligin
duygusal ¢ekicilikle degil, etik sorumluluk bilinciyle
dengelenmesi gerektigini gostermektedir.

Yapay zekanin duygusal zeka ile donatilmasi, kullaniciyla
empatik bag kurmay: kolaylastirirken ayni zamanda “yapay
empati’nin sinirlarin1 da tartismaya ag¢maktadir. Empati, bir
iletisim araci olarak kullanildiginda tiiketiciyle duygusal yakinlik
yaratabilir; ancak bu yakinligin samimiyetten uzak bir bigimde
kurgulanmasi, manipiilasyon ve giliven kaybi riskini beraberinde
getirir. Xu, Yue ve Ke (2025), yapay zeka temsilcilerinin asir
olumlu ve 6vgii dolu sdylemlerinin, tiikketicilerde sahicilik algisin
zedeleyerek giiveni diistirdiigiinii tespit etmistir. Bu sonug, yapay
zeka sistemlerinde duygusal zekanin yalnizca “sempatik” tepkiler
iiretme amaciyla degil, baglama duyarli ve igten bir bi¢cimde
tasarlanmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Etik farkindalik acisindan seffaflik, antropomorfizmle
yakindan iligkilidir. Wang, Sauka ve Situmeang (2025)
calismalarinda, antropomorfik tasarimlar ile seffaflik diizeyi
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arasinda cift yonli bir iliski bulundugunu gdostermistir: yapay
zeka sistemleri duygusal olarak etkileyici bigimde tasarlanabilir,
ancak bu tasarimin gliven yaratabilmesi i¢in sistemin kimligi ve
isleyis mantiginin agik bigimde belirtilmesi gerekir. Aksi halde,
tilkketici etkilesimi yiizeysel bir samimiyet hissine doniisiir ve bu
durum glven erozyonuna Yol acabilir. Bu nedenle,
insanilestirilmis yapay zeka sistemlerinin etik basarisi, duygusal
yakinlik yaratma kapasitesiyle seffaflik diizeyi arasinda kurulan
dengede yatmaktadir.

Etik hassasiyet yalnizca bireysel tiiketici deneyiminde
degil, kurumsal diizeyde de markalarin itibarin1 belirleyen bir
faktordiir. Verilerin nasil toplandigi, islendigi ve degerlendirildigi
konusunda agik iletisim kuran markalar, tiiketiciler nezdinde daha
guvenilir olarak algilanmaktadir. Zhang (2024), insanilestirilmis
yapay zeka tasariminin nihai amacinin, “insanla is birligi icinde
calisan etik teknoloji” iiretmek oldugunu vurgulamaktadir. Bu
bakis acisi, pazarlamanin odagmi teknolojiden insana
kaydirmakta; insanilestirilmis yapay zekdyr yalnizca bir
verimlilik aract degil, etik degerlere dayali siirdiiriilebilir bir
etkilesim sistemi olarak konumlandirmaktadir.

Sonug olarak, insanilestirilmis yapay zeka pazarlamasinda
basari, tliketiciyle duygusal bag kurabilme yeteneginin 6tesinde,
bu bagin etik, sorumlu ve seffaf bicimde yonetilmesine baghdir.
Tiiketiciler artik yalnizca kendileriyle empati kurabilen sistemler
degil, ayn1 zamanda degerlerine saygi gosteren, haklarini koruyan
ve secim Ozgiirliigiinii tantyan teknolojileri tercih etmektedir. Bu
nedenle, gelecegin pazarlama anlayisi, teknolojik inovasyonu etik
Ozerklik ve insan onuru ilkeleriyle biitiinlestirebilen sistemlere
dayanacaktir.
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6. TARTISMA VE GELECEK PERSPEKTIiFLER

Insanilestirilmis yapay zekanin pazarlamadaki yiikselisi,
yalnizca teknolojik bir yenilik olarak degil, aynm1 zamanda
tiikketiciyle kurulan iligkinin dogasim1 kokten doniistiiren bir
paradigma degisimi olarak goriilmelidir. Antropomorfik tasarim,
empatiye dayali etkilesim ve duygusal zeka uygulamalar
sayesinde yapay zeka sistemleri artik yalnizca bilgi aktaran
araglar degil, tiiketiciyle giiven ve anlam paylagimi kuran sosyal
aktorler haline gelmektedir (Zhang, 2024; Shen et al., 2024). Bu
doniisiim, markalarin duygusal bag kurma kapasitelerini
giiclendirmekte, tiiketici sadakatinin biligsel degil, duygusal
temellere dayandigi yeni bir iliski bigimini ortaya ¢ikarmaktadir.
Ancak bu potansiyelin surdirilebilir olabilmesi, teknolojinin
etik, kiiltiirel ve duygusal smirlarinin dogru tanimlanmasina
baghdir.

Yapay zekanin insanilestirilmesi, tliketici davranis
acisindan hem firsatlar hem de tehditler barindirmaktadir. Bir
yandan antropomorfik sistemler, markalarin empati kurma,
kisisellestirilmis deneyim yaratma ve gliven tesis etme
kabiliyetlerini artirmaktadir (Pelau et al., 2021; Patrizi et al.,
2024). Ote yandan, tiiketicilerin yapay zekaya yonelik duygusal
tepkilerinin her zaman olumlu olmayabilecegi de goriilmektedir.
Xu, Yue ve Ke (2025), asir1 olumlu mesajlar veren Al
temsilcilerinin samimiyet algisin1 zedeleyerek giiveni azalttigini
gostermistir. Benzer bigimde, Exner, Hartmann, Netzer ve Zhang
(2025) tarafindan yapilan analizde, Al tarafindan iiretilen
gorsellerin yalnizca insan yapimi olarak algilandiklarinda daha
yiiksek etki yarattigi tespit edilmistir. Bu durum, tiketicinin
farkinda olmadan manipiile edilmesi riskini giindeme getirmekte;
“yapay empati” ile “duygusal manipiilasyon” arasindaki sinirin
inceldigini gostermektedir.
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Insanilestirilmis yapay zeka pazarlamasinin siirdiiriilebilir
degeri, yalnizca teknolojik yeniliklerde degil, duygusal tasarimin
kiiltiirel duyarlilikla biitiinlestigi modellerin gelistirilmesinde
yatmaktadir. Duygusal tepkiler ve empati bigcimleri kiiltiirler
arasinda farklilik gosterebilir; 6rnegin, Dogu kiiltiirlerinde empati
daha kolektif bir deger olarak algilanirken, Bati kiiltiirlerinde
bireysel yakinlik {izerinden degerlendirilir. Bu nedenle,
gelecekteki arastirmalarin farkli kiiltiirel baglamlarda AI’nin
empatik davraniglarinin nasil yorumlandigini incelemesi dnem
tasimaktadir (Zhang, 2024). Cross-cultural Al empathy studies
olarak adlandirilan bu yeni arastirma hatti, insanilestirilmig
AT’nin kiiresel 6l¢ekte algilanma bigimlerini anlamada degerli bir
yonelim sunacaktir.

Ayrica, tiiketicilerin yapay zeka okuryazarligi dizeyleri,
bu sistemlerle kurduklari iliskinin niteligini belirleyen bir diger
onemli degiskendir. Liao (2025) ve Wang, Sauka ve Situmeang
(2025) calismalarinda, Al’nin yetenekleri hakkinda bilgi sahibi
tilketicilerin, sistemin insansi Ozelliklerini  daha  bilingli
degerlendirdigini ve bu farkindaligin giiven ile tatmin arasindaki
iliskiyi  giiclendirdigini ortaya koymuslardir. Gelecekteki
calismalar, yapay zeka okuryazarliginin empati algis1 ve etik
farkindalik tizerindeki etkilerini arastirarak tiiketici—Al iliskisini
cok boyutlu bir ¢ergevede degerlendirmelidir.

Insanilestirilmis yapay zekid pazarlamasiin gelecegi,
algilanan ahlaki 6zne (perceived moral agency) kavrami etrafinda
sekillenecektir. Abraham, Cherian ve Jayapandian (2023), yapay
zekd sistemlerinin ahlaki karar siireglerine dahil olmasi
durumunda, tiiketicilerin bu sistemleri etik sorumluluga sahip
aktorler olarak algilayabileceklerini One slirmiistiir. Bu,
pazarlama stratejilerinde sadece “insan gibi davranan” degil, ayni
zamanda deger temelli diisiinebilen yapay zeka sistemlerinin
gelistirilmesi gerektigini gostermektedir. Boylece, gelecekteki
insanilestirilmis Al uygulamalar1 yalnizca duygusal tatmin
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saglamakla kalmayacak; ayn1 zamanda giiven, sorumluluk ve etik
farkindalik temelinde siirdiiriilebilir bir marka—tiiketici iligkisi
insa edecektir.

7. SONUC

Bu calisma, insanilestirilmis yapay zekd kavraminin
pazarlama alanindaki stratejik 6nemini teorik bir bakis agisiyla
ortaya koymustur. Literatiir genel olarak, yapay zekanin yalnizca
teknolojik bir yenilik degil, ayn1 zamanda tiiketiciyle duygusal,
biligsel ve etik diizeyde etkilesime giren bir “sosyal aktor” olarak
degerlendirildigini gostermektedir. Shen, Zhang, Fan ve Liu
(2024) tarafindan gelistirilen psikolojik antropomorfizm modeli;
kisilik, empati ve zihinsel farkindalik boyutlarinin tiiketici
giveni, memnuniyeti ve bagliligi {izerinde dogrudan etkili
oldugunu ortaya koymustur. Bu ¢ercevede insanilestirilmis yapay
zekd, modern pazarlama uygulamalarinda yalnizca verimlilik
saglayan bir ara¢ degil, ayn1 zamanda tiiketiciyle karsilikli anlay1s
ve samimiyet temelli iligskiler kurabilen bir araylz haline
gelmistir (Zhang, 2024).

Tiiketici davranisina iliskin bulgular, antropomorfik
tasarimlarin ve empatik etkilesimlerin giiven ve duygusal
baglilig1 artirdigini, ancak bu siiregte seffaflik, etik sorumluluk ve
kiiltiirel duyarliligin belirleyici oldugunu gdstermektedir. Wang,
Sauka ve Situmeang (2025), antropomorfizm ve seffaflik
arasindaki iligkinin ¢ift yonli oldugunu; yapay zeka sistemlerinin
asir1 insansi davraniglar sergilediginde giivenin azalabilecegini
belirtmistir. Bu durum, teknolojik ac¢iklanabilirligin ve yapay
zeka okuryazarliginin 6nemini 6n plana c¢ikarmaktadir (Liao,
2025). Ayni zamanda, kiiltiirel farkliliklarin empati bigimlerini
etkiledigi ve bu nedenle insanilestirilmis yapay zeka
tasarimlarinda kiiltiire duyarli duygusal modellerin gelistirilmesi
gerektigi goriilmektedir.
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Etik perspektiften bakildiginda, Abraham, Cherian ve
Jayapandian (2023) tarafindan vurgulanan insan merkezli yapay
zeka yaklasimi, pazarlamada etik farkindalik, sorumluluk ve
aciklanabilirlik  ilkelerinin  temel alinmas1  gerektigini
gostermektedir. Tiketici 6zerkligi, veri mahremiyeti ve yapay
empati sinirlar1 konusunda farkindalik olusturulmadig: takdirde,
insanilestirilmis yapay zekanin duygusal manipiilasyon riski
tasidigt  degerlendirilmektedir.  Gelecekte, yapay zeka
sistemlerinin yalnizca duygusal degil ahlaki 6znellik (moral
agency) boyutuyla da incelenmesi, bu teknolojilerin etik
siirlarini belirlemede kritik olacaktir.

Insanilestirilmis yapay zekd pazarlamasi, teknolojiyle
insan arasindaki ¢izgiyi yeniden tanimlayarak tiiketici
iligkilerinde yeni bir dénem baslatmaktadir. Bu doniisiimiin
strddrulebilir olabilmesi, empatiyi simule eden sistemlerin insani
degerlerle uyumlu tasarlanmasina, kiiltiirel farkindalik ve etik
sorumluluk ilkelerinin korunmasma baghdir. Insanilestirilmis
yapay zekanin gelecegi, markalarin yalnizca “insan gibi konusan”
degil, insan gibi anlayan, hisseden ve deger iireten sistemler
gelistirebilme yetenegiyle sekillenecektir.

Markalar, antropomorfik yapay zeka sistemlerini
gelistirirken duygusal etkilesim kadar etik aciklanabilirlige de
yatirim yapmali; bu yaklasim, uzun vadeli giiven ve sadakat
iligkilerini giiclendirecektir. Gelecekteki arastirmalar,
antropomorfik yapay zeké pazarlamasinda empati, giiven ve etik
farkindalik arasindaki etkilesimi kiiltiirler arasi1 karsilastirmalar,
deneysel tasarimlar ve uzunlamasina modellerle incelenmelidir.
Bu tiir analizler, insanilestirilmis yapay zekanin siirdiiriilebilir
pazarlama ekosistemine katkisini nicel olarak ortaya koyacaktir.
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