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Pazarlama Degerlendirmeleri

YAPAY ZEKA (YZ) DESTEKLI DiJiTAL
PAZARLAMA ARACLARI

Gizde KANDEMIR COMOGLU?

1. GIRIS

Dijital teknolojilerin hizla ilerlemesi, pazarlama alaninda
onemli degisimlere yol agmistir. Bu surecte pazarlama faaliyetleri
dijital, veri odakli ve teknoloji odakli stratejiler ile
desteklenmistir. Ozellikle internetin  yayginlasmasi, mobil
cihazlarin artan kullanimi, sosyal medya ag ve platformlarinin
giinliik yasamdaki 6nemi, isletmelerin tutundurma faaliyetlerinde
degisikliklere neden olarak tiiketicilere ulasma yontemlerini
koklii sekilde doniistirmiistiir. Yeni teknolojilerin ve dijital
araglarin gelisimi ile dijital pazarlama tanitim aracinin 6tesine
gecerek tliketici davraniglarini analiz eden, kisisel deneyimler
sunan ve somut sonuclar elde edebilen ¢cok boyutlu bir strateji
alanina evrilmistir.

Dijital pazarlama faaliyetleri cesitli stratejik araclar ve
yontemler tizerine kuruludur. Isletmeler ve markalar degisen ve
gelisen diinyada pazarlama stratejilerini dijital ile uyumlu hale
getirerek 0rin ve hizmetlerini bu araclar ve yodntemlerle
misterilerine ulastirmaktadir. Sekil 1’de dijital pazarlamada
kullanilan giincel strateji, ara¢ ve teknolojileri yer almaktadir.

L Dr. Ogr. Uyesi, Istinye Universitesi, Meslek Yiiksekokulu, E-Ticaret ve Pazarlama
Programi, gozde.comoglu@istinye.edu.tr, ORCID: 0000-0002-6346-1619.
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Sekil 1. Yapay Zekanin Pazarlamada Kullanim Alanlari

Kaynak: Karaman, O. (2021). Yapay zeka destekli kisisellestirme
algoritmalarmin tiiketici zihninde filtre balonu yaratma etkisinin
incelenmesi. Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, 12(32), 5.1343

Bu calismada Resim 1.’de belirtilen tiim basliklar detayli
olarak ele alinmaktan ziyade, 6zellikle YZ destekli pazarlama
araclarinin etkili oldugu bazi alanlara odaklanilacaktir. Bunlarin
arasinda arama motoru optimizasyonu (SEO), sosyal medya
pazarlamasi (SMM) ve dijital reklamcilik (Google Ads, Meta Ads
vb.) gibi 6nemli araglar bulunmaktadir.

*Arama motoru optimizasyonu, web sayfalarinin ist
siralarda goziikmesi i¢in yapilan ¢esitli iyilestirme ¢alismalaridir.
Bu ¢alismalar i¢inde sitenin teknik analizi, anahtar kelime analizi,
rakip analizi vb. yapilarak bunlarin sonucunu web sitelerine
yansitmalart  gerekmektedir. Boylece teknik alt yapi
iyilestirmeleri, i¢erik olusturma ve kullanici deneyimini artirma
gibi pek c¢ok unsuru i¢inde barindirarak isletmelerin arama
motorlarinda daha iyi siralamalar elde etmelerine ve organik
trafik almalarina olanak tanimaktadir.

*Sosyal medya pazarlamasi, Facebook, Instagram, X,
TikTok, Youtube ve LinkedIn vb. sosyal medya platformlari
Uzerinden reklam kampanyalar1 yonetimi, igerik olusturma ve
topluluk olusturma yoluyla miisterilerle dogrudan iletisim
kurarak etkilesim olusturmayi, marka bilinirligini artirmay1 ve
misteri baghiligini gelistirmeyi amaglamaktadir.
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*Dijital Reklamcihk, Meta Ads, TikTok Ads, Google
Ads gibi platformlar (zerinden hedef kitleye yonelik tcretli
reklam kampanyalarinin hazirlanmasina olanak tanimaktadir. Bu
reklamlar hedefleme 6zellikleri ve doniisiim metrikleri ile
(tiklama orani, satin alma, sepete ekleme vs.) kontrol etme ve
tyilestirme imkéan1 sunmaktadir. Ek olarak kisisel ya da kurumsal
olarak faaliyet gosteren internet sitelerinde icgerik ile ilgili
reklamlarin yaymlanmasina imkan taniyan Google AdSense
uygulamas1 araciligiyla Google (zerinden reklam vermek
isteyenlerin bagvurularinin kabul edilmesinin ardindan Google
tarafindan verilen kodlar web sitelerine eklenerek reklamlar
ziyaretcilere gosterilir ve bu sekilde tiklama basma gelir elde
edilebilmektedir (Google, 2024).

*E-posta pazarlamasi, isletmelerin {iriin ve hizmetleri ile
ilgili tutundurma caligsmalarini dijital ortamda gerceklestirmeleri
icin kullanilan araglardan biri olmaktadir. Bu noktada mailchimp,
mailerlite gibi araglar kullanilarak e-posta otomasyonlari
olusturulmaktadir. Ayrica gonderilen maillerin ne kadarinin posta
kutusuna geldikten sonra acildigi (agilma orani) ve bu postalarin
acildiktan sonra tiklanarak siteye gidildigi (tiklanma orani) bu
sekilde takip edilebilmektedir. DoOniisgiim oranini artirmak
amactyla kisisellestirilmis kampanyalar (dogum giinii indirim
kodu e-postasi, sepet terk e-postalari, aligveris gegmisine yonelik
Oneri e-postalart vb.) planlanmaktadir.

Bu dijital pazarlama araglari, geleneksel pazarlama
metotlarinin daha ilerisine giderek miisteri odakli veri analitigi ile
birlesmekte ve pazarlama siireglerine daha dinamik, esnek ve
kisisellestirilmis bir yap1 kazandirmaktadir. Bu noktada yapay
zekanin sunmus oldugu olanaklar isletmelerin pazarlama
faaliyetlerine yon vermektedir. Yapay zeka teknolojilerinin
entegrasyonu ile kullanici davranislarini 6ngdérme, igerikleri
kisisellestirme, miisteri segmentasyonu, davranisa dayali
hedefleme, Gneri sistemleri, otomatik icerik olusturma, sohbet
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robotlar1 ve programatik reklamcilikla ilgili YZ kullanimi dijital
pazarlama stratejilerinin basarisini etkileyen Onemli bir faktor
olmustur. SEO uygulamalarinda YZ araclari, anahtar kelime
analizi, icerik degerlendirme, teknik seo analizleri, kullanici
niyetine (bilgi, ticari, islemsel vb.) yonelik iyilestirmeleri
kullanict miidahalesi gerektirmeden gergeklestirebilmektedir.
Ayni sekilde YZ entegre edilen sosyal medya siiregleri, icerik
oOnerileri, paylasim zamanlamasi islemleri bagimsiz bir sekilde
gerceklestirilebilmektedir. ' YZ tabanli programatik reklam
sistemleri ¢ok kisa bir siire i¢inde uygun kullanicilart
hedefleyerek reklami dogru zamanda, dogru yerde ve etkili
sekilde sunmay1 miimkiin kilmaktadir.

Bu c¢alismada dijital pazarlamanin YZ araglart ve
uygulamalari ile nasil yeniden sekillendigi ele alinacaktir. Ayrica
bu araclarin pazarlama basarisina katkilari, kullanici deneyimi
tizerindeki etkileri ve isletmeler i¢in sagladiklar1 stratejik
avantajlar ele alinacak ve kapsamli bir bakis acisiyla ortaya
konulacaktir.

2. YAPAY ZEKA (YZ) DESTEKLi DIiJiTAL
PAZARLAMA ARACLARI

Yapay zeka, otonom olarak gergeklesen insan zekasinin
uygulanmasina yonelik sorun ¢6zme ve ¢ikarim yapma
calismalar1 olarak tanimlanabilir. Yapay zek& insanlarin
zekalarindan ayr bir sekilde 6grenir, 6gretir ve bilgiler Gzerinde
cesitli ¢ikarimlar saglar (Ay, Bekar, & Demir, 2023, s. 305).
Yapay zeka gorsel sanatlardan veri analizine sosyal aglardan
grafik analizine kadar bircok alana hakim olmustur. Isletmelerde
bu durumu gbéz Oniinde bulundurarak teknolojik bagimliliin
arttig1 giiniimiizde teknolojik gelismeleri yakindan takip ederek
sirketlerinin daha uzun émiirlii olmasini saglayacaktir. inovasyon
teknolojilerinin gelisimi de bu noktada kilit rol oynamaktadir
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(Ay, Bekar, & Demir, 2023, s. 305). Igerik iiretimi,
kisisellestirme, sohbet robotlari ve miisteri hizmetleri, arama
motoru optimizasyonu, veri analitigi ve otomatiklestirme gibi
pazarlama uygulamalarina yapay zeka entegre edilmektedir.
Isletmeler, yapay zeka uygulamalarin1 benimseyerek daha etkili
ve verimli pazarlama c¢ozUmleri Uretebilmektedir. Yapay zeka
pazar analizinden miisteri hizmetlerine, iirlin listelemelerinden
pazarlama stratejilerine kadar gesitli alanlarda etkili bir arag
olarak  kullanilabilmekte =~ ve  pazarlama stireclerini
basitlestirmektedir. Yapay zeka, igletmelere zaman ve kaynak
tasarrufu saglayarak, rekabet avantaji kazandirmaktadir.
Isletmeler, yapay zekdy1 pazarlama faaliyetlerinde kullanarak
maksimum fayda saglamak istemektedirler. Yapay zeka,
isletmelere bu siiregte yol gosterici olma potansiyeline sahiptir.
Yapay zekanin getirdigi yenilikler ve firsatlar, isletmelerin pazar
dinamiklerine hizla uyum saglamalarin1 ve miisteri ihtiyag¢larin
daha iyi anlamalarin1 saglamaktadir (Zeydan, 2024).

Yapay zekanin ¢aligma ve karar mekanizmasinda
algoritmalar yer almaktadir. Algoritma, belirli bir gorevi
gerceklestirmek icin bir bilgisayar programi tarafindan takip
edilen bir dizi kural veya talimat olarak tanimlanabilir. Dijital
pazarlamanin  biitlin  silireglerinde  algoritma teknolojileri
kullanilmakta ve yapay zeka algoritmalarinin kullaniminin
sagladig faydalar bulunmaktadir (Karaman, 2021, s. 1343-1344).
Yapay zeka, yukarida bahsi gegen dijital pazarlama araglari
araciligiyla  toplanan verilerin  analiz  edilerek  miisteri
segmentlerinin otomatik olarak belirlenmesinde, kullanicilarin
gecmiste gostermis olduklar1 davranislara odakli olarak daha
fazla kisisellestirilmis igerik ve Oneriler ortaya ¢ikartilmasina, YZ
destekli chatbotlar, miisteriler web siteleri ya da sosyal medya
tizerinden iletisim kurmak istediklerinde onlarla iletisim kurarak
miisteri deneyiminin iyilestirilmesinde, otomatik reklam metni ve
sosyal medya icerikler olusturulmasinda fayda saglamaktadir.
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Algoritma ve yapay zeka teknolojileri dijital pazarlamada,
verileri analiz etmek ve bu verilere dayali kararlar almak igin
kullanilmaktadir. Bu sekilde tiiketici davraniglarin1 daha dogru
sekilde anlayarak, oOngoriide bulunmak ve karar siirecglerini
etkilemek icin kullanilmaktadir. Ornegin, Google gibi arama
motorlari, internet sitelerinin arama motoru sonug sayfalarinda
(SERP’ler) hangi sirada yer alacagini belirlemek i¢in karmasik
algoritmalar kullanmaktadir. Bu algoritmalar, belirli bir arama
isteginde en uygun ve faydali sonuglart bulmak amacryla anahtar
kelimeler, icerik kalitesi, backlinkler, kullanici deneyimi ve daha
bir¢ok unsuru gz 6niinde bulundurur. Ayni sekilde, Facebook ve
Instagram gibi sosyal medya platformlar1 da kullanicilarin haber
akiglarinda hangi iceriklerin gosterilecegini belirlemek igin
benzer hesaplamalar ve algoritmalar kullanmaktadir. Bu
algoritmalar, hangi gonderilere daha fazla ilgi gosterecegini
belirlemek icin kullanici etkilesimleri, gonderi Ozellikleri, ilgi
duzeyi gibi unsurlar1 dikkate almaktadir (Ay, Bekar, & Demir,
2023, s. 297). Kullanicinin onceki faaliyet ve tercihlerini goz
Oniline alan yapay zeka, gercek zamanl verilerini algoritmalar
kullanarak onlara kisisellestirilmis mesajlar ve Oneriler
gondermektedir (Neti, 2011).

Tlketicilere onerilerin verimli ve etkili olabilmesi igin
algoritmalarin dogru ve pazarlama hedefleri ile uyumlu bir
bicimde calismalarina bagli olmaktadir. Bu baglamda
kisisellestirilme ve hedefleme teknolojileri, etkilesim odakli YZ
araglari, otomasyon ve igerik Oneri sistemleri, veri analitigi ve
tahmin sistemlerinin kullanimi doniistim oranini artirmaktadir.

2.1. Kisisellestirme ve Hedefleme Teknolojileri

Kisisellestirme uygulamalari e-posta iceriklerinden sosyal
medya reklamlarina, web sitesi Onerilerinden mobil uygulama
bildirimlerine kadar genis bir dijital ortamda etkin bir sekilde
kullanilirken; Hedefleme yontemleri arasinda cografi konum
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bazli hedefleme, yeniden hedefleme, davranissal hedefleme ve
ilgi alanlarina gore segmentasyon gibi cesitli yaklagimlar
bulunmaktadir. Bu teknolojilerin bir araya getirilmesi markalarin
miisteri sadakati ve baglilig1 yaratmasina olanak saglamaktadir.

2.1.1. Kisisellestirme

Dijital pazarlamada kisisellestirme hedef kitlenin ilgi
alanlarina, tercihlerine ve geg¢mis verilerine gore icerik sunma
olarak tanimlanabilir. Web 2.0 teknolojileri ile Dikkat ekonomisi
kavraminin 6nemi 6ne ¢ikmis ve kullanicinin ilgisini ¢ekmek
pazarlamanm odak noktasi haline gelmistir. Bu nedenle Web
2.0°da iiretilen sitelerde dikkat ¢ekici renkler, anlagilabilir igerik
gibi kisilerin dikkatini kolaylikla ydnlendirebilecek etmenler
bulunmaktadir (Mirgik & Elaltuntas, s. 62). Web 3.0 ile birlikte
kullanicilar igerige dogrudan miidahale edebilmektedir (Yengin,
2015, s. 50). Kullanicilar, paylastiklart verilerle ¢evrimigi
platformlarda gezinirken dijital iz birakmaktadirlar. Algoritmalar
bu dijital izlerden yola c¢ikarak verileri analiz etmekte ve
kisisellestirilmis reklam igerikleri sunmaktadirlar (Mir¢ik &
Elaltuntas, s. 64). Yapay zeka tabanli kisisellestirilmis dnerilerin
tiketicilerin Grinleri yiksek oranda tercih etmesine ve YZ tabanli
Oneriler ile daha 6nce gergeklesen aligveris deneyimlerine gore
veya c¢evrimici gezinmelere bagli olarak dogru ve ilgili {irlinler
gosterildiginden daha fazla memnuniyet hissiyle tiiketiciler satin
alma davranig1 gostermektedirler (Gentsch, 2019).

Bu baglamda Programatik reklamcilik  kavrami
kisisellestirilmis reklam stratejilerinde kritik Oneme sahiptir.
Cesitli yazilim algoritmalart kullanilarak dijital reklamlarin
otomatik satin alinmasi, hedeflenmesi ve yayinlanmasi siirecini
kapsamaktadir. Ger¢cek zamanlhi acik artirmalar (RTB)
kullanilarak, cok kisa bir siirede reklam alanlarinda yapay zeka
algoritmalari, kullanicilarin demografik verileri, ilgi alanlari,
tercihleri ve konumu degerlendirilerek doniisiim oranini
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yukseltecek 0Ozel igerikler sunulmaktadir. Sonug olarak igerik
Oneri sistemleriyle desteklenen kisisellestirilmis  reklam
stratejileri ve programatik reklamcilik, dijital pazarlamanin
temelini  olusturmaktadir. Bu sayede kullanici deneyimi
iyilestirilirken markalarin yatirim getirisi de ayni1 oranda
artmaktadir.

2.1.2.Segmentasyon ve Hedefleme

Yapay zeka destekli dijital pazarlamada, davranissal
segmentasyon (behavioural segmentation) ve davranissal
hedefleme (behavioural targeting) yontemleri, kullanici
davraniglarina dayali gruplarin olusturulmasint ve bu gruplara
0zel mesajlarin  iletilmesini  saglamaktadir. Davranigsal
segmentasyon tliketici aligveris aliskanliklari, kullanim sikligi,
marka sadakati ve satin alma nedenleri gibi 6zelliklere gore
siiflandirilmaktadir. Davranigsal hedefleme, segmentasyondan
elde edilen verilerden yola ¢ikarak reklam ve igerikleri kullanici
davranigina 6zel olarak yonlendirme yontemidir. Bu sekilde
etkilesim artirarak daha yiiksek ROI (yatirimin doniisiim orani)
elde edilmektedir.

Ilgi alam hedefleme, hedef kitle belirleme siirecinde,
hedef kitlelerinin ve tiiketicilerinin kisisel ilgi alanlarina ve
arkadaslarinin begenilerine dayali reklam hedefleme olanag:
sunmaktadir. Ornegin; Facebook ve Instagram sosyal aglarinda
“Business Manager” ad1 verilen panel kullanilarak tirtin 6zelinde,
hedef kitlenin ilgi alanlar1 ve ozellikleri dogrultusunda, dogru
hedef kitle se¢imi siireci oldukga hizli ve kolay yonetilmektedir.
Ayrica kullanicilar RSS (Really Simple Syndication-Cok Basit
Besleme) sistemi kullanarak, ilgi alanlarina gére otomatik olarak
filtrelenen icerikleri goriintilemektedir (Keskin & DOGAN,
2018). Google Ads’de web'deki sayfalara goz atarlarken kisilere
belirli ilgi alanlarina dayanarak ulagsmak i¢in kitle hedeflemesini
ilgi alanmi kitlelerine eklenmektedir. Reklamlari; "otomobil
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meraklilarindan" "sporseverlere", "liikkse diiskiin gezginlerden"
"moda takipgilerine" kadar ¢ok ¢esitli listelerden se¢im yaparak
ilgilenebilecek kisilere gosterilmesi miimkiin olmaktadir
(Google, 2024).

Instagram  ve  Facebook gibi sosyal ~medya
platformalarinda Yz algoritmalar1 kullanilarak kullanicilarin
begenilerini, yorumlariklar1  gonderileri ve  video/reels
igeriklerini izleme siirelerini inceleyerek ilgi alanlarina uygun
reklamlarin gdsterimini saglamaktadir. Ornegin; kol cantasi ile
ilgili igerikleri sikga inceleyen bir kullaniciya ¢anta markalarina
ait reklamlar daha fazla sunulmaktadir.

Cografi hedefleme, miisterilerinizin bulundugu konuma
gore reklamlarmizi kisisellestirmenize olanak saglamaktadir.
Google Ads konum hedefleme siireci, reklamlarinizin segtiginiz
cografi konumlarda gosterilmesine olanak tanimaktadir.
Konumlar; tilkeleri, bir lilke i¢indeki alanlari, konumlarin belirli
bir yarigap icinde kalan gevresini veya yer gruplarini (ilgi géren
yerler, isletmenizin bulundugu konumlar ve/veya katmanli
demografi vb.) icerebilir (Google, 2025). Yapay Zeka bu
alanlardaki  kullanic1  etkinliklerini  inceleyerek, saatlik
yogunluga gore reklamlarin zamanlamasini iyilestirebilir.

Yeniden hedefleme, daha Once ziyaret edilen sosyal
medya platformlar1 ve internet sitelerinde incelenmis iirlinler i¢in
reklamlar1 yeniden hedefleyerek potansiyel miisterilerin dikkatini
cekmeyi amaglamaktadir (Reklam & Aydogan, 2023). Miisteri
tiriinleri sepete ekleyip satin almadan web sitesinden ayrildiginda,
YZ bu miisteriyi analiz ederek birkag¢ giin i¢inde sosyal medya ve
arama motorlarindan iriin tanitimlarini/reklamlarin1  yeniden
sunabilir. Bu islemleri yaparken miisterinin daha 6nce baktigi
tiriinleri indirimli fiyath sunarak kisisellestirilmis deneyimler
yasatabilir.
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2.2. Etkilesim Odakh Yapay Zeka Araclari
2.2.1.Chatbotlar (Sohbet Robotlari)

Sohbet robotlar1, “insan konusmasini sézlii veya metin
yoluyla taklit edebilen ve ¢evrimig¢i miisteriler i¢in sanal asistan
olarak hareket edebilen bilgisayar yazilimi olarak tanimlanabilir.”
(Huseynov, 2023, s. 47). Chatbotlar kural tabanli ve yapay zeka
destekli olmak tizere 2’ye ayrilmaktadir. Kural tabanli chatbotlar
esnek bir yapiya sahip olmayan ve dnceden belirlenmis komutlara
dayanarak calismaktadirlar. Ozetle; belirli kaliplara uygun
cevaplar vermektedir. Yapay zekd destekli chatbotlar
algoritmalar sayesinde kullanic1 etkilesimlerinden Ogrenerek
baglama uygun yanitlar tiretebilmektedirler ve daha esnektirler.
YZ destekli  sohbet robotlari  miisteri  deneyiminin
iyilestirilmesinde 6nemli olmaktadir (Kuruca, Ustiiner, &
Simsek, 2022). Cevrimici ortamda dogru bilgiye olan erisimin
artmasi, arama motorlarin1 stratejik bir noktaya tagimistir.
Glinlimiizde ¢evrimi¢i ortaminda 1,2 milyar web sitesi
bulunmaktadir (NJ, 2025).

2.2.2.Sesli Asistanlar (Siri, Alexa vb.)

Oneri sistemleri yazili igerik olabilecegi gibi sesli
asistanlar ve gorsel arama sistemleri olarak da kullanilmaktadir.
Yapay zekd tabanli sohbet robotlarmin gelistirilmesi, akilli
telefonlara ya da 6zel ev hoparlorlerine entegre edilmis, sesli
komutlar1 algilayan ve dijital seslerle yanit veren akilli kigisel
sesli asistanlarin gelistirilmesiyle bir asama daha ileriye
ulagmistir (Yildiran & Erdem, 2024).

Siri, Alexa Google Asistant gibi sesli asistanlar ve gorsel
arama teknolojileri, yapay zeka sistemleri ile kullanilarak
kullanicilarin/miisterilerin  sesli komutlarla {iriin arastirmasi
yapmalarina olanak tanimaktadir. Bu sistemler kullanilarak ¢oklu
temas noktalarinda pazarlama stratejileri ile entegre edildiginde
daha 1iyi kullanic1 deneyimi ve miisteri hizmetleri saglamaktadir
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(Zeydan, 2024). Calisma bigimleri incelendiginde ilk olarak
kullanicilarin konusmasi ile birlikte sesli asistanlar Otomatik
konusma tanima (ASR) teknolojisi ile veriyi metne
doniistiirmektedir. Daha sonra dogal dil isleme algoritmalari
kullanilarak  sistem  kullanicinin  amacimi  ve  baglami
belirlemektedir. Burada kullanicit “Spor ayakkabi siparisi ver”
komutu verdiginde iiriin kategorisi spor ayakkabi ve “siparis
verme” eylemi olarak belirlenmektedir. Daha sonra sistem bu
analizlere goére kullanictya uygun eylemi (web sitesine
yOnlendirme, aligveris Onerisi sunma vb.) onermektedir.

Bu noktada sesli asistanlar 6nceki deneyimleri g6z 6niine
alarak aligverisi konum, tiriin tercihlerine dair kisisellestirilmis
onerilerde bulunabilmektedir. Bu siirecte yapay zeka destekli veri
analitigi kullanilmaktadir.

2.3. Otomasyon ve Icerik Oneri Sistemleri
2.3.1.Sosyal Medya Otomasyonlari

Sosyal medya otomasyonu amaciyla kullanilan araglar,
markalarin sosyal medya profillerini daha verimli, diizenli,
sistemli ve veri merkezli bir sekilde yonetmelerine olanak taniyan
yapay zeké tabanli sistemler olmaktadir. Bu araglar araciligiyla
igerik iiretimi, planlama, analiz yapma ve raporlama gibi islemler
otomatik hale getirilmektedir. Boylece pazarlamacilar zaman
tasarrufu yaparken; stratejilerde veriye dayali karar verme
stirecleri hizlanmaktadir.

Hootsuite Al kullanarak sosyal medya gonderileriniz ile
ilgili anahtar kelimeleri girdiginizde kendi otomatik gonderi
yazist ve hashtag olusturabilir. Bu sekilde icerik olusturma ve
zamanlamay1 hizli ve sorunsuz hale getirmektedir.

11
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Network 1. "Carry your essentials in style this summer with
(Instagram B our luxurious leather bags! g - #quality #leather
style #summer"

[ Casual :]

Language 2. "Unleash your fashionista side with our designer
. ) leather bags for men and women! i #bagbrand
Description 0/200 #leatherlove"

|

Keywards 0/200 3. "Elevate your accessory game with our premium

leather bags - the perfect addition to any outfit! &
#leatherbrand #qualitycraftsmanship"

Generate caption
Y

{ Reset

Need more ideas?

Sekil 2. Hootsuite Al Caption Generator

Kaynak: www.hootsuite.com/social-media-tools/ai-caption-generator-social-
media

2.3.2.E-Posta Otomasyonlari

Mailchimp ~ Al, Hubspot Smart gibi E-Posta
pazarlamasinda kullanilan sistemler, kullanicilarin davraniglarini
analiz ederek strateji gelistirmede ve otomatik hedefli ve
zamanlamas1 optimize edilmis kisisellestirilmis iletiler sunmay1
amagclamaktadir. Bu sistemler ile maillerin ag¢ilma, tiklanma
oranlar1 vb. davraniglar1 takip etmek miimkiindiir. Buradaki
sistemde kullanict davranislar analiz edilerek dogru kisiye dogru
zamanda dogru igerigi iletmeyi hedeflenmektedir. Sistemde
belirli tetikleyici

2.3.3.1cerik Oneri Sistemleri (Amazon, Netflix vb.)

Dijital platformlar, algoritmalar kullanarak sinirli olan
tiikketicilerin dikkatini nasil ve kime yonlendirecegini belirleme
giicine sahip olmaktadirlar (O’Reilly, Strauss, & Mazzucato,
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2024). igerik algoritmalar1 (Tiktok for you page, Instagram
Kesfet, Youtube Shorts vb.) kullanicilarin ilgisini ¢ekebilecek
otomatik Oneri sistemleri olarak tanimlanabilir. Genellikle dijital
platformlarda kullanilan bu sistemler biiyiik veri analitigi, makine
dgrenimi ve yapay zeka gibi teknolojilerle ¢alismaktadir. Igerik
Oneri  sistemleri  kullanici  davraniglarii,  ge¢misteki
etkilesimlerini (arama, tiklama, izleme, begeni ge¢misi),
demografik bilgilerini (yas, cinsiyet, konum vb) ve tercihlerini
analiz ederek kullanicilarin ilgi alanlarina ve tercihlerine gore
icgoriiler saglamaktadir. Boylelikle kullanici  deneyimini
kisisellestirmek ve markalarla daha fazla etkilesimde bulunmak
amacityla kullanilmaktadir. Oneri sistemlerinin gelistirilmesi igin
farkl1 yontemler kullanilmaktadir (Ozg6bek, 2015):

a- Icerik Tabanh filtreleme (content based filtering):
Kullanicilarin gegmisteki tercihleri analiz edilerek ortak
Ozellikleri bulunan yeni Urlnlerin tavsiye edilmesidir.
Kullanicilar web {izerinde ya da sosyal medya
kanallarinda belirli araliklarla “X marka ayakkab1”
iceriklerine tiklama yaptiysa, kullaniciya aynmi ya da
benzer icerikler Gnerilmektedir.

b- lisbirlik¢i Filtreleme (Collaborative filtering): Benzer
icerik ve davranis tercihlerine sahip diger kullanicilar baz
almarak kullaniciya benzer tercihlere yonelik Oneriler
yapilmaktadir. Aymi zamanda, kullanicilar ile ayni
aliskanliklara ya da arama davraniglarina sahip bireylerin
begendigi iceriklerde Onerilmektedir. “Sizin gibi
kullanicilar sunlar1 da begendi, sepete ekledi vb.”
Ornegin; Netflix’de kullanilan 6neri sistemleri buna drnek
gosterilebilir. Ornegin Dynamic Yield araci kullanilir.

c- Hibrid Yodntem: Bu noktada hem kullanicilara benzer
davraniglara sahip kisilerin tercihleri 6nerilmekte hem de

13
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kullanicinin aradigi benzer igeriklerle ilgili Onerilerde
bulunulmaktadir.

Oneri sistemleri, kisisellestirme, nesne siralama ve tahmin
olmak (Uzere (¢ temel 0&zellik ile incelenmektedir.
Kisisellestirme, her kullanicinin benzersiz tercihleri kullanilarak
tasarlanan sistemin sunulan o©nerilerin ne kadar spesifik
olabilecegini ifade ederken; Nesne siralama, kullaniciya sunulan
Onerilerin her kullanici i¢in 6nem sirasim1 belirleme siirecini;
Tahmin, kullanicinin ilgisini ¢ekebilecek nesneleri se¢gme ve bu
secimleri onceliklendirme surecini ifade etmektedir (Resnick,
lacovou, Suchak, Bergstrom, & Riedl, 1994; Akca, 2024).

Netflix kullanici izleme ge¢misi, benzer zevklere sahip
diger kullanicilarin tercihlerinden elde edilen veriler ve igerik
bilgileri (tiir, kategori, oyuncular, yayilanma yil1) gibi faktorleri
Oneri sistemlerinde kullanmaktadir. Ayrica izleme saati,
kullanilan cihazlar ve izleme siklig1 gibi bireysel verilerde 6nem
arz etmektedir. Bu verilerin hepsi, Netflix’in isledigi veriler
haline gelmektedir ve Oneri sistemi karar vermenin siireci haline
gelmektedir (Belhadj, 2022). Ek olarak Netflix ilk udyelik
asamasinda kullanicilarin  tercihleri dogrultusunda bashk
segmelerini istemektedir. Bu sekilde kullanicilarin  begeni
diizeylerine gore Ozellestirilmis Oneriler sunmaktadir. Bu adim
atlandiysa  popiiler  igeriklerden  kullanici  tercihlerini
kesfetmektedir. Platformda vakit gegirildikge makine 6grenmesi
algoritmalar1 kullanicilarin izleme aligkanlarini ve tercihlerini
g6z Oniine alarak kisisellestirilmis Onerilerde bulunmaktadir.
Netflix, her kullanici i¢in farkli gorsel oOnerileri sunmaktadir,
bunun i¢in de AVA adi1 verilen gorsel estetik analiz yontemini
kullanmaktadir (Atasoy Aktas, 2021, s. 66).

2.4. Veri Analitigi ve Tahmin Sistemleri

Veri analitiginde miisteri yasam boyu deger, satin alma
tahminleri, doniisiim oranlari, misteri terk oran1 (Churn Rate)
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gibi Ongoriiler yapay zeka teknolojileri ile saglanmaktadir. Bu
teknolojiler sayesinde tiiketicilerin gelecekteki davraniglar
tahmin edilerek, pazarlama kampanyalar1 daha uygun ve yerinde
planlanabilmektedir (Ay, Bekar, & Demir, 2023).

2.4.1. Kullanic1 Davramsi1 Analiz Araclar:

Veri elde etmenin temel mantiginda izleme kodlar1 yer
almaktadir. Web sayfasina yerlestirilen izleme kodlar1 ile
ziyaretcilerin hangi sayfalarda gezindikleri, hangi bolgelerden
tikladiklar1, sayfayr ne kadar kaydirdiklari, form doldurma
durumu, O6deme bilgilerini girip girmedigi vb. verileri gercek
zamanl olarak toplanmaktadir. Bu noktada elde edilen veriler
yapay zekad algoritmalar1 ile gorsellestirilir. Ornegin Hotjar
aracinda tiklama haritasi, kaydirma haritas1 ve hareket haritalar
kullanilarak bu veriler gorsellestirilmektedir. Ayrica bu arag
tizerinde kullanicilarin gezinti siirecleri video kayitlar1 olarak
alimmaktadir ki bu sekilde sorunlar tespit edilip iyilestirmeler
yapilabilmektedir.

2.4.2. Miisteri Iliskileri Yonetimi Veri Analizinde
Yapay Zeka

Miisteri Iliskileri Yonetimi (CrM), sirketlerin miisteri
bilgilerini diizenli ve sistematik bir sekilde toplayip inceledigi ve
bu bilgiler dogrultusunda miisteriyle siirdiiriilebilir ve karl
baglantilar kurmay1 amaglayan bir yontem olarak tanimlanabilir.
Yapay zeka teknolojilerinin CRM sistemlerine dahil edilmesi ile
veri analizini manuel yOntemlerin disina ¢ikararak tahmine
dayali, otomatiklestirilmis ve kisisellestirilmis pazarlama
faaliyetlerinin gergeklestirmeye olanak saglamistir.

CRM platformu olan Salesforce Einstein, biyik veri
setlerini analiz ederek gercek zamanli tahminler ve yapay zeka
destekli eylemler sunmak i¢in makine 6grenimi, derin 6grenme
ve dogal dil isleme gibi yontemleri kullanmaktadir. Marketing
Cloud hizmetleri ile her miisteri i¢in en uygun génderim zamani
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belirlenerek  miisterinin  gegmisteki  etkilesim  verilerini
inceleyerek hangi giin ve hangi saatte en fazla aktif olduklarin
belirler ve iceriklerin bu zaman diliminde iletilmesini
saglamaktadir. Ek olarak sosyal medya gorsel tanima teknolojisi
sayesinde kullanicilarin sosyal medya iizerindeki gorseller
araciligiyla marka ve iiriinler hakkinda ne yonde konustuklarini
anlayarak markalarin sosyal medya {lizerinden miisteri algisini ve
marka sadakatini daha iyi kavramasmna imkan tanimaktadir
(SalesforceTR, 2024).

3. SONUC

Dijital pazarlama gelisen teknolojiler ve araglar ile
tiikketicilere daha anlamli ve etkilesimli deneyim sunmaya caligan
kapsamli bir yaklasima doniismiistiir. YZ teknolojilerinin bu
doniistimde rolii son derece Onemlidir. SEO, sosyal medya
pazarlamasi, dijital reklamecilik, e-posta otomasyon uygulamalari,
icerik oOneri sistemleri, Chatbotlar ve CrM sistemleri gibi dijital
pazarlama araglart YZ teknolojileri ile birlestirilerek yiiksek
diizeyde kisisellestirilmis kampanya ve Onerilerle zaman
tasarrufu ve etkilesim saglamaktadir. YZ teknolojileri ile veri
toplama ve analiz siireci daha basit bir sekilde gergeklestirilerek
kullanicilara ozel deneyimler olusturma slireci
otomatiklestirilmektedir. Bu anlamda YZ, teknolojik bir
eklentinin dtesine gegerek stratejik yon belirleyici olarak miisteri
iligkilerinin merkezinde konumlanan temel bir yapr tasidir.
Ayrica birgok sistemin bir arada kullanilmasi yatirim getirisini
(ROI) yiikseltmektedir. Ornegin; kisisellestirme ve hedefleme
teknolojilerinin programatik reklam ve 0Oneri sistemleri ile bir
araya gelmesi memnuniyeti artirabilir.

Sonug¢ olarak, YZ destekli pazarlama araglari, sadece
teknolojik yenilik olarak degil, aynt zamanda miisteri odakli
pazarlama perspektifinin  odak noktast olmaktadir. Bu
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teknolojilerin sundugu esneklik ve veri takibi analizi sayesinde
isletmeler degisken tiiketici gereksinimlerine ayak uydurarak
rekabet avantaji kazanmakta ve dijital alanlarda siirdiiriilebilir
varliklarini biiyiitmeyi miimkiin kilmaktadir.
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ULUSAL LITERATUR CERCEVESINDE INANC
TURIZMININ iCERIK ANALIZIi ILE
DEGERLENDIRILMESI

Fatih Mehmet KIYAK!

1. GIRIS

Inan¢ turizmi, kutsal pratigi mekansal hareketle
bulusturan, kiiltiirler ve ¢aglar boyunca siiregelen en eski insan
mobilitelerinden biridir. Zorunlu Hac ibadetinden gonilli
Santiago Yolu yiirliyiislerine kadar, bireyler bagislanma, sifa,
topluluk kimliginin yeniden teyidi veya basit¢ce agkinlik arayisi
icin yola ¢ikmistir (Rinschede, 1992; Timothy ve Olsen, 2006).
Erken donem c¢aligmalar1 biiyiik o6l¢iide hac tipolojilerine
odaklanirken, gilincel arastirmalar; inzivalar, misyonerlik
seyahatleri, dinsel miras ziyaretleri ve cok-dinli festivalleri de

iceren daha genis bir yelpazeyi tanimaktadir (Tald ve Padurean,
2008; Kim vd., 2020).

Son otuz yilda inang temelli seyahatler, hacmi ve
gorliniirliigii bakimindan belirgin bicimde artmis; pek c¢ok
hiikiimet ve destinasyon yonetim orgiitii dinsel mekanlar1 ana
akim turizm stratejilerine dahil etmeye baslamistir. Bu girisimler
genellikle ekonomik carpan etkileriyle gerekcelendirilmektedir.
Inang turizmine katilan ziyaretgiler, sekiiler turistlere gére daha
uzun sure konaklamakta; rehberli ritteller, spiritlel
danigmanliklar ile yerel, otantik tiriinler gibi 6zel hizmetlere daha
fazla harcama yapmaktadir (Budovich, 2023). Bununla birlikte,

L Ogr. Gor. Dr., Hatay Mustafa Kemal Universitesi, Antakya Meslek Y iksekokulu,
Ydénetim ve Organizasyon Bolimi, fmkiyak@mku.edu.tr, ORCID: 0000-0002-
4209-9526.
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artan ticarilesme; mekanlarin muhafazasi, ruhani 6zginlik ve ev
sahibi-misafir ~ gi¢ dinamikleri  gibi heniiz  yeterince
kuramsallastirllmamis konularda kaygilar yerini korumaktadir
(Choe, 2025). Akademik alan da bu genislemeye benzer bir
ivmeyle yanit vermistir. Bibliyometrik veriler, 2000 sonrasinda
yayinlarda keskin bir artisa isaret ederken; siirdiiriilebilirlik,
yonetisim ve deneyim tasarimi etrafinda aragtirma kiimelerinin
olustugunu gostermektedir (Durdn-Sanchez vd., 2018). Bununla
birlikte literaturdeki sistematik derlemeler (Kim vd., 2020) din,
spirittalizm, hac, miras gibi terimleri birlikte kullanmaktadir. Bu
kapsamda cesitli bakis acgilarinin yer aldigi ¢alismalar, farkli
disiplinler arasindaki kuramsal diyaloga hem potansiyel olarak
alan agmakta hem de soyut simirlarin insasmma neden
olabilmektedir.

Bu kapsamda ¢alismanin amaci, ulusal literatiir
cercevesinde onceki yillarda inang turizmini merkeze alan
calismalar1  inceleyerek inan¢ turizmi  arastirmalarinin
egilimlerine yonelik degerlendirmelerde bulunmaktir. Bu ¢alisma
bes basliktan olugsmaktadir. Girisi takip eden ilk baslikta inang
turizmi kavrami agiklanmustir. Tkinci baslikta inang turizmi ile
tiikketici davranis1 arasindaki iliskiye yer verilirken bir sonraki
baslikta, ge¢mis yillarda yapilan inan¢ turizmi konulu
calismalarin analiz edildigi goriilecektir. Sonu¢ kisminda ise
gerceklestirilen analizlerin ardindan elde edilen bulgulara dair
degerlendirmelerde bulunulmustur.

2. INANC TURIizZMi

Inang turizmi, kutsal addedilen mekénlara gerceklestirilen
seyahatler araciligiyla manevi ihtiyaglarin karsilanmasini,
kiiltiirel etkilesimleri ve ekonomik dongiileri bir arada barindiran
¢ok katmanli bir olgudur (Ayaz ve Eren, 2020). Klasik hac
kavramini asan bu turizm tiirii; dini téren goézlemleri, kiiltiirel
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miras niteligindeki ibadet mekanlarinin ziyareti, kutsal rotalarda
ylriiylis ve ruhani deneyim arayislarin1 kapsayan genis bir
yelpazeye sahiptir (Cam ve Avci, 2024). Boylece inang temelli
seyahatler, yalnmizca dini motivasyonla baslamayip Kkiiltiirel,
tarihsel ve estetik unsurlar1 da igeren hibrit yapilar olusturur
(Koksal ve Karabulut, 2019). Ziyaret¢ilerin motivasyonlari
incelendiginde, somut (mimari, anit, kutsal emanet) ve somut
olmayan (efsane, ritliel, manevi atmosfer) miras 6gelerinin
biitiinlesik sunumunun ¢ok katmanli deneyimler yarattig goriiliir
(Ibret vd.., 2015). Erken Hristiyanlik dénemine ait manastir
yapilarinin mimari 6zellikleri, sadece haci adaylarini degil, tarih
ve sanat meraklilarini da cezbetmektedir (Koksen, 2020). Benzer
bicimde ¢ok dinli gegmise sahip yerlesim alanlari, inang turizmi
potansiyeliyle kultlrel turizmi bir araya getirerek destinasyon
degerini artirir (Eykay vd., 2015). Yerel topluluk algilari, inang
turizminin siirdiirtilebilirliginde kritik bir belirleyicidir. Nitel
bulgular, sakinlerin inan¢ turizmini ekonomik bir firsat olarak
gorseler de Kkiiltiirel erozyon risklerine karsit temkinli
davrandiklarimi gostermektedir (Cavus ve Zere, 2019). Bu ikili
durum, destinasyon pazarlamasi stratejilerinin yerel paydas
katilimini zorunlu kilmasina neden olur. Kiiltiirleraras1 hassasiyet
iceren inan¢ temelli destinasyon markalagsmasi, toplumsal
dengeyi gbzeten biitiinciil yaklagimlarla daha basarili sonuglar
vermektedir (Sozal ve Guler, 2020). Ekonomik etki analizleri,
inan¢ odakli ziyaretlerin dogrudan harcamalarin Otesinde
konaklama, yeme-i¢gme ve yerel Urun tedarik zincirlerinde katma
deger olusturdugunu ortaya koyar (Koksal ve Karabulut, 2019).
Potansiyel ¢ekim merkezlerinin gercek turistik akima
donlismesinde ise mekansal planlama ve altyapr yatirimlari
belirleyici rol oynamaktadir (Tikir, 2023).

Literatiirde son donemde 6ne ¢ikan c¢aligmalar, gorece az
incelenmis dini-kiiltiirel miras 0Ogelerinin  inan¢ turizmi
portfoyiinii ¢esitlendirdigini vurgular. Kilttrel mirasa odaklanan

23



Pazarlama Degerlendirmeleri

arastirmalar, destinasyon markas1  ¢esitliligini  artirarak
mevsimsellik sorununu hafifletebilecek stratejik olanaklar
sunmaktadir (Sanli, 2025). Kutsal alanlar ve tematik inang
rotalar1 gibi yenilik¢i tirtinlerin cografi isaret ve kiiltiirel rotalarla
entegrasyonu da deger zincirini genisletmekte, yerel girisimcilik
faaliyetlerini desteklemektedir (Cam ve Avci, 2024). Bu biitiinsel
bakis, inang¢ turizmini koruma-kullanma dengesi, yerel paydas
katilim1 ve tematik c¢esitlendirme ilkeleriyle ele alan yonetisim
modellerinin gerekliligini ortaya koymaktadir (S0zal ve Guler,
2020; Tikir, 2023; Sanli, 2025).

3. INANC TURIiZMi VE TUKETICI DAVRANISI

Dini turizm, kutsal mekéanlara yonelik ziyaretlerin manevi
motivasyonla baslayan yolculugunu pazarlama iletisimi,
deneyimsel tiikketim ve deger yaratimi boyutlariyla genisleten
karmagsik bir tiiketici davranist alani haline gelmistir. Ilk
calismalar daha ¢ok ruhani gereksinimlere odaklanirken, giincel
arastirmalar bu seyahatlerin algilanan deger, beklenti yonetimi ve
deneyim kalitesi gibi pazarlama degiskenleriyle giiclii bi¢imde
iliskili oldugunu ortaya koymaktadir (Stefko vd., 2015; Sledge,
2017). Motivasyon segmentasyonu bulgulari, ziyaretgileri “dini
deneyim”, “inan¢ temelli deneyim”, “kacis” ve “aligveris” gibi
coklu itici—gekici faktor setlerine gore ayirmakta; bu segmentlerin
memnuniyet ve sadakat profilleri anlamli  bi¢cimde
farklilasmaktadir (Carvache-Franco vd., 2024). Ayni zamanda
literatiir taramalari, haci-turistlerin - doyumunu belirleyen
faktorleri ortaya koyarken kiiltlirlerarast baglam, hizmet kalitesi
ve algilanan kutsallik diizeyinin kritik roliinii vurgular (Sharma
ve Nayak, 2019).

Hatir1 sayilir saha verisi, tiiketicilerin kutsal rotalar
tizerindeki harcama kaliplarinin, yolculugun asamalarina ve
simgesel kilometre taslarina gore degistigini gdstermektedir.
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Ornegin  Camino de Santiago giizergdhindaki hacilarin
konaklama, yiyecek-igecek ve hatira harcamalart “ritiel
tamamlama” noktalarinda zirve yaparken, yolun erken
evrelerinde tasarruf egilimi goriilmektedir (Monteiro vd., 2023).
Bu davranig farklilasmasit destinasyon yoneticilerine, rota
boyunca kademeli hizmet paketleri tasarlama imkan1 sunar. Gida
tiiketimi 6zelinde yapilan ¢aligmalar, etnik yiyecek se¢iminin 6z-
uygunluk algis1 ve sosyal medya etkisiyle sekillendigini; 6zellikle
dini mekanlarda paylagilan iceriklerin satin alma niyetini
davetkar gorseller ve “dijital mahremiyet” duygusuyla
giiclendirdigini ortaya koymustur (Ajina vd., 2024). Dijitallesme,
O6deme sistemleri tercihlerinde de kendini gosterir. Mobil 6deme
benimseme niyetini agiklamak i¢in birden fazla kurami birlestiren
yakin tarihli modellerle, giivenlik algisi ve kullanim kolayliginin
yami sira “dijital sadaka” gibi yeni sembolik degerlerin de
davranisa yon verdigi bulgusuna ulasilmistir (Hassaan ve Yaseen,
2025). Cevresel siirdiiriilebilirlik perspektifinden bakildiginda,
deger-inang-norm ¢ergevesi, dindar ziyaretgilerin davraniglarini
aciklamada etkili goriinmektedir. Inang yogunlugu yiiksek
bireylerin, atik azaltma ve kutsal alan1 koruma gibi davraniglari
sergileme olasilig1 istatistiksel olarak anlamli  bi¢imde
artmaktadir (Kala ve Chaubey, 2023).

Uygulamada ise stratejik pazarlama iletisimi ¢aligmalari;
anlam-merkezli hikdye anlatimi, dini sembollerin duyarli
kullanimi1 ve yerel topluluk katiliminin hem ekonomik getiriyi
hem de ziyaretci sadakatini artirdigin1 gostermektedir (Stefko vd.,
2015). Bu bulgular, destinasyon yoneticilerinin  tlketici
davranisini yalnizca talep olarak degil, ayn1 zamanda karsilikli
deger yaratimi silireci olarak ele almasi gerektigini teyit eder.
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4. INANC TURIiZMi ILE ILGILI YAPILAN
ARASTIRMALARIN INCELENMESI

Bu c¢alismada inang¢ turizmi ile ilgili ulusal literatiirde
yapilan ¢alismalarin belirlenmesi i¢in “Dergipark Veri Taban1”
kullanilarak tarama yapilmistir. {lgili veri tabaninda 2020 ile 2025
yillar1 arasinda yapilan calismalar taranirken anahtar kelime
olarak “inang turizmi” kelime grubu kullanilmig, S0z konusu
yillarda yayimlanmis 49 makaleye ulasilmistir. Makalelerin 1
tanesi tuketici/turist davranist ile iliskili olmadigi i¢in analiz
stirecine dahil edilmemistir. Geriye kalan 48 makalenin yayin
yillari, yazar sayilari, arastirma tiirleri, amaglari, 6rneklemleri,
sonuglar1 nitel aragtirma yontemlerinden igerik analizi teknigi ile
incelenmis ve analizler sonucunda elde edilen bulgular
sunulmustur.

Analizi gerceklestirilen 48 makalenin yillara gore
dagilimi incelendiginde son 5 yilda ulusal literaturde inang
turizmi anahtar kelimesine yer verilen en fazla makalenin 2022
yilinda yaymlandigi goriilmektedir. inang turizmi ile ilgili yil
bazinda ne siklikta arastirma yapildigi Tablo 1°de goérulmektedir.

Tablo 1. Makalelerin Yayin Yillarina Gore Dagilimi

Makalenin Yaym Yili Siklik Yizde
2020 11 %24

2021 5 %10

2022 12 %25

2023 5 %10

2024 10 %21
2025* 5 %10
Toplam 48 %100
*2025 yilina ait bilgiler 20.08.2025 tarihine kadar yaymlanan makaleleri
kapsamaktadir.

Yayimnlanan makaleler yazar sayilar1 ilizerinden
degerlendirildiginde; makalelerin %71’inin iki yazarli, %19’unun
tek yazarl, %6°sinin {i¢ yazarli, %2’sinin dort yazarli ve yine
%?2’sinin 5 ve stl yazarh oldugu Tablo 2’de gorulmektedir.
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Tablo 2. Makalelerin Yazar Sayilarina Gore Dagilimi

Makalelerin Yazar Sayilar Sikhik Yizde
1 Yazar 9 19

2 Yazar 34 71

3 Yazar 3 6

4 Yazar 1 2

5 ve Ustu Yazar 1 2
Toplam 48 %100

Aragtirma kapsaminda analizlere dahil edilen 48 inang
turizmi  konulu makalenin %52’sini olusturan 25 makale
aragtirma makalesi, %48’ini olusturan 23 makale ise teorik
makaledir. S6z konusu dagilima Tablo 3’te yer verilmistir.

Tablo 3. Makalelerin Tiirlerine Gore Dagilimi

Makale Tiird Siklik Yizde
Arastirma 25 %52
Teorik 23 %48
Toplam 48 %100

Arastirma tiiriine gore arastirma makalelerinin dagilimi
Tablo 4’te go0sterilmektedir. Tablo 4’teki sonuglara gore,
aragtirma makalelerinin 20’sinde nitel yontemler tercih edilirken,
5 arastirma makalesinde nicel yontemler kullanilmistir. Aragtirma
makalelerinin uygulamas: kapsaminda %80 oranda nitel
yontemlere yer verilmistir.

Tablo 4. Makalelerin Arastirma Tiirlerine Gore Dagilim

Arastirma Turl Siklik | Yizde
Nicel 5 %20
Nitel 20 %80
Toplam 25 %100

Arastirma makalelerinin amag, Orneklem ve sonucuna
iliskin bilgilere Tablo 5’te yer verilmektedir. Inan¢ turizmi
calismalarinda destinasyonlarin inan¢ turizmi potansiyelinin
degerlendirilmesine yogun olarak odaklanildigi goriilmektedir.
Aragtirmalarda Orneklem gruplari arasinda turizm programi
Ogrencileri Ve inang turizmine konu olan bdlgede yasayan kisiler
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Arastirma makaleleri

sonuglari

Uzerinden tarandiginda nicel arastirma yontemi kullanilan
makalelerin tamaminda farkli degiskenler arasindaki iliskinin
istatiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 5. Arastirma Makalelerinin icerikleri

Eren (2020)

Turkiye’de inang turizmi
kapsaminda hazirlanmis
lisansusti tez
caligmalarin anlik bir

Kaynak Arastirmanin Amact {_Xrastlrmapm Aragtirmanin Sonucu
Orneklemi
Avcerve Evtad-1 Erbaa’nin Kastamonu’da yasayan | Evtad-1 Erbaa’nin
Dogan Kastamonu Inang kisilerden tesadiifi kelime anlaminin
(2020) turizmi igerisindeki yeri yolla secilen 384 kisi. bilinmedigi ama dort
ve bilinirlik diizeyinin manevi
aragtirilmasi Kutbun tanindiklari
amaclanmaktadir. sonucuna ulagilmigtir
Ayaz ve Bu arastirmada Yiiksekogretim Inang turizmi

Kurumu Ulusal Tez
Merkezi veri tabaninda
“Inang Turizmi”
alaninda yayimlanan

tezlerinin ¢ogunlukla
Sosyal Bilimler

Enstitusti binyesinde
Turizm Isletmeciligi

baglaminda ne derece
yararlanildig1 ve nasil
yararlanilmasi

gerektiginin tespitidir.

gorlntlsinin ortaya 51 adet lisansustu tez. Anabilim Dali
¢ikarilmasi kapsaminda
amaclanmaktadir. hazirlandig1
belirlenmistir.
Camve Kastamonu’daki inang Caligma kapsaminda Kastamonu’ya seyahat
Avci (2020) | turizmini olumsuz nitel arastirma yontemi | eden turistlerin
etkileyen faktorlerin kullanilmus, tezler, memnuniyetini
aragtirilmasi makaleler, bildiriler ve | kazanmaya yonelik
amaglanmustir. sosyal medyadan yabanci dil bilgisinin
faydalanilmustir. eksik oldugu
vurgulanmusgtir.
Cam ve Mevlana Celaleddin Nitel aragtirma S6z konusu
Cilgmoglu Rumi ve Seyh Saban-1 yontemi kapsaminda destinasyonlarin
(2020) Veli tirbelerinin inang Seyh Saban-1 Veli akilda kalic1
turizmindeki Kdlliyesi ve olabilmesine yonelik
potansiyelinin cevresinden 30 kisiye tanitim faaliyetleri ile
degerlendirilmesi ulagilmustir. potansiyellerine katk1
amaclanmustir. saglayacagl sonucuna
ulagtlmustir.
Koémirc, Turizm yazininda Hac Bibliyometrik analiz Hac seyahatlerinin
Gunlu ve seyahatlerinin ile Hacei bir turizm alan yazininda
Kugtkaltan | siniflandirilma bigiminin | turl olarak cogunlukla inang
(2020) incelenmesi degerlendiren 124 turizmi olarak
amaglanmistir. makale incelenmistir. degerlendirilmekle
birlikte konu ile ilgili
tam bir fikir birligine
varilamadig1 sonucuna
ulagtlmustir.
Sozal ve Aragtirmanin amaci Edirne’de turizm Pazarlama ¢aligmalar1
Giler Edirne’de mevcut alaninda kararlar cercevesinde Bahai
(2020) potansiyelden pazarlama | veren, uygulayan, Kutsal Yerlerinin

gesitli turizm
faaliyetlerinde bulunan
kamu ve ozel

tanitimina daha gok
yer verilmesi. Edirne
turizmi ile ilgili yerel
halka ydnelik
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sektdrden 15 yonetici
ile goriistilmiistiir.

seminerler
diizenlenmesi
gerekliligi sonucuna
ulagilmustir.

Tatl1 ve Arastirmanin amaci Igerik analizi yontemi Kutsal kitaplarda yer
Dogan kutsal kitaplarda gegen kullanilmistir. alan helal/haram
(2020) yiyeceklerin yiyecek iceceklerin
belirlenmesidir. inang turizmi
kapsaminda dikkate
alinmasi gerektigi
sonucuna ulagilmistir.
Avcel ve Bu aragtirmanin amact Ozbekistan’1 ziyaret Turkiye’den
Norbaev Ozbekistan’da alternatif | edip etmeme Ozbekistan’daki ata
(2021) turizm kapsaminda niteliklerine gdre topraklarini ziyaret
Inang turizmi ayrilmus tg farkli etmek isteyen buyuk
potansiyelinin gruptan 10’ar adet bir potansiyelin
incelenmesidir. olmak (zere, toplam oldugu ve bazi
30 kisi ile kolaylastirict,
goriigtilmusgtiir. glivenlik verici
onlemler alinmasi
gerektigi
belirlenmistir.
Baser ve Caligmada Battalgazi Kamu ve 6zel sektor Bulgular,
Olcay flgesi’nin inang turizmi cergevesinde konu Battalgazi’nin kimbet,
(2021) potansiyelinin hakkinda fikir sahibi tiirbe, cami,
irdelenerek ortaya 11 kisi ile gorisme namazgah, medrese
¢ikarilmasi yapilmustir. gibi zengin eserlere
amaclanmustir. sahip oldugunu ancak
tanitim, reklam ve
yatirimlarin yetersiz
olmasindan dolay1 geri
planda kaldigini
gOstermektedir.
Ozmen ve Safranbolu’nun inang SWOT analizi ile Kentte yer alan

Eren (2021)

turizmi potansiyelinin
incelenmesi
amaglanmustir.

Safranbolu
destinasyonunun inang
turizmi kapsaminda;
giiclii, zayif yonleri
tespit edilip, bunlara
yonelik olarak firsat ve
tehditleri

tirbelerin inang
turizmi kapsaminda
ziyaretlere
kazandirilmast
gerektigi
vurgulanmustir.

degerlendirilmeye
calisilmistir.
Cilgmoglu Calismanin amact Kastamonu ili Merkez | Sonug olarak
ve Helveci Kastamonu merkez ilgesinde en az ii¢ yil aragtirmaya katilan
(2022) ilcede yasayanlar yasamis 20 yas Ustil katilimeilarin inang
tarafindan burada yer 518 katilimcidan turizmi merkezleri
alan cami ve killiyelerin | olusan 6rneklem hakkinda yeterince
ziyaret oranlarini grubuna anket farkindaliga sahip
Olgmektir. uygulamasi olmadiklari
yaptlmigtir. goriilmiigtiir.
Demircan Calismanin amact Haziran 2021 tarihinde | Inang turizminde arzu
ve Ceken Midyat ilgesinde 10 katilimer ile edilen seviyeye
(2022) gergeklestirilen inang gergeklestirilmistir. gelinememesinde

turizmi faaliyetlerinin
yerel

eksik ve/veya hatali
tanitim faaliyetlerinin,
etkili oldugu
saptanmistir.
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kalkinma tizerindeki
O6neminin
belirlenmesidir.

Deniz ve Adana’nin inang turizmi | Yar1 yapilandirilmig Genel olarak arastirma
Avc1 (2022) | agisindan goriisme teknigi bulgulari
degerlendirilmesi kullanilarak, 40 incelendiginde, farkli
amaglanmaktadir. katilimeimin konu kiilturlere sahip yerel
hakkindaki diisiinceleri | halkin bir arada
acik, esnek ve yasamasinin
giivenilir bir sekilde birbirlerine hosgorii ve
alinmustir. anlayis1 besledigi
sonucuna ulasilmistir.
Goral ve Bu ¢aligmada Veri toplama teknigi Tiirbelere ulagimin
Bikey Bingdl’deki turbelerin olarak dokiuman kolaylastirilmas1 ve
(2022) turizm potansiyelinin incelemesi ve katilimli | cevresinin
belirlenmesi g6zlem tekniginden iyilestirilmesi ile
amaglanmaktadir. yararlanilmigtir. turizm potansiyeline
katki saglanabilecegi
sonucuna ulasilmistir.
Tath ve Genglerin Yunus Nicel arastirma Tiirk diinyas1
Avcer (2022) | Emre’yi ne kadar yontemi kapsaminda genglerinin Yunus
tamdig1 ve bildigini 280 6grenciye anket Emre’yi yeterince
olgmek uygulanmistir. tamimadigi tespit
amagclanmaktadir. edilmistir.
Deniz ve Arastirmanin amact Ayasofya’y1 miize ve Arastirmanin
Avci (2023) | katilime goriisleri ile cami iken ziyaret eden | sonucuna gore
alinan veriler 15181nda 40 kisi ile ziyaretgilerin,
Ayasofya’nin miize ve goriigtilmiistiir. Ayasofya miize
cami statlistindeki statlistinde iken daha
durumlar1 g6z oniine fazla ziyaret deneyimi
alinarak ziyaretcilerin elde ettikleri tespit
elde ettigi ziyaret edilmistir.
deneyimini 6lgmek ve
anlamaktir.
Senel ve Caligmanin amact, 17 kisiye ulagilmustir. Aragtirma bulgular:
Celik turizm paydaslarinin Sirnak’m 6nemli bir
(2023) Sirnak inang turizmi inang turizmi
potansiyeline yonelik potansiyelini
algilarin1 ve inang barindirdigini
turizmi degerlerini gostermektedir.
ortaya koymaktir
Tezcan Aragtirmanin amaci, Aragtirmanin 24 madde ve dort alt
(2023) inang turizmi orneklemini 2022 yili boyuttan olusan bir
kapsaminda ¢ aylik yaz 6lgek elde edilmistir.

gergeklestirilen tanitim
faaliyetlerinin Aziz
Nikolaos Kilisesi
ziyaretlerindeki etkisini

doéneminde Demre’yi
ziyarete gelen 400
turistten
olusturmaktadir.
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ortaya koymak igin
kullanilan 6lgegin
gecerlik ve glivenirlik
caligmasini yapmaktir.

Altlrk, Seyahat acentelerinin tur | Istanbul merkezli 29 A | Inang turlarinim

Cinar ve kataloglar1 araciligiyla Grubu seyahat kultarel turlara

Cakict inang turizmi acentesinin tur oraninin yetersizligini,

(2024) kapsaminda farkl kataloglari. toplam i¢inde paymnin
oOzelliklere sahip inang %4,8 oldugunu ortaya
mirast alanlarinin 6zel koymaktadir.
kullanimini incelemeyi
amaclamaktadir.

Baltaci ve Giineydogu Anadolu Aragtirmada veri Konaklama

Aytemir Bolgesi'nin inang turizmi | toplama yontemi isletmelerinin yetersiz

(2024) agisindan giiglii ve zayif | olarak dokiiman olmasi bolgenin
yanlarinin analizi yapilmugtir. ziyaret edilmesini
degerlendirilmesi. zorlastirdig1 i¢in zay1f

yon olarak ortaya
konmustur.

Celebican Anadolu’nun dort Konya, Nevsehir, inang Turizmi, Evtad-1

ve Avcl manevi diregi (Evtad-1 Ankara ve Kastamonu Erbaa Kavrami,

(2024) Erbaa) olarak bilinen illerinde yasayan 20 Evtad-1 Erbaa
Mevléana, Hac1 Bektas yas tizeri farkli Farkindalik Durumu
Veli, Hac1 Bayram-1 demografik durumdaki | alt boyutlarinin yer
Veli ve Seyh Saban-1 bireyler seklinde hedef | aldigi 54 maddeden
Veli ile velilere ait kitle belirlenmis, ilgili olusan bir 6lgek
mdze, tlrbe ve killiyeler | literatlr taranarak olusturulmustur.
hakkinda farkindalik Olcek maddeleri
durumunu dlgmektir. geligtirilmistir.

Cigekli Caligmanin amaci, Dursunlu’da génallu Calismanin

Ayyildiz, Antakya’da 16 katilimcidan elde sonucunda, insanlarin

Birdir, Dursunlu/Hizir edilen veriler, Hizir Aleyhisselam

Birdir ve Aleyhisselam tirbesinin MAXQDA tlrbesini manevi

Ayyildiz ve Hizir Aleyhisselam programina aktarilarak | huzur veren,

(2024) inancinin yerel halk analiz edilmistir. kétultklerden

tarafindan koruyan, kutsama ve

degerlendirilmesidir. sosyallesmeyi
saglayan seklinde
algiladiklari tespit
edilmigtir

Salvarci ve

Bu arastirmanin amaci,

Arastirma kapsaminda

Aragtirma sonucunda,

Sar1 Gok inang turizmi 100 turizm 6grencisine | turizm dgrencilerinin

(2024) baglaminda turizm ulasilmigtir. Konya'daki Mevlana
ogrencilerinin Miizesi hakkinda
Konya'daki Mevlana inang turizmi
Miizesi'ne iliskin baglaminda 44 ayr
algilarini metaforlar metafor gelistirdikleri
araciligiyla tespit edilmistir.
belirlemektir.

Kutlu Calismada Konya’nin Veriler toplanirken Turizm rotalari

Aydin, somut olmayan kltirel dokiiman incelemesi olusturularak

Oztiirk, mirast kapsaminda yapilmugtir. Konya’da en ¢ok

Buyruk ve Mevlana’nin ziyaret edilen Mevlana

Kiymaz incelenmesi Miizesi ile

(2025) amaglanmustir. entegrasyonunun

saglanmasi gerektigi
sonucuna ulagilmgtir.
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Tuna Aragtirmada, Burana Aragtirmada, nitel Bolgeye yonelik
Arslan Kulesi’nin inang turizmi | aragtirma yapilan yatirimlarin
(2025) kapsaminda iilke turizmi | yOntemlerinden yetersizligi ve tanitim

icin 6nemini incelemek

dokiiman incelemesi

pazarlama

amaglanmaktadir. ve SWOT analizi faaliyetlerinin
teknigi kullanilmistir. eksikligi zayif yonler
olarak vurgulanmistir.
5. SONUC
Inang turizmi arastirmalarindaki egilimlerin

belirlenmesine yonelik yapilan bu c¢aligmada, “Dergi Park Veri
Tabaninda” yer alan “inang turizmi” anahtar kelimesi ile taranan
yayinlar; yayim yillarina, yazar sayilarina, tiirlerine, aragtirma
tirlerine, amacina, orneklemine ve sonuglarina gore analiz
edilmistir. Ulasilan bulgular sonrasinda asagidaki sonuglarla
karsilasilmistir.

Arastirma sonugclari, yayinlanan makalelerin son bes yillik
slrecte en fazla 2022 yilinda yaym sayisina ulasildigini
gostermektedir. 2021, 2023 ve 2025 yillarinda 5 makale
yayinlanmakla birlikte 2025 yili tamamlanmadigi i¢in s6z konusu
yildaki toplam makale sayisinin artacagini varsaymak yanlis
olmayacaktir. Yayinlanan makalelerin yi1l bazinda sayisal
dalgalanmasi, inang turizmi kavramini merkeze alan galismalarin
diizenli olarak artmasa da alan yazininda varligin1 koruyacagi
seklinde degerlendirilebilir. Ulasilan sonuglara gore, tek yazarl
olarak yaymlanan makale oran1 %71’dir. Makalelerin %81’i iki
veya daha fazla yazarin birlikte yer aldig1 arastirmalardir. Inang
turizmi  konusunda arastirmacilarin ¢aligmalarda is birligini
onemsedikleri soylenebilir.

Makalelerin tlrline gore yapilan incelemede karsilasilan
sonuclar, ¢alismalarin %52’sinin uygulamaya yonelik oldugunu
ortaya koymaktadir. Bir diger ifadeyle inan¢ turizmi konusunda
yapilan her 10 aragtirmanin 5 tanesinin arastirma makalelerinden
olustugu soylenebilir. Bu makalelerde %80 oraninda nitel
%20 oraninda arastirma

arastirma yontemleri, ise nicel
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yontemleri kullanilmistir. Inang turizmi kavramu ile ilgili nicel
arastirmalarin gorece yetersiz sayida oldugu soylenebilir. Bu
kapsamda nicel arastirma yontemleri kullanilarak konunun daha
derinlemesine anlagilmasina katkida saglanabilir.

Arastirma makalelerinin amag, orneklem ve sonuglarina
odaklanildiginda her ii¢ basglhk icin de wulasilan bulgular,
calismalarin biiytlik ol¢lide belirli kentler ve kutsal/manevi miras
alanlarinin inang turizmi bakimindan potansiyelinin, algisinin ve
farkindalik diizeylerinin belirlenmesine; tanitim—pazarlama
etkinliginin ve yonetimsel gereksinimlerin saptanmasina; yer yer
Oleek gelistirme ve alan yazin haritalama girisimlerine
yoneldigini gostermektedir. Orneklemler, agirlikla yerel halk,
ziyaretciler ve turizm paydaslarindan olusmakta; yontemsel
olarak nitel goriismeler ve dokiiman incelemeleri ile anket temelli
nicel uygulamalarin bir arada veya ayr1 ayr1 kullanildigi
goriilmektedir. Sonuglar, genel olarak farkindalik ve bilgi
diizeyinin sinirli oldugu; tanitim/pazarlama yetersizlikleri ile
ulasim, konaklama ve c¢evresel diizenlemelere iliskin altyapi
eksiklerinin destinasyonlarin gelisimini kisitladigi; buna karsin
manevi/kiiltiirel degerlerin gii¢lii ¢ekim unsurlar1 yarattigi
yoniinde kiimelenmektedir. Bulgular ayrica, rota entegrasyonu,
hedefe doniik tamitim, hizmet kalitesi ve dil yeterliklerinin
artirllmasi, erisim ve g¢evre diizenlemelerinin iyilestirilmesi ve
paydaslar aras1 yonetisimin giiclendirilmesi halinde potansiyelin
somut turistik ciktilara doniisebilecegini; Olgek gelistirme
calismalarinin ise 0lgme—degerlendirme altyapisina gegerlik ve
giivenirlik temelli bir katki sundugunu ortaya koymaktadir.
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MARKA KONUMLANDIRMASI VE
METAVERSE: VARLIK, IMAJ VE ITIBAR

Nur CAGLAR CETINKAYA'!

1. GIRIS

Dijital teknolojilerin gelisimiyle birlikte sanal ve
artirtlmis gerceklik tabanli ortamlar hayatimizda daha fazla yer
edinmeye baslamistir. Bu doniislimiin en 6nemli kavramlarindan
biri olan metaverse, fiziksel ve dijital diinyanin birlestigi,
kullanicilarin sanal avatarlariyla etkilesime girdigi, sosyallestigi
ve ekonomik faaliyetlerde bulundugu genis bir dijital evren
olarak tanimlanmaktadir. Metaverse, sanal gergeklik “virtual
reality” (VR), artirilmig gerceklik “augmented reality” (AR),
blok zincir ve yapay zeka gibi yenilik¢i teknolojilerin
entegrasyonuyla sekillenmekte ve siirekli gelisen bir ekosistem
sunmaktadir. Bu yeni dijital diinya, markalar i¢in pazarlama ve
konumlandirma  stratejilerini  yeniden  diigsiinme firsati
yaratmaktadir. Metaverse, geleneksel fiziksel ve dijital pazarlama
yontemlerinin Otesinde, daha etkilesimli, kisisellestirilmis ve
deneyim odakl1 bir marka iletisimi sunmaktadir.

Dijital doéniisiimiin  hizlanmasiyla birlikte markalar,
tilkketicileriyle etkilesim kurmanin yeni yollarin1 kesfetmeye
devam etmektedir. Son yillarda, internetin bir sonraki evrimi
olarak goriilen metaverse, marka yonetimi ve konumlandirma
stratejileri acisindan biiyiik bir potansiyel sunmaktadir. Fiziksel
ve dijital diinyalarin i¢ ige gectigi bu sanal evren, markalara

! Dog. Dr., Cankirt Karatekin Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,

Uluslararas1 Ticaret ve Finansman Boliimii, e-mail: nurcaglar@karatekin.edu.tr,
ORCID: 0000-0002-6047-2718.
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benzersiz deneyimler yaratma, topluluklarla daha derin baglar
kurma ve rekabet avantaji saglama firsati tanimaktadir.

Marka konumlandirmasi, bir markanin hedef kitlesinin
zihninde nasil algilandigimi sekillendiren kritik bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir.  Geleneksel = pazarlama  stratejilerinde
konumlandirma; marka varligi, imaji1 ve itibar1 gibi ii¢ temel
unsur lizerine insa edilmektedir. Metaverse’in sundugu yeni
ortam ve araclar, bu unsurlarin nasil olusturulacagr ve
yonetilecegi  konusunda  markalara  farkli  yaklagimlar
sunmaktadir.

2. MARKA KONUMLANDIRMA

Marka konumlandirmasi, bir markanin hedef kitlesinin
zihninde nasil algilandigin1 belirleyen stratejik bir siirectir
(Keller, 1993).  Geleneksel pazarlama  perspektifinde
konumlandirma, markanin rakiplerinden farklilagmasini ve
tiiketicinin zihninde belirli bir yer edinmesini saglamaktadir (Ries
ve Trout, 1981).

Marka konumlandirmasi, ii¢ temel unsur iizerine inga
edilmektedir. Bu unsurlar; markanin hangi platformlarda ve hangi
kanallarda var oldugunu ifade eden marka varligi, tiiketicilerin
marka hakkinda sahip oldugu algilar ve duygusal baglar olarak
tanimlanan marka imaj1 ve giiven, kalite algis1 ve miisteri
deneyimi ile sekillenen uzun vadeli marka degeri olan marka
itibaridir. Marka konumlandirmasi, tiiketici kararlarini etkileyen
deger Onerisi, algilanan fayda ve duygusal baglar gibi unsurlari
kapsamaktadir. Basarili bir marka konumlandirmasi, markanin
hedef kitle i¢in benzersiz, anlamli ve strdiiriilebilir bir deger
sunmasini gerektirmektedir (Ries ve Trout, 1981).

Marka konumlandirmasimnin temel unsurlari, markanin
pazardaki yerini belirleyerek hedef kitlesinin zihninde giiclii ve
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farklilasmis bir algi olusturmasii saglamaktir. Bu siirecin ilk
adimi, hedef kitleyi belirlemek olup, markanin hangi demografik
ve  psikografik  gruplara hitap ettigini  netlestirmeyi
gerektirmektedir. Ardindan, rekabet analizi yapilarak markanin
rakiplerinden nasil ayristigi ve benzersiz avantajlarinin neler
oldugu belirlenmelidir. Basarili bir konumlandirma i¢in deger
Onerisinin tanimlanmasi gerekmektedir; ki bu, tiiketicilere
sunulan temel faydalarin ve markanin sagladigi ¢oziimlerin
acikca ifade edilmesi anlamina gelmektedir. Son olarak, markanin
kimligini giiclendirmek ve tiiketicilere tutarli bir mesaj vermek
icin tutarli marka iletisimi stratejilerinin  uygulanmasi
gerekmektedir. Bu unsurlar bir araya geldiginde, marka hedef
kitlesinin zihninde saglam ve siirdiiriilebilir bir konum elde
edebilecektir.

Marka konumlandirma stratejileri, markalarin hedef
kitleleriyle nasil bir iligki kuracagini ve rekabet avantajlarini nasil
sekillendirecegini belirleyen stratejilerdir. Bu stratejilerden biri
olan fiyat bazli konumlandirma, markanin 6nemli bir algi
olusturmak i¢in yiiksek fiyatlandirma stratejisi izlemesini ya da
genis kitlelere wulagsmak icin ekonomik fiyatlandirmaya
yonelmesini igermektedir. Bir diger strateji olan fayda odakli
konumlandirma, iiriin veya hizmetin tiiketicilere sagladigi somut
coziimler ve islevsel faydalar tizerine kuruludur. Bunun yani sira,
markalarin tliketicileriyle daha giicli ve kalici iligkiler
kurabilmesi  i¢in  duygusal = konumlandirma  stratejisi
olusturulmustur. Bu yaklasim, marka ile tiiketici arasinda bir
aidiyet duygusu yaratarak sadakat olusturmayi hedeflemektedir.
Son olarak, tliketicilere unutulmaz ve etkilesimli deneyimler
sunmay1 amaglayan deneyimsel konumlandirma, 6zellikle dijital
ve metaverse diinyasinda markalarin farklilagmasini saglayan
onemli bir stratejidir. Tiim bu yaklasimlar, markalarin tiiketici
zihninde giiclii bir yer edinmesine ve siirdiiriilebilir bir
konumlandirma olusturmasina katkida bulunmaktadir.

43



Pazarlama Degerlendirmeleri

3. METAVERSE KAVRAMI

Metaverse; sanal ve artirllmig gerceklik teknolojileriyle
desteklenen, kullanicilarin  dijital avatarlar  araciligiyla
etkilesimde bulundugu, sosyallestigi ve ekonomik faaliyetlerde
bulundugu kalici, paylasima agik ve {i¢ boyutlu bir dijital diinya
olarak tanimlanmaktadir (Dionisio, Burns ve Gilbert, 2013).
Metaverse terimi, ilk olarak Neal Stephenson’in 1992’de
yayimlanan Snow Crash adli bilim kurgu romaninda
kullanilmistir. Bu eserde metaverse, insanlarin sanal avatarlartyla
etkilesim kurdugu, sanal sokaklarda gezindigi ve dijital
varliklarla ticaret yaptigi bir dijital gergeklik olarak tasvir
edilmistir. Giiniimiizde ise metaverse, bu kurgusal anlatimin
Otesine gecerek internetin bir sonraki evrimi olarak goriilmektedir
(Mystakidis, 2022).

Literatiirde metaverse kavrami c¢esitli acilardan ele
alinmaktadir. Davis, Murphy ve Owens (2009) metaverse’i
kullanicilarin dijital kimlikleriyle temsil edildigi, gercek diinya
ekonomileriyle entegre olabilen, sanal topluluklar olusturmaya
elverigli bir ortam olarak ifade etmistir. Kim (2021)’e gore
metaverse, fiziksel ve dijital diinyanin birlestigi, kullanicilarin
sanal ortamlar i¢inde varlik gosterebildigi, sosyallesebildigi,
ekonomik islemler gergeklestirebildigi siiriikleyici ve paylasilan
bir sanal alan olarak tanimlanmaktadir. Lee ve arkadaslari
(2021)’na gore ise metaverse sanal gergeklik (VR), artirilmig
gerceklik “augmented reality” (AR), blockchain, yapay zeka (Al)
ve bulut biligsim gibi teknolojilerin entegre edildigi baglantili bir
dijital ekosistemi ifade etmektedir.

Bu tanimlardan hareketle metaverse’in dort temel 6zellige
sahip oldugu soOylenebilir: Bu o6zellikler siras1 ile kalicilik,
baglantisallik, sosyal ve ekonomik sistemler icermesi ve gergek
zamanli etkilesimdir. Kalicilik 6zelligi, metaverse’in siirekli agik
bir diinya oldugunu, kullanicilarin ¢evrimdist olsalar dahi sanal
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ortamin varligini siirdiirdigiinti ifade etmektedir. Baglantisallik
ozelligi; farkli platformlar arasinda veri ve varlik transferine
olanak saglamasi olarak tanimlanmaktadir. Sosyal ve ekonomik
sistemler icermesi Ozelligi ise kullanicilar arasindaki
etkilesimlerin yani sira sanal ekonomiler, dijital miilkiyet haklar
ve ticari faaliyetleri icermesidir. Metaverse’in son 6zelligi olan
gercek zamanli etkilesim ise kullanicilarin sanal ortamda anlik
olarak iletisim kurabilecegini, etkinliklere katilabilecegini ve
deneyimler yasayabilecegini ifade etmektedir. Bu 6zellikleri ile
ele alindiginda kisaca metaverse; sanal ve fiziksel diinyalarin
birlestigi, teknolojik altyapilar ile sekillenen, sosyal ve ekonomik
etkilesimlerin gergeklestigi bir dijital ekosistem olarak literatiirde
genis bir ¢ergevede ele alinmaktadir. Gelisen teknolojiler ve artan
kullanict katilimi ile metaverse, bireyler ve kurumlar icin yeni
firsatlar sunan bir alan haline gelmistir.

4. METAVERSE’DE MARKA
KONUMLANDIRMASI

Metaverse, markalar i¢in dijital diinyada yeni bir varlik
alanm1 yaratmaktadir. Sanal gerceklik, artirnllmis gerceklik ve
blokzincir teknolojileri ile sekillenen bu ekosistem pazarlama
stratejilerinde koklii degisiklikler yaratmaktadir. Metaverse’de
marka konumlandirmast markalar icin pek ¢ok avantaj
saglamaktadir. Bu avantajlar; fiziksel sinirlarin ortadan kalkmasi
ile diinya ¢apinda miisterilere ulasim, kullanicilar ile daha derin
ve anlamh etkilesimler kurarak marka baghiligin1 artirma,
blokzincir ve NFT teknolojileri ile markanin farklilasmasina katki
saglama, sanal deneyimler ile aligveris siire¢lerinin daha ilgi
cekici hale gelmesi sonucu satin alma oranlarinda artis,
teknolojiye uyumlu markalarin tiiketiciler tarafindan daha giiglii
taninmasi ve kullanici davranislari ve etkilesim verileri sayesinde
daha hedefe yonelik pazarlama stratejilerinin gelistirilmesidir.
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Metaverse’de marka konumlandirmasi yapilmasi icin ilk
adim hedef kitlenin belirlenmesi ve analiz edilmesidir. Markanin
metaversedeki potansiyel Kkitlesini anlamak basarili  bir
konumlandirma  stratejisine sahip olmanin ilk adimini
olusturmaktadir. Potansiyel kitlenin anlasilmasinda geng
tilkketiciler, oyun topluluklari ve teknoloji meraklilar1 gibi
gruplarin metaverse diinyasinda daha fazla vakit gecirdiginin goz
oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. ikinci adim; dijital varlik
ve deneyimler olusturmadir. Metaversede yalnizda reklam
vermek yeterli olmamakta, kullanicilar ile etkilesime gegmek igin
interaktif deneyimler sunulmalidir. Sanal magazalar, NFT
kolleksiyonlar, oyun ig¢i etkinlikler ve sanal gerceklik etkinlikleri
ille markanin metaverse diinyasina entegre edilmesi
gerekmektedir.

Metaverse’de marka  konumlandirmasi,  fiziksel
diinyadaki marka kimligini sanal diinyaya tastyarak kullanicilarla
etkilesim  kurmanin  yenilikgi  yollarin1  kesfetmeyi
gerektirmektedir. Bu siirecte ilk adim, markanin hangi hedef
kitleye hitap edecegini belirlemektir. Z ve Alpha kusagi,
metaverse platformlarinda daha fazla vakit gecirdigi igin
markalarin bu kitlelerle nasil bag kuracagi stratejik olarak
planlanmalidir. ~ Sanal  diinyada  basarili  bir  marka
konumlandirmasi icin isletmelerin kullanici deneyimi odakl
olmas1 gerekmektedir. Ornegin, metaverse iginde sanal
magazalar, showroom’lar, konserler veya o6zel -etkinlikler
diizenlemek, markalarm bilinirligini artirmasina yardimci
olmaktadir. Kullanicilarin avatarlariyla kesfedebilecegi interaktif
deneyimler sunmak da marka algisini giiclendirecektir.

NFT ve dijjital iirlinler, metaverse’de markalagsmanin
onemli araglarindan birini olusturmaktadir. Markaya 6zel NFT
koleksiyonlar1  olusturarak  dijital  koleksiyon {iriinleri
sunulabilmekte ve sadik miisterilere 6zel avantajlar
saglanabilmektedir. Ozellikle moda markalari i¢in dijital kiyafet
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ve aksesuarlar, kullanicilarin sanal diinyada kendilerini ifade
etmeleri agisindan biiyiik bir firsat yaratmaktadir. Bunun yani
sira, metaverse platformlarinda reklam ve sponsorluk faaliyetleri
de  markalarin  goriiniirligiinii  artirmaktadir.  Roblox,
Decentraland ve The Sandbox gibi popiiler sanal diinyalarda
billboard reklamlari, oyun i¢i sponsorluklar veya sanal influencer
is birlikleri ile daha genis kitlelere ulasmak miimkiindiir.

Markalar icin en Onemli unsurlardan biri de topluluk
olusturmaktir. Discord, Twitter gibi platformlarla entegre bir
sekilde metaverse topluluklar1 olusturmak, kullanicilarin marka
ile daha gii¢lii bir bag kurmasini saglar. Yarigmalar, gorevler ve
odiiller gibi etkilesim mekanizmalari, kullanicilar tesvik ederek
marka sadakatini artirmaktadir. Ayrica, metaverse’de Web3
teknolojilerinden yararlanarak merkeziyetsiz kimlikler, token
tabanli sadakat programlar1 ve akilli so6zlesmeler gibi yenilikc¢i
cozlimler sunulabilmektedir. Tim bu stratejiler bir araya
geldiginde, metaverse i¢inde giiclii bir marka konumlandirmasi
olusturmak miimkiindiir. Markalar, sadece reklam vermek yerine,
kullanicilarin  sanal diinyada kendilerini ifade etmelerine
yardimci1 olacak yaratici ¢oziimler sunarak daha derin ve anlamli
bir bag kurabileceklerdir.

Metaverse’de marka konumlandirmasinin bir¢cok avantaji
bulunmaktadir. Oncelikle, kiiresel erisim imkan1 sunarak
markalarin cografi sinirlar1 agmasmi saglamaktadir. Fiziksel
magaza veya etkinliklere ihtiya¢ duymadan, diinya c¢apindaki
kullanicilara dogrudan ulagsmak miimkiindiir. Ayrica, metaverse
interaktif ve siiriikkleyici deneyimler sunarak markalarin
miisterileriyle daha giiclii bir bag kurmasina yardimci olmaktadir.
Kullanicilar, markanin sanal diinyasindaki magazalarini
gezebilmekte, liriinleri deneyimleyebilmekte ve kisisellestirilmis
iceriklerle etkilesime girebilmektedir. Bir diger avantaj, yenilik¢i
pazarlama firsatlar1 sunmasidir. Geleneksel reklamciliktan farkli
olarak, markalar burada NFT’ler, oyun i¢i etkinlikler ve sanal
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influencer’lar gibi modern pazarlama araglarini kullanarak hedef
kitleleriyle daha etkili bir sekilde iletisim kurabilmektedir. Bu,
ozellikle geng nesillere ulagmak isteyen markalar i¢in biiyiik bir
firsat sunmaktadir. Ayn1 zamanda, metaverse’de maliyet avantaji
da s6z konusudur. Fiziksel magaza, stok yonetimi veya lojistik
gibi geleneksel isletme giderleri olmadan, markalar dijital {irlinler
ve sanal deneyimler araciligiyla gelir elde edebilmektedir.

Metaverse ayrica kisisellestirilmis miisteri deneyimleri
sunma konusunda biiyiik bir potansiyele sahiptir. Yapay zeka ve
veri analitigi sayesinde, kullanicilarin tercihlerine gore
Ozellestirilmis  Urlin  Onerileri veya marka etkilesimleri
saglanabilmektedir. Metaverse; topluluk olusturma agisindan da
bliyiik avantajlar sunmaktadir. Kullanicilarin bir marka etrafinda
sanal topluluklar olusturmasi, sadakat ve bagliligi artirarak uzun
vadede giiclii bir miisteri tabani1 olusturulmasini saglamaktadir.
Son olarak, metaverse blokzincir ve Web3 entegrasyonu
sayesinde daha seffaf ve giivenli ticaret imkani sunmaktadir. NFT
ve dijital varlik sahipligi, kullanicilarin {triinlerini gergekten
sahiplenmesini ve ikinci el satiglardan gelir elde etmesini
saglamaktadir. Bu da marka degerini artiran 6nemli bir unsurdur.
Kisacasi, metaverse, markalara yenilik¢i pazarlama, kiiresel
erisim, diisiik maliyet, glicli miisteri bagliligi ve teknolojik
avantajlar sunarak rekabet avantaji kazandirmaktadir.

5. VARLIK, iIMAJ, iTIBAR UCLEMI

Metaverse’de varlik, imaj ve itibar iiglemi, markalarin
sanal diinyada nasil algilandigini  ve siirdiiriilebilir  bir
konumlandirma stratejisi olusturmasini dogrudan etkileyen ii¢
temel unsurdur. Markanin metaverse’de yer almasi, dijital
diinyada varlik gdstermesiyle baslamaktadir. Ancak bu varlik
sadece sanal magaza agmak ya da bir NFT koleksiyonu
olusturmakla sinirli kalmamalidir. Markalar, metaverse’de aktif
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roller stlenmeli, diizenli etkinlikler yapmali ve kullanicilarla
dogrudan etkilesime ge¢melidir. Ornegin, Nike’in Nikeland
evreni veya Gucci’nin Gucci Garden deneyimi gibi projeler,
markalarin sanal diinyada gii¢lii bir varlik olusturmasina 6rnek
olarak gosterilebilir.

Metaverse’de markalarin varlik (presence) kavrami,
literatiirde ~ genellikle "telepresence" ve "dijital varlik"
baglaminda ele alinmaktadir. Varlik, markalarin metaverse i¢inde
goriiniirligiini, etkilesim diizeyini ve kullanicilarla kurdugu
baglantiy1 ifade etmektedir. Bu kavram, 6zellikle sanal gerceklik
(VR), artirllmis gerceklik (AR) ve dijital ekosistemlerde
markalarin kullanici deneyimine nasil entegre oldugunu anlamak
acisindan Onem tagimaktadir. Steuer (1992), telepresence
kavramini, bir kullanicinin dijital veya sanal bir ortamda fiziksel
diinyada oldugu kadar gercek hissetmesi olarak tanimlamistir.
Markalar agisindan bu, tiiketicilerin bir markanin sanal diinyada
gercekten "orada" oldugunu hissetmelerini saglamak anlamina
gelmektedir. Markalar i¢in dijital varlik, yalnizca metaverse’de
bir alan satin almak veya NFT koleksiyonlar1 olusturmak degil,
ayn1 zamanda kullanicilarin gergek bir bag hissedecegi etkilesimli
ortamlar yaratmaktir (Lombard ve Ditton, 1997). Biocca (1997)
dijital varlik kavramini ii¢ ana seviyede ele almaktadir. Bunlar;
markanin metaverse i¢inde somut bir yapiya sahip olmasini ifade
eden fiziksel varlik, kullanicilarin markayla etkilesime girmesini
saglayan sosyal mekanizmalar olan sosyal varlik ve kullanicilarin
markayr metaverse deneyimlerinin dogal bir pargasi olarak
algilamasi olarak tanimlanan kavramsal varliktir.

Slater ve Wilbur (1997), varligin kullanic1 deneyimindeki
roline dikkat c¢ekerek, yiiksek etkilesimli  ortamlarin
kullanicilarin marka ile duygusal bag kurmasini sagladigini
belirtmistir. Bu baglamda, metaverse’de varlik olusturmak
isteyen markalar, kullanicilarin pasif bir gozlemci olmaktan ¢ikip
etkin bir katilime1 olmalarini saglamalidir. Ornegin, Adidas, NFT
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koleksiyonlar1 ve dijital iriinlerle sadece bir sanal magaza
acmakla kalmayip, kullanicilarin bu iiriinleri kendi avatarlarinda
kullanmalarint  miimkiin kilarak varligin1  giiglendirmistir.
Literatiir, metaverse’de varlik kavraminin sadece fiziksel olarak
bulunmaktan ibaret olmadigini, ayn1 zamanda kullanicilarin
marka ile nasil etkilesime gectigini ve onu nasil algiladigini
icerdigini gostermektedir. Markalar, giiclii bir varlik olugturmak
icin interaktif deneyimler, sosyal baglantilar ve duyusal
uyaranlar1 dikkate almali, kullanicilar aktif bir sekilde marka ile
biitiinlesmeye tesvik etmelidir. Metaverse’de basarili markalar,
dijital varlig1 statik bir unsur olarak degil, siirekli gelisen ve
kullanicilarla etkilesim halinde olan bir ekosistem olarak ele alan
markalardir (Kaplan ve Haenlein, 2020).

Metaverse’de imaj (image) kavrami, markalarin sanal
diinyada nasil algilandigini, kullanicilarin zihninde nasil bir
izlenim olusturdugunu ve marka kimliginin dijital ortama nasil
yansitildigin1  ifade etmektedir. Literatiirde marka imaji,
tiiketicilerin bir marka hakkinda sahip oldugu algilar ve duygular
biitini olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993). Metaverse
baglaminda imaj, sadece gorsel tasarim veya logo ile degil,
sunulan deneyimler, marka etkilesimi ve topluluk ile kurulan bag
tizerinden sekillenmektedir. Aaker (1997), marka imajini
olusturan temel unsurlarin marka kisiligi, marka degeri ve
tiiketici-marka iliskisi oldugunu vurgulamaktadir. Keller (2003),
marka imajinin, kullanicilarin zihninde olusturulan ¢agrisimlar ve
deneyimler ile sekillendigini belirtmistir. Metaverse’de bu
kavram, interaktif deneyimler ve duygusal baglar iizerinden
gelisir. Ornegin, Balenciaga’nin Fortnite icinde diizenledigi sanal
defile, markay1 hem yenilik¢i hem de oyun kiiltiirine entegre bir
moda markas1 olarak konumlandirmistir. Bu tlir deneyimler,
kullanicinin marka ile kisisel bir bag kurmasini saglayarak marka
imajim1 giiglendirir. Metaverse’de imaj olusturmanin en etkili
yollarindan biri hikdye anlatimi (storytelling) ve etkilesimli
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iceriklerdir. Pine ve Gilmore (1998), Deneyim Ekonomisi
(Experience Economy) kavraminda, markalarin sadece {iriin
satmak yerine bireylere unutulmaz deneyimler sunarak duygusal
bag kurmalar1 gerektigini belirtmistir. Metaverse, tam da bu
deneyim ekonomisini destekleyen bir ortamdir. Ornegin, Coca-
Cola’nin NFT ve sanal etkinlikler araciligiyla olusturdugu dijital
marka deneyimi, marka imajin1 hem yenilik¢i hem de eglenceli
olarak konumlandirmaktadir. Literatiirde marka imaji, tiiketici
algilari, deneyimler ve c¢agrisimlarla sekillenen bir olgu olarak
degerlendirilmektedir. Metaverse, etkilesimli deneyimler ve
topluluk bazli stratejilerle marka imajimni giiglendirmek igin
benzersiz firsatlar sunmaktadir. Markalar, sanal diinyada
kendilerini sadece bir logo veya isimle degil, anlamli deneyimler
ve aidiyet duygusu yaratarak konumlandirmahdir (Kaplan ve
Haenlein, 2020).

Metaverse’de marka itibar1 (brand reputation), markanin
sanal diinyada nasil algilandigini, tiiketiciler ve paydaslar
nezdinde giivenilirligini ve uzun vadede nasil bir konum elde
ettigini belirleyen kritik bir unsurdur. Fombrun ve Shanley
(1990), marka itibarini, bir markanin ge¢mis eylemleri ve
gelecekteki beklentilere gore sekillenen, tiiketicilerin algilarina
dayal1 bir kavram olarak tanimlamaktadir. Metaverse gibi yeni
dijital ortamlarda itibar, sadece {iriin veya hizmet kalitesiyle degil,
seffaflik, topluluk yonetimi, miisteri iliskileri ve teknolojik
giivenilirlik gibi unsurlarla da dogrudan iliskilidir. Fombrun
(1996) ve Dowling (2001) tarafindan yapilan ¢alismalar, marka
itibarinin temel bilesenlerini su sekilde siralamaktadir:

Algilanan Giivenilirlik (Perceived Trustworthiness)

Metaverse’de, markalarin tiiketicilere seffaf ve giivenilir
bir deneyim sunmasi gereklidir. Blokzincir teknolojisi, akilli
sozlesmeler ve NFT miilkiyeti gibi unsurlar, tiiketicilere gliven
verme agisindan kritik rol oynamaktadir (Lamberton ve Stephen,
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2016). Ornegin, Adidas’in "Into the Metaverse" NFT projesi,
sahiplerine 6zel avantajlar sunarak giivenilir bir marka itibar1 inga
etmektedir.

Sosyal Sorumluluk ve Etik (Corporate Social Responsibility and
Ethics)

Carroll (1991), kurumsal sosyal sorumlulugun (KSS)
marka itibarina olan etkisini vurgulayarak, markalarin topluma ve
cevreye karst duyarlhilik gdstermesinin giliven artirict bir faktor
oldugunu belirtmistir. Metaverse’de bu durum, siirdiiriilebilir
dijital ekonomi yaratmak, karbon ayak izini azaltan blokzincir
teknolojilerini benimsemek veya kullanici haklarin1 koruyan
politikalar gelistirmek gibi uygulamalarla desteklenebilmektedir.

Kullanici Deneyimi ve Miisteri Iliskileri (User Experience and
Customer Relations)

Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996), miisteri
deneyiminin marka itibar1 iizerindeki etkisini vurgulayarak,
hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin, markalarin uzun
vadeli basarisin1 belirledigini ifade etmektedir. Metaverse’de,
kullanicilarla dogrudan etkilesime giren markalar, miisteri
sadakati ve itibar1 acisindan avantaj saglamaktadir. Ornegin,
Nike’in Nikeland platformunda kullanicilarla birebir etkilesim
kurarak marka sadakatini artirmasi, olumlu bir itibar yaratmanin
onemli bir 6rnegidir.

Inovasyon ve Teknolojik Yetkinlik (Innovation and Technological
Expertise)

Metaverse’de basarili bir marka itibari olusturmanin temel
taglarindan biri de, markanin yenilik¢i teknolojilere ne kadar
hakim oldugu ve bunlar1 nasil kullandigidir. Parasuraman ve
Colby (2015), teknolojik gelismelere agik markalarin, tiiketiciler
tarafindan daha modern, giivenilir ve oncii olarak algilandigini
belirtmistir. Ornegin, Louis Vuitton’un “Louis The Game” adl
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blokzincir tabanli oyun deneyimi sunmasi, markanin teknolojiye
olan yatirimlarini ve inovasyon odakli imajini giiclendirmistir.

Literatiirde, dijital ortamlarda marka itibarini giiclendiren
temel faktorler; seffaflik ve giiven, sadik topluluklar olusturma,
dijital siirdiiriilebilirlik ve etik ilkeler, sosyal ve c¢evresel
duyarlilik, inovasyon odaklilik ve kullanici destek ve
deneyimidir. Bununla birlikte metaverse gibi merkeziyetsiz
platformlarda, markalarin karsilasabilecegi itibar riskleri de
bulunmaktadir. Bunlar; siber giivenlik riskleri, etik sorunlar ve
yanlig topluluk yonetimidir.

o Siber Giivenlik Riskleri: Markalarin NFT dolandiriciligi
veya sahte dijital varliklar gibi tehditlere karst onlem
almasi gerekmektedir (Lamberton ve Stephen, 2016).

o Etik Sorunlar: Kullanici verilerinin korunmamasi veya
sanal diinyadaki manipiilatif pazarlama stratejileri, marka
itibarin1 zedeleyebilir (Carroll, 1991).

e Yanlis Topluluk Yonetimi: Metaverse’de marka adina
olusturulan topluluklarin iyi yonetilmemesi, kullanicilarin
giiven kaybina neden olabilir (Zeithaml et al., 1996).

Basarili markalar, bu riskleri proaktif itibar yonetimi ile
minimize etmekte ve kriz anlarinda dogru iletisim stratejileriyle
kullanict giivenini yeniden kazanmaktadir. Metaverse’de marka
itibari, yalmzca geleneksel pazarlamadaki gibi iyi bir algi
yaratmaktan Gte, seffaflik, giiven, teknoloji, topluluk yonetimi ve
miisteri deneyimiyle sekillenmektedir. Literatiir, itibarin uzun
vadeli bir yatirim oldugunu ve markalarin metaverse’de etik,
stirdiiriilebilir ve kullanict odakli bir strateji izlemesi gerektigini
ortaya koymaktadir. Gelecekte basarili olmak isteyen markalar,
sanal diinyada itibarlarini1 sadece iiriinleriyle degil, kullanicilarla
kurduklar iligkiler ve sunduklar1 degerlerle olusturmalidir.
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6. METAVERSE’IN MARKALAR iCiN SUNDUGU
YENI FIRSATLAR

Metaverse, markalar icin geleneksel pazarlama
stratejilerinin  6tesinde pek ¢ok yeni firsat sunmaktadir.
Metaverse, sanal gergeklik (VR), artirllmis gerceklik (AR),
blokzincir teknolojileri ve NFT’lerin birlesimiyle, markalarin
dijital dinyada yenilik¢i deneyimler yaratmalarina olanak
tanimaktadir (Hoffman ve Novak, 2018). Bu sanal ortamlar,
markalarin yalnizca {irlinlerini sunmalarina degil, ayn1 zamanda
miisterileriyle daha derinlemesine ve etkilesimli bir bag
kurmalarina da olanak saglamaktadir (Schmitt, 1999).
Metaverse’de markalar, sanal magazalar acabilir, etkilesimli
deneyimler sunabilir ve topluluklar olusturabilmekte, boylece
tilketici sadakati yaratma ve marka baglihigini giliclendirme
firsatlarina sahip olmaktadirlar (Liu ve Shrum, 2012).

Metaverse, markalara sadece satig yapma firsat1 sunmaz;
ayn1 zamanda yenilik¢i pazarlama stratejileri gelistirme sansi
vermektedir. Ornegin, markalar NFT’ler ve blokzincir tabanl
tiriinler ile koleksiyonluk dijital {iriinler sunarak, essiz dijital
varliklar olusturabilirler (Wang et al., 2022). Bu tiir uygulamalar,
markalarin kendilerini modern, yenilik¢i ve deger odakli olarak
konumlandirmalarina olanak tanimaktadir. Ayrica, markalar
metaverse’de etkinlikler dizenleyerek tiketicilerle daha samimi
bir bag kurabilmektedirler. Sanal konserler, oyun ici deneyimler
ve dijital koleksiyonlar gibi aktiviteler, markalarin hedef kitlesine
dogrudan ulagmasini saglamakta ve marka itibarini artirmaktadir
(Schmitt, 1999).

Metaverse ayrica, global erisim saglayarak markalarin
daha genis bir kitleye ulagsmalarina olanak tanimaktadir. Sanal
diinyada, cografi sinirlamalardan bagimsiz olarak, farkh
iilkelerden ve Kkiiltiirlerden gelen tiiketicilere ulagmak
miimkiindiir. Bu, markalarin pazarlarin1 genisletmelerine ve yeni
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firsatlar yaratmalarina yardimci olmaktadir (Kaplan ve Haenlein,
2020). Metaverse, markalarin kisisellestirilmis deneyimler
sunarak kullanicilarin  beklentilerine hitap etmelerini  de
saglamaktadir. Kullanicilarin sanal diinyada kendi avatarlar ile
etkilesime gecmeleri ve markalarla etkilesimde bulunmalari,
markalarin tiiketici verilerini daha iyi analiz etmelerine ve daha
hedeflenmis stratejiler gelistirmelerine olanak tanimaktadir
(Lamberton ve Stephen, 2016). Sonu¢ olarak, metaverse markalar
icin sadece bir teknolojik yenilik degil, ayn1 zamanda stratejik
firsatlar yaratmaktadir. Yenilik¢i pazarlama araglari, kullanici
etkilesimini artiran deneyimler ve genis bir global erisim
saglayan bu ortam, markalarin dijital cagda kendilerini
konumlandirma ve tiiketici ile bag kurma konusunda sundugu
firsatlarla olduk¢a onemlidir.

7. SONUC

Metaverse, = marka  konumlandirmasini  yeniden
sekillendiren ve markalar icin yeni firsatlar sunan devrim
niteliginde bir dijital ekosistemdir. Geleneksel pazarlama
stratejilerinin  Otesine gecen metaverse, markalarin hedef
kitleleriyle daha etkilesimli, kisisellestirilmis ve deneyim odakli
bir bag  kurmasmna  olanak  tanimaktadir. = Marka
konumlandirmasinin temel bilesenleri olan varlik, imaj ve itibar,
metaverse diinyasinda farkli bir perspektifle ele alinmakta ve
markalarin  dijital kimliklerini giiclendirmeleri i¢in g¢esitli
yenilikg¢i yaklagimlar gerektirmektedir. Metaverse’de basarili bir
marka konumlandirmasi olusturmak i¢in markalarin hedef
kitlelerini iyi analiz etmeleri, interaktif deneyimler sunmalari,
dijital varliklarini stratejik olarak yonetmeleri ve topluluk odakl
bir yaklasim benimsemeleri gerekmektedir. Ozellikle blokzincir
teknolojileri, NFT’ler ve sanal etkinlikler, markalarin
farklilagmasini saglayan dnemli araclar haline gelmistir.
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Bununla birlikte, metaverse’in sundugu firsatlarla birlikte
cesitli riskleri de bulunmaktadir. Siber giivenlik tehditleri, veri
gizliligi sorunlar ve etik endiseler, markalarin dijital diinyadaki
itibarlarin1  olumsuz etkileyebilecek unsurlar arasinda yer
almaktadir. Bu nedenle, markalarin metaverse’de siirdiriilebilir
bir basar1 elde edebilmeleri icin seffaf, giivenilir ve inovasyon
odakli stratejiler gelistirmeleri biiylik onem tagimaktadir.

Sonu¢ olarak, metaverse, markalar icin yalnizca bir
pazarlama alan1 degil, ayn1 zamanda miisteri baglilig1 yaratma,
kiiresel erisim saglama ve yenilik¢i is modelleri gelistirme
acisindan biiyiik potansiyel tasiyan bir ekosistemdir. Dijital
donlisim  silirecinin ~ hizlanmasiyla  birlikte, markalarin
metaverse’ii stratejik bir sekilde benimsemeleri ve dinamik
yapisina uyum saglamalari, uzun vadede rekabet avantaji elde
etmeleri agisindan kritik bir gereklilik haline gelmistir.
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YAPAY ZEKANIN ETKILESIMLI

PAZARLAMADAKI ROLU
Suat OKAY!
1. GIRIS

Dijital c¢ag, misteriyle kurulan iliskiyi yalnizca
hizlandirmakla kalmadi; iliskiye bicim veren etkilesimin dogasini
da doniistirdii. Bugiin bir kullanici, miizik platformuna tek
climleyle istegini ilettiginde; sistem, gecmis dinleme verilerini
yakalayip simiflandirtyor, anlik baglama gore kisisel Oneriler
iiretiyor ve kullaniciyla siirekli, ¢ift yonlii bir iletigimi stirdiirerek
deneyimi birlikte sekillendirmektedir. Bu tablo, yapay zekanin
etkilesimli  tiiketici deneyimini kalict bi¢cimde yeniden
tanimladigini ve degerin giderek daha fazla ortak yaratim yoluyla
tiretildigini gostermektedir (Hoyer et al., 2020; Gao et al., 2023).

Etkilesimli pazarlamanin perspektifinden bakildiginda
yapay zeka, miisteriyi pasif bir alic1 olmaktan ¢ikarip, verisini ve
tercihlerini iliskisel bir siirece aktaran ortak konumuna
tagimaktadir. Bu sayede deneyim, miisterinin katilimiyla gergek
zamanl Ozellesir; duygusal, bilissel ve sosyal boyutlariyla
zenginlesmektedir (Hoyer et al., 2020; Roggeveen &
Sethuraman, 2020).

Firma cephesinde ise yapay zeka; tahmine dayali analitik,
fiyatlama, miisteri edinimi, segmentasyon, kisisellestirilmis
iletisim, churn yonetimi ve sosyal dinleme/sosyal satis gibi
alanlarda biitiin miisteri yolculugu boyunca etkilesimi veriyle

1 Dr. Ogr. Uyesi, Batman Universitesi, Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu,

Muhasebe ve Vergi Bolimi, suat.okay@gmail.com, ORCID: 0000-0002-6042-
6682.
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besleyen bir altyapr sunar (Iveson et al., 2022; Kopalle et al.,
2022; Latinovic & Chatterjee, 2022; see also ayrica Roggeveen
& Sethuraman, 2020; Rusthollkarhu et al., 2022). Buna karsin,
geligen literatiire ragmen pazarlamacilarin 6nemli bir bdliimii
hala yapay zeka’nin ne oldugu ve her iki taraf igin nasil karsilikli
deger iiretebilecegi konusunda net bir kavrayisa sahip degildir.
Bu bosluk, yapay zekd’nin etkilesimli pazarlama baglaminda
nasil konumlanacagini agiklayan kapsamli ¢ercevelere ve yol
gosterici ampirik caligmalara duyulan ihtiyact artirmaktadir
(Haenlein & Kaplan, 2021; Mishra et al., 2022; Hao & Liu, 2021;
Wang, 2021; Manser Payne et al., 2021b).

Bu boliim, s6z konusu ihtiyaci karsilamak tizere ti¢ ekseni
birbirine baglayan bir bakis agisin1 benimser: (i) yapay zeka
kullannminin ~ Onctilleri  (bireysel, Orgiitsel, tasarimsal ve
pazar/ekosistem faktorleri), (ii) yapay zeka’nin etkilesimli
kullanim baglamlar1 ve bu baglamlar etkileyen diizenleyici—
kultirel-sektorel farkliliklar, (iii) misteri ve firma diizeyinde
deger ortak yaratimi sonuglari. Bu eksenler, etkilesimli alici—
satic1 iliskilerinde deger yaratimini sistematik olarak izlemeyi
saglayan bir ¢ergevede bir araya getirilir (see also tli¢ bilesenli
cerceve) (Peltier et al., 2024).

Ayrica yapay zekd’nin etkisi misteri yolculugunun
hazirlanma, satin alma ve satin alma sonrasi asamalarinda
farklilasir; her bir asamada deneyimin biligsel, duyusal ve
duygusal yonleri degisik agirliklar kazanir. Bu nedenle hem
kuram hem uygulama, yolculugun her noktasinda hangi yapay
zeka islevlerinin, hangi kisisellestirme diizeyinde en yiiksek
degeri tirettigini ayirt etmeyi gerektirir (Hoyer et al., 2020; Patti
et al., 2020; Rusthollkarhu et al., 2022).

Son olarak, diizenleyici ortam, kiiltiirel baglam ve
teknoloji altyapis1 gibi digsal etmenler; veri mahremiyeti
beklentilerinden etik ilkelere kadar pek cok boyutta yapay
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zekd’nin etkilesimli pazarlamadaki uygulanisin1 ve algilanisin
belirleyici sekilde etkiler (Du & Xie, 2021; Morgan et al., 2022;
Petersen et al., 2022; Rust, 2020; Wichmann et al., 2022).

Bu c¢er¢eve dogrultusunda bolimiin amaci; yapay
zeka’nin etkilesimli pazarlamadaki roliinii tarihsel ve kavramsal
temeller, uygulama alanlar1 ve arastirma giindemi ile biitiinlesik
ve insan-merkezli bir anlatimla agiklamaktir. Boylece hem
akademik tartigmalara katki sunmak hem de uygulayicilara
misteri katilim1 ve deger ortak yaratimini giiclendiren bir yol
haritas1 saglamak hedeflenmektedir (Roggeveen & Sethuraman,
2020; Rusthollkarhu et al., 2022).

2. YAPAY ZEKANIN TEMELLERI
2.1. Tarihsel Gelisim

Yapay zeka (yapay zekd) kavrami, hem insanligin
teknoloji hayallerinin bir iiriini hem de bilisimdeki hizl
gelismelerin sonucu olarak ortaya c¢ikmustir. 1940’larda Alan
Turing, “Computing Machinery and Intelligence” adli
makalesinde (Turing, 1950) meshur “makine diisiinebilir mi?”
sorusunu ortaya atarak insan-makine zekasi karsilastirmalarinin
temelini atmistir. Turing’in gelistirdigi “bombe” cihazi, Enigma
sifrelerini ¢ozerek insanin bilissel sinirlarini asan bir makine
ornegi sunmustur (Haenlein & Kaplan, 2019).

1956’da Dartmouth Yaz Arastirma Projesi, yapay
zekd’nin akademik disiplin olarak dogusunu simgeler. John
McCarthy ve meslektaglar1 burada yapay zekd’yi “akilli
makineler  iiretme  bilimi ve  miihendisligi”  olarak
tanimlamiglardir (McCarthy, Minsky, Rochester, & Shannon,
1955). Bu konferans, yapay zeka’nin yalnizca bir fikir olmaktan
cikip sistematik bir arastirma alanina doniismesini saglamstir.
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1980’ler ve 1990’larda uzman sistemler (expert systems)
tiptan finans sektoriine kadar pek ¢ok alanda kullaniimaya
baglanmis, 2000’lerle birlikte makine Ogrenmesi (machine
learning) algoritmalari veriyle 6grenebilen sistemlerin yiikselisini
hizlandirmistir (Brooks, 1991; Wang, 2008). 2010 sonrasi
donemde ise biliyiik veri (big data) ve derin 68renme (deep
learning) tekniklerinin gelismesiyle birlikte yapay zeka, saglik,
pazarlama, ulastirma ve giinlik yasamin her alaninda
doniistiiriicii bir giic haline gelmistir (Mishra, Maheswarappa,
Maity, & Samu, 2022).

Tablo 2.1. Yapay Zekanin Tarihsel Evrimi (1940-2020)
TABLO EKLENMELI

Not. Bu tablo Turing (1950), McCarthy et al. (1955), Brooks (1991), Wang
(2008), Russell & Norvig (2016), Mishra et al. (2022) ve Syam & Sharma
(2018) kaynaklarindan derlenmistir.

2.2. Tanimlar ve Kavramsal Simirlar

yapay zeka’nin en tartismali yOnlerinden  Dbiri,
“intelligence” ve “artificial” kavramlarinin smirlarinin nasil
cizilecegidir.

McCarthy et al. (1955) yapay zeka’yi, insan zekasina
benzer davranig sergileyen makineler olarak tanimlamaktadir.

Brooks (1991) ise yapay zeka’yi, bilgisayarlarin insanlar
yaptiginda “zeki” kabul edilen isleri yapabilmesi olarak
aciklamaktadir.

Syam ve Sharma (2018) yapay zeka’nin problem ¢6zme
ve 0grenme gibi biligsel iglevleri taklit ettigini vurgulamaktadir.

Haenlein ve Kaplan (2019) yapay zeka’yi, cevresel veriyi
yorumlayip Ogrenerek esnek bicimde amaclara ulagabilen
sistemler olarak tanimlamaktadir.
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Mishra et al. (2022) yapay zekd’nin makine dgrenmesi,
yapay sinir aglar1 ve derin 6grenme gibi alt alanlar1 kapsadigini
belirtmektedir.

Tablo 2.2 Yapay Zeka Tamimlarinin Karsilagtirilmasi

TABLO EKLENMELI

Not. Bu tablo McCarthy et al. (1955), Brooks (1991), Syam & Sharma (2018),
Haenlein & Kaplan (2019) ve Mishra et al. (2022) calismalarina dayali olarak
hazirlanmastir.

Bu ¢esitlilik, yapay zekd’nin yalnizca miihendislik
boyutuyla sinirli kalmadigini, ayn1 zamanda felsefi, sosyolojik ve
ekonomik tartigmalarin merkezinde yer aldigin1 gostermektedir.

3. YAPAY ZEKANIN CEKIRDEK UNSURLARI

Yapay zekad (yapay zekd), yalmzca teknik bir yenilik
degil, ayn1 zamanda insanin diistinme ve etkilesim bi¢imlerini
doniistiiren bir olgudur. Literatiirde 6ne ¢ikan tanimlar, yapay
zeka’ nin dort temel boyut etrafinda sekillendigini gostermektedir:
insan1 taklit etme, veri edinme ve isleme, 6zerk 6grenme ve
adaptasyon, karar verme ve problem ¢dzme ve tiim bunlarin
merkezinde yer alan veri odaklilik (Russell & Norvig, 2016;
Enholm, Papagiannidis, & Marikyan, 2022; Mishra,
Maheswarappa, Maity, & Samu, 2022).

3.1. insam Taklit Etme

Yapay zek&’nin en belirgin yonu, makinelerin insan gibi
diistinebilmesi, akil yiiriitebilmesi ve eyleme gecebilmesidir.
Russell ve Norvig (2016), yapay zek&’yi makinelerin “insan gibi
diisiinmesi ve davranmasi” ile “rasyonel bi¢imde diisiinmesi ve
davranmas1” arasinda bir g¢er¢evede ele alir. Bu, makinelerin
yalnizca hesap yapmaktan Ote, insana 6zgii bilissel siirecleri taklit
ederek toplumsal baglamlarda islev gorebilmesini saglar.
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3.2. Veri Edinme, Algilama ve Isleme

Yapay zek& sistemleri, sensorler ve dijital kaynaklar
aracilifiyla stirekli veri toplar; bu verileri isler, yorumlar ve
anlamli ¢giktilar liretir. Bu yetenek, yapay zekay1 insanin duyusal
algisina yakinlastirir: gérme, isitme ve hatta dil anlama gibi
alanlarda makineyi etkilesimli bir partner haline getirir (Chen &
Zhou, 2021).

3.3. Ozerk Ogrenme ve Adaptasyon

Yapay zeka, edinilen verilerle smurli kalmaz; ayni
zamanda yeni bilgileri isleyerek kendini siirekli gelistirir ve yeni
durumlara uyum saglar. Bu 6zerk 6grenme kapasitesi, teknolojiyi
statik bir yazilim olmaktan ¢ikarip dinamik, yasayan bir sistem
haline getirir (De Bruyn, Viswanathan, Beh, Brock, & von
Wangenheim, 2020).

3.4. Karar Verme, Problem Cbézme ve Amag
Gercgeklestirme

Yapay zeka’nin nihai hedeflerinden biri, veriye dayali
olarak kararlar almak, Ongdriilerde bulunmak ve belirlenmis
hedeflere ulasmak i¢in problem ¢dzmektir. Bu islev, pazarlama
baglaminda miisteri ihtiyaglarini Onceden tahmin etmekten
saglikta dogru teshis koymaya kadar genis bir uygulama alanina
sahiptir (Syam & Sharma, 2018; Mishra et al., 2022).

3.5. Veri Odakhhk

Bu unsurlarin tamami, veriye bagimli bir sekilde calisir.
Autonomi ancak genis, cok boyutlu ve farkli baglamlardan elde
edilen veriyle miimkiindiir. Verinin miktar1, kalitesi ve ¢esitliligi
arttikca yapay zeka sistemlerinin 6ngorii ve karar mekanizmalari
da gelisir (Enholm et al., 2022).

Bu unsurlar, yapay zekay1 yalnizca “hesaplama motoru”
olmaktan c¢ikarip, insanla birlikte diisinen, 6grenen ve deger
yaratan bir etkilesim ortag1 haline getirir. Pazarlama baglaminda
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bu, miisterinin pasif alict1 olmaktan c¢ikip deneyimin aktif
tasarimcisina donligmesi anlamina gelmektedir.

4. YAPAY ZEKA VE ETKILESIMLI PAZARLAMA
4.1. Etkilesimli Pazarlamanin Kavramsal Cercevesi

Etkilesimli pazarlama, pazarlamanin yalnizca
iriin/hizmet sunumuna indirgenmedigi; aksine, miisteri ile firma
arasinda karsilikli etkilenim, ortak katilim ve ¢ift yonlii deger
yaratimina dayali bir siire¢ olarak ele alinmaktadir. Wang’in
(2021) tanimi, bu yaklagimi “aktif miisteri baglantilari, katilim ve
karsilikli etkilesim yoluyla gergeklesen ¢ift yonlii deger yaratimi”
seklinde ortaya koymaktadir. Bu tanim, etkilesimli pazarlamanin
Ozilinl olusturan katilimci, iligkisel ve dinamik yonlere dikkat
cekmektedir.

Geleneksel pazarlamanin tek yonlii iletisime dayali yapisi
diisiiniildiiglinde, etkilesimli pazarlama miisteriyi yalnizca bilgi
alan pasif bir alic1 olmaktan ¢ikarip siirecin aktif ortak {ireticisi
haline getirmektedir (T18li, 2014; Roggeveen & Sethuraman,
2020). Bu nedenle, cagdas pazarlama anlayiginda miisteri artik
yalnizca hedef degil, aym1 zamanda stratejik bir ortak
konumundadir.

4.2. Teknoloji ile Birlikte Evrim

Dijital teknolojiler, 6zellikle yapay zeka uygulamalari,
etkilesimli pazarlamanin evriminde kritik rol oynamustir. Oneri
sistemleri, sohbet botlari, sesli asistanlar, artirilmis gergeklik
tabanli aligveris deneyimleri ve giyilebilir cihazlar, miisteri
deneyimini ger¢ek zamanli, kisisellestirilmis ve yanit odakli hale
getirmektedir (Hoyer, Kroschke, Schmitt, Kraume, & Shankar,
2020; Zimmermann et al., 2023). Tirkiye’de de perakende,
bankacilik ve saglik sektorlerinde yapay zeka tabanli miisteri
iliskileri  yOnetimi ¢Ozlimleri, miisteri deneyiminin
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gelistirilmesinde hizla benimsenmektedir (Aksoy, 2020; Yilmaz
& Toker, 2021).

Bu noktada etkilesimli pazarlamanin insanilesmis
(humanize) boyutu 6n plana ¢ikmaktadir. Miisteriler yalnizca veri
saglayict degil; ayn1 zamanda deneyimlerini, beklentilerini ve
duygularin1 siirece katan iligkisel ortaklardir. yapay zeka’nin
sundugu kisisellestirilmis c¢oziimler, tiiketicinin bireysel deger
algisimi giiclendirmekte ve bdylece marka-miisteri iligkisi daha
derin ve siirdiirtilebilir bir zemine oturmaktadir (Gao, Melero-
Polo, & Sese, 2023).

4.3. Yapay Zeka Uygulamalari ve Etkilesimli
Pazarlama

Yapay zeka’nin g¢ekirdek unsurlar1 (6grenme, ozerklik,
veri isleme, karar verme) etkilesimli pazarlama baglaminda farkl
uygulamalarda somutlagmaktadir. Ornegin:

Makine Ogrenmesi: Miisteri verilerinin analiz edilerek
kalip ve egilimlerin belirlenmesi, segmentasyon ve
kisisellestirilmis Oneriler sunulmasini saglamaktadir (Kaplan &
Haenlein, 2019; Kumar et al., 2021).

Chatbotlar ve sanal asistanlar: Ger¢ek zamanli miisteri
hizmetleri, 7/24 etkilesim imkan1 ve dogal dil isleme tabanl
iletisim sunmaktadir (Tsai, Chang, Mou, & Chen, 2021; Jin &
Eastin, 2023).

Artirllmis gerceklik ve akilli cihazlar: Fiziksel ve dijital
deneyimlerin birlestigi yeni miisteri etkilesim ortamlar
yaratmaktadir (Guha et al., 2023; Zimmermann et al., 2023).

Tahmine dayali analitik: Satin alma olasiliklariin
Ongoriilmesi, fiyatlandirma stratejilerinin belirlenmesi ve miisteri
kaybinin 6nlenmesinde kullanilmaktadir (Nunan & Di Domenico,
2022).
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Bu uygulamalar, etkilesimli pazarlamanin hem B2C hem
de B2B siireclerinde deger ortak yaratimini desteklemektedir.

4.4. Teorik Cerceveler

Yapay zeka ve etkilesimli pazarlama iligkisini agiklamada
cesitli teorilerden yararlanilmaktadir:

Makine 6grenmesi kurami: Sistemlerin veri lzerinden
Ogrenerek insan miidahalesi olmadan uyum saglama yetenegine
isaret eder (Kumar et al., 2021).

Hizmet-dominant (SDL) mantik: Degerin iiretici
tarafindan tek tarafli degil, miisteriyle birlikte yaratildigini
vurgular (Vargo & Lusch, 2016; Ramaswamy & Ozcan, 2018).

Antropomorfizm: Insanlarin yapay zek4 tabanl araglara
insani Ozellikler yiiklemesi, etkilesimi daha dogal kilar (Epley,
Waytz, & Cacioppo, 2007; Sharma & Rahman, 2022).

Kaynak-temelli goriis: yapay zeka’nin sundugu veri ve
analitik kapasitenin, firmalarin rekabet avantaji elde etmesinde
stratejik bir kaynak oldugunu one siirer (Chatterjee, Rana,
Tamilmani, & Sharma, 2022).

Yeniliklerin benimsenmesi teorisi: yapay zeka tabanli
uygulamalarin tiiketiciler ve igletmeler tarafindan ne hizla kabul
edildigini agiklar (Rogers, 1962; Davis, 1989).

Bu teoriler, etkilesimli pazarlamanin hem kavramsal hem
de pratik boyutlarin1 agiklamada 6nemli katkilar saglamaktadir.

5. YAPAY ZEKA ILE ETKILESIMLI
PAZARLAMANIN KESISIM NOKTALARI

Yapay zeka (yapay zeka), etkilesimli pazarlamay1 kokten
doniistiirerek miisteri deneyimi ve firma stratejilerinde yeni
boyutlar agmaktadir. Giiniimiizde pazarlama yalnizca {iriin ve
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hizmet tanittimiyla smirli kalmamakta; miisteriyle birebir
etkilesim i¢inde siirdiiriilen, veriye dayali ve kisisellestirilmis bir
stire¢ olarak konumlanmaktadir (Hao & Liu, 2021). Bu doniigiim,
miisteri deneyiminin yeniden tasarlanmasindan firma agisindan
stratejik avantajlarin elde edilmesine ve sektér bazli
uygulamalarin yayginlasmasina kadar genis bir etki alam
yaratmaktadir (McKinsey, 2025).

5.1. Miisteri Deneyiminin Doniisiimii

Yapay zeka tabanli Oneri sistemleri araciligiyla,
miisterilerin davranis ge¢misi ve tercihleri analiz edilerek
kisisellestirilmis Oneriler sunulmaktadir. Bu yaklagim sayesinde
miisteri deneyiminin daha tatmin edici ve bag kurucu bir hale
getirildigi  goriilmektedir (Yin, 2025). Ornegin, e-ticaret
platformlarinda 6neri motorlarinin kullaniminin, sepet terk etme
oranlarini diislirdiigli ve aligveris deneyimlerinin daha akici hale
getirildigi saptanmaistir.

Chatbotlar ve sesli asistanlar araciligryla miisterilere anlik
geri bildirim ve 24 saat erisim saglanmaktadir. Tiirkiye’de
bankacilik sektoriinde sesli asistanlarin  miisteri iligkileri
yonetimine (CRM) entegre edilmesiyle, kisisellestirilmis
hizmetlerin erisilebilirliginin  artirlldigi  ortaya konmustur
(Yilmaz & Toker, 2021). Benzer sekilde, uluslararasi pazarlarda
da sesli asistanlarin miisteri etkilesiminde giiven ve kullanim
kolaylig1 sagladigi raporlanmaktadir (Beeler, Bae, & Hong,
2022).

5.2. Firmalar Agisindan Stratejik Katkilar

Firmalar acisindan yapay zekanin, Ozellikle tahmine
dayali analiz yoluyla 6nemli avantajlar sagladigi belirtilmektedir.
Miisteri taleplerinin  Ongoriilmesi, satig potansiyellerinin
hesaplanmasit ve kampanya optimizasyonunun bu avantajlar
arasinda yer aldig1 vurgulanmaktadir (Hao & Liu, 2021).
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Bunun yani sira, kisisellestirme uygulamalar1 araciligiyla
miisterilerle kurulan baglarin giliglendirilmesi sonucunda sadakat
programlarinin desteklendigi ve miisteri yasam boyu degerinin
artirlldigi gézlemlenmektedir (Hassan, Abdelraouf, & El-Shihy,
2025). Ayrica, veri odakli stratejiler araciligiyla pazarlama
biitcelerinin daha etkin kullanildig1 ve yatirim getirisinin (ROI)
yiikseltildigi ifade edilmektedir (McKinsey, 2025).

5.3. Somut Uygulama Alanlari

Perakende: yapay zeka destekli artirilmis gerceklik
uygulamalar1 araciligilyla magaza ici deneyimlerin daha
etkilesimli hale getirildigi ve miisteri kattliminin artirildigi
gorulmektedir (Guha, Harrigan, Soutar, & White, 2023).

Finans: CRM sistemlerine entegre edilen chatbotlar
sayesinde miisteri sorunlarinin daha hizl ¢oziildiigii ve kisisel
onerilerle memnuniyetin artirildigi raporlanmaktadir (Yilmaz &

Toker, 2021).

Saghk: Yapay zeka tabanl sistemler araciligiyla tani ve
tedavi siireclerinde kisisellestirilmis Oneriler sunularak hasta
deneyiminin gelistirildigi belirtilmektedir (Enholm,
Papagiannidis, & Marikyan, 2022).

E-Ticaret: Oneri motorlar1 araciligiyla capraz satis ve
tamamlayict {iriin Onerilerinin yapilmasiyla miisteri degerinin
artirlldig1 ve sepet terk oranlarinin azaltildigi saptanmistir (Yin,
2025).

Yapay zekd ile etkilesimli pazarlamanin kesisim
noktalarinda miisteri deneyiminin doniistliriildiigli, firmalara
stratejik faydalar saglandigi ve gesitli sektorlerde somut
uygulamalara yer verildigi ortaya konmaktadir. Bu gelismelerin
yalnizca teknolojik bir yenilik olmadigi; ayn1 zamanda miisteri ile
firma arasindaki etkilesimin, giivenin ve deger yaratiminin

70



Pazarlama Degerlendirmeleri

yeniden tanimlandigi bir silireci temsil ettigi sonucuna
ulasilmaktadir.

6. KURAMSAL CERCEVELER

Etkilesimli pazarlama ve yapay zekd (yapay zeka)
kesisiminde kullanilan kuramsal g¢ergeveler, alanin hem teorik
temellerini hem de uygulama boyutlarini anlamada énemli bir yol
haritas1 sunmaktadir. Bu boliimde makineden 6grenme, hizmet-
dominant mantik, antropomorfizm, sosyal varlik ve sosyal tepki
teorileri ile teknoloji kabul modelleri ele alinmakta, pazarlama
aragtirmalarindaki yansimalar tartigilmaktadir.

6.1. Makineden Ogrenme

Makineden Ogrenme, sistemlerin geg¢mis verilerden
Oriintliler ¢ikararak tahmin ve smiflandirma yapmasina imkan
tanimaktadir. Pazarlama baglaminda bu yaklasim sayesinde 6neri
sistemleri, miisteri segmentasyonu ve satin alma olasilig1 tahmini
gibi islevlerin otomatiklestirildigi goriilmektedir (Kumar, Dixit,
Javalgi, Dass, & Reinartz, 2021). Ornegin perakendede, miisteri
sepet verilerinin analiz edilmesiyle capraz satig firsatlariin
belirlenmesi miimkiin olmaktadir. Tiirkiye’de de makineden
o0grenme uygulamalarinin kampanya yonetiminde kullanilarak
misteri deneyimini iyilestirdigi ortaya konmustur (Yilmaz &
Toker, 2021).

6.2. Hizmet-Dominant  Mantik  (Deger  Ortak
Yaratimi)

Hizmet-dominant mantiga gore deger, yalnizca firetici
tarafindan  iretilmemekte; miisteri ile firma arasindaki
etkilesimde ortaklasa yaratilmaktadir (Vargo & Lusch, 2016).
Etkilesimli pazarlamada yapay zeka, miisteri davraniglarini analiz
ederek baglamsal oOneriler sunmakta ve bdylece misterinin de
siirece aktif katilimimi kolaylastirmaktadir (Ramaswamy &
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Ozcan, 2018). yapay zeka destekli kisisellestirme sayesinde
firmalarin yalnizca deger sunmadigi, ayn1 zamanda miisterilerle
birlikte deger iiretim siirecini paylastigi gorilmektedir (Gao,
Melero-Polo, & Sese, 2023).

6.3. Antropomorfizm (insans1 Ozellikler)

Antropomorfizm, insan dis1 varliklara insan benzeri niyet
ve Ozellikler atfetme egilimi olarak tanimlanmaktadir (Epley,
Waytz, & Cacioppo, 2007). yapay zeka tabanli chatbotlarin veya
sanal asistanlarin insana benzer dil, ses veya gorsel temsillerle
tasarlanmasi, kullanicilarin bu teknolojilere daha fazla giiven
duymasini saglayabilmektedir (Sharma & Rahman, 2022).
Bununla birlikte asir1 antropomorfizmin, kullanici beklentilerinin
karsilanamamasi durumunda hayal kiriklig1 yaratabilecegi ifade
edilmektedir (Jin & Eastin, 2023). Dolayisiyla antropomorfizmin
dengeli kullanilmasi, etkilesimli pazarlamanin basaris1 a¢isindan
kritik 6Gneme sahiptir.

6.4. Sosyal Varlik ve Sosyal Tepki Teorileri

Sosyal varlik kurami, iletisimde karsi tarafin “orada ve
canlt” hissedilme diizeyine odaklanmaktadir. yapay zeka tabanl
uygulamalarda, ger¢cek zamanl etkilesim, duygusal tonlama ve
kisisellestirilmis cevaplarla sosyal varligin gili¢clendirildigi
belirtilmektedir (McLean, Osei-Frimpong, Wilson, & Pitardi,
2021). Sosyal tepki kuramina gore ise insanlar, bilgisayar ve
yapay zeka sistemlerine sosyal aktorler gibi tepki verme egilimi
gostermektedir (Nass & Moon, 2000). Bu baglamda chatbotlarin
ve sesli asistanlarin miisteri deneyimini gelistirmede yalnizca
islevsel degil, ayn1 zamanda sosyal aktor rolii iistlendigi ileri
surtlmektedir (Tsai, Chang, Mou, & Chen, 2021; Guha,
Harrigan, Soutar, & White, 2023).
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6.5. Teknoloji Kabul Modelleri

Teknoloji  Kabul Modeli  (TAM), teknolojinin
benimsenmesini algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1
iizerinden aciklamaktadir (Davis, 1989). Daha sonra gelistirilen
Birlesik Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi (UTAUT), sosyal
etki ve kolaylastirici kosullar gibi faktorleri de dikkate almistir
(Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003). yapay zeka tabanl
pazarlama teknolojilerinin kabuliinde ise yalnizca fayda ve
kolaylik degil, ayn1 zamanda algilanan seffaflik, etik kaygilar ve
algoritmik glven unsurlarimin da etkili oldugu ortaya konmustur
(Hao & Liu, 2021). Tiirkiye baglaminda yapilan ¢alismalarda ise
bankacilik sektoriinde yapay zekd destekli uygulamalarin
kullannminin, fayda ve kolaylik algilarn arttiginda hizla
benimsendigi raporlanmistir (Y1lmaz & Toker, 2021).

Kuramsal c¢erceveler biitiinciil bir bakis agisiyla
degerlendirildiginde, yapay zeka’nin etkilesimli pazarlamada
farkli boyutlarda deger {irettigi goriilmektedir. Makineden
ogrenme kisisellestirilmis deneyimlerin altyapisini saglamakta,
hizmet-dominant mantik bu deneyimlerin ortak deger yaratimi
boyutunu agiklamakta, antropomorfizm ve sosyal varlik
kuramlar1t insan-makine etkilesiminin dogasini anlamayi
kolaylastirmakta, teknoloji kabul modelleri ise kullanicilarin bu
teknolojileri nasil benimsedigini ortaya koymaktadir. Boylece
yapay zeka destekli pazarlamanin yalnizca teknik degil, ayni
zamanda sosyo-psikolojik boyutlarinin da dikkate alinmasi
gerektigi sonucuna ulasilmaktadir.

7. KAVRAMSAL MODEL (CERCEVE)

Yapay zekd (yapay zekd) tabanli pazarlama
uygulamalarmin benimsenmesi ve etkilerinin incelenmesi ig¢in
gelistirilen kavramsal modeller, bu teknolojilerin 6nciillerini,
kullanim baglamlarim1  ve sonuglarmi biitlinciil  bigcimde
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degerlendirmeyi miimkiin kilmaktadir. Asagida 6nerilen gerceve,
literatiirdeki giincel bulgularla desteklenerek sunulmaktadir.

7.1. Yapay Zeka Kullaniminin Onciilleri

Yapay zekd’nin pazarlama baglaminda benimsenmesi
bireysel, orgiitsel, tasarimsal ve sektorel faktorlerin etkilesimiyle
sekillenmektedir.

Bireysel faktorler: Kullanicilarin yapay zeka’ye yonelik
algilanan fayda ve kullanim kolayligima dair inancglarinin
teknoloji kabuliinii belirledigi ifade edilmektedir (Davis, 1989;
Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003). Tiirkiye’de yapilan
caligmalar, giiven ve seffaflik algisinin da yapay zeka kullanimini
artiran kritik etmenler arasinda oldugunu gostermektedir (Y1lmaz
& Toker, 2021).

Orgutsel faktorler: Firma dlgegi, dijital olgunluk diizeyi
ve Ust yonetimin destekleyici vizyonunun yapay zeka
uygulamalarinin benimsenmesini kolaylastirdigi raporlanmistir
(Hao & Liu, 2021).

Tasarim faktorleri: yapay zekd tabanli sistemlerin
seffaflik, kisisellestirme ve antropomorfizm 6zellikleri kullanici
kabuliinu etkilemektedir (Sharma & Rahman, 2022; Jin & Eastin,
2023).

Sektorel faktorler: Regiilasyonlar, rekabet yogunlugu ve
misteri beklentileri gibi ¢evresel unsurlarin yapay zeka

kullanimin1 yonlendirdigi ortaya konmustur (Morgan, Anokhin,
& Wincent, 2022).

7.2. Kullanim Baglamlari

Yapay zekad uygulamalarinin etkileri miisteri yolculugu
evrelerinde ve iirlin/hizmet tiplerine gore degigsmektedir.

Miisteri yolculugu: Farkindalik asamasinda yapay zeka
tabanli igerik Onerileri, degerlendirme asamasinda
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kisisellestirilmis karsilagtirmalar, satin alma asamasinda chatbot
destekli rehberlik ve satin alma sonrasi asamada otomatik geri
bildirim analizleri kullanilmaktadir (Hoyer, Kroschke, Schmitt,
Kraume, & Shankar, 2020; Patti, Hartley, & Kennedy, 2020).

Urln/hizmet tipleri: Deneyimsel hizmetlerde (or.
turizm, saglik) yapay zeka’ nin sosyal varlik hissini giiglendirdigi;
standartlastirilmis {iriinlerde ise daha c¢ok verimlilik ve hiz

avantaji sagladigi bulgulanmistir (Guha, Harrigan, Soutar, &
White, 2023; Enholm, Papagiannidis, & Marikyan, 2022).

7.3. Sonuclar

Yapay zeka kullaniminin miisteri ve firma diizeyinde ¢ok
boyutlu sonuglar dogurdugu goriilmektedir.

Miisteri deneyimi: Kisisellestirilmis onerilerin ve insansi
etkilesimlerin, algilanan deger ve memnuniyet {izerinde olumlu
etki yarattigi raporlanmistir (Gao, Melero-Polo, & Sese, 2023).

Baghlik ve memnuniyet: Chatbotlar ve sesli asistanlarin
sagladigr siirekli erisim, miisterilerin marka sadakatini
guclendirmektedir (Beeler, Bae, & Hong, 2022).

Firma performansi: yapay zekd entegrasyonunun,
pazarlama biitcelerinin verimli kullanilmasina ve yatirim
getirisinin yiikselmesine katkida bulundugu ifade edilmektedir
(McKinsey, 2025). Ayrica Tiirkiye’de bankacilik sektoriinde
misteri iligkileri yonetimine yonelik yapay zeka uygulamalarinin
performans artis1 sagladigr da gosterilmistir (Yilmaz & Toker,
2021).

Onerilen kavramsal model, yapay zeka kullanimmnin gok
katmanli bir siire¢ oldugunu gdstermektedir. Bireysel, orgiitsel,
tasarim ve sektor faktorleri tarafindan sekillenen bu siireg;
miisteri yolculugu ve {irtin/hizmet baglamlarinda ¢esitlenmekte
ve nihayetinde misteri deneyimi, memnuniyet, baglilik ve firma
performans1 lizerinde etkiler yaratmaktadir. Bu c¢erceve,
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etkilesimli pazarlamanin teknolojik ve insani boyutlarini birlikte
ele alarak alan yazina katki saglamaktadir.

8. SONUC

Bu calisma, yapay zeka destekli etkilesimli pazarlamanin
miisteri deneyiminde, firma stratejilerinde ve pazarlama biliminin
kuramsal gelisiminde kokli bir donlisim  yarattigini
gostermektedir. Yapay zeka uygulamalar1 sayesinde miisteri
yolculugu, oOneri sistemleri, chatbotlar, sesli asistanlar ve
artirtlmis gerceklik  teknolojileri araciliiyla daha
kisisellestirilmis, kesintisiz ve tatmin edici bir yapiya
kavusmustur. Firmalar agisindan ise Ongoriisel analizler, veri
odakl stratejiler ve kisisellestirilmis hizmetler, miisteri sadakatini
giiclendirmis, kaynak kullaniminin verimliligini artirmis ve
pazarlama performansinda 6nemli kazanimlar saglamistir (Huang
& Rust, 2021; Kopalle, Kumar, & Subramaniam, 2022; Yilmaz
& Toker, 2021).

Kuramsal agidan degerlendirildiginde, hizmet-dominant
mantik, antropomorfizm, sosyal varlik ve teknoloji kabul
modelleri yapay zeka baglaminda yeniden konumlandirilmistir.
Bu kuramlarin, miisterilerle firmalar arasinda ortak deger
yaratimini aciklamada, insansi oOzelliklerin miisteri giiveni
Uzerindeki etkilerini anlamada ve yeniliklerin benimsenme
stireglerini degerlendirmede daha islevsel bir ¢erceve sundugu
gorulmektedir (Vargo & Lusch, 2016; Epley, Waytz, &
Cacioppo, 2007; Davis, 1989). Uygulama dlzeyinde, miisteri
yolculugunun farkli asamalarinda yapay zeka entegrasyonu ile
etkilesim kalitesinin yiikseldigi ve wuzun vadeli miisteri
iligkilerinin gii¢clendigi anlagilmaktadir. Politika diizeyinde ise,
veri gizliligi, algoritmik seffaflik ve hesap verebilirlik ilkeleri
diizenleyici kurumlar i¢in 6ncelikli bir giindem haline gelmistir
(Floridi et al., 2018; Morgan, Anokhin, & Wincent, 2022).
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Bununla  birlikte, literatirde  henliz  yeterince
incelenmemis alanlarin varligi dikkat ¢ekmektedir. Yapay
zekanin uzun dénemli miisteri iligkileri tizerindeki etkileri, farkl
kiiltiirel baglamlarda tiiketici davraniglarindaki c¢esitlilik ve
insan—-makine igbirliginin sinirlar1 hala agik arastirma konularini
olusturmaktadir (Gao, Melero-Polo, & Sese, 2023). Ayrica etik
ve mahremiyet tartismalari, yapay zeka destekli pazarlamanin en
kritik meselelerinden biri olmaya devam etmektedir. Veri
sahipligi, algoritmik seffaflik ve kullanici rizasinin miisteri
giiveni ve kabuliinii dogrudan etkiledigi ortaya konulmustur (Du
& Xie, 2021; Acquisti, Brandimarte, & Loewenstein, 2015).

Veri giivenligi ve algoritmik Onyargilarin, miisteri
deneyiminde giiven sorunlari yaratabilecegi de belirlenmistir. Bu
nedenle algoritmik adalet, bagimsiz denetim mekanizmalar1 ve
standartlagtiritlmis  raporlama  siirecleri,  yapay  zeka
uygulamalarinda kaginilmaz gereklilikler olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Gebru et al., 2021; Mitchell et al., 2019; Wichmann, Drews, &
Pousttchi, 2022).

Son olarak, metaverse, yapay duygusal zeka ve kuantum
yapay zeka gibi yeni nesil teknolojilerin, etkilesimli pazarlamanin
geleceginde doniistiiriicii bir rol lstlenecegi Ongdriilmektedir.
Metaverse ortamlarinda giiglenen sosyal varlik algisinin miisteri
etkilesimini artiracagi; yapay duygusal zekanin, gercek zamanli
duygu tanima ve kisisellestirme olanaklarin1 genisletecegi;
kuantum yapay zekanin ise veri isleme kapasitesini olaganiistii
bicimde artirarak Ongoriisel analitigi yeniden sekillendirecegi
disiiniilmektedir (Dwivedi et al., 2022; Biamonte et al., 2017).
Tiim bu unsurlar dikkate alindiginda, yapay zekanin etkilesimli
pazarlamanin geleceginde yalnizca teknolojik bir ara¢ degil, ayn1
zamanda miisteri—firma etkilesiminin merkezinde yer alan
stratejik bir unsur olarak konumlandigi sonucuna ulasilmaktadir.
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YAPAY ZEKA VE PAZARLAMA: SOSYAL
BILIMLER PERSPEKTIFINDEN BiR
LITERATUR TARAMASI VE YANSITICI
TEMATIK ANALIZ

Elif DENiZ!

1. GIRIS

Cagimizin  kuskusuz en biiylk oyun degistirici
gelismelerinden biri olan yapay zekanin (YZ) ortaya ¢ikisi bilim
ve 1§ diinyas1 acisindan ¢igir agan degisim ve ddniismelerin
olusmasimma zemin hazirlamistir. Bu degisim rilizgarindan
pazarlama gibi hayatin bizzat i¢inde olan ve pek cok alanina
dokunan bir isletme fonksiyonunun hizli bir bigimde etkilenmesi
kaginilmazdir. Bu g¢alisma sosyal bilimler perspektifinden ele
alinmis bir bigimde pazarlama konulari ile yapay zekanin kesisim
noktalariin neler oldugunu incelemektedir. Bu amacla Turkiye
bazli yaymlanan bilimsel makale tiirlinde c¢aligmalara
odaklanilmis, SCOPUS veri tabanindan elde edilen makaleler
incelenerek konu basliklarina ve gelisen arastirma konusu
trendlerine 151k tutmasi amaciyla bir nitel arastirma yontemi olan
yansitict tematik analiz yontemiyle incelenmistir. Elde edilen
sonuglara gore YZ’deki gelismeler 1s1ginda dijital doniisim ve
teknolojiye adaptasyon, tiiketici davranislart ve deneyimleri,
pazarlama ve is stratejileri olmak iizere 3 ana tema altinda
calismalar yiriitilmektedir. Bu c¢alismalarin altinda tiiketici
davranislari, marka yonetimi, miisteri iliskileri, sirdurulebilirlik,
inovasyon ve turizm gibi konu basliklarinin ise oldukca One

1 Dog. Dr., Izmir Katip Celebi Universitesi [IBF, Uretim Yénetimi & Pazarlama

A.B.D., elif.deniz@ikc.edu.tr, ORCID: 0000-0001-6873-5757.
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ciktig1 goriilmekte, son yillarda ikiye katlanan yillik yayin
sayisindaki artig ise konunun arastirmacilarin ilgisini geken bir
nitelikte oldugunu gostermektedir.

2. LITERATURE BAKIS

Yapay zeka ve makine 6grenimi paradigmalari temelden
etkileyen ve gagimizin kuskusuz en degistirici ve doniistiiriicli
yeniliklerinin basinda gelmektedir. Bu gelismeler giinlik
yasamin Ve tim sektdrlerin her alanina niifus eden entegrasyon ve
uygulamalarin hizla ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. 2022'de
136,55 milyar ABD dolar1 olan YZ pazarinin biiyiikligiiniin
2030’a kadar %38,1 oraninda biiyiiyecegi Ongoriilmektedir.
Kuruluglarin %55'inin arttk en az bir islevinde yapay zeka
kullandig1 ele alindiginda %33 ile iiriin ve hizmet gelistirme, %25
ile hizmet operasyonlar1 ve %24 ile pazarlama ve satis
alanlarindaki gelisen wuygulamalarla sektére yayilma s0z
konusudur. Bu acidan bakildiginda YZ’deki gelisimler ile
pazarlama disiplinin kesigimi tizerinde titizlikle durulmasi, takip
edilmesi ve gelecek ongoriileri yapilmasi gereken ¢ok 6nemli bir
konu baslig1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Dameruppula, 2025).

Literatiir incelendiginde ozellikle son 10 yilda YZ ve
pazarlama konularinin kesisimi iizerine yapilan bilimsel
calismalarin sayisinda giderken artan bir ylikselis ortaya
cikmistir. Tirkiye bazli yapilan caligmalara bakildiginda da
benzer bir durum séz konusudur. Bu calismada incelenen
makalelerin  dijitallesme ve YZ ile kesisen konularina
bakildiginda; pazarlamada YZ ve sanallik (Gupta vd., 2024;
Yasar & Korkusuz Polat, 2022; Tasc1 vd., 2024), akilli turizm
uygulamalari (Bing6l & Yang, 2025; Savasci vd., 2025; Dalgic &
Demircioglu Dalgig, 2024; Ercik & Kardas, 2024; Bui vd. 2024),
Uretim yonetimi ve tasarim (Ercan vd., 2025; Nguyen vd., 2022),
perakende ve hizmet pazarlamasi (Haque vd. 2024; Goktas &
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Dirsehan, 2025), sosyal medya, dijital pazarlama, Metaverse,
stirdiiriilebilirlik, yesil enerji (Gundizyeli, 2025, 2024; Kayan
vd., 2025; Ozdemir Ucgun, 2024; Nalbant & Aydin, 2023),
iliskisel pazarlama (Karageyim & Durmusoglu, 2025), tiiketici
davranislar1 (Koyluoglu & Esme, 2025; Ozhan vd., 2021), marka
stratejileri (Mohamed & Unsalan, 2025) gibi genis bir kapsamda
YZ’nin pazarlama iizerindeki dontstiiriicli etkisinin incelendigi
sOylenebilir. Bu calisma yapay zeka ve pazarlama konularinin
kesisim noktalarini tespit etmek amaciyla yayin tiirii olarak
makale bi¢ciminde ve Tiirkiye bazli yaymlanan bilimsel
calismalar1 incelemeyi, yansitict bir tematik analiz ile ¢aligma
konularina dair temalar1 ortaya koyarak arastirmacilara bir
perspektif sunmay1 hedeflemektedir. Calismanin metodoloji
boliimiinde verilerin nasil segildigi ve analize uygun hale
getirildigi, temel tanmimlayic1 bilgiler, smirhiliklar ve tematik
analiz yontemi agiklanmistir. Tartisma ve sonug kisminda ise elde
edilen bulgular yorumlanmis ve literatiire katki saglamak adina
calismaya dair genel bir degerlendirme yapilmistir.

3. METODOLOJi

Sosyal bilimler perspektifinden ele alinan bu ¢alismanin
amac1 yapay zeka ve pazarlama konularinin kesisim noktalarin
tespit etmek amaciyla yayin tiirii olarak makale bigiminde ve
Tiirkiye bazli yayimnlanan bilimsel ¢aligmalar1 incelemek ve bu
kapsamda calisilan konulara dair yansitict bir tematik analiz
gerceklestirmektir. Tematik analiz 21. yy’in baslarindan itibaren
nitel arastirma yontemlerinde kullanilan bir analiz ¢esidi olsa da
popiilerligini Braun ve Clarke'in (2006) psikoloji alaninda
tematik analiz konusundaki yayinlariyla kazanmistir. Zaman
icerisinde analiz yontemindeki gelismeler de dikkate alindiginda
Braun ve Clarke (2012, 2019) uyguladiklari analiz bigimini
yansitict tematik analiz (reflexive thematic analysis) olarak
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adlandirmistir. Yorumsamaci ve esnek bir yaklasimi benimseyen
yansitict tematik analiz belirli bir veri klimesindeki orunttlerin
ortaya ¢ikarilmasi ile bunlar1 yansitan temalarin olusturulmasini,
arastirmacinin bilgi tiretmedeki aktif roliinii ve tek bir dogruya
ulagmay1 degil arastirmacinin perspektifinden daha zengin anlam
yorumlari elde etmeyi one ¢ikaran bir tematik analiz bicimidir.
Yansitici tematik analizi gergeklestirmek igin ilgili veriler elde
edildikten sonra 6 adimdan olusan analiz siireci takip edilmistir.
Bu adimlar; veriye asina olma, baslangi¢ kodlarint olusturma,
baslangi¢ temalarini olusturma, temalart gozden gecgirme,
temalart iyilegtirme, tamimlanma ve adlandirma ve son olarak
yazma seklindedir (Byrne, 2022; Braun ve Clarke, 2012).

Veri toplama siirecinde ¢alisma amaciyla uyumlu olarak
sosyal bilimler yayinlar1 agisindan oldukca zengin olan SCOPUS
veri tabani araciliiyla arastirmanin konusu olan ‘yapay zeka ve
pazarlama’ konusu taranmis ve ilgili literatiir taramasiyla birlikte
analize tabi tutulacak makaleler secilmistir. Arastirmada yapay
zeka ve pazarlama alaninda Tirkiye bazli yayinlanan makale
tirindeki galigsmalara odaklanilmis ancak veri tabaninin yerel
degil uluslararas1 olmasi sebebiyle yayin dili Ingilizce secilmistir.
Konuyla uyumlu yayinlarin tespit edilebilmesi amaciyla arama
terimi Tirkge “yapay zeka” ve “pazarlama” kavramlarini ifade
eden "artificial intelligence” AND "marketing" seklinde ingilizce
olarak sec¢ilmis, arama kapsami ise genis tutularak gegmisten
giiniimiize tim c¢alisma basliklari, anahtar kelimeler ve Gzetler
seklinde belirlenmistir. Konuyu sosyal bilimler perspektifinden
ele almak icin ise konu alan1 sadece Isletme-Yonetim ve
Muhasebe, Sosyal Bilimler, Sanat ve Beseri Bilimler olarak
secilmistir.  Arama sonucunda 2016-2025 yillar1 arasinda
yayinlanan toplamda 52 makaleye ulasilmus, ilgili filtrelemeler
yapildiktan sonra 30 makale elde edilmistir, ancak Tlrkiye’den
YETKIM araciligiyla tam metin acik erisimine ulasilabilen
makaleler degerlendirildiginde sadece 21 makaleye erisilebilmis
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ve bu makaleler analiz kapsamina alinmistir. Taramalar ile ilgili
harig birakilma kriterleri de yer almak tizere detayli bilgiler Tablo
1.de yer almaktadir.

Tablo 1. Literatlr tarama bilgileri

Anahtar kelime: "artificial intelligence"
AND "marketing"

Arama kapsami: Yayin basligi,
Ozet, anahtar kelimeler

Yayin yillari: 2016-2025

Kaynak cesidi: Makaleler

Haric birakilanlar: Tiirk¢e makaleler, diger
iilke yaynlari, kitap, kitap boliimleri,
derlemeler, editoryal, mektuplar

Konu alam: Isletme-Yo6netim ve
Muhasebe, Sosyal Bilimler, Sanat
ve Beseri Bilimler

Analize tabi tutulan 21 makaleyle ilgili makaledeki
Tiirkiye bazli yazarlar bilgisi, yayin adi, yayin temel bilgileri ve
anahtar kelimeler Tablo 2.’de yer almaktadir.

Tablo 2. Analize tabi tutulan makalelere dair temel bilgiler

Y'\:Z""a'fl‘:fn Yayn Bilgisi
Integrating smart technologies and artificial intelligence to
Bingdl & Yang build smart tourism destination ecosystems: A model for
(2025) smart destination management, Tourism Management

Perspectives, 58, 101380.

Ercan vd. (2025)

Based on
Classification

Classification of Dragon Fruit Varieties
Morphological  Properties:  Multi-Class
Approach, Sustainability, 17(6), 2629.

Goktas &
Dirsehan (2025)

Using PLS-SEM and XAl for causal-predictive services
marketing research, Journal of Services Marketing, 39(1), 53-
68.

The Role of Social Media and Artificial Intelligence (Al) in

E;Zlér;(ét)uyell Enhancing Digital Marketing Resilience During Crises,
Sustainability, 17(7), 3134.

Gindizyeli Artificial Intelligence_ in Digital Marketing Wi_thin__the

(2024) Framework of Sustainable Management, Sustainability,
16(23), 10511.

Karageyim & Relationship marketing challenges in the Turkish banking

Durmusoglu industry:an exploratory study, International Journal of Bank

(2025) Marketing, 43(5), 1022-1046.

Kayan vd. (2025)

Analysing Sustainability and Green Energy with Artificial
Intelligence: A Turkish English Social Media Perspective,
Sustainability, 17(5), 1882

Koyluoglu &
Esme (2025)

Predicting the relationship between consumer buying
behavior (CBB) and consumption metaphor (CM) through
machine learning (ML), Management & Marketing, 20(1), 35-
51
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Mohamed &
Unsalan (2025)

Does Al marketing efforts affect brand loyalty of Gen Z
consumers? Mediating role of brand image and brand
experience, Cogent Business & Management, 12(1), 2542428

Savasct vd. (2025)

Enhancing  destination —marketing through artificial
intelligence  driven  visual recognition, Information
Technology & Tourism, Published Online 06 August 2025

Dalgic & Technological workforces of events: where and how to use
Demircioglu them? Worldwide Hospitality and
Dalgic (2024) Tourism Themes, 16(5), 571-579
Ercik & Kardas Reflections (_)f digital_TechnoIogies on _human resources
(2024) management in the tourism sector, Worldwide Hospitality and

Tourism Themes, 16(5), 646-663

Gupta vd. (2024)

Adoption and impacts of generative artificial intelligence:
Theoretical underpinnings and research agenda, International
Journal of Information Management Data Insights, 4, 100232

Ozdemir Uggun
(2024)

The Effects of Metaverse on the Tourism Industry, Journal of
Metaverse, 4-1, 71-83

Bui vd. (2024)

Al-thenticity: Exploring the effect of perceived authenticity of
Al-generated visual content on tourist patronage intentions,
Journal of Destination Marketing & Management, 34, 100956

Haque vd. (2024)

Artificial Intelligence in Retail Marketing: Research Agenda
Based on Bibliometric Reflection and Content Analysis
(2000-2023), Informatics, 11(4), 74

Yasar & Korkusuz
Polat (2022)

A Fuzzy-Based Application for Marketing 4.0 Brand
Perception in the COVID-19 Process, Sustainability, 14(24),
16407

Tasc1 vd. (2024)

Marketing and Virtual Reality: A Bibliometric Analysis,
paperASIA 40 (3h), 132-148

Development and Transformation in Digital Marketing and

Nalbant & Aydin Branding with Artificial Intelligence and Digital Technologies

(2023) Dynamics in the Metaverse Universe, Journal of Metaverse,
3(1), 9-18

Nguyen vd. When Al meets store layout design: areview, Atrtificial

(2022) Intelligence Review, 55, 5707-5729

Ozhan vd. (2021)

The Analysis of Corporate Social Responsibility,
Identification and Customer Orientation by Structural
Equation Modelling and Artificial Intelligence, Vision, 26(3),
382-394

Yayinlarla ilgili genel bir degerlendirme yapmak ve temel
bilgilere ulagsmak amactyla dncelikli olarak 21 makale “SCOPUS
Analiz” araciligiyla genel bir analize tabi tutulmustur. Veri
tabanindan makalelere ait veriler ise ‘CSV’ formatinda disa
aktarilmigtir. Bu veriler Yazar(lar), Dokiiman Bashgi, Yil,
Kaynak Bashg, Ozet, Yazar Anahtar Kelimeler ve Yayinci

bilgilerini kapsamaktadir.

Arastirmanin  sinirliliklar1  olarak

konunun sadece sosyal bilimler perspektifinden ele alinmasi
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sebebiyle doga ve tip bilimleri gibi alanlar1 kapsamamasi, makale
tirtinde, Tiirkiye bazli ve Ingilizce olmayan diger yayinlari
degerlendirmeye almamasi sebebiyle kapsamin ve incelenen
yayin sayisinin oldukca dar tutulmasi, verilerin temel tanimlayici
bir bibliyometrik analiz ile yansitici bir tematik analiz haricinde
baska analizlere tabi tutulmasi sayilabilir. Ayrica tematik analizi
gerceklestirmek amaciyla makalelerin sadece giris (introduction)
boliimleri segilmis, makalelerin literatir tarama boélumleri,
yontemleri, bulgulart  ve sonuglarina dair  boliimleri
degerlendirmeye alinmamigtir. Nitel arastirmanin dogasi geregi
metin bazli ¢alismalarda metin ¢éziimlemeleri ¢cok sayida climle
ve paragraf icermesinden 6tird olduk¢a yogun oldugundan ve
giris boliimii halihazirda tiim ¢alismaya dair en temel bilgileri
sundugundan sinirhilik kapsaminda sadece giris boliimiine
odaklanilmasi s6z konusudur. Bu bilgiler 1s181inda bu ¢alismadan
elde edilen sonuglarin tiim disiplinlere, yayn turlerine ya da konu
basliklarina genellenemeyecegi sdylenebilir.

4. BULGULAR
4.1. Temel Tamimlayic1 Analizler

SCOPUS analiz sonuglar1 aracihigiyla 21 makaleye dair
temel tanimlayici bilgilere bakildiginda yapay zeka ve pazarlama
konulariin kesisimini inceleyen c¢alismalarin 2019 yilindan
itibaren 2 yayin ile goriilmeye baslandigi, 2024’te ise § yayinla
hizli bir yiikselise gectigi, 2025’te ise saymm 15°e ulastigi
gorilmektedir. Giinduzyeli (2025, 2024) haricinde diger yazarlar
birer makale yayinlamis olup yayinlarin yer aldigi 24 farkli dergi
arasinda en ¢ok 5 yayimnla Sustainability Switzerland ve 2’ser
yayinla Journal of Metaverse ile Worldwide Hospitality and
Tourism Themes ve her biri 1’er yaymla diger 12 dergi yer
almaktadir. Kurumlar agisindan bakildiginda Bogazici
Universitesi 4, Isparta University of Applied Sciences ve Istanbul
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Topkap1, Akdeniz ile Sakarya Universiteleri 2, diger 27 Universite
ve kurum ise 1’er makale yaymlamistir. Makalelerde
yurtdisindan farkli yazarlar ve kurumlar da yer alabilmektedir.

Calismalarda yazarlarin kullandigi anahtar kelimeler
incelendiginde birbirinden farkli 154 anahtar kelimenin
kullanildig1 goriilmiistiir. Bu anahtar kelimeler arasinda frekans
acisindan en c¢ok “Artificial Intelligence (yapay zeka) 22,
Marketing (pazarlama) 6, Digital Marketing (dijital pazarlama) 5,
Machine Learning (makine Ogrenmesi) 4, Sustainability
(surdardlebilirlik) ve ChatGPT 3, Social Media, Perception, Deep
Learning, Data Mining, Service Marketing, Content Analysis,
Brand Experience, Augmented Reality, Virtual Reality, Tourism”
kelimeleri ise 2’ser, diger anahtar kelimeler ise 1’er kez
gecmektedir. MAXQDA araciligiyla anahtar kelimeler kelime
bulutu analizine tabi tutuldugunda ve minimum frekans 2
secildiginde kelime sayis1 50 ¢ikmakta ve Sekil 1.’deki soldaki
kelime bulutu olusmakta, minimum frekans 1 secilip butln
anahtar kelimeler dahil edildiginde ise toplam kelime sayis1 198
cikmakta ve sagdaki kelime bulutu olugmaktadir. Artificial
Intelligence (yapay zeka) frekans agisindan en sik kullanilan
anahtar kelime olsa da Digital Marketing (dijital pazarlama) ve
Service Marketing (hizmet pazarlamasi) gibi igeriginde
pazarlama olan anahtar kelimelerin sayist fazla oldugundan
kelime bulutlarinin merkezinde Marketing (pazarlama)’nin yer
aldig1 gorilmektedir.

Sekil 1. Anahtar kelimelere dair kelime bulutu analizleri

language
ologies Debavior internet

ust dea generative 1t
cum%“ amllclal perception mnmm )
lechnological parai’ oo analytics melaverse virtual
hm I seleclion
Ium quality
Intention
analysis Ir reality
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4.2. Yansitict Tematik Analiz

Arastirma kapsaminda analize tabi tutulan makalelerle
ilgili bir yansitici tematik analiz gergeklestirmek tizere ilgili
makalelerin  introduction  (giris)  bolimleri  secilmistir.
Kodlamalar yapilmadan 6nce metine asina olmak adina makale
ana ve alt basliklar1 genel olarak gozden gecirilmis, giris
bolumleri ile anahtar kelimeleri iteratif bir bicimde incelenerek
veriye asina olunmus ve kodlamalar ile tematik analize 151k
tutacak degerlendirmeler yapilmistir. Segilen 21 makalenin
sadece giris bolimlerin metinleri MAXQDA analiz programina
21 adet MS Office Word dosyasi olarak aktarilmigtir. Takip eden
siirecte her bir makalenin boliim climleleri incelenmis ve ¢alisma
konusu baglaminda ana ve alt temalarin olusmasini saglayan
kodlamalar Braun ve Clarke (2006)’1n yansitici tematik analiz
sireci adimlar1 takip edilerek gerceklestirilmistir. Bu kapsamda
toplam 158 kodlama yapilmis ve analiz kapsaminda bu kodlardan
5 alt tema ve bu alt temalarin bagh oldugu 3 ana tema
olusturulmustur. Tema ve kod dagilimlari Tablo 3.’de yer
almaktadir.

Tablo 3. Yansitic1 Tematik Analiz - Kodlar ve Temalar
Ana Temalar Alt Temalar Kodlar
Digital . Al, Big Data & | Al Definition & Core Capabilities, Al & Fuzzy Logic
Transformation o -
Smart Application, Al & Pandemic Response, Al and New
&  Technology . s .
. Technologies | Authenticity Perception, vb.
Adoption
Digital . . . . ,
. Al-Generated Visuals in Tourism Marketing, Al's Impact
Marketing & -
on Marketing, vb.
E-commerce
Technological | Al-Powered Framework, Digital Tools, Web 2.0 and
Tools & | Visual Content, Application Context, Core Concepts,
Frameworks CCTV Infrastructure, vb.
E-commerce &
Online Al in Retail, Applications of Metaverse in Business
Platforms
SDte;;e;-eDir;;/en & Data & Data Mining, Data Collection & Analysis, Data-
A Driven Insights, Dataset Creation, Role of Data/Big Data
Analytics
Consumer Customer Customer Journey vs Customer Experience, Marketing
Behavior & | Experience & | and Customer Engagement, Customer Orientation (CO) &
Experience Engagement Benefits, CO & Long-Term Relations
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Brand & | Brand Equity, Al's Impact on Brand Loyalty, Al's Role in
Branding Brand Management, vb.

Decision- 5A Customer Path, Al & Consumer Decision Making,
Making & | Consumer Buying Behavior (CBB), Consumption
Purchase Metaphor  (CM), Shifting Consumer Behavior,
Behavior Generational Shift, vb.

Customer

Relations &
Service

Al & Customer Relationships, Chatbots and Customer
Interaction, Customers as Stakeholders, vb.

Destination & | Al in Travel & Tourism, Artificial Intelligence in
Tourism Tourism, Smart Technology in Tourism, vb.
Marketing & | Marketing Al for Store Layout Design, Evolution of Marketing,
Business Management & | Limitations of Traditional Marketing, Marketing 4.0,
Strategies Strategies Marketing Evolution & Strategy, vb.

Business &
Organizational

Digital Transformation, Industry 5.0 and Technological
Integration, Business Impact, Cost & Efficiency , vb.

Aspects
Innovation &
Sustainability

Al and Sustainability, Research Methodology, Societal
and Ethical Implications, vb.

Market & | Market Share & Financial Projections, Industry-Specific
Competition Use Cases, Competitive Analysis, Market Analysis,
Analysis Market Research, Market Segmentation
Performance Evaluation Methods, Performance Metrics, Results
Measurement

- Assessment
& Evaluation

5. TARTISMA VE SONUC

Bu c¢alismada sosyal bilimlere dair bilimsel yaymlar
acisindan zengin bir veri taban1 olan SCOPUS’tan elde edilen ve
yapay zeka ile pazarlama konularinin kesisimini inceleyen, tiir
olarak makale ve iilke olarak Tiirkiye’yi baz alan 21 adet caligma
bir nitel arastirma ydntemi olan yansitict tematik analiz
araciligiyla incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore literatiirdeki
Tiirkiye bazli yayinlanan bilimsel makaleler kapsaminda
pazarlama konular ile yapay zekanin birlikte ele alinmasinin
2016 yilindan itibaren son 10 yillik siire i¢ginde ortaya ¢iktigi,
2024 yilindan itibaren ise geride kalan yillar1 ikiye katlar bir
bicimde hiz kazanarak konunun popiilerlesmeye basladigi ve
yaymlanan makale sayisinin artti1 goriilmiistiir. Son birkag yilda
yapay zekanin (YZ) topluma da yayilacak bir bicimde erisime
acilmasiyla artan  kullanim YZ’nin  popiilerliginin
arastirmacilart da bu dogrultuda sevk ettigi diistiniilmektedir.
Yayinlarin yayinlandig1 dergilere bakildiginda ise yapay zeka,

ve
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stirdiiriilebilirlik ve turizm konularini isleyen dergilerin 6ne
ciktigr goriilmektedir. Yine son donemlerin 6nemli ve gelecege
yoOn veren ana konularindan biri olan stirdiiriilebilirlik konusunun
yapay zeka ve pazarlama kesisiminde de yer bulmasi
strdurdlebilirlik konusunun arastirmacilarin odaginda oldugu
gorilislinli ortaya ¢ikarmaktadir. Turizm caligsmalar1 da oldukca
populerdir. Turkiye’de ¢ok sayida tiniversiteden Turk yazarlardan
yurtdisiyla igbirligi ile ¢alisma yapilmasi konun uluslararasi
arenada da artan bir ilgi gordiigiine isaret etmektedir.

Calismalara dair kelime bulutu analizlerine bakildiginda
frekans acisindan yapay zeka kelimesinin en sik, pazarlama
kelimesinin ikinci siklikta kullanildigi sonucuna ulagilmasi
calismada analize veri saglamak icin arastirma konusuyla ilgili
olarak veri tabaninin saglikli bir bigcimde taranip dogru
makalelerin secildigine isaret etmektedir. Pazarlama disiplini
acisindan ele alindiginda ise dijital pazarlama, hizmet
pazarlamasi, algi, sosyal medya ve marka deneyimi,
pazarlamanin teknolojiyle kesisimi, tiiketici davranislar1 ve
marka stratejileri gibi konularin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Ote
yandan yapay zekanin 6ziinde bir teknolojik yenilik olmasindan
otlirii veri madenciligi, derin 68renme, arttirilirmis ya da sanal
gerceklik konularinin da dijitallesme ve yapay zekanin pazarlama
ile kesisimi ele alindiginda bu acidan da incelendigi
goriilmektedir. Temel tanimlayici analizlerden elde edilen bu
sonuclar yansitici tematik analizde kodlarin, alt tema ve temalarin
nasil olusturulabilecegine dair yol gosterici olmustur.

Calismalarin  giris bdliimleri, metinler ile climleler
incelendiginde ve kodlandiginda 158 koddan olusan zengin bir
kod kitab1 ortaya c¢ikmistir. Bu kodlar iteratif bir bicimde
incelenip kodlarin bagli oldugu alt temalar olusturuldugunda ise
konularin farkli perspektiflerden zengin bir bigimde ele alindigini
gosteren 15 alt tema ortaya ¢ikmistir. Analiz sonunda ise bu alt
temalar en yukarida 3 ana temaya baglanmigtir. Temalara
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bakildiginda yapay zekayr da kapsayacak sekilde dijital
doniistimii ve teknolojiyi benimsemenin konunun altyapisini
olusturdugunu ve bu olusmadan diger mekanizmalarin
beslenemedigi goriilmektedir. Bu altyapr ile asina ve entegre
olunduktan sonra ise pazarlama stratejilerinin dijital doniisiim ve
degisimden beslenerek yapay zekanin kullanimmin anlamli hale
gelecegi, pazar analizi, rekabet kosullarina ayak uydurma,
tilkketici odakli olma, is modellerinin degisimi, inovasyon ve
strdurdlebilirlik gibi konulara yonelik ¢ikt1 ve uygulamalarin bu
asamadan sonra verimli sonuglar verebilecegi goriisii ortaya
¢ikmaktadir. Calismalarda hangi konulara odaklanildigini ortaya
koyan alt ve ana temalar arasi iligkiler ile igerikleri asagidaki gibi
Ozetlenebilir:

e 1. ANA TEMA - Dijital Doniisiim ve Teknolojiyi
Benimseme (Digital Transformation & Technology
Adoption): Bu ana tema bir teknolojik yenilik ve gelisme
olan yapay zekanin beraberinde bir dijital doniisiim
getirdigini ve bu teknolojik gelisime ayak uydurmanin
gerekliligini agiklar. Dijital donilisiim olmadan diger iki
ana temanin uygulanamayacagini ve bu doniisiim i¢in
gerekli olan teknolojiyi ve altyapiyi isaret eder.

o 1.1.-ALT TEMA - Yapay Zeka (Al), Buylk Veri
ve Akilli Teknolojiler (Al, Big Data & Smart
Technologies): Bu alt tema yapay zeka, biyk veri
ve akilli  teknolojilerinin i  siireclerine
entegrasyonunu ele alir. Dijital doniistimiin
destegi ile pazar trendlerinin tahmini, miisteri
davraniglarinin incelenmesi, operasyonel
verimlilik, e-ticaret i¢in algoritma olusturmak gibi
konular burada yer almaktadir. Biiyiik verilerden
anlamli bilgiler ¢ikarmak ve bunlarin pazarlama
ve is stratejilerine entegrasyonunu, model ve
tahmin olusturmayi isaret eder.
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0 1.2.- ALT TEMA - Dijital Pazarlama ve E-ticaret
(Digital Marketing & E-commerce): Bu alt tema
dijital pazarlama ve e-ticaret ekseninde
pazarlamada dijital doniistimiin en goriiniir
yiiziine isaret eder. Uriin/hizmetleri tanitma ve
satma, sosyal medya ve e-posta pazarlamasi,
arama motoru optimizasyonu gibi yontemlerle
hedef kitleye ulasilmasini ifade eder.

o 13. - ALT TEMA - Teknolojik Araclar ve
Cerceveler (Technological Tools & Frameworks):
Bu alt tema teknolojinin pratik ve dogrudan
kullanim yonlerine, dijital doniisim ve diger
stratejilerin uygulanmasi i¢in sunulan somut
araclara ve teknik altyapilara isaret eder. Bulut
bilisim, veri analizi platformlari, CRM yazilimlar1
bu kapsamda degerlendirilebilir.

o 14. - ALT TEMA - E-ticaret ve Cevrimici
Platformlar (E-commerce & Online Platforms):
Bu alt tema ¢evrimici pazarlarda varlik géstermeyi
ve dijital satis kanallarin1 merkeze alir. Ozellikle
perakendeciligin dijitallesmis bir hali olarak
miisterilerle etkilesim kurulan ve miisteri
deneyiminin oldugu dijital pazaryerleri ve sosyal
medya araciligiyla hedef kitleye ulasmay1 ve satig
yapmay1 isaret eder.

0 15. - ALT TEMA - Veri Odakli Stratejiler ve
Analitik (Data-Driven Strategies & Analytics): Bu
alt tema veri bazli karar alma bigimlerini agiklar.
Ornegin veri odakli icgdriileri, tahminsel analitigi
ve performans metriklerini kullanarak gelecek
egilimlerinin ongoriilmesi, kampanya
etkinliklerinin Ol¢ililmesini ya da miisteri geri
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bildirimlerinin degerlendirilmesini ve stratejilerin
buna gore sekillendirilmesini ifade eder.

2. ANA TEMA - Tiiketici Davranisi ve Deneyimi
(Consumer Behavior & Experience): Bu ana tema
tiketici odakli bir bakis acisiyla dijital doniistimiin
sundugu imkanlarla tiiketicilerin isletmelerin sundugu
irlin ve hizmetlerle nasil etkilesim kurdugu ve yasadiklar
deneyimleri agiklar. ilk ana temada belirtilen dijital
doniisim ve veri analizi sayesinde bu temanin isaret
ettikleri ortaya cikar ve {i¢lincli ana temanin isaret ettigi
stratejilerin hayata gecirilmesine 151k tutar.

0 2.1. ALT TEMA - Miisteri Deneyimi ve Etkilesimi
(Customer Experience & Engagement): Bu alt
tema  dijitallesmenin  etkisiyle tiiketicinin
iirtin/hizmetle ilk bulusma noktasindan nihai satin
alma noktasmma kadar yasadig1 etkilesimi ve
deneyimi merkeze alir. Uygulanan marka
stratejileri ekseninde miisteriyle kurulan bagi,
gelistirilen iliskileri ve sadik miisteri yaratma
stireglerini isaret eder.

0 2.2. ALT TEMA - Marka ve Markalagsma (Brand
& Branding): Bu alt tema marka kimligi ve
degerlerini, tliketicilerin markaya dair algilarini,
karar verme asamasinda markalasmanin etkisini
aciklar. Marka yonetimiyle markanin pazarda
gosterdigi varhigi ve hedef kitlesiyle kurdugu
iligkilerini yapay zeka ve dijitallesmenin etkisiyle
irdeler.

0 2.3. ALT TEMA - Karar Verme ve Satin Alma
Davramgi  (Decision-Making &  Purchase

Behavior): Bu alt tema dijital doniisiim, veri
analizi ve bunlarin pazarlama stratejilerine
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uygulanmasi ekseninde tiiketicilerin karar verme
stireglerinin ve satin alma davraniglarinin nasil
gerceklestigini  aciklar. Bu agidan tiiketici
psikolojisi, motivasyon, algi, sosyal c¢evrenin
etkisi ve miisteri yolculugu gibi konular1 inceler.

0 2.4. ALT TEMA — Miisteri Iliskileri ve Hizmetleri
(Customer Relations & Service): Bu alt tema
isletmenin  miisterileriyle  kurdugu  iliski
bicimlerini, bunlarin stirekliligi ve
stirdiirtilebilirligini agiklar. Bu eksende miisteri
odaklilik, hizmet kalitesi, iligskisel pazarlama ve
miisteri giiveni gibi konular1 incelerken chatbot
gibi yapay zeka uygulamalarinin etkisini agiklar.

o0 25. ALT TEMA - Destinasyon ve Turizm
(Destination & Tourism): Bu alt tema tlketici
davraniglart ve miisteri deneyimi ekseninde
hizmet sektorli ve turizm alanini inceler. Seyahat
karari, destinasyon secimi, tiiketici seyahat
deneyimleri, miisteri iliskileri gibi konular1 turizm
ve destinasyon yonetimi penceresinden ele alir.
Turist bazli kisisellestirilmis deneyimler ve
iliskiler olusturmak ve hizmet kalitesini arttirmak
i¢in turizmde teknoloji ve YZ kullanimini irdeler.

3. ANA TEMA - Pazarlama ve Is Stratejileri
(Marketing & Business Strategies): Bu ana tema
isletmenin belirledigi hedeflere ulasmasi i¢in ne tiir
pazarlama ve is stratejileri uygulamasi gerektigini agiklar.
Diger iki ana temadan elde edilen teknolojik avantajlar ve
firsatlar ile tiiketiciye dair i¢ gorii ve analizlerden
beslenerek hedefe ilerleyen yolda stratejilerin nasil
kurgulanmasi gerektigi sorularina cevap arar.
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o 3.1. ALT TEMA - Pazarlama Yonetimi ve
Stratejileri  (Marketing  Management &
Strategies): Bu alt tema bolimleme, hedefleme,
pazarlama karmasimni olusturma, konumlama,
pazarlama arastirmasi yapma gibi temel pazarlama
faaliyetlerini inceler. Bunlarin teknoloji ve
dijitallesme ile nasil desteklenebilecegini aciklar.

0 3.2. ALT TEMA - [s ve Organizasyonel Yonler
(Business & Organizational Aspects): Bu alt tema
bir isletmeye dair organizasyonel faktorlere, i¢
cevre ile i¢ isleyise odaklanarak bunlarin
pazarlama stratejileriyle entegrasyonunu agiklar.
Is hedeflerini belirlemeyi ve is inovasyonlarmin
nasil gerceklesecegini incelemekle birlikte insan
kaynaklar1 yonetimi, ise alim siirecleri, kriz
yonetimi ve dayaniklilik gibi konulart da
inceleyerek dijitallesmenin bunlar {izerindeki
etkilerini vurgular.

0 3.3. ALT TEMA - Inovasyon ve Siirdiiriilebilirlik
(Innovation & Sustainability): Bu alt tema modern
pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi
haline gelen inovasyon ve slrdurdlebilirlik
konularina odaklanarak yeni {iriin/hizmet ve is
modelleri gelistirmeyi, ekonomik, sosyal ve
cevresel  siirdiiriilebilirlik  sorularma  cevap
aramay1 oncelikler. Kurumsal sosyal sorumluluk,
yesil pazarlama, ¢evre dostu iiriinler ve dongiisel
ekonomi gibi basliklar1 inceler.

0 3.4. ALT TEMA - Piyasa ve Rekabet Analizi
(Market & Competition Analysis): Bu alt tema bir
isletmenin rakiplerine karst durumu da goz
oninde bulundurularak pazardaki konumunu ve
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giiclinii inceler. Isletmenin var oldugu endiistri
bazli pazar arastirmasi, pazar analizi ve rekabet
analizi yaparak isletmenin giiclii ve zayif yonleri
ile pazarin beklentilerini inceler. Elde edilen
bilgilerin pazar bolimlendirme ve finansal
yonetimle nasil entegre edilebilecegi sorularina
cevap arar.

o 35 ALT TEMA - Performans Olgme ve
Degerlendirme (Performance Measurement &
Evaluation): Bu alt tema igletme tarafindan
planlanan ve uygulanan stratejilerin basari
derecesinin Olciilmesini ve degerlendirilmesini
ifade eder. Veri odakli stratejiler kullanilarak web
sitesi  trafiginin,  pazarlama  kampanyasi
basarilarinin, geri  donlisim  oranlarinin
metriklerle 6l¢iimiine odaklanir.

Sonug olarak yapay zeka ve pazarlama konusunun kesisim
noktasinda ortaya c¢ikan, gittikge popililerlik kazanan ve
arastirmacilarin ilgisini ¢cekmeye baglayan pek c¢ok alt konu ve
temanin gelismeye basladigi gorilmektedir. Son yillarda hizla
artan yayin sayisi ve elde edilen sonuglar teknolojide ve yapay
zekada yasanan degisimlerin pazarlama acisindan da kayda deger
bir degisim ve doniisiim yarattigin1 gozler oniline sermektedir.
Konu ¢ok boyutlu ve girift oldugundan bu kesisim noktasiyla
ilgili takip eden donemlerde literatiirde de hizli bir yogunlasma
yasanabilecegi, pazarlama disiplini gibi isletmelerin en 6nemli
fonksiyonlarindan birisi olan, hayatin bizzat iginde yer alan,
yasanan tiim gelismelerden en ilk ve en hizli etkilenen bir
disiplinin yapay zekada yasanacak gelismelere de en hizli sekilde
asina olup entegrasyon ve uygulama hususunda da ¢ok hizli
davranmas1  beklenmektedir.  Ozellikle — inovasyon  ve
stirdiiriilebilirlik gibi ¢cagimizin en 6énemli konu basliklar1 haline
gelmis temalarin ve ayrica tiiketici davraniglar, marka yonetimi,
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misteri iliskileri ve turizm gibi hizmet sektdriine dahil olan
yapilanmalarin bu olusumlardan en c¢ok etkilenen basliklar
olacagi ve bu alanlarda ¢ok daha fazla bilimsel ¢alismaya ihtiyag
duyulacagi, Tiirkiye bazli ¢alisan ve Tiirk akademisyenlerin bu
firsatlari1  simdiden degerlendirmeye baslamasinin  bilim
diinyasina katki acisindan da oldukg¢a degerli olacagi
Ongorulmektedir.
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ALAN TUKETIMIi VE PAZARLAMA: MEKANIN
DENEYIMSEL, SEMBOLIK VE KiMLIKSEL
TUKETIMI UZERINE BiR INCELEME

Mijde AKSOY!

1. GIRIS

Son yillarda pazarlama ve tiiketici kiiltiirii arastirmalari,
mekan tlketimi kavrammi o©ne ¢ikararak dikkati mal ve
hizmetlerin Gtesine; mekanlarin, deneyimlerin ve kimliklerin
nasil tiiketildigine yoneltmistir. “Belirli bir is i¢in ayrilmis yer”
anlamina gelen mekan, artik yalnizca fiziksel bir varlik degil,
onu {ireten, deneyimleyen ve yasayanlarin etkilesimleriyle
bicimlenen toplumsal bir pratik olarak ele alinmaktadir
(Chatzidakis vd., 2012). Glnumuizde mekéanlar, bireylerin
yalnizca kullandiklar1 degil, ayn1 zamanda sembolik, kiltirel ve
duygusal anlamlar yukledikleri birer tiuketim unsuru haline
gelmistir.

Alan tlketimi, bireylerin bir mekani sadece fiziksel
olarak kullanmakla kalmay1ip, o mekan araciligiyla statd, kimlik,
aidiyet ve duygusal tatmin gibi degerleri de tiiketmeleri
anlamina gelir. Bu durum, pazarlama agisindan mekanin da bir
iriin gibi tasarlanmast ve pazarlanmasi geregini ortaya
koymaktadir. Mekan, modern pazarlamada bir deneyim alani,
sosyal sembol, marka imaji unsuru ve aidiyet duygusunu insa
eden stratejik bir aragtir. Kafeler yalnizca yiyecek—igcecek
tiketim yerleri degil, ayn1 zamanda yasam tarzlarinin ve
sosyallesme bi¢imlerinin sahnelendigi sosyal alanlardir. Benzer
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bicimde aligveris merkezleri, bireylerin kimliklerini sembolik
bicimde ifade ettikleri tliketim mekanlar1 haline gelmistir.
Dolayisiyla {irtiniin “nerede” ve “nasil” sunuldugu, {riiniin
kendisi kadar dnemlidir; ¢iinkii mekan, tiikketicinin duygularini
ve kararlarini dogrudan etkileyen bir pazarlama aracidir.

Giinlimiiz tiiketicisi artik yalnizca triin degil, kimlik
satin almaktadir. Nerede aligveris yaptigi, kim oldugunun
sembolik bir gostergesidir. Bu nedenle alisveris merkezleri, “ben
bu yasam tarzina aidim” mesajinin verildigi sosyal sahneler
haline gelmistir. Pazarlamacilar bu sahneyi duyusal, gorsel ve
kalturel kodlarla sekillendirerek tiiketicinin sadakatini ve
duygusal bagliligin1 gii¢lendirmektedir. Modern pazarlama, bu
nedenle mekani yalnizca fiziksel degil, psikolojik ve kilturel bir
deneyim alanm1 olarak gdrmektedir. Kiresel tuketim kulttriyle
birlikte pazarlama, dUrin ve hizmetlerin 6tesine gecerek
tilketimin gergeklestigi mekanlar1 da deger yaratiminin temel
unsuru olarak kabul etmektedir. Mekan, artik yalnizca fiziksel
bir zemin degil; anlamlarin tiretildigi, kimliklerin sergilendigi ve
deneyimlerin tasarlandigi dinamik bir sahnedir. Bu ¢aligma,
mekanin bu ¢ok katmanli dogasim1 pazarlama perspektifinden
ele almakta ve mekénsal pratiklerin tiiketici deneyimi, sembolik
deger dretimi ve kimlik ingas1 tzerindeki etkilerini
incelemektedir.

Arastirma, Castilhos ve Dolbec’in (2014, 2016, 2018)
mekan tipolojisini temel alarak, mekanlar1 kamusal, pazar,
ayrilmis ve Ozgiirlestirici alanlar olarak siiflandirmaktadir.
Kamusal alanlar deneyimsel pazarlama (festival ve sokak
etkinlikleri), pazar alanlar1 marka mekan1 (AVM, magaza, kafe),
ayrilmig alanlar 6zel iiyelik sistemleri, ozgiirlestirici alanlar ise
alternatif pazarlama ve kimlik deneyimlerinin sahnelendigi
yerlerdir.
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Bu baglamda arastirmada, mekan ve tiiketim kiiltiirii
kavramlari ile aralarindaki iligkiler ele alinmis; alan tliketiminin
pazarlama agisindan boyutlar1 incelenmis ve farkl alan tiirlerine
iliskin 6rneklerle hem pazarlama yazinina hem de uygulamalara
katki sunulmaya caligilmistir. Caligmanin temel katkisi, mekan
titkketimini pazarlama disiplini agisindan biitiinciil bir ¢ercevede
ele alarak, mekanin deneyimsel, sembolik ve kimliksel
boyutlarint  pazarlama uygulamalariyla iliskilendirmesidir.
Arastirma, markalarin tiiketicilerle yalnizca ekonomik degil;
duygusal, kiiltiirel ve kimliksel diizeyde etkilesim kurmalarini
miimkiin kilan mekaénsal pazarlama yaklagimini
kavramsallastirmakta ve alan tiiketiminin ¢agdas pazarlama
stratejisi agisindan onemini irdelemktedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Alan (Mekan) Kavramm

Mekan, Arapga kokenli olup “var olanlarin icinde yer
aldigr smirsiz biiytiklik” anlamina gelir ve “varlik, olus,
stireklilik” gibi anlamlar da tasir (Yildiz ve Alaeddinoglu,
2007). Baslangigta kiiltiir cografyasi ve mimarlikta incelenen bu
kavram, sosyoloji, antropoloji, psikoloji, felsefe ve pazarlama
gibi disiplinlerde de arastirma konusu haline gelmistir. Jameson
ve Braudel, mekanin sosyal bilimlerin temel analiz birimi
oldugunu vurgularken (Akt.: Isik, 1994), Giddens (2008)
toplumsal iligkilerin zaman ve mekan iginde gelistigini belirtir.
Glinimiizde “iktidar”, “direnis” veya “teknoloji” mekanlar1 gibi
kavramlar, mekanin toplumsal siireglerin tretildigi bir alan
oldugunu gostermektedir (Yildiz ve Alaeddinoglu, 2007).
“Mekan” ve “yer” kavramlari siklikla birbirinin yerine kullanilsa
da farkli anlamlara sahiptir. Hayden (1997) “yer”i toplumsal
hiyerarside bir konum olarak, De Certeau (1984) mekani “pratik
edilen yer” olarak tanimlar; Harvey (1991) ise yeri sosyal
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stireglerle bigimlenen bir konum olarak agiklar. Bu baglamda
mekan, 0zne-nesne—gevre etkilesiminde toplumsal olarak
uretilen, anlam ve sembollerle yUkli dinamik bir Granddr
(Lefebvre, 1995). Dolayisiyla mekan, fiziksel oldugu kadar
kimligin ve sosyal iligkilerin sahnelendigi bir alandir (Alver,
2007). Modernlesme ve kiiresellesme stirecleriyle bireylerin 6zel
alandaki aidiyetleri kamusal ve kentsel mekanlara taginmis; bu
durum, mekéanlarin metalagsmasina ve markalarca deneyimsel
tiiketim alanlarma déniistiiriilmesine neden olmustur (Ozgen ve
Yildirim, 2013; Baudrillard, 2004).

Postmodern birey artik yalmizca nesneleri degil,
mekanlar1 ve oradaki deneyimleri de tiiketerek kimligini
kurmaktadir (Tayfur, 2019). Kiiresel sermayenin etkisiyle
kentler “gorsel tliketimin diigsel peyzaji” haline gelmistir (Urry,
2015). Mekan, bireylerin yasam bigimlerini hem sekillendiren
hem de onlardan etkilenen bir yap1 olup toplumsal aidiyet kadar
“biz—o6teki” ayrimlarini da derinlestirebilir (Alptekin, 2011). Bu
yonuyle mekan, modern pazarlamada markalar, tlketiciler ve
toplumsal aktorler arasindaki etkilesimin sahnesidir (Chatzidakis
vd., 2018). Baudrillard’a (2004) gore tuketici, nesnelerin
anlamlarim1 da tiiketir; bu anlamlar ¢ogunlukla mekanlarda
sahnelenir. Tiiketim eylemi ekonomik degisimden ¢ok sembolik
bir performansa doniigiir. Firat ve Venkatesh (1995), kimligin
mekansal deneyimlerle siirekli yeniden diretildigini belirtir.
Dolayistyla birey mekan tiiketirken, mekan da bireyin kimligini
bicimlendirir.

Pazarlama agisindan mekan, marka kimliginin tastyicisi
ve deneyim iretim alamidir. Aligveris merkezleri, kafeler veya
oteller, artik sadece iirlin sunulan degil, duygusal tatmin ve
kimlik gostergelerinin sahnelendigi mekanlardir (Kozinets,
2002). Postmodern tiiketici icin ‘“nerede aligveris yaptigi”
kimliginin bir parcasidir; mekan, bireyin yasam tarzini ve estetik
anlayisim1 temsil eder. Bu nedenle markalar, iirlinle birlikte
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mekan deneyimi tasarlamaktadir. Starbucks, Apple Store veya
Louis Vuitton gibi markalar, tiiketiciye yalnizca aligveris degil,
“mekansal deneyim” sunar. Bu durum, mekanin pazarlamada
stratejik bir rekabet avantajina doniistiigiinii gostermektedir.
Atmosfer, 151k, miizik ve sosyal etkilesim gibi unsurlar, tiiketici
duygularin1  yonlendirerek marka deneyimini sekillendirir
(Bitner, 1992).

Lefebvre’nin (1991) “mekanin {iretimi” yaklasimina gore
mekan, toplumsal iliskiler icinde yeniden firetilen ve kapitalist
sistemde metalasan bir olgudur. Bu baglamda alisveris
merkezleri, markali kafeler ve tema parklari, bireylerin
sosyallestigi  ve kimlik performansi sergiledigi tiiketim
mekanlarina dontismiistiir (Urry, 2015). Sonug¢ olarak mekan,
pazarlamada deneyimsel, sembolik ve kimliksel bir degere
sahiptir. Tiiketici yalnizca {iriinii degil, mekanin sundugu anlami
ve atmosferi de “satin alir.” Dolayisiyla basarili pazarlama
stratejileri, mekanin tasarimi ile tiiketim kiiltliri arasindaki
uyuma baglidir. Mekanin tiikketimi, markalarin ekonomik oldugu
kadar kiiltiirel sermayesini de sekillendiren temel bir unsurdur.
Bu kuramsal c¢ergeve, mekanin salt fiziksel bir zemin olmaktan
¢ikarak kimlik insasinin sahnesine doniismesini de beraberinde
getirir; bir sonraki bolum, mekan—kimlik iliskisini bu bakisla
aciklamaktadir.

2.2. Alan (Mekan) ve Kimlik Iliskisi

Mekan, insanin yalnizca bulundugu fiziksel bir yer degil;
anlam, deger ve duygularla bigimlenen, bireyin benlik algisini,
toplumsal kimligini ve aidiyetini sekillendiren dinamik bir
yapidir. Giddens’a (2008) gore kisisel kimlik, bireyin kendilik
duygusunu dis diinya ile kurdugu bir “anlagsma” i¢inde insa
etmesidir; birey yasadigt mekanlara anlam yiiklerken, mekéan da
bireyin degerlerini ve yasam tarzini bigimlendirir (Alver, 2013).
Modernlesmeyle birlikte toplumsal yasam “biz” kimliginden
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“ben” kimligine evrilmis; birey, kimligini sorgulayan ve yeniden
insa eden aktif bir 6zne haline gelmistir (Ayan, 2016).
Goffman’a (2009) gore birey, toplumsal rollere gore farkli
“maskeler” takarak kimligini siirekli yeniden iiretir; bu da
kimligi degisken ve ¢ok katmanli bir olguya doniistiiriir (Ayan,
2016

Postmodern donemde kimlik, imgeler ve semboller
araciligiyla insa edilmekte; birey, yalnizca nesneleri degil, aym
zamanda mekanlar1 da tiiketir hale gelmistir. Debord’un (1996)
“gosteri toplumu” kavramina gore birey, hem gdsterinin 6znesi
hem de nesnesidir. Kent bu baglamda bireyin kimligini
sahneledigi bir alana doniismiis, kamusal alanlar ise sosyal
kimligin ve kitle kiiltiiriinlin iiretildigi sahneler haline gelmistir
(Gemici, 2007; Alver, 2013). Tuketim kaltard, bireylere kimlik
kazandiran en etkili dinamiklerden biri olmus; Bauman (2005)
bu kimlikleri “satin alinabilir ve hizla tiiketilebilir” olarak
nitelendirmistir. Boylece tiikketim, bireyin kimlik {iretimi ve
kendini ifade etme bigimi haline gelmistir (Ayan, 2016).

Kent yasaminda mekanin gorsel kimligi de kimlik
insasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Aligveris merkezleri,
kafeler ve eglence alanlar1 bireylere belirli yasam tarzlari
etrafinda “mekansal kimlikler” sunarak sembolik tiiketim
sahnelerine doniisiir (Alver, 2007). Mekanin 151k, renk, diizen ve
tasarim unsurlari, marka konumlandirmas: agisindan stratejik
oneme sahiptir (Ozgen ve Yildirrm, 2013). Bu nedenle mekan
yalnizca fiziksel degil; ayni zamanda bir marka deneyimi,
duygusal bag ve sosyal statii gostergesidir (Aytag, 2007). Sonug
olarak, birey ve mekan arasindaki iliski karsilikli ve doniisiimsel
bir nitelik tagir. Tiiketim kiiltiirii bu iliskiyi hizlandirarak mekani
yalnizca yasanan degil, aym1 zamanda tiliketilen bir kimlik
sahnesine doniistiirmiistiir. Giinlimiiz tiiketicisi triinlerle birlikte
mekanlar1 ve deneyimleri de tiiketerek kimligini kurmakta ve
goriiniir kilmaktadir (Bauman, 2005; Alver, 2013; Ozgen ve
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Yildirirm, 2013). Kimlik performansinin mekansal boyutu,
tiketim pratikleriyle i¢ ice gectiginde ‘mekanin tiiketimi’
olgusuna kap1 aralar; izleyen boliim bu kesisimi tiiketim kiiltiiri
literatiirti 15181nda tartigmaktadir.

2.3. Alan (Mekan) ve Tuketim Kulttra

llgili literatiir incelendiginde, son yillarda tiiketim
kiiltiiri arastirmalarinda mekan kavramina yonelik ¢alismalarin
giderek arttig1 goriilmektedir (Castilhos vd., 2014; Castilhos vd.,
2016). Pazarlama ve tiiketici arastirmalar1 alaninda, tiiketim
deneyimlerinin gergeklestigi yerlerin hem maddi/insa edilmis
boyutlarinin hem de bu yerlerle kurulan iligkilerin tiiketici
davraniglar lizerindeki etkileri incelenmis; bazi1 ¢alismalarda ise
daha genis pazaryeri sistemleri ve ideolojileri ele alinmustir
(Crockett ve Wallendorf, 2004; Saatcioglu ve Corus, 2016;
Castilhos vd., 2017). Bu dogrultuda pazarlama arastirmacilari,
tiketiciler, pazarlamacilar ve diger paydaslar tarafindan
olusturulan, miizakere edilen ve siirekli gelisen mekansal
alanlarin  daha  derinlemesine  anlasilmasi  gerektigini
vurgulamiglardir. Bu baglamda Castilhos ve Dolbec, mekanlarin
toplumsal islevlerini agiklamak amaciyla gelistirdikleri
tipolojide, mekan1 kamusal, pazar, ayrilmig ve Ozglirlestirici
alanlar olmak tizere dort ana kategoriye ayirmis; her birinin
aktorler, pazarlar ve tiiketim big¢imleriyle etkilesim igindeki
dinamiklerini kavramsal bir ¢er¢evede agiklamiglardir (Castilhos
ve Dolbec, 2018).

Kamusal alanlar, kamu otoritelerince belirlenen kurallar
dogrultusunda yonetilen ve tiim bireylerin esit bigimde
erisebildigi sokak, meydan, park, pazar yeri ve plaj gibi ortak
kullanim alanlaridir (Wong, 2002; Celikyay, 2017). Bu alanlar,
bireylerin sosyallesme, etkilesim ve gesitli faaliyetlerde bulunma
imkan1 bulduklari, toplum refahint ve demokratik katilimi
destekleyen fiziksel mekanlardir (Rutha ve Abbas, 2021).
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Cinsiyet, din, kiiltiir veya sinif ayrimi gozetmeden erisilebilir
olmalariyla toplumsal kapsayicilig1 temsil etseler de, pratikte her
zaman esitlik¢i bicimde islemedikleri vurgulanmaktadir (Zukin,
2012; Roux vd., 2018; Freeman, 2002). Tiketim agisindan
degerlendirildiginde, kamusal alanlarin paylasimci ve diisiik
maliyetli yapist onlar1 6zel miilkiyetten ayirmakta; ancak bu
alanlarda bireyler, tiikketim bi¢imlerini, davranig normlarint ve
sosyal farkliliklar1 siirekli miizakere etmektedir (Adams ve
Donaldson, 2021; Visconti vd., 2010; Maciel ve Wallendorf,
2021).

Pazar alanlar, baslangigta ekonomik faaliyetlerin
yuriitiildiigli kamusal alanlar olarak tanimlanirken zamanla
ticari, kiiltiirel ve sembolik bir boyut kazanmis; mal ve hizmet
degisiminin  gerceklestigi, Ozellestirme, rekabet  ve
bireysellestirme ile karakterize edilen tliketim mekanlarina
dontsmiistiir (Berndt vd., 2020; Visconti, 2015; Amable, 2011;
Coskuner-Balli, 2020). Bu kapsamda semt pazarlari, borsalar,
fuarlar, sergiler, panayirlar, internet ve iilkeler ile kisi/kuruluslar
arasindaki degis-tokusa konu olan alanlar pazari olusturur
(Altunisik vd., 2016). Bu alanlar, genellikle piyasa aktorleri
tarafindan yonetilen, kurallar1 belirlenmis ve “istenmeyen”
unsurlar1 dislayan homojen yapilar olup, katilimcilarin kiiltiirel
degerlerini ve ideallerini tiiketim yoluyla yansittiklar1 yerlerdir
(Malone, 2002; Varman ve Belk, 2011; Andéhn vd., 2020;
Castilhos ve Dolbec, 2018).

Ayrilmis alanlar mahremiyet, glivenlik ve kontrol odakli,
belirli gruplarin aidiyet ve yasam tarzlarina gore bicimlenen
homojen mekanlardir (Atkinson ve Blandy, 2005; Godefroit-
Winkel vd., 2021). Pazar alanlarinda piyasa temelli diglama sz
konusuyken, ayrilmis alanlarda bu dislama sosyal aidiyete
dayalidir (Ramoroka ve Tsheola, 2014). Bu alanlarda siifsal ve
kiiltiirel benzerlikler, agik davranis kurallar1 ve toplumsal uzlasi
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araciligiyla i¢ denetim saglanir (Valentine, 2014; Landman,
2006; Lu vd., 2018).

Ozgiirlestirici alanlar ise mevcut diizen ve tiiketim
kaliplarina meydan okuyan topluluklarin olusturdugu, goniillii
katillm ve dayanismaya dayali gegici sosyal mekanlardir
(Kozinets, 2002; Castilnos ve Dolbec, 2018). Festivaller ve
karnavallar gibi kolektif etkinlikler, bireylere kacis, kimlik
yenileme ve sosyal elestiri imkani sunar (Morris, 1984;
Weinberger ve Wallendorf, 2012; Vikas vd., 2015; Godefroit-
Winkel vd., 2021). Bu alanlar, fikir birligi ve goniilliilik
ilkeleriyle diizenlenir; tiiketiciler arasinda paylasilan ideolojiler
etrafinda gecici ama giiglii bir kimlik ve dayanmisma hissi
yaratirlar (Belk ve Costa, 1998; Castilhos ve Dolbec, 2018).

3. ALAN TUKETIMi VE PAZARLAMA iLISKiSI

3.1. Alan Tiiketiminin  Pazarlama  Acisindan
Boyutlar:

Gilinlimiiz pazarlama anlayigi, iriin ve hizmetlerin
Otesine gegerek, tiiketimin gergeklestigi mekanlarin da birer
pazarlama unsuru haline geldigi yeni bir donemi isaret
etmektedir. Mekan artik yalnizca bir “yer” degil; deneyimlerin
tiretildigi, kimliklerin sergilendigi ve sembolik anlamlarin
paylasildigi dinamik bir tiiketim alanidir. Bu baglamda alan
tlketimi, markalarin tiiketiciyle etkilesim kurdugu, deneyim
yarattigi ve kimlik insa ettigi stratejik bir ara¢ olarak Onem
kazanmistir. Pazarlama literatiirinde mekanin toplumsal
islevlerine dayanan tipoloji (Castilhos ve Dolbec, 2018), alanlari
kamusal, pazar, Ayrilmis ve Ozgiirlestirici  bigiminde
siniflandirmakta; her birinin farkli pazarlama firsatlar
sundugunu ortaya koymaktadir.
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Castilhos ve Dolbec (2018) tarafindan pazarlama
teorisyenlerinin mekan, aktorler, pazarlar ve tiiketim arasindaki
i¢ ice gecmis iliskiyi anlamlandirabilmeleri i¢in Onerilen bu
tipolojinin ¢esitli calismalarda ele alindig1 goriilmektedir.
Godefroit-Winkel vd., (2021) arastirmalarinda kiiresel ve yerel
dinamiklerle dolu belirli kent mekanlarindaki tiiketim
davraniglar1 {izerinden kent kimligi insasinin unsurlarina
odaklanarak, tiiketicilerin sehir kimliklerini olusturmak ig¢in
mekanlari, yer ozelliklerini, duygular1 ve tuketim deneyimleri
gibi heterojen unsurlar1 nasil biitiinlestirdiklerini tespit etmeye
calismiglardir. Arastirma sonucunda Kazablanka sakinlerinin
aktardiklar1 6zgiirlestirici alanlar (festivaller), kamusal alanlar
(sahil), Ayrilmis alanlar (6zel kuliipler) ve pazar alanlari
(kafeler, restoranlar) ile ilgili tiiketim deneyimlerinin sehir
kimliklerinin olusturulmasindaki etkilerinin tespite yoOnelik
bulgular; kagis sehirlerinin tiiketici sakinlerinin kendilerini
sosyal normlardan ozgiirlestirdigi Ozgiirlestirici ve kamusal
alanlardaki tiiketim deneyimleri ile, Mesgul/izole sehirlerin ise
tiketici  sakinlerinin  kalabaliktan  sigindiklar1  kamusal
alanlardaki  tiiketim  deneyimleri ile insaa edildigini
gostermektedir. Benzer sekilde kiimelesmis sehirler ve kiiciik
sehirler pazar alanlarinda ve Ayrilmis alanlarda, karanlik
sehirler ise, 6nemli olumsuz sonuclar1 olan kamusal alanlardaki
tiketim davraniglart ile kimlik bulmaktadir (Godefroit-Winkel
vd., 2021).

Vicdan ve Hong (2018) ise Ithaca'daki bir ekokdyde
gergeklestirdikleri  etnografik arastirmalarinda, toplumunun
mekan tasarim yapilandirmalarinin devam eden siirdiiriilebilir
bir yasam projesini nasil etkiledigini tespit etmeye ¢alismislar ve
tiketim aligkanlarina odaklanmislardir. Arastirmada mekan
kavrami, insanlarin eylemlerini gerceklestirdigi pasif bir
kapsayict alandan ziyade, aktorlerin eylemlerinin ve iligkilerinin
doniisiimiinde dinamik olarak rol alan bir unsur olarak ele
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2 ¢

almmistir. Soja (1996)’ nin “Ugiincii Mekan Teorisi” ‘nden
yararlanilan aragtirmada mekan kavraminin elestirel bir
analizinin yapilabimesi i¢in “Aktor-Ag Teorisi” Onerilmistir.
Lefebvre (1991) tarafindan ileri siiriilen elestirel kuram mekani,
toplumun iiretim sistemlerini, siniflarim1 ve giiniik yasantisini
yapilandiran ve doniistiiren bir unsur olarak
kavramsallagtirmigtir. Buna gore sosyal mekan, ekonomik ve
politik sistemlerin egemenligini kurma araci olarak fiziksel,

zihinsel ve sosyal alanlari temsil eder (Goodman vd., 2010).

Lefebvre'nin sosyal alan kavramsallastirmasindan ilham
alan Soja (1989, 1996) ise bu teoriyi daha da genisletmis ve
insanlarin mekan1 algilama ve kavramsallagtirma sekilleri ile
mekana iligkin deneyimlerinin eylemlerini etkileyebilecegini ve
mekanin hem fiziksel hem de sosyokiiltiirel 06zelliklerini
biinyesinde barindirarak 6znellige acik oldugunu ifade etmistir.
Soja (1996)’ ya gore biligsel projeksiyonlarda tasarlanan birinci
mekan; mekan1 lreten ve tiiketenlerin giinliikk yasamdaki
pratiklerini, duzenlerini ve hiyerarsiyi nasil kurduklarini
tanimlayarak, deneyimlerini iyilestiren ve zenginlestiren
mekanin maddi yoniinii ifade eder (Saatg¢ioglu ve Ozanne,
2013). Ikinci mekan; mekanm onu tasarlayanlarin normlari,
ideoloji ve idealleri araciligiyla diizenlenmesi ve 6znellik
icermesinden dolay1 birinci mekanin gergekligini
yorumlamaktadir (Soja, 1996). Uciincii mekan ise; kullanicilart
tarafindan birlikte yaratilmakta ve aktorlerinin etkilesim
kurmasina, donilisiim ger¢eklestirmesine ve elestiri yapmalarina
olanak saglayayacak sekilde yasamlarini diizenlemelerinin
alternatif yollarini1 kesfetmelerini ve uygulamalarini saglar (Soja,
1996; Chatzidakis vd., 2012; Singh vd., 2023).

Bu bilgiler 1s18inda . Soja’nin (1989, 1996) mekan
kurami cergevesinde Vicdan ve Hong’un (2018) ekokdy
ornegiyle ele aldig1 calisma, siirdiiriilebilirlik baglaminda {i¢
mekan diizeyini agiklamaktadir. Birinci mekan, giinlik yasam
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pratiklerinin, maddi diizenin ve algilanan ¢evrenin sekillendigi
somut alan1 temsil ederken; ekokdylerde bu diizey, toplumu
disaridan ayiran alternatif yasam bigimlerinin ve sosyal degisim
arayislarinin sahnesidir. Tkinci mekéan, normlar ve ideallerin
tiretildigi, 6znelligin hakim oldugu tasarlanmig bir alan olup
stirdiiriilebilirlik temelli degerlerin ve yasam tarzi normlarinin
olusturuldugu bir diizlemi ifade eder. Uglincli mekan ise bu iki
diizeyi Dbirlestirerek etkilesim, miizakere ve doniisiimiin
gerceklestigi  dinamik bir alan sunar; burada bireyler
strdiriilebilirlik ~ ideallerini  tartisir, sorgular ve farkli
denemelerle yeni yasam bi¢imlerini olustururlar.

3.2. Alan Tuketimine Yonelik Pazarlama
Uygulamalari

Giinlimiiz pazarlama yaklagimi, Urin ve hizmet
sunumunun Otesine gegerek tiiketimin gerceklestigi mekanlar
stratejik bir pazarlama unsuru haline getirmistir. Mekan,
markalarin deneyim, kimlik ve sembolik anlamlar yoluyla
tilketiciyle duygusal ve kiiltiirel bag kurdugu ¢ok katmanli bir
alan olarak degerlendirilmektedir. Bu kapsamda kamusal
alanlar, festivaller ve sehirle biitlinlesen etkinlikler araciligiyla
deneyimsel pazarlama stratejilerinin uygulandigi yerlerdir. Pazar
alanlari, aligveris merkezleri, magazalar ve markali kafeler
lizerinden markalarin kimliklerini sergiledikleri deneyimsel
marka mekanlarina doniismiistiir. Ayristirict alanlar, 6zel liyelik
ve kisisellestirilmis hizmetlerle seckin miisteri gruplarina
odaklanarak prestij ve stati temelli deneyimler sunar.
Ozgiirlestirici alanlar ise festivaller ve topluluk etkinlikleri
araciligiyla alternatif kimlik ve deneyimlerin sahnelendigi
katilimcr temelli etkilesim mekanlaridir. Sonug¢ olarak, alan
tiketimine yonelik pazarlama uygulamalari, markalarin
tiketiciyle ekonomik iligkiyi asarak duygusal, kiiltiirel ve
kimliksel baglar kurdugu giicli bir deneyimsel stratejiye
donlismiistiir.
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3.2.1. Kamusal Alanlar

Kamusal alanlar, bireylerin bir araya gelerek etkilesim
kurduklar1 ve toplumsal kimliklerini ifade ettikleri dinamik
mekanlardir. Giinlimiizde bu alanlar, sosyallesmenin Gtesinde
tilkketim kiiltlirliniin mekansal olarak deneyimlendigi pazarlama
sahnelerine donismistiir (Godefroit-Winkel vd., 2021; Vicdan
ve Hong, 2018). Festivaller, bu alanlarin en goriiniir
orneklerindendir; 151k, ses, koku ve etkilesim unsurlariyla ¢ok
duyulu bir deneyim sunarak markalarla duygusal bag ve sadakat
olusturur (Schmitt, 1999; Godefroit-Winkel vd.,2021). Vicdan
ve Hong’un (2018) c¢alismasi, mekanin sosyal etkilesimi
kolaylastiran bir unsur oldugunu ve siirdiiriilebilir deneyimlerin
bireylerin yasam tarzlarin1 doniistiirdiigiinii vurgular. Bu tiir
etkinlikler, bireylerin yalnizca iirlin degil, ayn1 zamanda yasam
tarz1 ve degerleri tlikettigi sembolik alanlardir (Levy, 1959;
Baudrillard, 1998). Godefroit-Winkel vd., (2021), kamusal ve
Ozgiirlestirici  alanlarin  bireylere  toplumsal normlardan
uzaklagarak 6zgilin kimliklerini ifade etme olanagi sundugunu
belirtir.

Markalar agisindan festivaller, kiiltiirel kimligin goriiniir
oldugu “marka mekanlar1”dir; sponsor alanlari, sahne tasarimlari
ve sosyal medya paylasim noktalar1 araciligiyla marka degerleri
sergilenir (Castilhos ve Dolbec, 2018). Katilimcilar, bu
mekanlarda markayla 6zdeslesir ve kendi kimliklerini performe
eder. Sonu¢ olarak kamusal alanlar, duyusal zenginlik ve
etkilesimle deneyim tasarimi olanagi sunarken (Vicdan ve
Hong, 2018), kiiltiirel hikayelerin sahnelendigi temsil alanlarina
(Godefroit-Winkel vd.,2021) ve aidiyet ile topluluk hissi
tizerinden marka ile duygusal bag kurulan kimlik sahnelerine
dontismistiir (Castilhos ve Dolbec, 2018). Kentle biitlinlesen bu
deneyimler, marka  yakinhigt ve  katillbm  niyetini
guclendirmektedir.
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3.2.2. Pazar Alanlan

Pazar alanlari, modern pazarlamanin en goriiniir
mekansal yansimalarindan biri olarak markalarin kimlik, deger
ve deneyimlerini tiiketiciyle bulusturduklar1 hem fiziksel hem de
sembolik marka mekanlaridir. Aligveris merkezleri (AVM’ler),
yalnizca ticari degil, bos zamanin kurumsallastigi deneyimsel
mekanlardir; 151k, miizik, koku ve mimari diizen gibi unsurlar
tiiketici kararlarimi etkileyen ¢ok duyulu bir atmosfer olusturur
(Sentiirk, 2012; Schmitt, 1999). AVM’ler, markalarin
kimliklerini ve yasam tarzlarmi sergiledikleri “strekli sergi
alanlar1” niteligindedir (Arklan, 2012). Bu alanlarda tiiketici
yalnizca {riin degil, statii ve kimlik de “satin alir”; boylece
mekan, Baudrillard’mm (1998) tanimladigi sekilde anlam ve
kimlik tasiyicisina doniisiir.

Ayn1 zamanda AVM’ler, bireylerin goriiniirliik ve aidiyet
arayislarint gerceklestirdikleri sosyokiiltiirel sahnelerdir. Arklan
(2012), bu mekanlar1 “tiiketim katedralleri” olarak tanimlarken,
Debord’un (1996) “gosteri toplumu” kavramiyla iliskilendirir.
Burada tiiketim, sosyal sermaye yaratma ve kimlik performansi
biciminde yasanir; kafeler ve magazalar sosyal etkilesim ve
aidiyetin sembolik platformlar1 haline gelir (Cova ve Cova,
2002). Sonug olarak AVM’ler, pazarlama agisindan deneyim
tasarimi, sembolik marka iletisimi ve kimlik y&netimini
birlestiren mekéansal pazarlama stratejilerinin merkezindedir.
Tutarlt bir atmosfer ve mekansal kimlik, deneyim kalitesini ve
marka sadakatini gliglendirirken; biitiinlesik AVM-magaza—kafe
ekosistemi, tiiketici bagliligini ve tekrar ziyaret niyetini
artirmaktadir.

3.2.3. Ayristirict Alanlar

Ayristirict  alanlar, pazarlama literatliriinde yalnizca
fiziksel bir ayrismay1 degil, sosyo-psikolojik ve sembolik
farklilagsmay1 temsil eden seckinlik mekanlar1 olarak tanimlanir.
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Ozel kuliipler, golf sahalari, liiks oteller veya sadece davetlilere
acik etkinlikler gibi alanlar, markalarin tiiketicilere “herkesin
ulasamadig1” deneyimler sunarak prestij ve aidiyet duygusu
olusturduklar1 stratejik segmentasyon araglaridir (Castilhos ve
Dolbec, 2018). Bu alanlara erisim, gelir diizeyinden ¢ok yasam
tarzi, sosyal statii ve sembolik tiiketim egilimleriyle belirlenir.
Uyelik sistemleri, “erisim yoluyla seckinlik” yaratarak markayla
duygusal bag ve uzun vadeli sadakat saglar (Pelenk vd., 2011).
Tiiketici burada yalnizca {irtin degil, kisisellestirilmis ve
sembolik degeri yliksek bir deneyim satin alir. Liiks kuliipler ve
0zel aligveris siteleri gibi mekanlar, “6zel hissettirme” amaciyla
ayricalikli hizmetler sunar (Sen ve Akel, 2021). Bu deneyimler,
markanin “premium” kimligini giiclendirir ve tiiketicinin benlik
algisini yiiceltir.

Ayristirict alanlar, markalar i¢in sosyal statii ve sembolik
konumlandirma araglaridir. Mekanin atmosferiyle biitlinlesen
marka, tliketiciyle duygusal bir bag kurarak onu yalnizca
ekonomik degil, toplumsal bir kimlik gostergesi haline getirir.
Uyelik temelli sistemler, markalara yalnizca miisteri degil, ayni
zamanda topluluk (community) kazandirir. Bu topluluk
duygusu, Muniz ve O’Guinn’in (2001) “brand community”
kavraminda belirtildigi gibi davranigsal ve duygusal sadakati
artirir. Bu kapsamda ayristirict alanlar, markalara hedefleme ve
konumlandirmada derinlesme, fiyat dis1 rekabet avantaji, uzun
vadeli sadakat ve marka sermayesinin guclenmesi gibi stratejik
faydalar sunar. Mekanin atmosferi, markanin prestij vaadini
yansitacak bi¢imde tutarli olmalidir.

3.2.4. Ozgiirlestirici Alanlar

Ozgiirlestirici alanlar, bireylerin giindelik yasamin
rutinlerinden uzaklagarak kendilerini yeniden tanimladiklar1 ve
kolektif kimlik ile aidiyet gelistirdikleri toplumsal mekanlardir.
Bu alanlar, kapitalist tiikketim kaliplarina alternatif olarak
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Ozgunliik, yaraticilik ve topluluk bilinci ekseninde sekillenen
deneyimsel sahnelerdir (Getz, 2010). Pazarlama agisindan, iiriin
ya da hizmetten ¢ok deneyimsel ve sembolik tiiketimin 6ne
ciktig1 alternatif pazar yerleri olarak degerlendirilir (Hede ve
Kellett, 2012). Bu tiir etkinliklerde bireyler yalnizca tiiketici
degil, ayn1 zamanda deneyim f{ireticisidir (Pine ve Gilmore,
1999). Performans, miizik, ritiiel ve etkilesim unsurlariyla ¢ok
duyulu deneyimler yasanir (Holbrook ve Hirschman, 1982).
Ozgiirlestirici alanlar, bireylere hem eglence hem de psikolojik
yenilenme ve kagis olanagi sunarken (Celik ve Giilmez, 2021),
markalar i¢in “duygusal deger yaratimi” acisindan stratejik
firsatlar saglar (O’Sullivan ve Jackson, 2002).

Ayrica bu alanlar, sembolik anlamlarin tiretildigi sosyal
sahnelerdir. Katilimcilar, giyim, davranis ve ritiieller araciligiyla
kaltarel Kkimliklerini sergiler; bu slrecte “kultirel sermaye”
kazanirlar (Bourdieu, 1984; Quinn, 2006). Boylece 6zgiirlestirici
mekanlar, hem statii hem kimlik kazandiran sembolik tiiketim
alanlarina dontisiir (Getz, 2010; Arcodia ve Whitford, 2006).
Literatiirde vurgulandigi iizere, bu alanlar bireyler arasinda
sosyal bag ve aidiyet gelistirir; katilimcilar “ben” kimliginden
“biz” kimligine gegerek duygusal topluluklar olusturur (Cova ve
Cova, 2002; Quinn, 2005). Markalar agisindan, bu topluluklarla
etkilesim kurmak gii¢lii sosyal ve duygusal baglar yaratmanin
etkili bir yoludur (Mair ve Whitford, 2013). Sonu¢ olarak
Ozgiirlestirici alanlar, deneyimsel pazarlama, sembolik tiiketim
ve kimlik ingsasinin kesigim noktasinda yer alir (Getz, 2010;
Hede ve Kellett, 2012; Celik ve Giilmez, 2021). Bu alanlarda
markalar, duygusal yank1 yaratarak kiiltiirel anlatiya ortak olur;
katilimer iretimi ve kolektif yaraticiligi destekleyerek 6zgiinliik
ve aidiyet algisini gii¢lendirir. Sponsorluklar ve etkinlik katilimi
ise markanin topluluk merkezli degerini pekistirir.
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4. TARTISMA VE SONUC

Bu calisma, alan (mekéan) tiiketimini pazarlama disiplini
acisindan ele alarak, mekanin yalmizca fiziksel bir yer degil;
deneyimlerin {iretildigi, sembolik anlamlarin paylasildigr ve
kimliklerin sahnelendigi ¢ok katmanli bir tiiketim alani
oldugunu ortaya koymustur. Caligmanin amaci, Castilhos ve
Dolbec’in (2014; 2016; 2018) gelistirdigi mekan tipolojisini
(kamusal, pazar, ayristirict ve 6zgiirlestirici alanlar) pazarlama
perspektifinden  degerlendirerek, bu alanlarin  tiiketici
davraniglari  ve marka stratejileri tizerindeki etkilerini
aciklamaktir. Bulgular, mekanin glinlimiiz tiikketim kiiltiiriinde
bir “deneyim, sembol ve kimlik {iretim alan1” haline geldigini
gostermektedir.

Deneyimsel acidan, giliniimiiz pazarlamasi islevsel
faydadan cok, tiketiciye sunulan duygusal ve mekansal
deneyime odaklanmaktadir (Schmitt, 1999; Holbrook ve
Hirschman, 1982). Festivaller, aligveris merkezleri veya
karnavallar, 1s1k, miizik, koku ve atmosfer gibi g¢ok-duyulu
uyaricilarla tiiketimi yasantisal bir deneyime doniistiiriir. Vicdan
ve Hong (2018)’un “Uclincii Mekan Teorisi’ne gore, mekan
yalnizca bir zemin degil; sosyal etkilesimi kolaylastiran ve
kimlik insasina aracilik eden aktif bir unsurdur. Dolayisiyla
mekanin  deneyimsel boyutu, marka—tiiketici arasindaki
duygusal bagi giiglendirir ve sadakati artirir (Godefroit-Winkel
vd., 2021).

Sembolik ac¢idan, mekanlar kiiltiirel anlamlarin ve
markalarin kimlik anlatilarinin sahnelendigi temsil alanlaridir.
Baudrillard (1998), modern tiiketicinin yalnizca nesneleri degil,
onlarin tasidigi anlamlar1 da tiikettigini belirtir. Pazar alanlari
(6r. aligveris merkezleri, markali kafeler), bu anlamlarin
somutlastigt sembolik mekanlardir (Arklan, 2012). AVM’ler
“tuketim katedralleri” olarak nitelendirilir; ¢linku birey burada
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sadece aligveris yapmaz, statii, goriiniirlik ve kimlik de tiiketir.
Mekansal atmosfer, mimari ve 1siklandirma unsurlar1 markanin
imajin1 giiglendirir (Sentiirk, 2012).

Kimliksel agidan, mekan bireyin kendini ifade ettigi,
aidiyet gelistirdigi ve sosyal statlisinii sahneledigi bir
platformdur (Giddens, 2008; Alver, 2013). Birey, tiikettigi
mekanlar araciligryla kimligini kurar (Goffman, 2009; Bauman,
2005). Kamusal alanlarda kimlik kolektif etkilesimle, ayristirici
alanlarda seckinlik ve statiiyle, Ozgiirlestirici alanlarda ise
Ozgiinliik ve dayanigsmayla insa edilir (Quinn, 2006; Getz, 2010).
Bu baglamda mekan, tiiketici kimliginin kiiltiirel olarak yeniden
iretildigi bir aractir.

Castilhos ve Dolbec (2018) tipolojisi, mekanlarin
pazarlama stratejilerindeki islevlerini agikca gostermektedir:
kamusal alanlar deneyim iiretimi; pazar alanlar1 marka kimligi;
ayrigtirict  alanlar seckinlik ve kisisellestirme; Ozgiirlestirici
alanlar ise yaraticilik ve duygusal topluluk insas1 firsati sunar.
Boylece mekan tiirli, pazarlama uygulamalarinin dogasini
belirleyen bir unsur haline gelir ve mekansal pazarlama (spatial
marketing) kavrami c¢agdas literatiirde merkezi bir konum
kazanir.

Yonetsel agidan  calisma, mekanin  pazarlama
stratejilerindeki ¢ok boyutlu roliinii ortaya koymaktadir. Mekan
tasarimi, markalar i¢in giiglii bir iletisim araci islevi gérmekte;
markalar, kamusal alanlarda kiiltiirel biitlinlesme, pazar
alanlarinda atmosfer yonetimi, ayristirici alanlarda {yelik
sistemleri ve Ozglirlestirici alanlarda katilm deneyimi
araciligiyla tiiketicilerle duygusal bag kurabilmektedir (Schmitt,
1999). Bununla birlikte, mekan—kimlik etkilesimi, markalarin
kiiltiirel sermayesini sekillendiren stratejik bir unsur haline
gelmistir. Mekan, markanin degerlerini goriiniir kilarak
tikketicinin benlik anlatisina eklemlenmekte ve bu yolla
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markanin kiiltiirel kimligini giliglendirmektedir (Alver, 2013).
Ayrica, tiiketici topluluklar1 ve aidiyet stratejileri, mekansal
pazarlamanin merkezinde yer almakta; ortak semboller, ritiieller
ve mekansal deneyimler etrafinda birlesen tiiketiciler, markalari
yalnizca lirlin veya hizmet saglayicist olmaktan ¢ikarip, sosyal
bag kurucu aktorler haline getirmektedir (Cova ve Cova, 2002;
Muniz ve O’Guinn, 2001).

Sonu¢ olarak mekan, cagdas pazarlamada tiiketimin
gergeklestigi yerden ¢ok anlam, kimlik ve deneyimin tiretildigi
stratejik bir sahne haline gelmistir (Bitner, 1992; Pine ve
Gilmore, 1999). Markalar kilturel hikayelerini bu sahnede
yasantiya doniistiirtirken, tliketiciler de kimliklerini performe
eder. Calismanin smurliligi, tipolojinin fiziksel mekéanlara
odaklanmasidir. Gelecekte dijital ve hibrit mekanlar (Or.
metaverse,  c¢evrimici  topluluklar) da bu cercevede
incelenmelidir.  Ayrica siirdiiriilebilirlik  ve  kapsayicilik
ilkelerinin mekansal pazarlamaya entegrasyonu, Onemli bir
aragtirma alan1  olarak gorilmektedir. Sonugta, mekan
pazarlamada yalnizca bir satis ortami degil; duygusal, kiiltiirel
ve kimliksel etkilesimin tasiyicisidir. Mekanlar, modern
tilkketicinin benligini sahneledigi; markalarin ise anlam tirettigi
stratejik platformlardir. Gelecegin rekabet Uistlinliigi, artik fiyat
ya da kaliteyle degil, mekanin yarattigi duygusal yanki ve
kimliksel rezonansla belirlenecektir.
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DUYGUSAL HARITALAMA iLE KENTSEL
MARKA IMAJININ SEKILLENMESI

Omer BUYUKBAS!
Hamdi AYYILDI1Z?2

1. GIRIS

Kentsel marka imaji, sehirlerin rekabet giiciinii artirmada
ve slrdiiriilebilir bir destinasyon kimligi olusturmada merkezi
bir kavramdir. Literatiirde bu imaj ¢ogunlukla anket temelli
Olctimler, SWOT analizleri ve istatistiksel degerlendirmeler ile
incelenmistir. Bu yontemler 6nemli bilgiler saglamakla birlikte,
¢ogu zaman kent deneyiminin duygusal ve mekansal boyutlarini
ihmal etmektedir.

Dijital cagda ise kentliler ve =ziyaretciler yalnizca
ekonomik veya islevsel degerlendirmeler degil, ayn1 zamanda
yogun bir bicimde duygusal tepkiler de iiretmektedir. Sosyal
medya paylagimlari, seyahat yorumlari veya c¢evrimigi
etkilesimler, sehirlerin nasil hissedildigini, hangi mekanlarin
pozitif veya negatif duygularla 6zdeslestigini ortaya koyan giiclii
gostergelere doniismektedir. Bu durum, kentsel marka imajinin
daha dinamik ve biitiinciil bir bicimde kavramsallastirilmasi
gerektigini gdstermektedir.

Bu baglamda, duygusal haritalama kavrami yeni bir
analitik imkan sunmaktadir. Duygusal haritalama, bireylerin
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mekanlara iliskin hislerini belirli cografi alanlara yerlestirerek
goriinlir kilmakta; bdylece hem sehir algisinin ¢ok boyutlu
yapisini acgiga ¢ikarmakta hem de mekan ve duygu arasindaki
iliskinin ~ pazarlama stratejilerine  yansimasini  miimkiin
kilmaktadir. Ornegin, kiiltiirel miras bodlgeleri genellikle gurur
ve aidiyet duygularimi yogunlastirirken, kalabalik ve ulasim
sorunlartyla anilan bdlgeler stres veya ofke duygularin
tetikleyebilmektedir.

Bu teorik cergevede, c¢alismanin amaci duygular —
mekansal veriler — marka imaji — stratejik pazarlama hattinda
yeni bir yaklasim gelistirmektir. Matematiksel diizeyde bu
yaklagim, “duygusal yogunluklarin” belirli alanlarda nasil
dagildigin1 gosteren bir indeks ya da skor sistemine
doniistiiriilebilecektir. Ornegin, farkli duygu kategorileri belirli
agirliklarla ifade edilmeli ve bu degerler kentsel marka imajinin
soyut boyutlarin1 sayisallastirmaya yonelik teorik bir model
haline getirilebilecektir. Bu tir bir model, bireysel deneyimlerin
toplamindan tiiretilen “Kentsel Duygu Skoru” veya “Kentsel
Marka Imaj Endeksi” gibi kavramsal araglar gelistirilmesine
zemin hazirlamaktadir.

Kentsel marka imajimi yalnizca fonksiyonel gostergeler
tizerinden degil, ayn1 zamanda duygusal cografyalar iizerinden
de ele almak, sehirlerin pazarlama stratejilerini gili¢lendiren
yenilikgi bir teorik ¢ergeve sunmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Kentsel Marka imaji

Kentsel marka imaji, sehirlerin disa doniik kimligini
temsil eden, hem rasyonel hem de duygusal bilesenlerden olusan
cok boyutlu bir olgudur. Literatirde bu kavram genellikle
islevsel faktorler (altyapi, giivenlik, hizmet kalitesi) ve sembolik

137



Pazarlama Degerlendirmeleri

faktorler (kiltiir, tarih, estetik, yasam tarzi) T{zerinden
aciklanmaktadir (Kavaratzis & Hatch, 2013). Ancak pazarlama
disiplininde giderek artan bicimde, deneyimsel pazarlama
(experiential marketing) yaklasimi One ¢ikmaktadir. Bu
yaklagim, sehirlerin yalmizca rasyonel oOzellikleriyle degil,
bireylerde uyandirdigi duygularla da markalastigini ileri
strmektedir (Schmitt, 1999).

Kentsel marka imaji, yalnizca fiziksel altyapr veya
fonksiyonel hizmetlerle smirli olmayip, aynt zamanda kentin
sembolik anlamlar ve duygusal c¢agrisimlar {izerinden
algilanmasimi da igermektedir. Anholt (2007) bu baglamda,
sehirlerin uluslararas1 rekabet giicliniin giderek daha fazla
“algisal degerler” {izerinden belirlendigini vurgulamaktadir.
Yani bir sehrin sundugu hizmetler kadar, insanlarin bu sehre
yonelik duygu, tutum ve imajlar1 da stratejik bir pazarlama
unsurudur.

Literatiirde kentsel marka imaji1 genellikle {i¢ bilesen
tizerinden kavramsallagtirllmaktadir:  biligsel boyut (sehir
hakkinda sahip olunan bilgi ve inanglar), duygusal boyut (sehrin
uyandirdigr hisler) ve davramigsal boyut (ziyaret, yatirim,
yerlesim gibi davranigsal egilimler). Bu c¢ergevede, biligsel
imajin sehir hakkinda rasyonel bilgilerle sekillendigi, duygusal
imajin ise deneyim ve algilar yoluyla olustugu belirtilmektedir
(Hosany, Ekinci & Uysal, 2007). Dolayistyla marka imajinin
kaliciligi, bilissel unsurlarin  Otesinde, bireylerde yarattigi
duygusal bag ile giiclenmektedir.

Deneyimsel pazarlama literatiiri de  sehirlerin
markalagsmasinda duygusal baglarin 6nemini vurgulamaktadir.
Schmitt (1999), deneyimlerin duyusal, duygusal, diisiinsel,
davramigsal ve iligkisel boyutlartyla bireyleri etkiledigini
belirtirken; sehirler 6zelinde bu yaklasim, kentin yalnizca bir
yasam alanmi degil, ayn1 zamanda bir “deneyim mekan1” olarak
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algilanmasina isaret etmektedir. Bu dogrultuda, bir sehrin estetik
degerleri, gastronomi kiiltiirii, tarihi dokusu veya sosyal
atmosferi, bireylerde farkli duygusal tepkiler uyandirarak
markanin duygusal yoninii sekillendirmektedir (Morgan,
Pritchard & Pride, 2011).

Son yillarda yapilan ¢aligmalar, kentsel marka imajinin
stirdiiriilebilirliginde duygusal bilesenlerin belirleyici oldugunu
ortaya koymaktadir. Ornegin Zenker ve Braun (2010), kentlerin
yalnizca ekonomik veya altyapisal oOzelliklerle degil, ayni
zamanda sakinleri ve ziyaret¢ileriyle kurdugu duygusal baglarla
kalict bir marka kimligi olusturabilecegini gostermektedir.
Benzer sekilde, Govers ve Go (2009) da sehirlerin kiiresel
diizeyde farklilasmasini saglayan temel unsurun, ziyaretgilerin
yasadigi otantik deneyimlerden tireyen duygusal imgeler
oldugunu ileri stirmektedir.

Dolayistyla, kentsel marka imaj1 artik yalnizca rasyonel
gostergeler iizerinden degil, duygusal deneyimlerin mekansal ve
sembolik yansimalari iizerinden anlagilmaktadir. Bu baglamda
duygusal haritalama, kentsel imajin duygusal bilesenlerini
goriiniir kilacak yenilik¢i bir yaklasim olarak one ¢ikmaktadir.

2.2. Duygusal Haritalama

Duygusal haritalama yaklasimi, kentlerin yalnizca
fiziksel boyutlartyla degil, bireylerde uyandirdig1 psikolojik ve
duygusal etkiler iizerinden anlasilmasini saglamaktadir. Bu
baglamda, mekansal deneyimler bireylerin  hisleriyle
biitiinlestiginde, sehirler sadece yasanan veya ziyaret edilen
yerler degil, ayn1 zamanda duygusal hafizalarin tastyicist haline
gelir. Lynch’in (1960) “imge” kavramiyla acikladigi {izere,
bireyler kenti yalnizca yapilar ve yollar iizerinden degil, ayni
zamanda zihinlerinde biraktig1 izlenimlerle algilamaktadir.

Duygusal haritalama, bu izlenimlerin gorsellestirilmesini
miimkiin kilarak kentlerin pozitif ve negatif duygu bolgelerinin
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ortaya c¢ikarilmasina olanak tanir. Pozitif duygularin
kiimelendigi alanlar, kentlerin marka imaji1 i¢in “gekirdek deger”
niteligi tasirken; negatif duygularla 6zdeslesen bolgeler,
pazarlama stratejilerinde iyilestirilmesi gereken alanlara isaret
eder (Manzo, 2003). Boylelikle, kentlerin hem gucli hem de
zayif yonleri duygusal boyutlartyla goriiniir kilinmaktadir.

Ayrica, duygusal haritalama yontemi yalnizca turistik
ziyaretler i¢in degil, ayn1 zamanda yerel halkin gilindelik
deneyimlerinin anlasilmast acisindan da Onemlidir. Relph’in
(1976) “yer-duygusu” (sense of place) kavramsallagtirmasi,
insanlarin mekanlarla kurdugu duygusal baglarin kimlik
insasinda belirleyici oldugunu goéstermektedir. Bu baglamda,
kentte yasayan bireylerin aidiyet, glivenlik veya memnuniyet
duygular1 da sehir markasinin uzun vadeli siirdiiriilebilirligini
etkilemektedir.

Son olarak, duygusal haritalamanin pazarlama alanindaki
O6nemi, bireysel deneyimlerin mekansal Olcekte
somutlagtiritlmasiyla iligkilidir. Gorece yeni olan bu yaklagim,
destinasyon pazarlamasi literatlirinde duygusal boyutlarin
sistematik olarak incelenmesine katki sunmakta; bdylece
kentlerin yalnizca “sunulan hizmetler” ile degil, ayn1 zamanda

“nasil hissettirdikleri” ile de markalastigin1 ortaya koymaktadir
(Govers & Go, 2009).

2.3. Pazarlama Perspektifinde Teorik Katki

Duygusal haritalamanin pazarlama agisindan 6nemi ii¢
boyutta 6ne ¢ikar:

o Tiketici Algist: Sehir deneyimlerinin
olumlu/olumsuz duygularla eslesmesi,
destinasyon tercihlerini ve tekrar ziyaret niyetini
dogrudan etkilemektedir.

140



Pazarlama Degerlendirmeleri

e Marka Konumlandirma: Olumlu duygularin
yogunlastig1 alanlar, sehir markasinin g¢ekirdek
imajin1 besler.

e Stratejik Planlama: Negatif duygularla iligkilenen
alanlar, marka zayifliklarinin giderilmesi i¢in yol
haritasi sunar.

Bu cergevede, duygusal haritalama yalnizca bireysel
deneyimlerin analizi degil, ayn1 zamanda kentsel marka imajinin
pazarlama stratejileriyle yeniden sekillendirilmesi igin bir
aragtir.

Duygusal haritalamanin pazarlama literatiiriine sagladigi
katkilardan biri, sehirlerin yalnizca fiziksel ve islevsel
ozellikleriyle degil, aym1 zamanda tiiketicilerin zihinsel ve
duygusal deneyimleri {izerinden de konumlandirilabilecegini
gostermesidir. Bu yaklasim, destinasyon pazarlamasinda yaygin
olarak kullanilan “biligsel-duygusal-davranigsal” gergevenin
(Baloglu & McCleary, 1999) genisletilmesine katki saglar.
Ozellikle duygusal bilesenin  gorsellestirilmesi, tiiketici
algilariin  daha biitiinclil bi¢imde anlasilmasina imkan
tanimaktadir.

Ayrica, duygusal haritalama  gsehirlerin  marka
konumlandirmasinda “farklilastirict bir unsur” islevi gortir.
Olumlu duygularla iligkilendirilen mekanlar, markanin ayirt
edici kimliginin olusturulmasinda kullanilabilirken; olumsuz
duygularla anilan alanlar stratejik marka yonetiminde birer
“zayiflik noktas1” olarak ele alinabilir (Zenker & Braun, 2010).
Bu durum, markalagma siirecinde hem giiclii yanlarin one
cikarilmasina hem de zayif alanlarin giderilmesine yonelik daha
dengeli bir strateji gelistirilmesine imkéan tanir.

Bununla birlikte, duygusal haritalamanin pazarlama
stratejilerine katkis1 yalnizca mekansal verilerin
gorsellestirilmesiyle siuirlt degildir. Ayni zamanda sehirlerin
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marka anlatilarinin (brand storytelling) kurgulanmasinda da
islevseldir. Kentlerin pazarlama kampanyalarinda, pozitif
duygularla 6zdeslesen alanlarin 6ne ¢ikarilmasi, tiiketiciyle daha
gliclii bir duygusal bag kurulmasina olanak tanir (Mossberg,
2008). Boylece sehirler yalmizca bir destinasyon degil,
“deneyimlenen  ve  hissedilen”  bir marka  olarak
konumlandirilabilir.

Son olarak, duygusal haritalama yoOntemi stratejik
planlama agisindan da yenilik¢i bir ara¢ sunar. Yerel yonetimler
ve pazarlama aktorleri, negatif duygularin yogunlastig1 bolgeleri
tespit ederek, bu alanlarda fiziksel 1iyilestirmeler veya
deneyimsel doniisiimler gergeklestirebilir. Boylece sehir imaji
sadece rasyonel altyapr yatirimlariyla degil, aym1 zamanda

duygusal sermayenin yonetilmesiyle de giiclendirilmis olur
(Aaker, 1997; Hanna & Rowley, 2015).

2.4. Matematiksel Cerceve (Teorik Boyut)

Calimamizda matematiksel cevresel boyut
incelendiginde cesitli kavramsal ve teorik yaklagimlar farkli
acilardan degerlendirilebilir.

Duygu Skoru (DS): Bireylerin belirli bir mekana
yonelik duygusal tepkileri, teorik olarak agirlikli ortalama
formunda kavramsallastirilabilir:

Burada di, duygusal tepki Kkategorisini, wi ise 0
kategorinin marka imajindaki agirligini temsil eder.

Mekansal Yogunluk (MY): Duygularin kentsel
mekanda dagilimi, mekansal yogunluk kavrami {izerinden

142



Pazarlama Degerlendirmeleri

aciklanabilir. Teorik olarak, belirli bir bolgedeki toplam duygu
skoru niifusa veya ziyaret¢i sayisina oranlanarak elde edilir.

Kentsel Marka imaj Endeksi (MIE): Kentsel marka
imaj1, duygusal skor (DS), kent estetigi gostergeleri (KE) ve
algilanan memnuniyet (AM) bilesenlerinin teorik bir bilesimi
olarak modellenebilir:

MIE=f(DS,KE,AM)

Bu fonksiyonun parametreleri, farkli metodolojik
yaklagimlarla (6rnegin c¢ok kriterli karar verme) belirlenebilir.
Matematiksel cergevenin bu teorik sunumu, sayisal yontemleri
detaylandirmadan, okuyucuya ‘“nasil sayisallagtirilabilecegi”
konusunda bir yol haritas1 sunmaktadir.

Matematiksel c¢erceve, duygusal verilerin yalnizca
niteliksel yorumlara indirgenmesini engelleyerek, bunlarin
Olciilebilir ve karsilastirilabilir boyutlara doniistiiriilmesini
miimkiin kilar. Bu yaklasim, pazarlama arastirmalarinda sikca
kullanilan endeksleme teknikleri ile paralellik gostermektedir.
Ornegin, tiiketici memnuniyetini dlgmek igin kullanilan yapisal
esitlik modelleri veya ¢ok kriterli karar verme yontemleri (AHP,
TOPSIS), benzer sekilde duygusal verilerin
agirliklandirilmasinda teorik bir ara¢ olarak degerlendirilebilir
(Saaty, 2008; Hwang & Yoon, 1981).

Duygu Skoru (DS) kavramsallagtirmasi, bireylerin
deneyimlerini farkli duygusal kategorilerdeki yogunluklarina
gore agirlikli bicimde ifade etmeye imkan tanir. Bu yaklagim,
marka imajmin tek boyutlu bir memnuniyet Olgiisiine
indirgenmesini engelleyerek, cok boyutlu bir duygu haritasi
olusturur. Teorik olarak bu, pazarlama literatiiriindeki “brand
personality” veya “experiential value” 6lclimlerine benzer bir
islev gormektedir (Aaker, 1997; Mathwick, Malhotra & Rigdon,
2001).
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Benzer bicimde, Mekansal Yogunluk (MY) kavrami,
duygularin  kentsel mekanda nasil dagildigint gostermesi
bakimindan 6nemlidir. Ozellikle cografi bilgi sistemleri (GIS)
literatiirtinde kullanilan yogunluk analizleri, bu tiir mekansal
dagilimlarin teorik temellerini destekler (Goodchild, 2007). Bu
baglamda, mekansal yogunluk yalmizca cografi bir gosterge
degil, aym1 zamanda marka imajin1 mekansal baglamda
aciklayan soyut bir parametre olarak iglev gormektedir.

Son olarak, Kentsel Marka Imaj Endeksi (MIE), farkli
gostergeleri  biitiinlestirerek tek bir kavramsal cati altinda
toplama potansiyeline sahiptir. Bu endeks, hem duygusal
skorlart hem de rasyonel faktorleri birlestirmesi agisindan
“hibrit” bir yapiya sahiptir. Pazarlama arastirmalarinda benzer
hibrit  endekslerin  kullanildigr  goriilmektedir;  6rnegin
destinasyon imaj1 endeksleri veya tiiketici sadakat endeksleri
(Chi & Qu, 2008). Dolayistyla MIE, kentsel marka imajin1 ok
boyutlu ve dinamik bir sekilde kavramsallagtirmak i¢in teorik
bir yol haritas1 sunmaktadir.

3. YONTEMSEL YAKLASIM (TEORIK
PERSPEKTIF)

Kentsel marka imajinin duygusal haritalama yoluyla
analiz edilmesi, dogrudan sayisal uygulamalardan ziyade, teorik
olarak birbirini tamamlayan {ic temel asama {izerinden
kurgulanabilir: duygu analizi, mekansal esleme ve modelleme.

3.1. Duygu Analizi (Sentiment Analysis)

Duygu analizi, bireylerin mekanlara iliskin tepkilerini
yazili ya da gorsel ifadeler iizerinden siniflandirmay1 hedefler.
Pazarlama baglaminda bu yoOntem, tiiketici deneyimlerinin
sadece olumlu veya olumsuz olarak degil, ayn1 zamanda ¢ok
boyutlu bir duygu yelpazesi icinde (6r. mutluluk, gurur, 6fke,
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kaygi) ele alinmasini miimkiin kilar. Teorik diizeyde duygu
analizi iki eksende degerlendirilebilir:

e Sozlik tabanli yaklasim: Duygular1 ifade eden
kelimelerin  Onceden belirlenmis  sozliiklerle
eslestirilmesi.

e Makine 6grenmesi tabanli yaklasim: Metin ya da
gorsellerin duygusal orlntalerine gore
siiflandiriimasi.

Bu sureg, pazarlama literaturindeki  tlketici
memnuniyeti  Olglimlerinden  farkli  olarak, deneyimlerin
duygusal niteligini 6ne ¢ikarir.

3.2. Mekéansal Esleme (Spatial Mapping)

Duygularin yalnizca igerik olarak degil, ayn1 zamanda
mekanla iligkili baglamda degerlendirilmesi, kentsel marka imaji
icin kritik Oneme sahiptir. Bu asamada, farkli bolgelerde
yogunlasan duygular “haritalanarak’ gortiniir kilinir.

Teorik olarak mekansal esleme iki boyut igerir:

e Yogunluk analizi: Belirli bolgelerde pozitif veya
negatif duygularin daha sik gézlemlenmesi.

e Duygusal kiimelenme: Benzer duygularin bir
arada ortaya c¢iktigi mekansal Oriintiilerin
tanimlanmas.

Boylece sehir, sadece cografi bir alan degil, aym
zamanda “duygularin cografyasi” olarak kavramsallagtirilir.

3.3. Teorik Modelleme

Son asama, elde edilen duygusal ve mekansal bilgilerin,
kentsel marka imajmi agiklayan teorik modeller icinde
kurgulanmasidir. Burada amag¢ kesin istatistiksel sonuglar
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sunmak degil, “nasil Olciilebilecegine” dair kavramsal bir
cerceve geligtirmektir.

Duygu Skoru (DS): Her bir duygu kategorisi
belirli bir agirlikla ifade edilerek, bireylerin
mekana yonelik genel algist teorik olarak
hesaplanabilir.

Mekansal Yogunluk (MY): Duygularin mekansal
dagilimi, kent iginde belirli alanlarin marka
imajina katkisin1 dlgmek i¢in teorik bir degisken
olarak tanimlanir.

Kentsel Marka Imaj Endeksi (MIE): Son
asamada, kentsel marka imaji; Duygu Skoru
(DS), Mekansal Yogunluk (MY) ve Algilanan
Memnuniyet (AM) gibi bilesenlerin teorik bir
fonksiyonu olarak kurgulanabilir:

MIE=f(DS,MY,AM): Bu model, kent imajin
hem nicel gostergelerle hem de duygusal verilerle
aciklamaya yonelik bir teorik ara¢ sunar.

3.4. Pazarlama Stratejileri Acisindan Yontemsel
Katki

Bu teorik yontemsel yaklagim, pazarlama literatiiriinde
tic katki saglamaktadir:

Duygu odakli veri zenginligi: Tiketici ve
ziyaretci deneyimlerinin ¢ok boyutlu duygularla
ele alinmasi.

Mekéansal baglam: Duygularin yalnizeca bireysel
degil, mekana 6zgii olarak degerlendirilmesi.

Model gelistirme: Kentsel marka imajim
aciklayan yeni indekslerin ve skorlamalarin teorik
diizeyde kavramsallastirilmasi.
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4. BULGULARIN TEORIK TARTISMASI

Duygusal haritalama yaklasimi, sehirlerin marka imajini
sekillendiren unsurlar1 yalnizca islevsel veriler lizerinden degil,
aynm1 zamanda bireylerin deneyimlerine yiikledikleri duygusal
anlamlar {izerinden goriiniir kilar. Teorik olarak, bu yaklasim
bazi oriintiilerin 6ne ¢ikmasina olanak tanimaktadir.

4.1. Pozitif Duygularin Mekansal Yogunlasmasi

Sehirlerin tarihi ve kiiltiirel alanlarinda, gastronomiyle
0zdeslesmis bolgelerde veya estetik acidan giiclii mekanlarinda
genellikle mutluluk, gurur ve aidiyet duygularinin yogunlastigi
varsayilabilir. Bu bulgu, kentsel marka imajinda ¢ekirdek
degerlerin belirlenmesi acisindan dnemlidir. Ornegin, bir sehrin
gastronomi markalasmasi, ziyaretgilerin yiyecek deneyimlerinde
ifade ettikleri pozitif duygular Gzerinden guclendirilebilme
potansiyeline sahiptir.

Pozitif duygularin mekansal kiimelenmesi ayn1 zamanda
kentsel pazarlama stratejilerinde “deneyimsel deger” kavraminin
Onemini vurgulamaktadir. Literatiirde Pine ve Gilmore’un
(1999) ortaya koydugu deneyim ekonomisi yaklagimi,
tiikketicilerin yalnizca iiriin veya hizmet degil, ayn1 zamanda
duygusal tatmin saglayan deneyimler aradigimi belirtmektedir.
Bu baglamda, belirli bélgelerde yogunlasan mutluluk ve aidiyet
hisleri, sehrin kimliksel farklilasmasinm1 saglayan kritik
gostergeler olarak degerlendirilebilir. Ayrica bu tir duygusal
kiimelenmeler, turizm politikalarinin mekansal planlamasinda
ve  destinasyon  markalasmasinda  Oncelikli  alanlarin
belirlenmesine yardimci olur. Dolayisiyla, kentsel marka
imajimin siirdiiriilebilir bicimde insasinda, pozitif duygularin
odak noktalar1 stratejik birer “duygusal sermaye” alani olarak
kavramsallastirilabilir.
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4.2. Negatif Duygularin Kiimelendigi Alanlar

Buna karsilik, trafik yogunlugu, cevre kirliligi, glivenlik
sorunlar1 veya agir1 kalabalikla anilan bolgelerde stres, 6tke ve
hayal kiriklig1 gibi negatif duygularin yogunlastig1 teorik olarak
ongoriilebilir. Bu durum, sehir markasinin zayif noktalarinin
haritalandirilmasi  ve  marka iyilestirme  stratejilerinin
hedeflenmesi i¢in kullanilabilir.

Negatif duygularin belirli mekanlarda yogunlagmasi,
kentsel marka imajimin kirillgan yonlerini goriintir kilmakta ve
sehirlerin  algisal  haritalarinda  “risk  alanlar1”  olarak
isaretlenmektedir. Bu baglamda, duygusal haritalama yalnizca
gliclii yanlarin degil, ayn1 zamanda sorunlu bdlgelerin de
sistematik bicimde teshis edilmesine imkan tanimaktadir.
Literatiirde miisteri memnuniyetsizligi ve hizmet
deneyimlerinde olumsuz duygularin daha yiiksek bir
hatirlanabilirlige sahip oldugu (Baumeister et al., 2001) bulgusu,
sehir imaj1 agisindan da gegerlidir. Ziyaretcilerin veya kent
sakinlerinin yasadigi hayal kirikliklari, bireysel diizeyde
kalmayip kolektif algiyr sekillendirmekte ve destinasyonun
biitiinciil cazibesini zayiflatmaktadir.

Dolayisiyla, negatif duygularin mekansal yogunlagmasi,
sehir  markalasmasinda  Oncelikli  miidahale alanlarim
tanimlamak i¢in kritik bir veri kaynagidir. Ulasim altyapisinin
tyilestirilmesi, giivenlik algisinin artirilmasi ya da kamusal
mekanlarin ¢evresel siirdiirtilebilirlik perspektifiyle yeniden
tasarlanmasi, bu tlir olumsuz duygusal kiimelenmelerin
azaltilmasina katki saglayabilir. Stratejik agcidan bakildiginda, bu
yaklastm  hem  sehir  yOneticilerine hem de turizm
planlayicilarina, marka iyilestirme politikalarin1 kanita dayali
bicimde yonlendirme olanagi sunmaktadir. Bdylece kentsel
marka imaji, yalnizca olumlu unsurlarin parlatilmasiyla degil,
aynit zamanda olumsuz duygusal yogunluklarin
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donistiiriilmesiyle daha dengeli ve siirdiiriilebilir bir sekilde insa
edilebilir.

4.3. Duygusal Celiskiler ve Iimaj Katmanlan

Baz1 bolgelerde hem pozitif hem de negatif duygularin
bir arada bulunmasi olasidir. Ornegin, tarihi bir cars: ziyaretciler
icin otantik ve heyecan verici olabilir, ancak ayni zamanda
kalabalik ve diizensizlik nedeniyle stres kaynagi da olabilir. Bu
tiir duygusal ¢eliskiler, kentsel marka imajinin tek boyutlu degil,
katmanli ve ¢ok yonlii oldugunu gdstermektedir.

Kentsel deneyimlerde yalnizca pozitif veya negatif
duygularin degil, ayn1 zamanda her ikisinin eszamanli olarak
varlhik  gosterdigi  “ge¢is  alanlarimin” da  bulundugu
gozlemlenmektedir. Bu alanlarda ortaya c¢ikan duygular, tek
boyutlu bir yonelimden ziyade, birbirine zit niteliklerin es
zamanl deneyimlenmesiyle sekillenmektedir. Ornegin, bir tarihi
carst mekansal kimligi agisindan ziyaretgilerde otantiklik, merak
ve heyecan duygularini uyandirirken, asir1 kalabalik, giiriiltii
veya diizensizlik gibi unsurlar ayn1 mekanda stres ve yorgunluk
hissini de tetikleyebilmektedir.

Bu tiir celiskili duygusal deneyimler, kentsel marka
imajmin indirgenemez bir sekilde ¢ok katmanli ve ¢ok boyutlu
oldugunu gostermektedir. Literatlirde “ambivalans” kavramiyla
aciklanan bu durum (Thompson & Zanna, 1995), tiiketici
deneyimlerinde bir mekana iliskin karmagik duygu kiimelerinin
eszamanli olarak var olabilecegini vurgulamaktadir. Kentsel
pazarlama agisindan bu bulgu Onemlidir; ¢iinkii markalagma
stratejileri yalnizca olumlu algilarin giiclendirilmesine degil,
ayn1 zamanda olumsuz unsurlarin  dengelenmesine ve
yonetilmesine de ihtiya¢ duymaktadir.

Dolayisiyla, nétr duygularin ve gecis alanlarinin tespiti,
sehir yoneticilerine hem firsat hem de risk alanlarin1 aym
cercevede gorme olanagi sunmaktadir. Bu alanlar, dogru
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miidahalelerle “potansiyel deger noktalari”na doniistiirtilebilir ve
kent markasinin daha kapsayici, gercekei ve siirdiiriilebilir bir
bicimde insa edilmesine katki saglayabilir.

4.4. Zaman Boyutunda Duygusal Degisim

Duygularin mekansal dagilimmin zamana bagli olarak
degiskenlik gostermesi, kentsel marka imajinin duragan bir yapi
degil, siirekli evrilen bir siire¢ oldugunu ortaya koymaktadir.
Festivaller, kiiltiirel etkinlikler, spor karsilagmalar1 ya da politik
gosteriler gibi donemsel olaylar, ayni mekanin kisa siire
icerisinde tamamen farkli duygusal ¢agrisimlar kazanmasina yol
acabilmektedir. Ornegin, bir meydan giindiiz saatlerinde rutin
kent yasaminin parcasi iken, aksam diizenlenen bir konserle
nese ve cosku duygularimin merkezine doniisebilir. Buna
karsilik, ayni alan bir kriz aninda (6rnegin gilivenlik olaylari
veya toplumsal protestolar) olumsuz duygularin yogunlastig bir
mekan haline gelebilir.

Bu durum, duygusal haritalamanin yalnizca mekansal
degil, aym1 zamanda zamansal c¢oOziimlemeyi de igermesi
gerektigini  gOstermektedir. Nitekim, kentsel deneyimlerin
dongiisel olarak degistigini ortaya koyan literatiir (Urry, 2002;
Larsen, 2007), sehir imajinin siirekli yeniden {retildigini
vurgulamaktadir. Zaman boyutunun analize dahil edilmesi, hem
marka yonetiminde esneklik hem de stratejik 6ngoru kapasitesi
kazandirmaktadir.

Dolayistyla, sehirlerin marka degerini artirmaya yonelik
politikalarin yalnizca mekanin fiziksel 6zelliklerine odaklanmasi
yeterli degildir; ayn1 zamanda belirli donemlerde ortaya ¢ikan
duygusal dalgalanmalarin da dikkate alinmasi gerekir.
Boylelikle, marka yoneticileri ve yerel otoriteler, mevsimsel
veya donemsel etkinlikleri duygusal yogunlugu olumlu yonde
besleyecek sekilde planlayabilir; olumsuz yogunlagmalarin ise
onleyici stratejilerle yonetilmesi mumkin hale gelir. Bu
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yaklagim, kentsel marka imajinin daha dinamik, direngli ve
stirdiiriilebilir bir yapida kurgulanmasina katki saglar.

4.5. Pazarlama Cikarimlari

Bu teorik bulgular, pazarlama stratejileri acisindan ii¢
temel noktaya isaret etmektedir:

Marka  Guclendirme:  Pozitif  duygularin
yogunlastig1r alanlarin one ¢ikarilmasi, sehrin
pazarlama mesajlarinda gii¢lii bir konumlandirma
saglamaktadir. Deneyim ekonomisi literatiiriinde
(Pine & Gilmore, 1999), tiiketicilerin yalnizca
islevsel fayda degil, aynt zamanda duygusal
tatmin arayist icerisinde oldugu
vurgulanmaktadir. Dolayisiyla mutluluk, aidiyet
ve gurur gibi pozitif duygularin yogunlastigi
bolgeler, destinasyon markalasmasinda c¢ekirdek
degerlerin goriiniir kilinmasina katkida bulunur.

Marka Onarimi: Negatif duygularla 6zdeslesen
alanlarda yapilacak diizenlemeler, marka imajinin
biitiinligiini artirir. Olumsuz tiiketici
deneyimlerinin daha kalici bir etki biraktigim
ortaya koyan arastirmalar (Baumeister et al.,
2001), sehir imajinin siirdiiriilebilirligi acisindan
bu alanlarin 6zellikle 6nemsenmesi gerektigini
gostermektedir. Altyapt yatirimlari, gilivenlik
onlemleri ve c¢evresel iyilestirmeler, mekansal
negatif yogunluklarin doniistiiriilmesine imkan
tanimakta ve boylece markanin zayif noktalarinin
onarilmasini saglamaktadir.

Hikayelestirme (Storytelling): Duygusal haritalar,
sehirlerin pazarlama anlatilarinda kullanilabilecek
giiglii bir gorsellestirme aracidir. Kent yalnizca
cografi bir mekdn degil, aym zamanda
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deneyimlerin ve duygularin i¢ i¢e gectigi bir alan
olarak  konumlanmaktadir. Hikayelestirme
literatiiri, markalarin daha etkili bir alg
olusturabilmesi i¢in otantik anlatilar gelistirmesi
gerektigini  vurgulamaktadir (Fog, Budtz &
Yakaboylu, 2005). Bu baglamda, duygusal
yogunluklarin mekansal temsili, destinasyon
pazarlamasinda giiglii bir “duygusal sermaye”
tiretir ve sehirlerin rekabet¢i avantajini artirir
(Morgan, Pritchard & Pride, 2011).

4.6. Teorik Katki

Duygusal haritalama temelli kentsel marka imaj1 analizi,
pazarlama literatiiriine li¢ diizeyde teorik katki sunmaktadir:

Kavramsal: Sehir imajin1 rasyonel gostergelerden
duygusal boyutlara genisletir.

Metodolojik: Duygularin mekansal baglamda
incelenmesine dayali yeni bir analiz cergevesi
sunar.

Stratejik:  Pazarlama  kararlarinin  yalnizca
fonksiyonel degil, ayn1 zamanda duygusal veriler
iizerinden sekillendirilmesini miimkiin kilar.

5. SONUC VE KATKILAR

Kentsel marka imaji, yalnizca fonksiyonel gostergeler
lizerinden degil, ayn1 zamanda bireylerin deneyimlerine eslik
eden duygusal tepkiler {iizerinden de sekillenmektedir. Bu
boliimde tartisildigi tizere, duygusal haritalama yaklagimi,
kentlerin pazarlama stratejilerinde goz ardi edilen ancak giderek
daha fazla 6nem kazanan bir boyutu goriiniir kilmaktadir.
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Dijital ¢agin sundugu veri zenginligi, kentlilerin ve
ziyaretcilerin mekénlara dair drettikleri duygusal igeriklerin
analiz edilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu baglamda, kentsel
marka imaj1 yalnmizca “hangi hizmetlerin ve altyapilarin
sunuldugu” degil, aynt zamanda “bu hizmetlerin nasil
hissettirdigi” iizerinden de kavramsallastirilabilmektedir.
Duygusal haritalama, sehirlerin pozitif duygularla 6zdeslesen
alanlarini 6ne ¢ikararak marka kimligini gliclendirmekte; negatif
duygularla anilan bolgeleri ise stratejik iyilestirmeler i¢in isaret
etmektedir.

5.1. Teorik Katkilar

e Kavramsal genisleme: Kentsel marka imaji,
klasik anket temelli Ol¢limlerden ¢ikarilarak,
duygularin mekansal baglamda ele alindigr daha
biitlinciil bir teorik ¢ergeveye tasinmustir.

e Deneyimsel pazarlama ile entegrasyon: Sehirlerin
yalnizca rasyonel degil, duygusal deneyimler
iizerinden de markalastig1 yoniindeki pazarlama
literatiirli vurgusu gii¢clendirilmistir.

e Psiko-cografya yaklagimi: Kent mekanlarinin
yalnizca fiziksel degil, ayn1 zamanda duygusal
yogunluklar iizerinden okunabilecegi
gosterilmistir.

5.2. Metodolojik Katkilar

e Duygu analizi ve mekansal esleme entegrasyonu:
Bireylerin duygusal tepkilerinin cografi olarak
haritalandirilmast, pazarlama literatiiriine
yenilikgi bir yontemsel katki sunmaktadir.

e Teorik model gelistirme: Kentsel Marka Imaj
Endeksi (MIE) gibi araclarla, duygusal verilerin
pazarlama stratejilerine nasil entegre
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edilebilecegine  dair teorik  bir ¢ergeve
Onerilmistir.

Hibrit yaklasim: Nitel (anlam) ve nicel
(matematiksel modelleme) yaklagimlarin birlikte
kullanilabilecegi metodolojik bir yol haritasi
ortaya konmustur.

5.3. Pratik Katkilar

Yerel yonetimler i¢in: Olumlu duygularin
yogunlastigi bolgelerin markalagma
stratejilerinde  Oncelikli  olarak  kullanilmasi;
olumsuz duygularla anilan alanlarda ise stratejik
miidahalelerin gelistirilmesi.

Pazarlama  profesyonelleri icin:  Duygusal
haritalar, sehirlerin pazarlama kampanyalarinda
kullanilabilecek giiclii gorsel araclar sunmaktadir.

Politika yapicilar igin: Duygusal haritalama,
sehirlerin  siirdiiriilebilir kalkinma ve yasam
kalitesi hedeflerini duygusal verilerle destekleme
imkan1 saglamaktadir.
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AROUSING AFFECTIVE COMMITMENT
THROUGH CUSTOMER ORIENTATION AND
BRAND TRUST: MODERATION ROLE OF
INFORMATION PRIVACY

Cagla Pmar UTKUTUG!
Aysegiil ERMEC?

1. INTRODUCTION

Within the context of B2C commerce, retailers day by day
strive to provide more valued experiences to customers
(Mathwick et al., 2001) through multi-channel and omnichannel
retailing, which have encountered remarkable changes in the past
decade (Hajdas et al., 2020; Salmani and Partovi, 2021; Verhoef
et al., 2015). Especially during the COVID-19 Pandemic, online
shopping channels have played a vital role in marketing in
Turkey, and the nature of online shopping behaviors has evolved
into an intriguing research area (Mostelleret et al., 2014).

In the literature, the consumption experience is essentially
accepted as a psychological phenomenon (Holbrook and
Hirschman, 1982) that requires both cognitive and affective
processes (Brakus et al., 2009; Dubé and LeBel, 2003; Gentile et
al., 2007; Holbrook and Hirschman, 1982; Verhoef et al., 2009).
In previous studies, customer experience examined based on the
cognitive/affective states, symbols, and values (Hoffman and
Novak, 1996; 2009; Mathwick et al., 2001; Novak et al., 2003;
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Mathwick and Rigdon, 2004; Bridges and Florsheim, 2008;
Nambisan and Watt, 2011), the flow and social interactions
(Hoffman and Novak, 1996; 2009; Novak et al., 2000; Novak et
al., 2003; Mathwick and Rigdon, 2004; Nambisan and Watt,
2011). Depending on those studies' findings, Trevinal and Stenger
(2014) developed a sound and more grounded framework that
gathers all of those factors into four constructs, including
ideological, pragmatic, physical, and social.

In the online shopping experience context, affective
commitment through trust is considered the most exciting concept
(Novak et al., 2003; Mathwick and Rigdon, 2004; Nambisan and
Watt, 2011). With the addition of customers’ information privacy
perception, conceptualized as the ideological dimension of online
shopping (Trevinal and Stenger, 2014), literature has gained more
attention. For instance, Eastlick et al. (2006) investigated the
effects of privacy concerns and e-tailer’s reputation based on
commitment through trust. They found that commitment through
trust in an e-tailer has a substantial impact on leading the
customer to online shopping. Privacy concerns negatively
affected purchase intention directly and indirectly through trust.

On the other hand, customer orientation requires
providing products and services (Shah et al., 2006; Wang and
Chung, 2013) by collecting information from the target market to
sustain current and future customer needs and desires (Sun and
Zhang, 2021; Wang et al., 2016). Digital technology has allowed
offline and online businesses to reach customers’ data related to
pre- and post-purchase behaviors (Drewel et al., 2021; Kopalle et
al., 2020). However, as Trevinal and Stenger (2014) argued,
privacy and security are barriers to the online shopping
experience because privacy is accepted as a facet of perceived risk
(Featherman and Pavlou, 2003). The basic de-motivator of
privacy concerns is losing control over personal information
(Parasuraman and Zinkhan, 2002). All critical factors in website
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design should reduce consumer risk perceptions by providing
trust because potential challenges of co-creation processes can
result in "value co-destruction™ (PIé and Caceras, 2010). Based
on that, there is a gap in the literature on how customer orientation
and brand trust influence customers' affective commitment
depending on the perceived information privacy of online
shopping channels.

To bridge the gap, we examined the moderating role of
consumers' perceived information privacy in the “customer
orientation-brand trust-affective commitment” relationship in the
online shopping context. The paper begins with a theoretical
background, including a review of customer orientation, brand
trust, affective commitment, and information privacy and their
interactive relations. Then, the research methodology, findings,
and discussion of the findings are stated.

2. THEORETICAL BACKGROUND AND
HYPOTHESIS DEVELOPMENT

2.1. Customer Orientation and Affective
Commitment

Customer orientation refers to the extent of efforts of the
company and its employees to understand and meet the needs and
desires of customers (Brown et al., 2002; Deshpandé et al., 2000;
Walsh and Beaty, 2007). In other words, businesses should put
their customers at the focal point to be customer-oriented
(Deshpande et al., 1993). Although the customer orientation
concept emerged in the 1950s and became the heart of marketing
efforts, it needs a more precise conceptualization. Earlier research
mainly associated the concept with different approaches such as
market orientation, marketing concept, and "customer first"
(Kohli and Jaworski, 1990; Narver and Slater, 1990; Nwankwo,
1995; Webster, 1988), and used both terms interchangeably
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(Shapiro, 1988; Webster, 1988). Today's online shopping
channels facilitate the development of a cooperative relationship
between businesses and customers, representing customer
orientation. According to the social exchange theory and
understanding of direct reciprocity, customers who perceive the
respect and empathy shown by brands will begin to respond
positively to these efforts, strengthening the customer-brand
relationship (Eisingerich and Rubera, 2010).

As the basis of relationship marketing, commitment is "an
implicit or explicit pledge to the continuity between relational
partners" (Dwyer et al., 1987) and highly correlated to the
selection of a retailer (Antwi, 2021; Jebarajakirthy et al., 2021;
Jenkins and Molesworth, 2018). Moreover, the customer
orientation of a retailer encourages commitment toward its brand
(Alteren and Tudoran, 2016; Jones et al., 2003). Commitment
incorporates normative, affective, and continuance commitment
(Allen and Meyer, 1990; Fullerton, 2005; Pandit and Vilches-
Montero, 2016). Normative commitment, triggered by emotions
of reciprocity (Yucel et al., 2014), defines someone's sense of
need to maintain the relationship, especially when the values of
the customer and the business are compatible (Fullerton, 2014;
Bothma, 2020). On the other hand, affective commitment is more
related to emotional connection (Hsiao et al., 2015), identification
with (Sharma and Dhar, 2016), and feeling of attachment
(Bothma, 2020) toward the organization. Lastly, continuance
commitment is related to expected "switching costs"” (Jones et al.,
2007) and "lack of alternatives"” (Johnson et al., 2008). Affective
commitment, which has a voluntary nature and plays a dominant
role in generating customer loyalty and influencing online
customer purchase intention (Johnson et al., 2008), is the center
of relationship marketing (Morgan and Hunt, 1994; Boateng and
Narteh, 2016). Affective commitment presents a solid base for the
foundation of customer-brand relationships (Fullerton, 2005)
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through a desire-based attachment (Bansal et al., 2004). As
Kopalle et al. (2020) stated, customization can trigger affective
commitment, and it embellishes the real-time experience during
online shopping based on customer in-use feedback. Hennig-
Thurau (2004) proved that customer orientation positively
impacts customers' affective commitment toward online service
providers. Consequently, we hypothesize that:

H1. Perceived customer orientation of a frequently
preferred e-tailer positively impacts customers' affective
commitment.

2.2. Customer orientation and brand trust

Earlier studies on customer orientation focus on the
organization's perspective, such as profitability and market share
(Cano et al., 2004). However, there is a need for a customer-
centric perspective that highlights the potential benefits, such as
increased brand trust. Trust refers to "one party's confidence in
the reliability and integrity of the exchange partner” (Morgan and
Hunt, 1994) and belief in "not taking unexpected actions that
would result in negative outcomes” (Anderson and Narus, 1990).
Similarly, Ukaj and Mullatahir (2019) consider trust as a belief
that one party is willing to be sure of the other party's words and
actions without questioning the goodwill. Trust is a challenging
concept as it is conceptualized with different dimensions. Some
researchers distinguish trust psychologically as cognitive,
emotional, and behavioral trust (Masten, 2001; Do and Do, 2020),
and others consider the concept into three dimensions: trust in the
colleague/employee, trust in the manager, and trust in the
company (Ukaj and Mullatahir, 2019). In e-commerce, trust in
corporate brands is critical in fostering consumer confidence.
This is particularly true in light of the heightened sense of
perceived risk often associated with online shopping compared to
its offline counterpart. In this context, cognitive evaluations of
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brand trust assume greater significance and are instrumental in
shaping consumer behavior. Thus, e-commerce businesses must
prioritize building a trustworthy brand image to succeed in today's
competitive landscape. In the literature, building trust through
customer orientation is generally considered in the context of trust
in employees (e.g., Wood et al., 2008; Guenzi and Georges, 2010;
Bateman and Valentine, 2015; Kumra and Sharma, 2022). Within
corporate marketing literature, Yuan et al. (2011) found evidence
that perceived customer orientation positively affects the
consumer's trust in e-tailers. Still, there is a need for further
research to present that the customer orientation of an e-tailer
strengthens the brand trust of its regular customers. Hence, we
predict the following:

H2. Perceived customer orientation of a frequently
preferred e-tailer positively impacts brand trust.

2.3. Brand trust and affective commitment

As the social exchange theory and the principle of
reciprocity assume, people will commit to trustworthy brands
because they involve vulnerability (Morgan and Hunt, 1994, p.
24). Consumers acquire affective and cognitive benefits from
their shopping experiences, stimulating their thoughts and senses
(Hirschman, 1984; Al Nawas et al., 2021). Affective commitment
occurs with the attachment to a brand by positive emotions
(Meyer and Allen, 1984, p. 375; Meyer and Allen, 1991), which
is especially vital in purchase decisions (Jenkins and Molesworth,
2018; Antwi, 2021), through shared values, trust, benevolence,
and relationalism (Morgan and Hunt, 1994; Garbarino and
Johnson, 1999; Gruen et al., 2000; Gilliland and Bello, 2002;
Fullerton, 2003). As Eastlick et al. (2006) stated, the
commitment—trust theory (Morgan and Hunt, 1994) is considered
a helpful paradigm for investigating the specific effects of brand
trust on affective commitment for online shopping channels.
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Trust will preeminently precede commitment; once customers
have confidence in a brand, they are ready to get into a permanent
relationship with it (Tong et al., 2018). Hence, we propose that:

H3. Brand trust in a frequently preferred e-tailer positively
impacts affective commitment.

2.4. Mediating effect of brand trust through customer
orientation onto affective commitment

At the beginning of the 2000s, a research stream
examining the benefits of being a customer-oriented business
through establishing a trusted and committed relationship with its
customers gained remarkable attention (e.g., Min and Mentzer,
2000; Farrelly and Quester, 2003; Walter and Ritter, 2003;
Griffith and Harvey, 2004; Saparito et al., 2004; Frasquet et al.,
2008; Luo et al., 2008). According to that, customer orientation
guarantees a business and its customers a relationship based on
trustworthy commitment because of the business's interest in
developing creative solutions for customers’ needs and desires.
The main idea shows a causal chain entitled "customer
orientation—customer  trust/commitment-firm  performance
(CTP)," which asserts that customer orientation cultivates
customer's trust, which, in turn, leads to emotionally committed
customers to the preferred corporate brands and improves the
business performance. Therefore, we hypothesize that:

H4. The relationship between the perceived customer
orientation and affective commitment will be mediated by the
trust in the most preferred e-tailer.

2.5. Moderating effect of information privacy

For online shopping channels, customer orientation is
associated with establishing service channels or systems like
online shopping websites that directly and timely connect with
customers and obtain all customer information (Ramaswamy and

164



Pazarlama Degerlendirmeleri

Ozcan, 2018; Wang, 2021). Customers interactively share their
opinions related to product perception and usage experience
(Piccoli and Watson, 2008; Pelletier et al., 2020; Sun and Zhang,
2021). However, Trevinal and Stenger (2014) highlighted the
potential negative consequences of privacy issues during online
shopping experiences. Since privacy in shopping online is
deemed as an aspect of perceived risk (Miyazaki and Fernandez,
2001; Dubelaar et al., 2003; Featherman and Pavlou, 2003; Nehf,
2005; 2007; Van Slyke et al., 2006; Tsai and Yeh, 2010; Bandara
et al., 2020), privacy and security issues should be considered
when designing the websites.

The social contract theory presents a basis for studies on
information privacy (Milne and Gordon, 1993; Culnan and Bies,
2003). In online communication, individuals perceive the
existence of an unwritten contract when they divulge personal
information to businesses (Kruikmeiera et al., 2020, p. 270). This
perception of a social contract can be attributed to the expectation
of a reciprocal relationship between the individual and the
business, where the individual expects their personal information
to be used responsibly and ethically by the business in question.
The theory assumes that customers will be more open to sharing
information when they trust that the business will use it safely, in
other words, when they feel that the social contract is reliable.
The system encouraging customers to share personal information
should be based on a fair social contract. In line with the theory,
the process is perceived as fair if a (digital) customer is aware of
the collected information and consents to gather that information.
In particular, businesses that accurately convey the risk of
information disclosure and its potential to create a satisfied
customer experience in the long run will be rewarded with trust
(Culnan and Bies, 2003). Depending on that, if customers are
predisposed to having higher (lower) information privacy
concerns, positively perceived customer orientation may lead to
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multiplied (suppressed) brand trust in e-tailers. Thus, we propose
the following:

H5. The perceived information privacy moderates the
relationship between customer orientation and brand trust, such
that this relationship is stronger for customers with a higher
perception of information privacy.

Moreover, information privacy concerns may gain more
importance under some conditions like the familiarity of a
company (Bhattacherjee, 2002; Gefen et al., 2003; Van Slyke et
al., 2006) because they feel that the seller has performed in a
trustworthy manner in the past and should do so again in the
future. After all, digital information is predisposed to duplication
and diffusion (Goodwin, 1991; Culnan, 1993; Foxman and
Kilcoyne, 1993; Smith et al., 1996; Culnan and Armstrong,
1999). Therefore, for whom has greater (lower) information
privacy concerns, the brand trust may lead to multiplied
(suppressed) affective commitment to the e-tailer. The limited
researches indicate that if users are anxious about their privacy,
they are unlikely to state their accurate and detailed information
to web businesses, which also harms the potential outcomes of
customer orientation, such as affective commitment through
brand trust (Hoffman and Novak, 1996; Hoffman et al., 1999;
Korgaonkar and Wolin, 1999; Luo and Seyedian, 2003; Kopalle
et al., 2020). Therefore, we hypothesize that:

H6. The perceived information privacy moderates the
relationship between brand trust and affective commitment, such
that this relationship is stronger for customers with a higher
perception of information privacy.
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3. MATERIALS & METHOD

The research model illustrated in Figure 1 suggests that
the customer orientation of an online retailer can sustain affective
commitment through brand trust. Additionally, the perceived
information privacy may have moderating effects on (1) the
impact of customer orientation on customer trust, and (2) the
impact of brand trust on affective commitment.

Figure 1. The Research Model

We conducted a study in Ankara, Turkey, to test the
research model. In line with the purpose of the study, we designed
an online questionnaire including the most comprehensive and
previously validated scales regarding the variables discussed.
Sharing personal information with an e-commerce business may
increase suspicion (Pavlou et al., 2007). Especially when the
person does not know the other party's intention and how to
manipulate this information, the person may be reluctant to share
information because of this uncertainty. People who have used a
particular website for a long time know better about security
problems and how to deal with them (Brown and Duguid, 1991).
In this study, to eliminate the difference stemming from this
familiarity/unfamiliarity issue, participants were called to state
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their most preferred e-tailer (online shopping site brand) at the
beginning of the questionnaire. Following, they assessed this
retailer through the Information Privacy Scale (seven items)
developed for websites by Casalo et al. (2007), the e-Trust Scale
(five items) developed for corporate brands by Eastlick et al.
(2006), the e-Affective Commitment Scale (three items)
developed for websites by Nusair et al. (2011), and the three items
related to customer orientation dimension of the Customer-Based
Corporate Reputation Scale (Walsh et al., 2009). All items were
scored on a 7-point Likert scale (1 = completely disagree; 7=
completely agree) except e-trust and customer orientation
measured using a 5-point Likert. In the last part, the demographic
information (gender, age, marital status, education, and income
level) of participants were collected.

To ensure the accuracy and precision of the questionnaire,
a double-blind back-translation process was conducted by two
experts in the fields of marketing and linguistics. Moreover, 93
undergraduate students enrolled in the "Corporate Reputation and
Branding" course were requested to evaluate their comprehension
of the items. In November-December 2020, we trained 40
volunteer students to utilize electronic survey forms to contact
respondents and collect data. We gathered data from 845
participants, representing diverse consumer groups, through the
convenience and snowball sampling methods.

The Partial Least Squares Structural Equation Modeling
(PLS-SEM) approach via SmartPLS 4.0 was chosen because it
does not require normality of data (Henseler et al., 2009), and the
bootstrap resampling makes easier the analysis of the stability of
estimates and interaction effects (Chin et al., 2003). After
confirmatory factor analysis, the statistics of the research model
were reviewed (VIF, R2, 2, and Q2), and then the direct/ indirect
effects were examined with 5000 samples.
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4. RESULTS
4.1. Demographics and Descriptive Statistics

Adult/ older customers, mainly, are predisposed to not
sharing their personal information because "they might be tracked
by a Big Brother company which might misuse their whole data"
(Trevinal and Stenger, 2014, p. 322). Therefore, we aimed to
reach mostly younger consumers inclined to use online shopping
channels. The research sample (n=845) mainly included younger
Turkish consumers (%92 of the sample is between 18 and 35)
with at least a high-school graduate. Just over half of the
participants are female (56.2 %).

According to mean values, the participants were generally
predisposed to not worry about the information-gathering
activities of their preferred e-tailer (X,,= = 5.23, SD= 1.206).
Similarly, the level of affective commitment toward this brand
was above the average for the sample (X, .= = 4.31, SD=1.707).
The mean scores for perceived customer orientation and e-trust
variables measured by the 5-point Likert scale items were also
moderate (X;o= 3.93, SD=.863, Xzr= 3.92, SD=.888).

4.2. Test of the measurement model

In order to evaluate the reliability and validity of the
measures, Confirmatory Factor Analysis (CFA) was carried out
using SmartPLS 4.0. Our initial analysis entailed examining the
factor loadings, Cronbach's Alpha (CA), Composite Reliability
(CR) coefficients, and Average Variance Extracted (AVE) values
(Table 1). Such analysis served as the foundation for assessing
reliability and convergent validity. According to the findings, the
factor loadings were between .597 and .953. Two items of the
Information Privacy Scale (IP4 and IP7) were calculated under
the threshold level (.708). These items were not excluded from
the model depending on the advice of Hair et al. (2017, p. 113-
114) that the factor loadings observed between .40 and .70 values

169



Pazarlama Degerlendirmeleri

should not be removed from the model in case AVE (threshold
level .50) and CR (threshold level .60- .90) occurred above the
threshold level. As Cronbach's Alphas (between .894 and .906),
CR coefficients (.894 and .909), and AVEs (.590 and .749) were
also measured above the thresholds, both internal consistency
reliability and composite reliability were achieved.

Table 1. Validity and reliability of constructs, mean and standard

deviation
Factor Cronbach’s
Construct Item Loadings Alpha CR AVE

Customer COo1 .865
Or_lentatlon (CO) COo2 .880 894 894 739
M=3.93
SD=.863 COs3 .833
Brand Trust BT1 .809
(BT) BT2 .840
M=3.92 BT3 .852 900 200 693
SD=.888 BT4 .828
Affective AC1 .782
Co_mmltment (AC) AC2 .953 899 899 749
M=4.31 AC3 852
SD=1.707 )

IP1 .765
Information IP2 .852
Privacy IP3 787
(1P) IP4 .685 .906 .909 .590
M=5.23 IP5 .863
SD=1.206 IP6 .793

IP7 .597

M=Mean, SD=Standart Deviation

For the discriminant validity, Henseler et al. (2015)
present two conditions for acceptable HTMT value. First, the
construct correlations should be below the threshold level of .85;
second, if constructs have conceptually similar content, the
threshold level should be considered as .90. As seen in Table 2,
all constructs’ correlations are calculated under the basic
threshold level. Thus, the results showed adequate discriminant
validity, which means the distinctiveness of each construct from
the other. In addition, the lower-order constructs’ variance
inflation factor (VIF) values were smaller than 5.0 (Hair et al.,
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2019: 10), indicating that there are no critical collinearity issues
among the indicators of reflectively measured constructs
(VIF;o_4c=3.016,  VIFgr_4c=4.953, VIFp;_4c=  3.423,
VIF,o_gr= 2116, VIFp;_4c = 3.423,VIF,o_pr = 2.116,
VIF;p_pr=2.185).

Table 2. The Discriminant validity based on HTMT

Construct AC BT CO IP
AC
BT .641
(6{0) .661 .808
IP .595 .839 729

4.3. Structural Model Test

After checking the reliability and validity of the model,
the structural paths were examined. First, the model's predictive
power was tested by the variance explained (R?) that has three
threshold levels such as substantial (.75), moderate (.50), and
weak (.25) (Henseler et al., 2009; Hair et al., 2014). Thus,
affective commitment was explained moderately (R5.= 48.5%),
while brand trust substantially (R2,= 78.4%). To determine if the
mediator BT enhances the model's explanatory power, we
calculated the 2 values (fZr_ac= .029, fZ,_4c.089, f2 _pr=
0390, fi32_4c=.010, fi3_zr=.567). According to the effect sizes,
CO—BT and IP—BT have large effects, whereas IP—AC has no
effect. Moreover, BT—-AC and CO—AC paths are found to have
small effects (f2<.02 = no effect, 02 < f2 < .15 small effect, .15 <
f2 < .35 moderate effect, f2> .35 large effect).

The findings related to path coefficients are presented in
Table 3. H1 addresses the assertion that perceived customer
orientation (CO) directly and significantly affects affective
commitment (AC). The results show that CO (= .598; p = .000)
positively and significantly affects AC, supporting H1. Moreover,
paths (CO— BT and BT — AC) were found as statistically
significant (8., _pr= -422; p=.000; B5,_ 4= -273; p=.002), thus
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supporting both H2 and H3. In addition, indirect effects are
statistically significant, and brand trust has a complementary
mediation effect through customer orientation onto affective
commitment (CO — BT — AC B=.115, p<.002). Therefore, H4
is also supported.

Table 3. The coefficients of the total effects

Variables Standardized p SD t p 25% 97.5%
CO—AC 372 .060 6.241 .000 .259 493
CO— BT 422 .042 10.124 .000 .342 505
BT— AC 273 .089 3.070 .002 .098  .447

Regarding the moderation effects of information privacy
(IP), the findings indicate that IP positively moderates the
relationship of brand trust with affective commitment (= .074; p
= .003), thus H6 was accepted. However, the moderating effect
of IP on the CO-BT link is insignificant. (p> .05), hence H5 was
not supported. Figure 2, the simple slope plot, depicts the
relationship between BT and AC at high (+1 SD), at the mean and
low (—1 SD) levels of information privacy. As can be seen, the
high moderator line is steeper (Hair et al., 2017, p. 258); thus, the
perceived information privacy level amplifies the positive
relationship between BT and AC. Accordingly, trust in this brand
intensifies the affective commitment if the customers feel secure
about information privacy. On the contrary, if customers are
concerned about information privacy, their trust in the e-tailer
brand results in relatively suppressing affective commitment.
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Figure 2. The slope plot for moderation analysis: PIXBT
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5. DISCUSSION & CONCLUSION

This study addresses two research questions: (1) whether
brand trust in the most preferred e-tailer mediates the relationship
between perceived customer orientation and affective
commitment and (2) whether the strength of this relationship
differs with the level of perceived information privacy. Consistent
with the literature (Hennig-Thurau, 2004; Kopalle et al., 2020),
our research findings revealed that customer orientation
strengthens affective commitment. However, in the online
shopping experience, developing emotional bonds could be
challenging without establishing trust in the corporate brand
because of the nature of limited interaction with the service
provider in the online shopping environment. Thus, trust in
corporate brands based on cognitive evaluations will be more
crucial because the perceived risk is higher in offline shopping.
In the related literature, building trust through customer
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orientation is generally considered in the context of trust in
employees (e.g., Wood et al., 2008; Guenzi and Georges, 2010;
Bateman and Valentine, 2015; Kumra and Sharma, 2022). So,
research is lacking to demonstrate that the customer orientation
of an e-tailer, not only its employees, enhances the brand trust of
its regular customers. Therefore, we addressed this gap and found
that perceived customer orientation positively affects the
consumer's trust towards e-tailers. This finding corroborates the
results of Yuan et al. (2011).

On the other side, the widely accepted commitment—trust
theory of relationship marketing (Morgan and Hunt, 1994) is
considered a valuable paradigm for investigating the specific
effects of brand trust on affective commitment for online
shopping channels. So, we suggested that brand trust in the most
preferred e-tailer is crucial in creating affective commitment to
this brand. Our results proved a significant effect of brand trust
over affective commitment, consistent with the previous
literature. Findings also support the casual chain stream
researchers (Min and Mentzer, 2000; Farrelly and Quester, 2003;
Walter and Ritter, 2003; Griffith and Harvey, 2004; Saparito et
al., 2004; Frasquet et al., 2008; Luo et al., 2008); that is, brand
trust partially mediated the interaction between customer
orientation and affective commitment.

In addition, online shopping channels focus on
establishing service channels/systems like online shopping
websites that directly and timely connect with customers and
obtain customer information (Ramaswamy and Ozcan, 2018;
Wang, 2021), to sustain the effectiveness of customer orientation
strategies. However, information collection sometimes brings
negative consequences related to information privacy issues
during online shopping experiences (Trevinal and Stenger, 2014)
depending on the perceived risks (Miyazaki and Fernandez, 2001;
Dubelaar et al., 2003; Featherman and Pavlou, 2003; Nehf, 2005;
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2007; Van Slyke et al., 2006; Tsai and Yeh, 2010; Bandara et al.,
2020). The well-founded social contract theory provides a base to
stand up to that challenge (Milne and Gordon, 1993; Culnan and
Bies, 2003). Although the moderating effect of information
privacy on the relationship between customer orientation and
brand trust is insignificant, it positively moderates the
relationship between brand trust and affective commitment. It
presents supportive evidence that if users are concerned about
their privacy, it damages the potential outcomes of customer
orientation, such as affective commitment (Hoffman and Novak,
1996; Hoffman et al., 1999; Korgaonkar and Wolin, 1999; Luo
and Seyedian, 2003; Kopalle et al., 2020).

The present research contributes to the literature in two
ways. First, depending on the commitment-trust theory of
relationship marketing (Morgan and Hunt, 1994), this study
displays that developing emotional bonds between a customer
and an e-tailer is possible. The causal chain, which asserts that
customer orientation breeds brand trust, and trust, in turn, evokes
affectively committed customers, is a solid and valid assumption
for even an online shopping environment. On the other hand,
information privacy concerns can have negative consequences for
the co-creation process. Transformative service research (TSR)
focuses on improving the well-being of consumers, employees,
communities, and the ecosystem through co-creation. However,
TSR also acknowledges that unintended outcomes may occur
during the co-creation process, called "value co-destruction.”
Regarding e-tailers, customer trust in the brand can affect their
affective commitment to the company. If customers feel secure
about their information privacy, brand trust has a stronger effect
on affective commitment. However, if customers have doubts
about information privacy, their trust in the e-tailer brand may be
weaker, leading to lower levels of affective commitment. This
finding also contributes to the social contract theory by showing
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how it affects both cognitive and affective evaluations of an e-
tailer.

All brands desire to capture and maintain affective
commitment among their customers to gain a competitive
advantage. Establishing emotional bonds is challenging for
marketers as trust in businesses' intentions and activities
decreases (The Edelman Trust Barometer, 2022). Although recent
studies emphasize the power of trust on customers' affective
commitment, brand managers need concrete approaches to
building the trust-commitment chain. Our results maintain a solid
ground for e-tailers’ marketing managers that investing in
information security systems and informing about their
implications can multiply the positive effects of arousing
affective commitment through brand trust. To this end, businesses
can conduct focus group interviews with consumers with high
information privacy concerns during online shopping and identify
critical factors they should improve to sustain a secure online
environment.

This study has some methodological limitations. First, the
sampling methods used limit the generalizability of the findings.
We reached participants through purposive and snowball
sampling to meet the research aim. It is a known fact that a type
of random sampling method is essential to accomplish a complete
generalization. However, it is worth noting the difficulty of
building a representative sample without a research fund. Despite
the large-scale sample, the fact that most of the participants live
in Ankara, the capital of Turkey, hinders the generalizability of
the arguments for the young population of our country. The study
also has certain contextual limitations that should be considered.
Specifically, the antecedents of perceived information privacy
were not considered to prevent over-crowding and over-
complicating the research model. It is well known that consumer
activism and information privacy are intricately connected. Yet,
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the link between these two may not be immediately apparent to
activist consumers displaying high market-shaping behaviors. In
order to provide further insight into the model established in this
study, future research endeavors should include the attitudes of
activist consumers toward information privacy and its various
antecedents. As skeptical and cynical consumers who generally
exhibit activist behaviors in the market tend to avoid forming
emotional bonds with brands, exploring this study area will
provide valuable insights for businesses regarding effective
management.
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HiZMET PAZARLAMASINDA DIJITAL
DONUSUM: SELF SERVIS TEKNOLOJILER

Betiil BULADI CUBUKCU*

1. GIRIS

Gliniimiiziin  hizla dijjitallesen hizmet ortaminda,
miisterilerin hizmet {iretim siirecine aktif olarak katilim
gostermesi isletmeler i¢in giderek daha 6nemli hale gelmistir. Bu
doniistimiin merkezinde yer alan Self Servis Teknolojiler
(SST’ler), miisterilerin bir hizmeti dogrudan bir c¢alisan
miidahalesi olmaksizin kendi baslarina gergeklestirmelerini
saglayan yenilik¢i teknolojik sistemler olarak tanimlanmaktadir
(Meuter vd. 2000). SST’ler, hizmet sektoriinde miisteri
etkilesiminin bi¢imini degistirmis, hizmet {iretim siirecini
otomatiklestirmis ve kullaniciy1 siirecin aktif bir paydas1 haline
getirmistir.

Geleneksel hizmet sistemlerinde  miisteri—calisan
etkilesimi hizmetin ayrilmaz bir pargasi iken, SST’ler bu iligkiyi
teknoloji araciligiyla doniistiirerek hizmeti daha bagimsiz, hizli,
kisisellestirilebilir ve maliyet etkin hale getirmistir. ATM’ler,
kiosklar, ¢cevrimici bankacilik sistemleri, etkilesimli sesli yanit
(IVR) sistemleri, yapay zeka tabanli sohbet robotlar1 ve mobil
uygulamalar bu donilisiimiin en somut ornekleridir. Literatiirde
SST’ler; hem fiziksel (6r. kiosk, ATM) hem de dijital (6r. web
tabanli veya yapay zeka destekli arayuzler) uygulamalar olarak
siiflandirilmakta ve bu yoniiyle hem 6zel hem de kamu

L Dr. Ogr. Uyesi, Atatiirk Universitesi, Sosyal Bilimler MYO, Turizm ve Otel
Isletmeciligi Programi, betul.cubukcu@atauni.edu.tr, ORCID: 0000-0003-1535-
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sektoriinde hizmet sunumunun yeniden sekillenmesinde stratejik
bir rol oynamaktadir.

Bu calismada, self servis teknolojilerinin kavramsal
temelleri, hizmetlerin karakteristik 6zellikleriyle iliskisi, temel
tiirleri ve isletmelere sagladigi cok boyutlu faydalar sistematik bir
sekilde ele alinmistir. Calismanin amaci, SST’lerin hem teorik
arka planim1 hem de uygulamadaki stratejik 6nemini ortaya
koyarak, bu teknolojilerin ¢agdas hizmet yonetimi ve pazarlama
acisindan tasidig1 potansiyeli vurgulamaktir.

2. SELF SERVIS TEKNOLOJILERIN
KAVRAMSAL CERCEVESI

Self Servis Teknolojiler (SST'ler), miisterilerin bir hizmeti
dogrudan bir c¢alisanin katilimi olmadan {iiretmelerini saglayan
teknolojik araylzler olarak tanimlanmaktadir.  SST'ler,
teknolojiye dayanan ve tlketicilerin kendi kendilerine
gerceklestirdigi faaliyet veya faydalara atifta bulunmaktadir
(Fernandes ve Pedroso 2017). Bu teknolojik araytzler sayesinde
miisteriler, hizmet taleplerini ¢alisanlardan ¢ok az veya hig
yardim almadan tamamlayabilmektedir (Chan ve Petrikat 2022).
Self servis teknolojileriyle hizmet tiketimi  sUrecleri
otomatiklesmekte, kullanici karar verme ve yliriitme
sorumlulugunu iistlenmektedir. Kavramsal olarak SST, miisteri—
calisan dogrudan etkilesimini ortadan kaldiran ya da azaltan
teknoloji temelli sistemlerle karakterize edilmektedir. Bu
sistemler kiosklar, ATM’ler, self-checkout terminalleri, mobil
uygulama araylizleri, web tabanli portallar, chatbotlar ve yapay
zeka destekli otomasyon sistemleri gibi gesitlilik gostermektedir
(Demirkan ve Spohrer 2014). SST kavrami, hem fiziksel cihazlari
(6r. kiosk) hem de yazilim/uygulama arayUzlerini kapsar; bu
acidan, “temassiz hizmet” veya “otomasyon hizmet kanallar1” ile
yakin iliskidedir.
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Kavramsal sinirlar1 netlestirmek gerekirse, SST ile
makineler tarafindan tamamen otomatik olarak yiiriitiilen siiregler
arasindaki farki vurgulamak Onemli olmaktadir. Bir sistem
kullanic1  girisi  gerektiriyorsa (mend  secenekleri, buton
tiklamalar, bilgi girisi) bu SST kapsaminda degerlendirilir;
tamamen arka planda ¢alisan otomatik siirecler (tamamen otonom
karar veren sistemler) SST’nin sinirma yakin ya da farkli bir
siifta degerlendirilebilir.

Kendi kendine hizmet kavrami yeni bir fikir olmamasina
ragmen, modern SST'lerin tarihi belirli kilometre taslarina
dayanmaktadir. Tarihte ilk otomatik satig makineleri 1833 yilinda
ortaya ¢ikmustir. 1960'l1 yillarda ise self servis benzin istasyonlari
yaygin bir hal almistir. Amerika'da piyasaya siiriilen ilk SST,
1969 yilinda tanitilan ve hala en yaygin SST olarak kabul edilen
otomatik vezne makineleri (ATM'ler) olmustur (Chan ve Petrikat
2022). 1990'larda bir¢ok market, miisterilerin iiriinlerini tarayip
O0deme yaptigi self servis odeme seritlerini uygulamaya
baslamistir. 1990'lar ve 2000'lerde e-ticaretin hizla yayilmasiyla
birlikte, cevrimicgi self servis sistemlerinde iyilesme ihtiyaci
dogmustur (Chan ve Petrikat 2022). Glnimizde SST'ler; self-
checkout sistemleri, otomatik biletleme kiosklari, mobil
uygulamalar, web siteleri ve otomatik sohbet robotlar1 gibi bircok
alanda kullanilmaktadir (Fernandes ve Pedroso 2017). SST'ler
genel olarak, internet bankacilig gibi tesis dis1 ve ATM'ler veya
market self-checkout sistemleri gibi tesis i¢i segenekler olarak
smiflandirilabilmektedir.

3. HIZMETLERIN OZELLIKLERI

Hizmetlerin  ozellikleri,  pazarlama literatirinde
geleneksel olarak "IHIP" Soyutluk (Intangibility), Heterojenlik
(Heterogeneity), Eszamanlilik (Inseparability) ve Stoklanamazlik
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(Perishability) olarak bilinen dort temel ayirt edici Ozellik
etrafinda toplanmaktadir (Fisk, Brown, ve Bitner 1993).

Soyutluk, hizmetin fiziksel olmadigi, bu nedenle
dokunulamayacag1 veya fiziksel olarak sahip olunamayacagi
anlamima gelmektedir. Fiziksel mallarin aksine, hizmetler satin
almadan once goriilemez, tadilamaz, duyulamaz, hissedilemez
veya koklanamaz, bu da satin alma Oncesi belirsizlige ve
degerlendirme zorluguna yol agmaktadir (Pride 1995).
Hizmetlerin bu ozelligi, gayri maddi alandaki herhangi bir
isletmenin pazarlama faaliyetlerini organize ederken dikkate
almmas1 gereken hizmetlerin 06zgilliigiinii yansitmaktadir.
Soyutluk iki boyutu icermektedir. Uriiniin veya hizmetin maddi
olma derecesine 6zgl fiziksel boyut ve ilgili Grlin veya hizmeti
net ve kesin bir sekilde tanimlama, formiile etme veya
anlamadaki zorluga bagli zihinsel boyut. Ancak soyutluk
kavrami, yalnizca misteri ilgili hizmetle daha once deneyim
sahibi olmadiginda, satin alma Oncesi faaliyetlerle iligkilidir.
Ayrica, bazi hizmetler somut sonuglar yaratabilmektedir
(Lovelock ve Gummesson 2004).

Hizmetlerde heterojenlik, kalitenin degiskenligi ile
karakterize edilmektedir. Bu durum, hizmet performansinin
calisanlar arasinda, hatta ayni ¢alisanin farkli miisterilerle olan
etkilesimleri arasinda degismesinden kaynaklanmaktadir.
Degiskenlik, emek yogun hizmetlerde, insan katilimi ve miisteri
etkilesimi nedeniyle genellikle artmaktadir (Sasser, Olsen, ve
Wyckoff 1978). Otomasyonun artmasi ve kalite kontrol
prosediirlerinin uygulanmasiyla, birgok hizmet artik teknik kalite
acisindan yiiksek diizeyde degisken olmaktan ¢ikmistir.
Degiskenlik, hizmetlere 0zgii olmakla birlikte; miisterilerin
beklentileri ve deneyimleri fiziksel mallarla ilgili olarak da genis
olglide degisebilmektedir (Lovelock ve Gummesson 2004).
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Hizmetler genellikle saglayici ve miisteri arasinda gergek
zamanl etkilesim gerektirmekte, bu da eszamanliligi temel bir
Ozellik haline getirmektedir. Mamuller 0Once Uretilip sonra
satilmakta fakat hizmetler satilmakta ve ayni1 zamanda tiretilip
tiketilmektedir (Yukselen 2022). Hizmetlerin eszamanlilik
0zelligi hem saglayic1 hem de miisteri tarafindan gercek zamanli,
koordineli katilim ihtiyacini ifade etmektedir. Bu 6zellik hizmet
tasarimindan, eszamanli etkilesimlerin sayisindan ve hizmetin
6neminden etkilenmekte ve bunlarin hepsi hizmet deneyiminin
kalitesini ve verimliligini etkilemektedir (Daw ve Yom-Tov
2024).

Dayaniksizlik, hizmetin (veya kullanilabilir hizmet
kapasitesinin) kaydedilememesi, depolanamamasi,
istiflenememesi, yeniden satilamamasi veya daha sonra
kullanilmak iizere saklanamamasi anlamina gelmektedir. Talep
diisiik oldugunda, kullanilmayan kapasite bosa gitmekte, talep
kapasiteyi astiginda ise karsilanamamakta ve is kaybi
yasanabilmektedir. Hizmetlerin depolanamamasi,
istiflenememesi ve tasinamamasi nedeniyle hizmet piyasasi,
emtia piyasasina gore pazar kosullarindaki degisikliklere daha
duyarli hale gelmektedir (Moeller 2010).

4. SELF SERVIS TEKNOLOJILERIN TURLERI

Self servis teknolojiler, miisterilerin dogrudan calisan
miidahalesine ihtiyag duymadan islemlerini kendi baglarina
gergeklestirmelerine olanak tanityarak hizmet sunum bigimini
Oonemli Ol¢iide  doniistiirmiistiir.  Bankacilik, perakende,
konaklama, saglik ve kamu hizmetleri gibi ¢esitli alanlara uyum
saglayan bu teknolojiler, genis bir arayliz ve uygulama
cesitliligini icermektedir.
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4.1. Interaktif Sesli Yanit (Interactive Voice Response
- IVR) Sistemleri

Interaktif Sesli Yanmit (IVR) sistemleri, bir self servis
teknolojisi turd olarak hizmet sunum bigimlerinde 6nemli bir
dontisim yaratmigtir. IVR SST’ler arasinda, 6zellikle telefon
temelli otomatik hizmet kanallarin1 temsil eden 6nemli bir alt
kategori olarak One c¢ikmaktadir. IVR, kullanicilarin telefon
araciligiyla belirli hizmetleri sesli komutlarla veya tuslama
yontemiyle gerceklestirmelerine olanak taniyan otomatik bir
telefon teknolojisidir.

IVR’nin yaygin kullanimina karsin, akademik literatiirde
diger SST tiirlerine kiyasla bu sistemlere daha az odaklanildigi
dikkat cekmektedir. Bunun temel nedeni IVR’nin ¢ogu kullanici
acisindan etkilesim simirlamalari, diisiik konusma tanima
dogrulugu ve smirli kontrol hissi gibi olumsuz deneyimlerle
iligkilendirilmesidir. IVR sistemleri, isletmeler i¢in operasyonel
verimlilik ve maliyet avantaji saglarken, miisteri deneyimi
acisindan dikkatle yonetilmesi gereken bir SST tiirti olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Kullanicilarin = gilivenilirlik, kullanim
kolaylig1 ve kontrol algis1 gibi faktorlere verdikleri Gnem,
IVR’nin miisteri memnuniyetindeki roliinii belirlemektedir
(Robertson vd. 2016). Dolayisiyla, IVR sistemlerinin basarist
yalmizca teknolojik altyapiya degil, ayni zamanda kullanict
merkezli bir tasarim ve siirekli iyilestirme yaklagimina baglidir.

4.2. internet Tabanh Self Servis Teknolojileri
(Internet-Based SSTs)

Internet tabanli self servis teknolojileri, miisterilerin bir
hizmeti dogrudan hizmet personeline ihtiyagc duymadan,
tamamen dijital arayuzler iizerinden kendi baslarina
gerceklestirmelerine imkan tantyan teknolojik sistemlerdir
(Meuter vd. 2000). SST’lerin en yaygin bi¢gimlerinden biri olan
bu araylz tiirli, miisterilere zaman ve mekandan bagimsiz olarak
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hizmete erisme olanagi sunmakta ve hizmet sunumunda 6nemli
bir doniisiim yaratmaktadir. Internet tabanli SST’ler, 6zellikle
cevrimi¢i aligveris ve internet bankaciligi gibi dijital ortamda
gerceklestirilen hizmet siireclerini kapsamaktadir. Bu sistemlerde
kullanici, bir hizmet temsilcisine bagli kalmadan bilgiye
erisebilmekte,  6deme  yapabilmekte, hesap  yoOnetimi
gerceklestirebilmekte veya hizmet talebinde bulunabilmektedir.

Internet tabanli SST’ler miisterilere islem esnekligi ve
zaman tasarrufu saglarken, kurumlara operasyonel maliyet
avantaji sunmaktadir. Ancak bu teknolojilerin basarisi, yalnizca
altyapr yeterliligine degil, ayn1 zamanda kullanic1 giiveninin,
kolay erisimin ve algilanan faydanin giiclendirilmesine bagli
olmaktadir. Ozellikle bankacilik sektdriinde, miisterilerin risk
algisi, teknik destek diizeyi, sistemin kullanim kolaylig1 ve
performans beklentisi, internet tabanl SST’lerin
benimsenmesinde belirleyici faktorler olarak 6ne g¢ikmaktadir
(Baabdullah vd. 2019). Dolayistyla, hizmet saglayicilarin internet
tabanli arayiizleri tasarlarken kullanici deneyimini merkezine
alan, glivenlik ve erisilebilirligi dengeleyen bir stratejik yaklagim
benimsemeleri gerekmektedir.

4.3. Kiosk Tabanh Self Servis Teknolojileri

Kiosklar, hizmet sektdriinde otomasyonun en gorundr
orneklerinden  biri  olarak  degerlendirilen  self  servis
teknolojilerinin tipik bir tirind temsil etmektedir. Bu sistemler,
miisterilerin bir ¢alisanla dogrudan etkilesime girmeden hizmet
almasini veya islem yapmasini saglayarak hem hizmet sunum
bi¢imini hem de misteri deneyimini Onemli 6lclde
doniistiirmiistiir. Kiosklar, halka acik erisim icin tasarlanmis
bilgisayar is istasyonlar1 olarak tanimlanmaktadir (Rowley ve
Slack 2023). Genellikle bir bilgisayar terminali, dokunmatik
ekran veya monitor, klavye, fare ve yazicidan olusan bu sistemler,
kullanicinin etkilesimli bir arayuz araciligiyla bilgi almasina veya
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islem gergeklestirmesine imkan tanimaktadir (Cho ve Fiorito
2010). Bu yonuyle kiosklar, fiziksel mekanlarda dijital hizmet
erisimini mimkiin kilan birer teknoloji aracit olarak insan
faktoriinii azaltarak islem hizini, dogrulugunu ve verimliligini
artirmaktadir.

Kiosk teknolojileri baslangicta yalnizca belirli hizmet
alanlarinda kullanilmaktayken, zamanla c¢ok cesitli sektorlerde
yaygmlasmistir. Kiosk teknolojisinin ilk 0Orneklerinden olan
ATM’ler finansal hizmetlerin dijitallesmesinde Oncii  rol
oynamakta, otomatik ugus check-in sistemleri sayesinde yolcular,
bilet islemlerini personel yardimi olmadan gerceklestirebilmekte,
otellerde otomatik check-in/check-out, oda servisi siparisleri,
mesajlasma  veya kat hizmetleri kiosklar araciligiyla
yonetilebilmektedir. Bu gelismelerin ardindan  kiosklarin
kullanimi, 6zellikle perakende sektériinde de hizla artmakta ve
misteri hizmetlerinin dijital doniistimiinde merkezi bir konum
kazanmaktadir.

Kiosklar miisteri agisindan hiz, erisim kolayligi ve
bagimsizlik gibi avantajlar sunarken; isletmeler i¢cin maliyet
etkinligi, verimlilik ve rekabet giicii saglamaktadir. Ancak,
kiosklarin siirdiiriilebilir basaris1 yalnizca teknolojik yenilikle
degil, kullanic1 deneyimi odakli tasarim, siirekli iyilestirme ve
stratejik entegrasyon yaklagimlartyla miimkiin olmaktadir (Cho
ve Fiorito 2010). Bu nedenle kiosklar, gelecegin hizmet
ortamlarinda insan-teknoloji etkilesiminin merkezi bir unsuru
olmay1 stirdiirmektedir.

4.4. Yapay Zeka Tabanh Self Servis Teknolojileri

Yapay zeka (YZ) ile desteklenen self servis teknolojileri,
hizmet sektoriiniin dijital doniistim siirecinde 6ne ¢ikan yenilikg¢i
bir asamay1 temsil etmektedir. Geleneksel SST’ler, kullanicilarin
bir hizmet ¢alisanina ihtiya¢c duymadan islem yapmalarina olanak
tanirken, YZ’nin bu sistemlerle entegrasyonu hizmet siireglerini
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daha akilli, etkilesimli ve kisisellestirilmis bir hale getirmektedir.
Guniimuzde hem 6zel hem de kamu sektdrlerinde bu entegrasyon,
hizmet kalitesini artirma, operasyonel maliyetleri diisiirme ve
kullanict  memnuniyetini  yiikseltme  amaciyla  hizla
yayginlagsmaktadir.

YZ tabanli self servis teknolojileri, klasik SST
altyapisinin yapay zeka bilesenleriyle (dogal dil isleme, makine
Ogrenimi, yiiz tanima, tavsiye sistemleri v.b.) zenginlestirilmis bir
bicimidir. Bu sistemler, kullanici etkilesimlerinden stirekli
Ogrenen, veriye dayali kararlar alabilen ve zaman iginde
performansmi iyilestirebilen dinamik araytzlerdir (Chen vd.
2021).

YZ tabanli self servis teknolojilerini geleneksel
sistemlerden ayiran en 6nemli unsur, bu teknolojilerin 6grenme
ve uyum saglama kapasitesi olarak degerlendirilmektedir. Bu
sistemler, yalnizca 6nceden tanimlanmis komutlara yanit veren
mekanik araclar olmaktan ¢ikarak, kullanic1 davranislarini analiz
eden, veriden 6grenen ve zamanla kendi performansini geligtiren
akilli araytizlere doniismismektedir. YZ tabanli SST’ler, dogal
dil isleme (NLP), yliz tanima, makine 6grenimi (ML), tavsiye
algoritmalar1 ve optik karakter tanima (OCR) gibi gelismis
teknolojilerin entegrasyonu sayesinde kullanict etkilesimlerini
anlamlandirabilmekte ve kisiye 6zel ¢oziimler iiretebilmektedir
(Rijsdijk, Hultink, ve Diamantopoulos 2007). Bu akilli
entegrasyon, sistemin her bir kullaniciya 6zgii ihtiyaglar1 analiz
etmesine, davranis kaliplarini tanimasina ve buna uygun oneriler
gelistirmesine olanak tanimaktadir.

YZ tabanli SST’lerin bir diger ayirt edici 6zelligi, insan
miudahalesine gerek kalmadan 7 giin 24 saat kesintisiz hizmet
sunabilme yetenegidir. Bu yoniiyle bankacilik, e-ticaret ve kamu
hizmetleri gibi siirekli erisim gerektiren alanlarda 6nemli bir
avantaj saglamaktadir. Ayrica, bu sistemler kullanici
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etkilesimlerinden elde edilen verileri siirekli olarak isleyerek
kendi performanslarini gelistirebilmektedirler (Chen vd. 2021).
Kendi kendine 6grenme (self-learning) olarak tanimlanan bu
siireg, sistemin zaman i¢inde daha dogru, hizli ve kullaniciya
0zgll yanitlar iretmesini saglamaktadir.

Bunlara ek olarak kisisellestirme yetenegi, YZ tabanli
SST’lerin kullanict deneyimini doniistiiren temel bilesenlerden
biridir. Tavsiye algoritmalar1 aracilifiyla sistem, kullanici
gecmisgine, tercihlerine ve onceki etkilesimlerine dayali olarak
kisisellestirilmis igerik, Oneri ve hizmetler sunmaktadir. Bu
ozellik, kullanici memnuniyetini artirmakla kalmamakta, ayni
zamanda markaya duyulan giiveni ve Dbaghhig da
guclendirmektedir. Son olarak, tutarlilik ve verimlilik agisindan
yiiksek islem hizina, gelismis veri depolama kapasitesine ve
hatasiz islem yiirlitme yetenegine sahip YZ tabanli SST’ler,
kullaniciya her seferinde tutarli, dogru ve zamaninda hizmet
sunarak hem hizmet kalitesini hem de operasyonel verimliligi
artirmaktadir (Chen vd. 2021).

YZ tabanli self servis teknolojilerinin basarisi, yalnizca
teknik yeterliliklerine degil, ayn1 zamanda kullanic1 deneyimini
gelistirme kapasitesine bagli olmaktadir. Bu teknolojilerin etkili
olabilmesi icin kullanicilarla kurdugu etkilesimin kisisel, estetik
ve zamansal boyutlarda tatmin edici olmasi gerekmektedir.
Kullanici deneyimini sekillendiren ii¢ temel unsur kisisellestirme,
estetik ve algilanan harcanan siire olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kisisellestirme, kullanicilarin benzersiz 6zelliklerine ve
ihtiyaclarma gore kisisel olarak ilgili igerik, lirlin ve hizmet
sunulmast anlamima gelmektedir (Xiao ve Benbasat 2007).
Kisisellestirme, YZ tabanli SST’lerin kullanict memnuniyetine
dogrudan katki saglayan faktorlerden biridir. Sistemlerin
kullanict tercihlerini tanimasi, gegmis davraniglari analiz etmesi
ve buna gore 6zel 6neriler sunmasi, etkilesimi giiclendirmekte ve
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kullanicilarin sistemi yeniden kullanma egilimini artirmaktadir.
Boylece kullanici, kendisine 6zel hizmet aldigi hissine sahip
olmakta ve teknolojiyi daha guvenilir bulmaktadir.

Bir diger 6nemli unsur olan estetik, arayiiz tasariminin
gorsel sadeligi, diizeni ve ¢ekiciligi ile ilgilidir. Kullanic1 dostu,
sade ve dengeli bir gorsel yapi, kullanicilarda olumlu duygusal
tepkiler yaratmakta ve sistemle etkilesimi tesvik etmektedir
(Chen vd. 2021). Estetik olarak hos bir deneyim, teknolojinin
sadece islevsel degil, ayn1 zamanda keyifli bir ara¢ olarak
algilanmasina da katkida bulunmaktadir.

Son olarak, algilanan harcanan siire, kullanicilarin hizmeti
ne kadar hizli ve zahmetsiz bigimde tamamladiklariyla ilgilidir.
Kullanicilar islemlerini kisa siirede gerceklestirebildiklerinde
hizmeti daha verimli, akicti ve tatmin edici olarak
degerlendirmektedir. Bu nedenle, YZ tabanli SST’lerin hiz, yanit
verme siiresi ve zaman yonetimi acisindan optimize edilmesi,
kullanic1 deneyiminin kalitesini dogrudan artiran Gnemli bir
gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

5. SELF SERVIS TEKNOLOJILERININ
ISLETMELERE SAGLADIGI FAYDALAR

Self servis teknolojiler isletmelere ¢ok boyutlu faydalar
saglamaktadir. ~ SST’ler  yalmizca  misteri  deneyimini
doniistiirmekle kalmayip ayni zamanda ydnetim siireclerini
optimize etmekte, maliyetleri azaltmakta ve finansal performansi
giiclendirmektedir. SST’lerin sirketlere katkis1 genel olarak dort
temel boyutta degerlendirilmektedir; rekabet avantaji kazanma,
yonetim verimliligi ve etkinligini artirma, maliyetleri diislirme ve
finansal performansi gelistirme (Chan ve Petrikat 2022).

SST’ler, geleneksel hizmet modellerine kiyasla daha hizls,
erisilebilir ve kisisellestirilmis hizmet sunarak isletmelere dnemli
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bir rekabet avantaji saglamaktadir. Miisteri memnuniyeti, SST
bagarisinin en 6nemli gostergelerinden biridir. Bu teknolojiler,
miisterilere zamaninda ve yiiksek kaliteli hizmet sunarak tatmini
artirmakta ve yliz yilize temas ihtiyacini azaltarak islemleri daha
verimli hale getirmektedir.

Miisteri memnuniyetine paralel olarak SST’lerin sundugu
bagimsizlik hissi misterilerin marka bagliligini
giiclendirmektedir. Kullanicilar, hizmet siirecine aktif olarak
katildiklarinda, hizmet deneyimini kisisel bir basar1 olarak
algilamakta ve bu durum sadakati artirmaktadir (Ul Hassan,
Igbal, ve Habibah 2020). Ayrica, SST’ler miisterilerin iriin ve
hizmetlerle kendi hizlarinda ve kendi tercihleri dogrultusunda
etkilesim kurmasina olanak tamiyarak, baskidan uzak ve daha
keyifli bir deneyim sunmaktadir.

SST’lerin ikinci O6nemli katkisi, yonetim siireclerinde
verimlilik ve etkinlik artis1i saglamasidir. Bu teknolojiler, is
yiiklerini azaltarak, operasyonel siirecleri dijitallestirerek ve
calisan memnuniyetini artirarak organizasyonlarin daha esnek ve
verimli ¢alismasina olanak tanimaktadir (Chan ve Petrikat 2022).

Ayrica SST’ler, veri yonetimi ve izleme acisindan da
onemli avantajlar sunmaktadir. TUm verilerin tek bir platformda
toplanmasi, bilgiye erisimi kolaylastirmakta, guncellemeleri
hizlandirmakta ve hata olasiligin1 azaltmaktadir (Jacquin,
Pawlewitz, ve Doyle 2020). Bu yap1, yoneticilere veriye dayali
karar alma olanagi tamimakta, gecmis kayitlarin analiz
edilmesiyle bilingli ve stratejik yonetim kararlar1 alinmasini
desteklemektedir.

SST’lerin isletmeler agisindan en somut getirilerinden
biri, maliyetleri diisiirerek finansal performansi iyilestirme
kapasitesidir. Self servis teknolojiler isgiicii giderlerini
azaltmakta, islem maliyetlerini disiirmektedir (Binkow 2015).
Ayrica, SST uygulamalar1 isletmelerin gelir artis1 ve yeniden
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yatirim olanaklarint da giliclendirmektedir. Azalan personel
biitgesi, diger tiretken departmanlara kaynak aktarimini miimkiin
kilarak toplam karlilig1 artirmaktadir. Bu durum, gucli bir SST
altyapisina sahip sirketlerin rekabet giiciinli koruyarak finansal
istikrarini siirdiirmesini saglamaktadir.

6. SONUC

Self servis teknolojiler, hizmet sektériinde verimlilik,
erigilebilirlik ve misteri odaklilik ilkelerini  yeniden
tanimlamigtir. Kavramsal olarak SST, hizmet iiretiminde insan-
teknoloji etkilesimini merkezine alan, miisteriye kendi hizmet
siirecini yonetme olanagi taniyan bir sistem yaklasimidir. Bu
teknolojiler, yalnizca hizmet sunum bi¢imini degistirmekle
kalmamis, ayn1 zamanda isletmelerin maliyet yapisini, yonetim
streclerini ve miisteri iliskilerini 6nemli bigimde doniistiirmiistiir.

SST’ler isletmelere rekabet avantaji yaratma, ydnetim
verimliligini artirma, maliyetleri diisiirme ve finansal performansi
guclendirme seklinde, dort temel alanda katki saglamaktadir.
Miisteriler agisindan SST’ler hiz, kontrol, kisisellestirme ve
memnuniyet unsurlarin1 6n plana ¢ikarirken; isletmeler agisindan
otomasyon, kaynak optimizasyonu ve veri temelli karar alma
avantajlar1 yaratmaktadir. Ayrica, yapay zekd ve makine
ogrenimi gibi teknolojilerle desteklenen yeni nesil SST’ler,
hizmetleri daha akilli, etkilesimli ve kullanici dostu hale getirerek
hizmet kalitesinde yeni bir standart olugturmaktadir.

Sonug olarak, SST’ler yalnizca teknolojik bir yenilik
degil, aym1 zamanda stratejik bir donlisim aracidir. Bu
teknolojiler,  isletmelere  siirdiiriilebilir  rekabet  giicli
kazandirmakta, miisteri deneyimini zenginlestirmekte ve
operasyonel etkinligi artirmaktadir. Dolayisiyla, gelecegin
hizmet ortaminda basarinin SST’lerin sundugu olanaklar: etkin
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bicimde entegre eden, kullanici merkezli ve yenilik odakli
isletmelerin olacagi beklenmektedir.
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PAZARLAMA VE SURDURULEBILIRLIK

Ayse Nur SOYSAL BILMiS!

1. GIRIS

Gunlmdizde stirdiiriilebilirlik kavrami, geleneksel olarak
algilandigi etik yiikiimliiliikk cergevesinin Gtesine gecerek stratejik
bir donlisim gegirmisti. Bu yeni yaklasima gore
strdiiriilebilirlik, kurumlarin paydaslariyla olan iliskilerini
sekillendiren temel bir dinamik ve pazarda fark yaratan bir
rekabet avantaji unsuru olarak konumlanan kritik bir pazarlama
aracina donlismiistiir (Baldassarre ve Campo, 2016; Sharma vd.,
2010). Bu yeni yaklasimla siirdiiriilebilirlik, artik yalnizca bir
maliyet unsuru veya sosyal sorumluluk faaliyeti olarak degil,
giinimiiz is diinyasinda rekabet giicii ve uzun vadeli finansal
basar1 i¢in vazgecilmez bir bilesen olarak kabul edilmektedir
(Kinnunen vd., 2022). Bu doniisiimiin merkezinde, firmalara yeni
deger yaratma modelleri sunarak mevcut iiriin ve hizmetleri
temelden doniistiirme potansiyeli tastyan dijital inovasyonlar da
yer  almaktadir  (Almansour, 2022). Bu  nedenle,
sirdiriilebilirligin hem genel is stratejisi hem de spesifik
pazarlama faaliyetleri ilizerindeki ¢ok yonlii etkilerini anlamak,
firmalarin pazar performansim1 ve marka degerini artirmalari
acisindan bir zorunluluk haline gelmistir. Dogal kaynaklarin
tiikenisi, stirekli artan kirlilik oranlar1 ve gelecek nesillerin yasam
kalitesine yonelik ciddi endiseler gibi kritik sorunlar, ¢evresel
konular1 kiiresel giindemin en {iist siralarina tagmmistir. Bu
baglamda, cevresel siirdiiriilebilirlik artik yalnizca marjinal bir
konu olmaktan ¢ikmig, insanligin uzun vadedeki varligimni
dogrudan ilgilendiren hayati bir mesele olarak kabul edilmektedir
(Quoquab ve Mohammad, 2016). Sirketlerin mevcut is
engellerini asmak, yeni pazar firsatlar1 yaratmak ve cevreye
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duyarh tiiketicileri siirdiiriilebilir {iriin ve hizmet alimimna ikna
etmek amaciyla siirdiiriilebilirlige giderek daha fazla yatirim
yapmasi, "stratejik siirdiiriilebilirlik" kavramini akademik
literatiirde 6nemli bir noktaya tagimistir (Kinnunen vd., 2022).

Bu c¢alismada, oOncelikle siirdiiriilebilirlik kavraminin
tanimi ve tarihsel gelisimi ele alinacak, ardindan stirdiiriilebilirlik
isletmeler 6zelinde ve pazarlama ile olan kesisim noktalarinda
incelenecektir. Takip eden bolimde ise, pazarlama ve
stirdiiriilebilirlik iligkisini farkli agilardan ele alan temel literatiir
bulgularina yer verilecektir.

2. SURDURULEBILIRLIK

Stirdiiriilebilirlik  kavraminin  temelleri, 1972 yilinda
Stockholm'de diizenlenen Birlesmis Milletler Insan Cevresi
Konferansi'nda tartisilan fikirlere dayanmaktadir. Bu fikirler,
1987 yilinda yayinlanan ve "Ortak Gelecegimiz" (Our Common
Future) olarak da bilinen Brundtland Raporu ile somutlagarak
kiiresel Olgekte belirginlik kazanmistir (Bridges ve Wilhelm,
2008). Siirdirilebilirlik, yalnmzca ekolojik kaygilara yanit
vermenin dtesinde ¢ok daha genis ve biitiinsel bir anlama sahiptir.
Stirdiiriilebilirlik dar bir ¢evrecilik anlayisindan siyrilarak,
sirketlerin uzun vadeli karliliklarini ve rekabet giiglerini giivence
altina alabilmeleri i¢in ¢evresel boyutlar1 temel is modellerine ve
stratejik planlarina entegre etmelerini zorunlu kilan bir yaklagim
olarak tanimlanmaktadir (Kinnunen vd., 2022).

Stirdiirtilebilirlik kavrami temelinde ¢evresel, ekonomik
ve sosyal bilesenleri dengeleyerek yasam kalitesinin uzun vadede
saglanmasini ve korunmasini hedefleyen merkezi bir deger olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglamda isletmeler kilit bir rol
oynamaktadir. Dogal ve toplumsal kaynaklart {irlin ve hizmetlere
doniistiirme siirecinin ana aktorleri olan isletmeler, bu rolleri
nedeniyle gelecek nesillerin yasam kalitesini giivence altina alma
konusunda 6nemli bir sorumluluk iistlenmektedirler (Pantelic vd.,
2016). Surddrdlebilirlik, artik ayr bir faaliyet degil isletmenin
gelecekteki basarisin1 dogrudan sekillendiren temel bir unsurdur.
Ekosistemde siirekliligin ve dengenin saglanmasi, pazarlama
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kavramimin siirdiiriilebilirlik ilkeleriyle kaginilmaz bir sekilde
biitiinlesmesini ve arayliz olugturmasini zorunlu kilmaktadir. Bu
gereklilikten dogan  Siirdiiriilebilir  Pazarlama, temelini
stirdiiriilebilir kalkinma felsefesinden alan bir yaklagimdir.
Siirdiiriilebilir Pazarlama, geleneksel pazarlama teorisinin
siirlarini; ekolojik, sosyal (esitlik ve adalet gibi unsurlarla) ve
ekonomik dengeyi hem zaman (nesiller arasi) hem de mekén
(cografyalar aras1) boyutunda gozetecek sekilde genisletmektedir
(Nkamnebe, 2011).

2.1. Isletmelerde Siirdiiriilebilirlik

Stirdiiriilebilirlik  iletisiminin ~ yontem ve igerigi,
stirdiiriilebilir pazarlama anlayisinin temelini olusturan en kritik
unsurlardan biri olarak kabul edilmektedir. Siirdiiriilebilir
pazarlama stratejisinin basarisi, biiyiikk Ol¢lide firmalarin bu
alandaki taahhiitlerini ve uygulamalarini paydaslarina ne kadar
etkin bir sekilde iletebildigine baglidir (Baldassarre ve Campo,
2016). Bu iletisim siireci, yalnizca bilgilendirme amaci
tasimamakta, ayni zamanda kurumsal itibarin ve paydas
giiveninin olusturulmasinda da onemli bir rol oynamaktadir.
Stirdiiriilebilirlik  ilkelerinin is stratejilerine entegrasyonu,
yalnizca tiiketici pazarlarinda degil, ayn1 zamanda isletmeden
isletmeye (B2B) pazarlarda da giderek artan bir Onem
kazanmaktadir. Ozellikle B2B isletmeleri igin siirdiiriilebilirlik,
cevresel ve sosyal sorumluluklar yerine getirirken ayn1 zamanda
inovasyon siireclerini tetikleyen ve bu yolla kalic1 bir rekabet
avantaji1 saglayan onemli bir kaynak olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Mariadoss vd., 2011). Siirdiiriilebilirlik kavramina yonelik
mevcut kiiresel vurgu, bu olguyu hem isletmelerin hem de
uluslarin politik ve ekonomik glindemlerinde merkezi bir konuma
tasimis ve temel bir belirleyici haline getirmistir. Siirdiirtilebilirlik
ilkelerinin kurumsal ve toplumsal yapiya entegre edilmesi, dogasi
geregi ¢ok disiplinli bir ¢cabay1 zorunlu kilmaktadir. Bu siirecte
pazarlama, siirdiiriilebilirlik anlayisinin - benimsenmesi  ve
uygulanmasinda rol oynayan kilit disiplinlerden biri olarak
tanimlanmaktadir (Nkamnebe, 2011).
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2.2. Pazarlama ve Siirdiiriilebilirlik Arasindaki Iliski

Pazarlama ve surdiriilebilirlik kavramlarn , temel
felsefeleri acisindan uzun siire birbiriyle c¢eligkili olarak
degerlendirilmistir. Bu karsithigin temelinde, pazarlamanin
geleneksel paradigmasinin tiiketimi tegvik etme ve artirma
hedefine odaklanmasi, siirdiiriilebilirligin  ise kaynaklarin
korunmasi amaciyla tiikketimin  azaltilmasi  gerekliligini
savunuyor olmasi yatmaktadir (Jones vd., 2008). Bu ¢eliski, iki
alan arasinda dogasi geregi bir uyumsuzluk oldugu yoniindeki
akademik tartigmalar1 beraberinde getirmistir. Ancak, pazarlama
ve siirdiiriilebilirlik arasindaki bu karsitlik son yillarda 6nemini
yitirmeye baglamistir. Yaygin kabul géren giincel yaklasima gore
stirdiiriilebilirlik, artik bir maliyet unsuru veya kisitlayicit bir
faktor olarak degil, aksine sirketlerin finansal performansini
olumlu yonde etkileyen ve onlara pazarda onemli bir rekabet
avantaji saglayan yeni bir pazarlama paradigmasinin temel tasi
olarak goriilmektedir (Kumar vd.,2012; Mariadoss vd., 2011). Bu
yeni paradigma, siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin stratejik bir
yatirrm ve inovasyon kaynagi  oldugunun  Onemini
vurgulamaktadir. Gelismekte olan iilkelerdeki tarimsal tedarik
zincirlerinin yapisi, kayit dist aktdrlerin oynadigi rol nedeniyle
karmasik dinamikler sergileyebilmektedir. Kamerun'daki kakao
pazarlama zinciri tizerine yapilan bir aragtirma, "coaxers" olarak
adlandirilan yerel aracilarin faaliyetlerini bu duruma somut bir
ornek olarak ortaya koymaktadir. S6z konusu aktorler, sistem
icinde karsilastiklar1 yiiksek pazarlama maliyetlerini telafi etme
ve karliliklarii arttirmak amaciyla, hileli tartim aletleri
kullanmak gibi yasa dist ve etik dist stratejilere
bagvurabilmektedir. Bu tiir gayri resmi uygulamalar, kisa vadede
avantaj sagliyor gibi goriinse de, sektdrde giivensizlik yaratarak
ve adil olmayan bir rekabet ortami olusturarak sektoriin
biitlinliniin uzun vadedeki siirdiriilebilirligini ciddi anlamda
etkilemektedir (Nkouedjo vd., 2020).

Giliniimliz i3 dilinyasinda pazarlama, siirdiiriilebilirlik
giindemini pasif bir sekilde takip eden bir departman olmaktan
¢ikip, bu siirecin birincil itici giicli konumuna yiikselmistir. Bu
yeni rolde pazarlama, bir yandan kurumsal seffaflig1 artirarak
paydas gilivenini tesis ederken (Baldassarre ve Campo, 2016),
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diger yandan inovasyon temelli pazarlama yetkinliklerini
gelistirerek firmalara somut bir rekabet avantaj1 kazandirmaktadir
(Mariadoss vd., 2011). Pazarlamanin geleneksel rolii, miisteri
ihtiyaglarin1 anlama ve karsilama {izerine kurulu olmasina
ragmen siirdiiriilebilirlik felsefesinin yiikselisi, bu geleneksel rolii
dontistiirerek "siirdiiriilebilir pazarlama" veya "pazarlamada
stratejik stirdiiriilebilirlik" olarak adlandirilan yeni bir dizi
sorumlulugu beraberinde getirmistir. Bu modern yaklagimda
pazarlamanin Onceligi, isletmenin siirdiiriilebilir iiriin  ve
hizmetlerine yatirim yapmalar1 i¢in tiiketicileri ikna ederek giiven
tesis etmektir. Bu gilivenin ingasinda ise etkili iletisim stratejileri
ve bu stratejilere dayali pazarlama kampanyalari énemli bir rol
oynamaktadir (Kinnunen vd., 2022).

Cevresel kaynaklarin asir1 kullaniminin ve tahribatinin
alarm verici seviyelere ulagtigi giiniimiizde, pazarlamanin
cevresel siirdiirtilebilirlige yonelik sorumluluktan kaginmasi artik
mimkiin degildir. Bu durum, yalnizca mevcut tiiketicilerin
ihtiyaclarmi karsilamakla kalmayip, gelecek nesillerin kendi
ihtiyaclarmi karsilama yeteneginden 6diin vermeyen biitiinciil
pazarlama yaklagimlarinin benimsenmesini zorunlu kilmaktadir.
Bu cevresel kaygilar, pazarlamacilar1 oncelikli kdr gudusine
dayali is stratejilerinden uzaklastirarak, toplumsal ve ekolojik
refah1 da gozeten biitiinciil bir perspektife gegmeye mecbur
birakmistir (Quoquab ve Mohammad, 2016). Dijital pazarlama,
modern is stratejilerinin vazgecilmez bir bileseni haline gelmis
olup, isletmelere marka bilinirligini artirma, miisteri etkilesimini
derinlestirme ve uzun vadeli siirdiiriilebilirligi destekleme gibi
cok yonlu faydalar sunmaktadir. Bu baglamda, dijital pazarlama
stratejilerini etkin bir sekilde hayata gegiren sirketler, giinlimiiziin
hizla evrilen rekabet¢i is ortaminda Onemli avantajlar elde
etmektedir. Bu avantajlar arasinda, kaynak tahsisinin optimize
edilmesi, miisteri iligkilerinin giiclendirilmesi ve pazardaki
rekabet giicliniin artirtlmasi gibi kritik unsurlar yer almaktadir
(Wijaya vd., 2025).
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2.3. Pazarlama ve Siirdiiriilebilirlik: Literatiir
Taramasi

Geleneksel siirdiriilebilirlik pazarlamasi yaklagimlari,
temel olarak siirdiiriilebilir iriinlerin ve bu irlinlerle iligkili
davraniglarin tegvik edilmesi amaciyla, liriinlerin ¢evresel veya
sosyal faydalarini acik¢a vurgulamaya odaklanmistir. Bu durum,
¢ogu zaman TUriinlerin siirdiiriilebilirlik niteliklerinin, sanki
tilkketicinin satin alma kararindaki tek faktor oldugu varsayimiyla
pazarlanmasina yol agmistir (Hanna vd., 2018). Pazarlamanin
siirdiirtilebilirlik glindemindeki Onemine ragmen, iki disiplin
arasinda giderilmesi gii¢ bir gerilim oldugu yoniinde siiregelen bir
tartisma mevcuttur. Akademik literatiirde bu konuda belirgin bir
kutuplasma  gozlemlenmektedir; bir grup akademisyen
pazarlamanin dogas1 geregi tiiketimi tesvik etmesi nedeniyle
stirdiiriilebilirlik kavraminin antitezi oldugunu savunurken, diger
bir grup ise iki alan arasinda ortak zeminler bulundugunu ve bir
sentezin miimkiin oldugunu ileri siirmektedir (Nkamnebe, 2011).
Pazarlama ve siirdiiriilebilirlik arasindaki bu  zithklar
dogrultusunda, pazarlama ve siirdiiriilebilirlik iligkisini farkli
yonleriyle ele alan akademik ¢aligsmalar ve bulgularina kronolojik
siralamaya gore asagida yer verilmistir.

Bridges ve Wilhelm (2008), ¢alismalarinda pazarlama
egitimi perspektifinden siirdiiriilebilirlik ilkelerinin pazarlama
miifredatina nasil entegre edilebilecegine dair bir yol haritasi
sunmuslardir. "Uglii sorumluluk" (cevresel, sosyal, ekonomik)
yaklagiminin mevcut pazarlama egitim materyallerinde yetersiz
temsil  edildigini  belirten  yazarlar, siirdiiriilebilirligin
pazarlamanin 4P'si (iiriin, fiyat,dagitim, tutundurma) ile biitlinsel
bir sekilde Ogretilmesi gerektigini savunmuslardir. Calismanin
literatiire  katkisi, pazarlama  egitimcilerine  gelecegin
pazarlamacilarin1  kurumsal diizeyde siirdiiriilebilirlik i¢in
yetistirme sorumlulugu yiiklemesidir.

Turizmde  siirdiiriilebilirligi  artirmak  igin  "segici
pazarlama" yaklagiminin uygulanabilirligini ampirik olarak test
eden Dolnicar ve Leisch (2008), pazar boliimlendirme yoluyla
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cevreye duyarli  turistleri  hedeflemenin  olanakliligin
arastirmiglardir.  Avustralyali  turistlerin =~ gegmis  tatil
deneyimlerine dayanarak yapilan analizde, "kiigiik ekolojik ayak
izine sahip bir turist" segmenti basariyla tanimlanmistir. Bu
calismadan elde edilen bulgular ile segmentin erisilebilir ve
yonetilebilir bir hedef kitle oldugunu gostererek, segici
pazarlamanin destinasyon siirdiiriilebilirligi i¢in geleneksel arz
yonlii ¢abalart tamamlayan degerli bir talep yonlii strateji
olabilecegi sonucuna ulasilmistir.

Borin ve Metcalf (2010), Pazarlama egitiminin pratik
uygulamalarina odaklanan siirdiiriilebilirlik ilkelerini pazarlama
miifredatina entegre etmek i¢in somut bir ¢er¢ceve sunmusglardir.
Aragtirmada 6grencilerin bu alanda yetkinlik kazanmasi igin
gereken temel Ogrenme hedeflerini tanimlanmakta ve bu
hedeflere yonelik uygulanabilir siif i¢i ve dist Ogrenme
aktiviteleri onerilmektedir.

Nkamnebe (2011), calismasinda gelismekte olan pazarlar
icin stirdiiriilebilirlik pazarlamasimin kiiresel rekabette bir
secenek degil, stratejik bir zorunluluk oldugunu ortaya
koymustur. Bununla birlikte ¢calismada, bu zorunlulugun hayata
gecirilmesinin Oniinde kiiresel sistemin digsal baskilari, yoksulluk
ve zayif yerel yonetisim gibi bolgeye 6zgli ciddi engeller
bulunduguna dikkat ¢ekilmistir.

Gordon vd., (2011), siirdiiriilebilir pazarlamanin nasil
basarilabilecegine dair kavramsal bir ¢er¢eve sunan bu hedefe
ulagmak i¢in ii¢ temel pazarlama alt disiplininin entegrasyonunu
Onermektedir. Bu modelde; yesil pazarlama daha siirdiirtilebilir
irlin ve hizmetler sunarken, sosyal pazarlama siirdiiriilebilir
davranislar1 tesvik etmekte ve clestirel pazarlama ise mevcut
sistemi sorgulayarak siirdiiriilebilir bir pazar yapisinin temellerini
atmaktadir. Bu calismada ii¢ yaklasimin bagimsiz olmadigini,
aksine birbirini tamamlayan ve siirdiiriilebilirligi pazarlamanin
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merkezine yerlestirmek i¢in birlikte stratejik olarak kullanilmasi
gereken sinerjik unsurlar oldugu vurgulanmaktadir.

Kim wvd., (2011), pazarlama ve ise alim siirecleri
arasindaki iliskiyi hastane endiistrisi baglaminda inceleyerek
siirdiiriilebilir rekabet avantajinin potansiyel ¢alisanlarin ise
basvurma niyetini nasil etkiledigini ampirik bir modelle test
etmiglerdir. Calismada "siirdiiriilebilirlik" terimi  ekolojik
baglamindan farklilagtirilarak, bir isletmenin yetenekli ¢alisanlari
cekme ve elde tutma kabiliyetini saglayan kalic1 ve uzun émiirlii
bir rekabet avantaji olarak yeniden tanimlanmuistir.

Kumar vd., (2013), Siirdiirtilebilirlik Pazarlama Stratejisi
literatiirtinii 1996-2011 donemini kapsayacak sekilde sistematik
olarak inceleyerek mevcut durumu analiz etmistir. Calisma
bulgulari, siirdiiriilebilirligin dar yaklasimlardan biitiinsel bir
yaptya evrildigini ve akademik ilginin arttigini belirtmekle
birlikte, literatlirin hala biiylik 6l¢lide kavramsal oldugunu,
ampirik ¢aligmalarin eksik kaldigini ve odagin siirdiirtilebilirligin
cevresel boyutuyla smirli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
tespitlerden hareketle makale, gelecekteki aragtirmalarin ampirik
testlere, stirdiiriilebilirligin {i¢ boyutunun (ekonomik, sosyal,
cevresel) entegrasyonuna ve gelismekte olan pazarlar gibi farkli
baglamlara yonelmesi gerektigini vurgulayan bir arastirma
giindemi sunarak alanin olgunlagmasina katkida bulunmaktadir.

Edeseyi vd., (2015), ¢alismalarinda biyoyakitlarin ticari
basarisizliginin ardindaki pazarlama dinamiklerini inceleyerek bu
iriinlerin  "kendi kendine pazarlanacagl" yoniindeki hatali
varsayima karsi ¢cikmaktadirlar. Calisma, pazarin canlandirilmasi
i¢in yesil pazarlamanin (iirliniin ¢evresel faydalarini vurgulayan)
ve sosyal pazarlamanin (kullanimin1 sorumlu bir davranis olarak
tesvik eden) sinerjik ve siirekli bir sekilde kullanilmasini temel
alan stratejik bir ¢cergeve dnermektedir.
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Quoquab ve Mohammad (2016), artan ekolojik krizler
karsisinda geleneksel pazarlama anlayisinin yetersiz kaldigini
savunarak bu yaklasima alternatif bir paradigma onermislerdir.
Gelistirdikleri "Cevre-Baskin Mantik" (Environment-Dominant
Logic) kavrami, pazarlamanin kisa vadeli ve tiiketim odakli
miyopik yapisini; gelecek nesillerin refahini, sifir atik ve sifir
kirlilik gibi ekolojik ilkelerle degistirmeyi hedeflemektedir.

Lim (2017), siirdiiriilebilir tiikketim olgusunu agiklamak
lizere kavramsal bir temel olusturmay1 amagladigi ¢alismasinda
bu karmasik yapiyr anlamak i¢in ii¢ temel tiiketici davranisi
teorisini birlestiren bir "teorik ara¢ kutusu" sunmaktadir. Bu
entegre modelde siirdiirtilebilir tikketim; (1) etik kaygilar1 satin
alma kararlarina yansitan sorumlu tiiketim, (2) siirdiiriillemez
secenekleri reddeden karsit tiiketim (anti-consumption) ve (3)
Olciiliilik ve 6zen zihniyetini benimseyen farkindalikli tiiketim
(mindful consumption) olmak iizere ii¢ farkli perspektifin
sinerjisiyle ag¢iklanmaktadir. Calisma ile bu {i¢ yaklagimi
biitiinlestiren yeni bir model onerilerek, siirdiiriilebilir tiiketicinin
zihniyetini anlamak ve literatiirdeki tutum-davranis acigini
kapatmak i¢in daha saglam bir zemin saglanmaistir.

Diez-Martin  vd., (2019), dijital pazarlama ve
stirdiiriilebilirlik kesisimindeki akademik literatiir boslugunu
gidermek amaciyla gelecekteki calismalara yon verecek bir
aragtirma giindemi olusturmay1 hedeflemislerdir. Bu amagla ,
2009-2018 yillarim1  kapsayan bir bibliyometrik analiz
gergeklestirerek, mevcut c¢alismalarin  daha ¢ok "yesil
pazarlama", "miisteri degeri" ve '"rekabet avantaji" gibi
geleneksel temalara odaklandigini tespit etmislerdir.

Almansour (2022), Elektrikli aracglarin beklenen hizda
yayginlasmamasinin nedenlerini nitel bir ¢aligmayla arastirarak
tilkketicilerin benimseme siirecindeki temel motivasyonlar1 ve
engelleri analiz etmistir. Bulgular, finansal avantajlar ve diisiik
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emisyon gibi ¢evresel kaygilarin temel motivasyonlar oldugunu;
buna karsin yiiksek baslangi¢ maliyetleri ve ozellikle batarya
tiretimi gibi konulardaki yanlis bilgilendirmelerden kaynaklanan
stirdiiriilebilirlik endiselerinin en 6nemli engelleri olusturdugunu
ortaya koymaktadir. Bulgulardan hareketle elektrikli araglarin
yayginlagsmasi i¢in iki yonlii bir strateji onerilmistir. Bu oneriler;
dijital pazarlama kanallarinin dogru bilgi saglayarak yanlis
algilan diizeltmesi ve hiiklimet ile {ireticilerin finansal tesvikler
ve altyapt yatirimlariyla araglarin erisilebilirligini artirmasi
seklindedir.

Fuxman vd., (2022), geleneksel pazarlama karmasi
modellerinin siirdiiriilebilirlik baglamindaki yetersizliginden yola
cikarak ozellikle moda endiistrisi i¢in yeni bir siirdiiriilebilirlik
pazarlamast modeli gelistirmeyi amaclamislardir. Calismada
4P'ye (Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma) ek olarak,
stirdiiriilebilirligin ti¢ temel boyutunu temsil eden yeni bir "3P"
gergevesi Onerilmektedir.

Jung ve Kim (2023), 2010-2020 yillar1 arasindaki
stirdiiriilebilirlik ve pazarlama literatiiriinii Konu Modelleme
(LDA) yontemiyle analiz ederek bu alandaki temel arastirma
egilimlerinin ve tematik yapilarinin gilincel bir haritasini
sunmuslardir. 2147 makale {izerinde yiriitilen c¢alismada,
arastirma odaginin genel siirdiiriilebilirlik kavramlarindan, daha
spesifik, teknoloji odakli ve uygulamali konulara dogru kaydig:
bulgulanmastir.

Ferrell ve Ferrell (2024), Pazarlama literatiiriinde sikca
birbirine karigtirilan kavramlari netlestirmek amaciyla pazarlama
etigi, sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik arasinda hem ayrisan
hem de biitiinlesik bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir.
Calismada, bu ii¢ kavram hiyerarsik bir yapida ele alinarak; etigi
diger ikisinin temelini olusturan icsel ilke ve normlar, sosyal
sorumlulugu paydaslara yonelik digsal bir gorev ve
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strdirilebilirligi  ise  g¢evre-toplum-ekonomi  etkilesimine
odaklanan bir yap1 olarak tanimlanmaktadir.

Ezeh ve Dube (2025), Scopus veritabanindaki yesil
pazarlama ve siirdiiriilebilirlik pazarlamasi1 literatiiriiniin
kapsamli bir bibliyometrik haritasin1  ¢ikararak alandaki
akademik egilimleri ve temel arastirma konularin1 analiz
etmislerdir. Calisma, 2019 sonras1 donemde yapilan yayinlarda
belirgin bir artig oldugunu ve arastirmalarin cografi olarak belirli
ilkelerde (ABD, Hindistan, Cin) yogunlasirken, tematik olarak
ise "tiiketici davranis1 ve yesil aklama" ile "stratejik yesil
pazarlama" gibi ana kiimeler etrafinda sekillendigini ortaya
koymaktadir.

3. SONUC

Strdiiriilebilirlik kavrami, glinlimiizde pek ¢ok isletmenin
kurumsal vizyon ve misyon beyanlarinin ayrilmaz bir pargasi ve
stratejik bir bileseni haline gelmistir. (Hanaysha ve Al-Shaikh,
2023).Siirdiirtlebilirlik ~ girigsimlerine yapilan stratejik
yatirimlarin, firmalarin marka degeri, kurumsal imaj1 ve genel
itibar1 gibi krittk maddi olmayan varliklarim1 giiglendirdigi,
akademik literatiirde genis bir kabul gormektedir. Bu baglamda
markanin  kendisi, sirketin siirdiiriilebilirlik  konusundaki
durusunu ve taahhiitlerini hedef kitleye iletmek ve miisterileri bu
imaj konusunda ikna etmek i¢in merkezi bir ara¢ olarak islev
gormektedir (Kinnunen vd., 2022). Siirdiiriilebilirlik odakli
inovasyon stratejileri, altinda yatan yetkinliklere gore temelde iki
kategori altinda  smiflandirilmaktadir:  Uriin  ve  siireg
teknolojilerindeki gelismeleri kapsayan teknik inovasyonlar ile
pazarlama ve yoOnetim alanindaki yenilikleri igeren teknik
olmayan inovasyonlar. Bu ¢ercevede teknik inovasyonlar, "yan
iriin sinerjisi" (atiklarin yeniden islenerek karl {iriinlere
doniistiiriilmesi) gibi somut stratejiler araciligiyla, tiriinlin tiim
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yasam dongiisli siireglerini heniiz tasarim asamasina entegre
etmeyi hedefler. Ancak, gerek teknik gerekse teknik olmayan bu
inovasyonlarin ticarilesme basarist ve pazarda kabul gdérmesi,
nihayetinde firmanin sundugu yeni ve siirdiriilebilir {iriin
alternatiflerinin uygulanabilirligi ve degeri konusunda miisterileri
etkin bir sekilde ikna edebilme kabiliyetine baglidir (Mariadoss
vd., 2011). Kiiresel ekoloji ve kiiresel ekonomi arasinda, karsilikli
olarak birbirini derinden etkileyen ve ayri diisiiniilemeyecek
giiclii bir bagimlilik mevcuttur. Bu iliskinin ekonomik kanadi,
biiyiik dlgiide, insani ve orgiitsel ihtiyaglar: tatmin etme amaciyla
tilketim firsatlarini tesvik eden pazarlama stirecleri tarafindan
yonlendirilmektedir. Ancak geleneksel pazarlama sisteminin
temel felsefesi, yalnizca mevcut tiiketicilerin anlik tatminine
odaklanmasi ve bu nedenle gelecek nesillerin ihtiyaglarini ve
ekolojik dengeyi sistematik olarak g6z ardi etme egiliminde
olmasi nedeniyle elestirilmektedir (Quoquab ve Mohammad,
2016). Guniimiiziin baskin neo-liberal tretim ve tiiketim
paradigmasi altinda, kalkinma ve pazarlama g¢abalar1 ¢cogunlukla
kisa vadeli kar maksimizasyonu hedefleriyle
sinirlandirilmaktadir. Bu durum, ekolojik denge {izerinde siirekli
bir tehdit olusturmanin yani sira, pazarlama felsefesinin kendisini
de dar bir cerceveye hapsetmektedir. Bu ortamda pazarlama,
eylemlerinin heniliz dogmamus tiiketicilerin (gelecek nesillerin)
ihtiyaclarin1  karsilama yetenegi ilizerindeki uzun vadeli
sonuclarini sistematik olarak goz ardi ederek, yalnizca mevcut
tiiketicilerin anlik ihtiyaglarini karsilama egilimi gostermektedir
(Nkamnebe, 2011). Mevcut tilketim kaliplarinin
siirdiirilemezligi, insanlik i¢in ciddi bir tehdit olusturmaktadir.
Kaynaklarin hizla tiikenmesine ve yasami destekleyen ekolojik
sistemlerin tahribatina yol agan agir1 tiiketim, gezegenin biyolojik
tasima kapasitesinin sinirlarin1 zorlamaktadir. Bu gidisatin en
endise verici sonuglarindan biri, gelecek nesillerin mevcut refah
ve tiiketim seviyelerini siirdiirme imkanlarinin ellerinden
alinmas1 ve nesiller aras1 bir adaletsizlik yaratilmasidir (Pantelic
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,2016). Sirdiiriilebilir performans, bir sirketin operasyonlarinin
cevresel boyutlarin1 stratejik olarak ydnetme silirecini  ve
kapasitesini ifade eder. Bu performansin temel gostergelerinden
biri, kurumun siirdiiriilebilirlikle ilgili yasal diizenlemelerdeki
dinamik degisikliklere proaktif bir sekilde uyum saglama
becerisidir. Nitekim, diinya genelinde giderek katilasan cevre
diizenlemeleri, kuruluslar1 operasyonel pratiklerini daha
stirdiiriilebilir bir hale getirmeye zorlayan en Onemli dissal
etkenlerden biridir. Bu yasal cerceveye uyum saglayamayan
kuruluslar, yalnizca mali cezalarla degil, ayn1 zamanda kurumsal
itibarlarin1 zedeleyen ciddi risklerle de kars1 karsiya kalmaktadir.
Bu nedenle, siirdiiriilebilir performans artik bir tercih degil,
sirketin uzun vadeli finansal basaris1 ve pazardaki mesruiyeti igin
vazgecilmez bir unsur olarak kabul edilmektedir (Wijaya vd.,

2025).
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NOROPAZARLAMA UYGULAMALARI VE
DIJITAL PAZARLAMA ILiSKISININ TUKETICI
DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKIiSI

Suat OKAY!

1. GIRIS

Dijitallesen ¢agimizda, isletmelerin rekabet avantaji elde
edebilmek i¢in tliketici davraniglarin1 derinlemesine anlamalari
zorunluluk haline gelmistir. Teknolojinin ivmelenmesiyle
birlikte, ayni sektorde faaliyet gésteren isletmeler arasinda yogun
bir rekabet ortami dogmus; bu durum, tiiketicilerin dikkatini
cekmeyi ve siirdiiriilebilir miisteri sadakati olusturmayi her
zamankinden daha karmasik bir hile getirmistir. Bu baglamda,
yalnizca tiiketicilerin ne sdyledigine degil, nasil diisiindiigiine ve
hissettigine de odaklanan néropazarlama yaklagimlar1 pazarlama
aragtirmalarinda giderek daha fazla benimsenmektedir (Ariely &
Berns, 2010; Karmarkar & Yoon, 2016).

Noropazarlama, tiiketici karar siireglerinin bilingdist
boyutlarin1 anlamak i¢in sinirbilim ve fizyolojik Olglim
tekniklerinden yararlanir. Bu yoOntemler sayesinde dikkat,
duygusal uyarilma ve bellek gibi zihinsel siirecler nicel olarak
gozlemlenebilir hale gelir (Bell et al., 2018; Khondakar, Akhter,
Rahman, & Hasan, 2024). Boylece bir reklamin, ambalajin ya da
dijital arayiiziin neden etkili oldugunu yalnizca 6z-bildirime
degil, beyin ve beden tepkilerinin nesnel gostergelerine
dayanarak agiklamak miimkiin olur. Giincel arastirmalar, EEG ve
g6z izleme verilerinin reklamlardaki sahne bazli dikkat

L Dr. Ogr. Uyesi, Batman Universitesi, SBMYO, suat.okay@gmail.com, ORCID:
0000-0002-6042-6682.
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yogunlugu ve marka hatirlanirhigiyla giiglii bigimde iliskili
oldugunu gostermektedir (Khondakar et al., 2024; Venkatraman
etal., 2015).

Olgiilebilir ¢iktilar agisindan, ndropazarlama verileriyle
optimize edilen kreatif tasarimlar ve medya yerlesimleri,
geleneksel anket veya tiklama verilerinin Gtesinde pazarlama
basarisin1  Ongorebilmektedir (Baldo et al., 2022; Weidig,
Weippert, & Kuehnl, 2024). Bu bulgular, ndéropazarlamanin
dijital pazarlama karar destek sistemleriyle biitiinlestiginde
isletmelere yalnizca sezgisel degil, veriye ve davranigsal
biyometrilere  dayali  Ongoriiler  sunabilecegini  ortaya
koymaktadir.

Bu c¢alisma, noropazarlama ve dijital pazarlama
etkilesiminin tiiketici davranis1 lizerindeki etkisini inceleyerek,
literatiirde bu iki alanin birlesim noktasinda yer alan kuramsal
boslugu kapatmayr amaglamaktadir. Ayrica, ndrofizyolojik
gostergelerin dijital kanal verileriyle iliskilendirilmesi yoluyla
pazarlama stratejilerinin kanita dayali, tekrarlanabilir ve etik
temelli  bicimde nasil  gelistirilebilecegini  gdstermeyi
hedeflemektedir.

2. NOROPAZARLAMANIN TANIMI VE
GELiSiMi
Noropazarlama, pazarlama uyaranlarina kars1

tiiketicilerin bilingdis1 tepkilerini inceleyen, norobilim ile
pazarlama disiplinini kesistiren ¢ok alanl bir arastirma sahasidir.
Temel amaci, karar alma siirecinin gériinmeyen katmanlarmi—
dikkat, duygulanim ve bellek—nesnel 6Olcumlerle ortaya
koymaktir (Ariely & Berns, 2010; Karmarkar & Yoon, 2016). Bu
yaklagim, yalnizca “tiiketici ne sOyliiyor?” sorusuna degil,
“tliketici gercekten nasil hissediyor ve neden tepki veriyor?”
sorusuna da yanit arar.
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2000’li yillarin basindan itibaren kavramsal bir alan haline
gelen noropazarlama, pazarlama aragtirmalarinda sinirsel ve
fizyolojik dl¢iimlerin kullanilmasina dnciiliik etmistir. Ilk dSnem
calismalar, EEG ve fMRI gibi araglarla dikkat, 6diil ve bellek
aglarindaki aktivasyon oruntilerini analiz ederek, reklam ve
marka uyaranlarinin  beyindeki yansimasini  incelemistir
(Plassmann, Ramsgy, & Milosavljevic, 2012). Bu dénemdeki
bulgular, 6z-bildirime dayali anketlerin ¢ogu zaman bilingdisi
duygusal siiregleri yansitmakta yetersiz kaldigin1 gostermistir
(Smidts et al., 2014).

Son yillarda noéropazarlama, yalnizca laboratuvar
ortamina bagli bir yontem olmaktan ¢ikarak, taginabilir sensorler
ve dijital veri entegrasyonuyla saha kosullarinda da uygulanabilir
hale gelmistir. 2023 ve 2024 yillarinda yapilan sistematik
derlemeler, EEG, goz izleme ve GSR Ol¢iimlerinin es zamanli
kullanildig1 “goklu-modal” tasarimlarin karar kalitesini belirgin
bicimde artirdigini géstermektedir (Khondakar et al., 2024; Baldo
etal., 2022). Bu gelismeler, néropazarlamanin yalnizca akademik
bir merak alani olmaktan ¢ikip, dijital pazarlama stratejilerinin
pratik bir uzantisina doniistiigiinii gostermektedir.

Biligsel sinirbilimden tiireyen bu yontemler, 6zellikle
reklam tasarimi, marka kimligi, perakende diizeni ve kullanici
deneyimi arastirmalarinda yaygin bigimde kullanilmaktadir
(Nordfalt & Ahlbom, 2024; Khondakar et al., 2024). Boylece
pazarlama profesyonelleri, bir igerigin “neyin ise yaradigini”
yalnizca sezgiyle degil, dikkat ve duygusal uyarilma verileriyle
test ederek degerlendirebilmektedir.

Sonug olarak noropazarlama, pazarlama arastirmalarina
Olctilebilir derinlik kazandiran, davranigsal veriyi sinirsel
gostergelerle tamamlayan bilimsel bir koprii niteligindedir.
Disiplinin sagladigi bu koprii, bir sonraki asamada dijital
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pazarlamanin veri temelli karar dongiileriyle birlestiginde, daha
kapsamli ve dngoriicii bir tiikketici i¢goriisli gercevesi sunar.

2.1. Noropazarlamada Kullanilan Yontemler

Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan yontemler,
tilkketici karar siireclerinin bilissel ve duygusal katmanlarini
O0lcmeyi  hedefleyen bir dizi  norofizyolojik  aracin
biitiinlesiminden olusur. Bu aragclar, tiiketici tepkilerini yalnizca
sOzel beyanlara degil, dogrudan beyin, géz ve viicut sinyallerine
dayali olarak analiz etmeyi miimkiin kilar (Bell et al., 2018;
Karmarkar & Yoon, 2016).

Elektroensefalografi (EEG)

EEG, noropazarlama aragtirmalarinda en sik kullanilan
aractir. Milisaniye diizeyindeki zaman c¢oOziinlirligli sayesinde
dikkat, duygulanim ve bilissel yiik degisimlerini gercek zamanh
bicimde izleyebilir. Ozellikle frontal alfa asimetrisi yaklasma-
kagimma egilimleri hakkinda ipucu verirken, beta gl¢ spektrumu
bilissel uyarilma diizeyini gosterir (Khondakar et al., 2024).
Guncel EEG meta-analizleri, bu 6lcdtlerin reklam sahnelerindeki
dikkat yogunlugu, marka hatirlanirhigt ve tercih olasiligiyla
anlamli bi¢imde iliskili oldugunu dogrulamaktadir (Khondakar et
al., 2024).

Fonksiyonel Manyetik Rezonans Gorunttleme (fMRI)

fMRI, beynin farkli bolgelerindeki oksijen tiiketim
degisikliklerini olgerek, odiil, bellek ve dikkat aglarinin hangi
uyaranlarla aktive oldugunu haritalar. EEG’ye gore zamansal
¢Oziiniirligh disik olsa da uzamsal dogrulugu yiiksektir. Bu
nedenle Ozellikle marka sadakati, fiyat algis1 veya duygusal
degerleme gibi derin siireclerin incelenmesinde tercih edilir
(Plassmann et al., 2012; Baldo et al., 2022). 2023 sonrasi
calismalar, fMRI wverilerinin dijital reklamlarin sahne bazl
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degerlendirilmesinde kullanilmaya basladigini ve yaratici strateji
dogrulama siireglerine entegre edildigini gostermektedir.

Goz izleme (Eye-Tracking)

GOz izleme, bireyin bakis yolu, sabitleme siiresi ve ilk
bakis noktas1 gibi parametrelerle gorsel dikkat dagilimini 6lger.
Reklam, ambalaj, web sitesi veya mobil uygulama tasarimlarinda
kullanicilarin gercekten nereye baktigini ve hangi 6gelerin fark
edildigini nesnel bigimde belirler (Orquin & Loose, 2013;
Nordfilt & Ahlbom, 2024). Ozellikle magaza igi veya dijital raf
diizenlerinde dikkat yogunluk haritalari, iiriin yerlesimi
kararlarinda kanit temelli bir rehber sunmaktadir.

Galvanik Deri Tepkisi (GSR) ve Kalp Atim
Degiskenligi (HRV)

GSR, ciltteki elektriksel iletkenligin uyarilma diizeyine
gbre degisimini Olger. Duygusal yogunlugu ve stres tepkisini
yansitir, ancak olumlu-olumsuz valans1 ayirt etmek i¢in ek
gostergeler gerekir (yliz kodlama veya davranigsal 6l¢iimler gibi).
HRYV ise kalp atim araliklarindaki varyasyonu izleyerek duygusal
diizenleme ve dikkat siirekliligi hakkinda bilgi verir (Baldo et al.,
2022).

Bu yontemlerin her biri kendi icinde gucli yonlere sahip
olmakla birlikte, en yiliksek karar dogrulugu genellikle ¢oklu-
modal tasarimlarla elde edilir. EEG + g6z izleme + GSR gibi
kombinasyonlar, hem dikkat hem de duygusal uyarilma
boyutlarint birlikte yakalayarak reklamlarda, araylzlerde ve
kullanic1 deneyimi testlerinde tutarli sonuglar verir (Bell et al.,
2018; Bisogni et al., 2024).

Son dénemde gelistirilen tasinabilir EEG setleri, kablosuz
g6z izleme sistemleri ve mobil GSR sensorleri sayesinde bu
Olctimler laboratuvar ortamindan ¢ikarak sahaya taginabilmistir.
Bu durum, pazarlama kararlarinin artik yalnizca test odalarina
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degil, gercek tiiketici ortamlarina dayandirilabilecegi anlamina
gelir.

Noropazarlama arastirmalarinda  kullanilan  baslica
yontemler, ¢oziiniirliik diizeyleri ve uygulama alanlarina gore
Tablo 1’de Ozetlenmistir (Bell et al., 2018; Baldo et al., 2022;
Khondakar et al., 2024; Nordfalt & Ahlbom, 2024).

Tablo 1. Néropazarlama Yéntemlerinin Karsilastirmah Ozeti
(Zaman-Uzamsal Céziiniirliik, Ol¢iim Tipi, Uygulama Alam,
Smirhliklar)

Zaman Uzamsal

véntem Cozunarli || Cozinarl Olgulen || Uygulama || Siirlihikl || Kaynakl

i ik Sirecler || Alanlar: ar ar
Derin
Reklam beyin
P il el e
(Elektroensefalogr [[(milisaniye ||Diisiik yeu - ' § aretal.
" Lo m, biligsel |[video/sahne ||sinirly,
afi) duzeyi) yuk optimizasyo ||ortam (2024)
nu gurdlttsin
e duyarli
fMRI oo, M [Tt
(Fonksiyonel Diisiik beIIeI]( algisi, Iabo?/atu’va Plassman
Manyetik (saniye Yiiksek motivz;\s o fiyatlama, r netal.
Rezonans duzeyi) n Y duygusal basimhlis (2012)
Gorintuleme) degerleme ) £ &
Web/UX Duygusal ||Orquin &

Gorsel valansi Loose

- testleri N
L. . dikkat, ' Olgmez, ({(2013);
Goz Izleme (Eye Yiksek Orta bilgi p?rakgnde yalnizca [|Nordfélt
Tracking) . diizeni, .
isleme . dikkat &
ambalaj o
yolu M yonuni Ahlbom
gosterir  [((2024)
Valans
Duygusal ||Reklam ayrimi
GSR (Galvanik Orta ) uyarilma, |[sahneleri, [|lyapamaz, ||Baldo et
Deri Tepkisi) stres anlik tepki |[tamamlay1||al. (2022)
dizeyi Olcumu c1 6lgiim
gerekir
Duygusal ||JUX, mobil ([Hareket [|Bell et al.
HRYV (Kalp Atim Orta ) diizenlem ([etkilesim, ||ve dis (2018);
Degiskenligi) e, dikkat [[kullanict gurlltuye (|Baldo et

stirekliligi [|stres analizi ||duyarlidir ||al. (2022)

Not: Tablo 1, noropazarlama aragtirmalarinda kullanilan baslica yontemlerin ¢oziiniirliik, 6lgim
tipi ve uygulama alanlari acisindan karsilagtirmali Ozetini sunar.
Kaynak: Yazarin derlemesi (2024), Bell et al. (2018), Baldo et al. (2022), Khondakar et al. (2024).
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2.2. Noropazarlama Tekniklerinin Uygulama Alanlar:

Noropazarlama teknikleri, pazarlama uygulamalarinda
tikketici davranmigin1 anlamak, iletisim etkinligini 6lgmek ve
stratejik kararlari iyilestirmek i¢in {i¢ temel alanda yogun bigimde
kullanilmaktadir: (i) reklam tasarimi, (ii) iriin yerlestirme ve
perakende diizeni, ve (iii) kullanici deneyimi (UX) analizi. Bu
alanlarda norofizyolojik gostergeler, tuketicilerin dikkat, duygu
ve bellek siireclerine iligkin anlik geri bildirimler sunarak
pazarlama kararlarinin dogrulugunu artirir (Bell et al., 2018;
Khondakar et al., 2024).

Reklam Tasarimi

Reklamcilik, noéropazarlamanin en eski ve en yaygin
uygulama alamidir. EEG, fMRI ve goz izleme olc¢limleri, bir
reklamin hangi sahnelerinde izleyicinin dikkati yogunlastigini,
hangi duygusal anlarda uyarilmanin arttigin1 ve hangi gorsel
bilesenlerin bellege kodlandigini belirlemeye yardimer olur
(Venkatraman et al., 2015). Bu sayede markalar, “hangi
saniyede” ya da “hangi gorsel unsurda” tiiketiciyle duygusal bag
kurduklarin1 6l¢ebilir.

Son yillarda yapilan EEG tabanli meta-analizler, 6zellikle
frontal alfa asimetrisi ve beta gucli gostergelerinin reklam
etkisini ve tercih olasiligint Ongérmede tekrar tekrar
kullanildigin1  gostermektedir (Khondakar et al., 2024). Bu
bulgular,  kreatif = sahne  planlamasinda ve  medya
optimizasyonunda néropazarlama verilerinin yalnizca agiklayici
degil, ayn1 zamanda ongoriicli (predictive) bir islev listlendigini
ortaya koymaktadir.

Uriin Yerlestirme ve Perakende Diizeni

Fiziksel magaza deneyimi, néropazarlama yontemlerinin
saha kosullarinda uygulanmasina imkan taniyan Onemli bir
alandir. Goz izleme teknolojisi, tiiketicilerin raflar arasinda nasil
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gezindigini, hangi iriinlere ilk baktigimi ve hangi noktalarda
duraksadigin1 milisaniye diizeyinde kaydeder. Bu veriler, iiriin
konumlandirmasi, renk kullanimi, fiyat etiketi tasarimi ve
isaretleme  (signage) kararlarinda dogrudan kullanilabilir
(Nordfélt & Ahlbom, 2024).

Biiyiik 6lcekli ambulatuvar goz izleme arastirmalari,
tiiketici dikkatinde dikey ve yatay onyargilarin (6rnegin sag taraf
veya g0z hizasinin alt1) se¢im olasiligryla anlamli bicimde iliskili
oldugunu gostermektedir (Chen et al., 2021). Bu durum, magaza
dizeninin ve dijital raf tasariminin tiiketici davranigin1 dogrudan
yonlendirebildigini ortaya koyar.

Ayrica ¢evrimici perakende ortamlarinda da goz izleme ve
pupillometri verileri, iiriin se¢imlerinin dogrulukla tahmin
edilmesini saglar (van Loon, Hermsen, & Naber, 2022). Bu
teknikler, dijital raf deneyiminde gorsel yogunluk, {iriin siralama
ve tiklanabilirlik gibi metriklerin kullanici kararlarmi nasil
sekillendirdigini kanit diizeyinde gostermektedir.

Kullanic1 Deneyimi (UX) Analizi

Dijital arayiizlerde kullanict davranigini anlamak igin
noropazarlama yontemleri giderek daha fazla kullanilmaktadir.
EEG ol¢iimleri, karar aninda biligsel yiik ve ilgi kayb1 noktalarini
milisaniye diizeyinde yakalarken, gbéz izleme kullanicilarin
ekranda hangi 6geler arasinda nasil gezindigini gosterir.

2023 ve 2024 yillarina ait sistematik derlemeler, UX ve
kullanilabilirlik testlerinde g6z izlemenin “standart” hale
geldigini, ayrica GSR ve HRV o6l¢limlerinin duygusal yiikii ve
kullanic1 ~ stresini  degerlendirmede tamamlayic1  bilgiler
sundugunu gostermektedir (Bisogni et al., 2024; Khondakar et al.,
2024). Bu ¢oklu-modal yaklasim, 6zellikle mobil uygulama ve e-
ticaret arayiizlerinde kullanici memnuniyetinin sinirsel temelli
Ol¢iimiine olanak tanimaktadir.
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Baglanti ve Gegis

Sonu¢ olarak noropazarlama teknikleri, yalnizca
laboratuvar ortamlarinda degil, dijital kanallar ve saha
deneyimlerinde de tiiketici davranigin1 anlamak i¢in gii¢lii bir
arac seti sunar. Bu araglarin dijital pazarlamanin veri temelli karar
sistemleriyle butlinlestirilmesi, bir sonraki boliimde tartisilacagi
lizere, pazarlama performansinin hem bilissel hem davranigsal
boyutlarda optimize edilmesine olanak tanir.

Sonu¢ olarak, ndropazarlama yontemleri yalnizca
bilingdis1 stiregleri ¢oziimlemekle kalmaz; dijital tiiketici
deneyiminin biligsel altyapisini anlamak i¢in de giiglii bir arag seti
sunar. Bu noktada, bir sonraki bdliimde ele alinacak olan dijital
pazarlama kavrami, bu norofizyolojik icgoriilerle nasil
biitiinlestigini ortaya koyacaktir.

3. DIJITAL PAZARLAMANIN TANIMI VE
STRATEJIK ONEMIi

Dijital pazarlama, isletmelerin {irlin ve hizmetlerini arama
motorlari, sosyal aglar, web siteleri, mobil uygulamalar ve e-
posta kanallar1 tizerinden tanittiklari, etkilesim kurduklar ve
tilketici  verilerini  kullanarak kisisellestirilmis deneyimler
sunduklar1 stratejik bir yonetim alanidir. Bu yaklagimin temel
giicli, kullanici davranislarindan elde edilen anlik sinyalleri
(tiklama, izleme siiresi, sayfa derinligi, donilisiim orani gibi)
analiz ederek pazarlama karar dongisine geri besleme
saglayabilmesidir (Shankar et al., 2022).

Dijital pazarlama, yalnizca bir iletisim kanali degil; ayni
zamanda veri, teknoloji ve strateji lgliisiiniin birlesiminden
olusan dinamik bir yonetim sistemidir. Etkin bir dijital pazarlama
stratejisi, tiiketiciye ulasmayr tesadiif olmaktan ¢ikararak
Olculebilir bir bilim haline getirir. Bunun icin firmalar, veri
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toplama (data capture), analitik modelleme (analytics) ve
otomasyon (automation) siireclerini birlestirerek miisteri
deneyimini ugtan uca yonetirler (De Keyser et al., 2020; Weidig,
Weippert, & Kuehnl, 2024).

Stratejik acgidan dijital pazarlamanin ii¢ temel katki

diizlemi One ¢ikar:

Omnichannel.Batunlik:

Dijital pazarlama, miisterinin farkli kanallarda (6rnegin
web, mobil, sosyal medya, magaza) tutarli bir deneyim
yasamasini saglar. Giincel arastirmalar, markalar arasi
deneyim tutarliliginin tiiketici glivenini ve uzun dénemli
miisteri degerini artirdigini gostermektedir (Cai & Choi,
2023; Thaichon et al., 2024).

Kisisellestirme.ve.Veri.Kullanimi:

Tiiketici davranislarinin analiz edilmesiyle olusturulan
kisisellestirme stratejileri, mesajin zamanlamasini,
igerigini ve bigimini bireysel tercihlere gore uyarlayarak
etkilesimi giiclendirir. Yapay zeka destekli Oneri
sistemleri ve segmentasyon modelleri, pazarlama
performansini 6nemli Ol¢lide artirmaktadir (Weidig et
al., 2024). Ancak bu sureg, etik ve hukuki cercevelerle
de smirhdir; ozellikle GDPR (Genel Veri Koruma
Tiiziigii) kisisel verinin islenmesinde ag¢ik riza, veri
minimizasyonu ve amagla sinirhilik ilkelerini zorunlu
kilmaktadir (European Commission, 2016).

Olgulebilirlik.ve.Siirekli.Optimizasyon:

Dijital pazarlamanin en 6nemli farki, sonuglarin anlik
olarak olculebilmesidir. Kampanyalar, ROAS (Return
on Ad Spend), CTR (Click Through Rate), CAC
(Customer Acquisition Cost) ve LTV (Lifetime Value)
gibi gostergelerle izlenir. Bu metriklerin  dogru
yorumlanabilmesi i¢in deneysel tasarimlar (A/B testleri,
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uplift modelleme) ve nedensel modelleme teknikleri
(medya karmasit modelleme, ¢oklu temas atfi) birlikte
kullanilmalidir (Shankar et al., 2022; Thaichon et al.,
2024).

Son donemde yapilan caligmalar, dijital pazarlamanin
basarisinin yalnizca teknolojik yatirimlara degil, ayn1 zamanda
organizasyonel  O0grenme  yetenegine bagli  oldugunu
gostermektedir (Weidig et al., 2024). Bagka bir ifadeyle, dijital
doniisiim yalnizca yeni araclar edinmek degil; bu araclardan elde
edilen verileri surekli bir “geri besleme dongusi” icinde
kullanarak stratejiyi gelistirebilme yetisidir.

Dolayisiyla dijital pazarlama, artik “kanal ydnetimi”
olmanin Gtesinde, isletmelerin veriye dayali karar verme
kapasitesinin merkezinde yer almaktadir. Bu biitiinlesik yap,
noropazarlamanin sagladig1 dikkat, duygu ve bellek temelli
icgoriilerle birlestiginde, yalnzca tiiketiciye ulagmak degil,
onunla biligsel diizeyde bir iliski kurmak da miimkiin hale gelir.

3.2. Dijital  Pazarlama  Araclarimin Tiiketici
Davramslar Uzerindeki Etkisi

Dijital pazarlama araclari, tiiketici davraniglarini yalnizca
bilgilendirme ve goriniirliik diizeyinde degil, ayn1 zamanda karar
alma siireclerinin biligsel ve duygusal dinamikleri iizerinde de
etkiler. Bu araclar, tiiketicinin farkindalik, degerlendirme ve satin
alma evrelerinde farkl islevler iistlenerek satin alma olasiligin
bicimlendirir (Shankar et al., 2022).

Sosyal Medya

Sosyal medya, markalarin tiiketiciyle dogrudan iletisim
kurabildigi, sosyal kanit ve duygusal rezonans yarattigi en giiclii
dijital araclardan biridir. Platformlardaki algoritmik sergileme
sistemleri, kullanici etkilesim ge¢misine ve ilgi alanlarina gore
icerik  goriniirliigiinic  belirleyerek  marka  farkindaligini
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bigimlendirir. Ozellikle kisa bi¢imli video icerikleri (6r. Reels,
TikTok) duygusal uyarilmayr hizla tetikledigi i¢in dikkat
yakalama kapasitesi en ylksek format olarak goérilmektedir.
Ayrica kullanici tarafindan olusturulan igerikler (UGC) ile marka
tarafindan {iretilen igerikler (FGC) arasindaki denge, tiiketici
giiveni ve satin alma niyetinde belirleyici bir rol oynar. Meta-
analitik kanitlar, UGC katkili kampanyalarin doniisiim oranlarini
%18’e kadar artirabildigini gostermektedir (Chen, Luo, & Wang,
2024).

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve Icerik
Pazarlamasi

Arama goriiniirliigli, tiiketicinin degerlendirme setine
(consideration set) dahil olma olasiligin1 dogrudan etkiler. SEO
odakli stratejiler, yalnizca siralama basarisini degil, sorgu niyeti
(search intent) ile icerik eslesmesini optimize eder. Bu nedenle
“bilgilendirici” sorgular igin rehber igerikler, “islemsel” sorgular
icinse giiven sinyalleri (6rnegin degerlendirmeler, garanti ve iade
kosullar1) 6ne ¢ikarilmalidir (Thaichon et al., 2024).

Glincel calismalar, yiliksek kaliteli igeriklerin tiiketicinin
web sitesinde kalma siiresini ortalama %25, doniisiim oranini ise
%12 artirdigim gostermektedir (Weidig, Weippert, & Kuehnl,
2024). Bu bulgu, igerik optimizasyonunun yalnizca teknik degil,
ayni zamanda bilissel bir etki yarattigin1 dogrulamaktadir.

Kisisellestirme ve Otomasyon Araclari

Kisisellestirme, dijital pazarlamanin = “biligsel yiik
azaltma” iglevi goriir. Tiiketiciler, ilgisiz bilgi kalabalig1 arasinda
kendilerine uygun oOnerilerle karsilastiklarinda karar verme
stiresini kisaltir ve se¢cim memnuniyeti artar (Nobile & Cantoni,
2023). Oneri motorlari, ge¢mis davranis verilerini (6rnegin
tiklama gecmisi, satin alma siklig1) kullanarak bireye 6zgii
mesajlar ve teklif zamanlamasi1 olusturur.
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Ancak kisisellestirme yogunlugu her zaman olumlu sonug
dogurmaz. 2024 wverileri, asirt kisisellestirmenin “algilanan
gozetim” hissini artirarak marka gilivenini zayiflatabilecegini
gostermektedir (Weidig et al., 2024). Bu nedenle basarili
uygulamalarda kisisellestirme stratejileri, rizaya dayali veri
kullanimi ve frekans sinirlari ile dengelenmelidir.

E-posta ve Otomatik Bildirim Sistemleri

E-posta, pazarlama otomasyonunun en koklii araglarindan
biri olmasina karsin hala en yiiksek doniisiim oranlarindan birine
sahiptir. Glncel meta-analizler, iyi segment edilmis e-posta
kampanyalarinin ortalama agilma oranlarint %27, tiklama
oranlarint ise %6-10 araliginda artirabildigini gostermektedir
(Nobile & Cantoni, 2023).

Mobil bildirim sistemleri (6rnegin push notifications) ise
daha anlik etkilesim saglar ancak dikkat doygunlugu esigini
kolayca asabilir. Bu nedenle zamanlama ve mesaj igerigi,
kullanicinin baglamina (6rnegin giiniin saati, konum veya dnceki
etkilesim) gore uyarlanmalidir.

Dijital Araclarin Etkilesimsel Etkisi

Bu araglar arasinda etkilesim, tekil bir kanalin
basarisindan c¢ok biitiinlesik kanal deneyimi (omnichannel
integration) ile tanimlanir. Tiiketici davramisi, kanallar arasi
tutarlilik ve mesaj biitiinliigli arttikca daha 6ngoriilebilir hale
gelir. Arastirmalar, ii¢ veya daha fazla kanal kullanan
kampanyalarin tek kanal kampanyalara kiyasla %19 daha ytiksek
doniisiim orani ve %23 daha uzun miisteri sadakati {irettigini
ortaya koymaktadir (Cai & Choi, 2023).

Sonug¢ olarak dijital pazarlama araglari, biligsel dikkat,
duygusal tepki ve karar verme siireclerinin her asamasina
dokunur. Bu noktada ndropazarlama tekniklerinin bu araglarin
etkinligini “neden” sorusuna yanit verecek bicimde Olgmesi,
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pazarlama stratejilerini sezgisel degil kanita dayali hale getirir.
Boylece tiiketici davraniginin yalnizca digsal gostergeleri degil,
biligsel altyapis1 da yonetilebilir hale gelir. Boylece dijital
pazarlama araglari, tiiketici kararlarinin yalmizca yiizeysel
davranigsal ¢iktilariyla degil, norobilimsel arka planmiyla da
iliskilendirilebilir hale gelir. Izleyen béliimde, bu iki disiplinin
etkilesimini a¢iklayan kavramsal model dnerilmektedir.

4. DIJITAL PAZARLAMA VE
NOROPAZARLAMA iLiSKiSi

Dijital pazarlama, tiiketici davraniglarini gozlenebilir
veriyle (tiklama, doniisiim, ziyaret siiresi) aciklamaya ¢alisirken;
noropazarlama bu davraniglarin altinda yatan biligsel ve duygusal
mekanizmalar1 ag¢iga ¢ikarir. Bu iki alanin entegrasyonu,
pazarlama kararlarinin yalnizca sonuglarina degil, nedenlerine de
bilimsel bir bakis sunar.

Son yillarda yapilan sistematik derlemeler, EEG, fMRI,
g6z izleme (eye-tracking) ve otonomik gostergelerin (GSR,
HRYV) dijjital medya performansini 6ngoérmede giderek daha fazla
kullanildigin1 gostermektedir (Khondakar et al., 2024; Nordfilt &
Ahlbom, 2024). Bu yontemler, dijital reklamlardaki dikkat
yogunlugu, duygusal tepki ve bellek kodlama siireclerini
dogrudan Olcerek, kreatif stratejilerin  etkinligini  artirir
(Venkatraman et al., 2015).

4.1. Entegrasyon Mantigi: “Ne Oldu?”dan “Neden
Oldu?ya

Dijital pazarlama olgiimleri “ne oldu?” sorusuna yanit
verir; noropazarlama ise “neden oldu?” boyutunu tamamlar.
Ornegin bir reklamin tiklanma oran1 (CTR) yiiksek olabilir, ancak
bu basarinin altinda hangi sahnelerin dikkat cektigi veya hangi
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duygularin devreye girdigi yalnizca norofizyolojik oOl¢limlerle
belirlenebilir (Bell et al., 2018).

Bu nedenle iki alanin birlesimi, pazarlama performansina
iliskin neden-sonug zincirini giiclendirir. Ornegin EEG ile
kaydedilen frontal alfa asimetrisi ve GSR tepkileri, duygusal
uyarilma ve yaklasma-kacinma davraniglarini 6ngorebilir; bu
sinyaller CTR ve VTR gibi metriklerle eslestirildiginde, karar
modelleri istatistiksel olarak “nedensel” hale gelir (Khondakar et
al., 2024).

4.2. Onerilen Kavramsal Model

Sekil 1. Dijital-Noropazarlama Etkilesim Modeli

- No6ro-Davramssal Isleme|[Dijital Performans
Girdi Katmam Katmam Ciktilar

EEG (bant gcl, alfaf|. . CTR (Tiklama Orani)
asimetrisi) fMRI (odl,||DTKkat (visual - engagement)li o (izleme

Duygusal Uyarilma
(valans/yogunluk) Bellek
Kodlama (hatirlanirlik) Biligsel
Yuk (decision effort)

dikkat aglari) GSR/HRV
(uyartlma diizeyi) Eye-
tracking (bakis yolu,
sabitleme suresi)

Tamamlama Orani) LTV
(Yasam Boyu Deger)
Doniisiim Orani
(Conversion Rate)

Not: Sekil 1, ndrofizyolojik gostergelerin (EEG, GSR, fMRI, eye-tracking) tiiketici
dikkat, duygu ve bellek siiregleriyle etkilesimini gdsteren 6nerilen kavramsal modeli
temsil eder.

Kaynak: Yazarin onerisi (2024).

Bu model, noropazarlama ve dijital pazarlama
kesisiminde gelistirilen ilk biitiinlestirici ¢er¢evelerden biridir.
Ozellikle “nérofizyolojik veri — dikkat/duygu — dijital
performans” zincirini gorsellestirmesi, gelecekteki deneysel
caligmalar i¢in hipotez iiretimini kolaylastirmaktadir. Model, hem
akademik arastirmalarda nedensel testler hem de uygulamada
kreatif optimizasyon siiregleri i¢in teorik bir temel sunar.

Model A¢iklamasi:

Bu model, norofizyolojik verilerden elde edilen
gostergelerin (girdi katmani) tiiketici dikkat, duygu ve bellek
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stiregleriyle (isleme katmani) etkilesimini ve bunlarin dijital
performans metriklerine (¢ikt1 katmani) nasil yansidigini gosterir.
Model, pazarlama siirecini yalnizca tanimlayici degil, nedensel ve
ongoruci (predictive—causal) bir gergeveye tasir.

e Bu yap1 aym zamanda deneysel Ol¢tim—pazar
dogrulamasi dongiistiyle calisir:
Laboratuvar on-testleri — EEG/GSR ile dikkat—
duygu olgtimii

e Dijital saha testleri — A/B veya uplift deneyleri

e Pazardaki sonuc¢larin modellemesi — CTR, VTR,
doniisiim
Bu dongii, “ndrofizyolojik sinyal — davranigsal tepki —

performans metrigi” zincirinin kapali devre bi¢imde ¢aligmasini
saglar (Venkatraman et al., 2015).

4.3. Nedensellik ve Deneysel Tasarimlar

Noropazarlama—dijital ~ pazarlama  entegrasyonunun
giivenilirligi, yalnizca korelasyonel degil, nedensel (causal)
yaklagimlara dayanmalidir. Son yillarda 6zellikle ¢ok kollu
bandit algoritmalari, uplift modelleme ve randomize A/B testleri,
bu tir veri entegrasyonlarinda altin standart haline gelmistir
(Zhao et al., 2023).

Bu deneysel cergeveler, norofizyolojik gostergelerin
dijital performans Uzerindeki etkisini istatistiksel olarak izole
etmeye olanak tanir. Ornegin EEG tabanli “yaklasma sinyalleri”
(frontal alfa asimetrisi) yiiksek olan sahnelerin, A/B testlerinde
daha yuksek CTR tirettigi gosterilmistir (Khondakar et al., 2024).
Boylece noéro veriler, sadece aciklayici degil, ongdriicii ve
optimizasyon odakli hale gelir.
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4.4. Etik, GDPR ve Turkiye’de KVK Uyum Cercevesi

Noropazarlama uygulamalari, yiliksek duyarhiliktaki
biyometrik veriler igerdigi i¢in etik ve hukuki denetim agisindan
titizlik gerektirir. Avrupa Birligi’nin Genel Veri Koruma Tiiziigi
(GDPR, 2016), acik riza, veri minimizasyonu ve amagla siirlilik
ilkelerini zorunlu kilar. Bu ilkeler, néropazarlama ¢alismalarinda
Ozellikle  biyometrik  verinin  saklanmast ve yeniden
tanimlanabilirligin 6nlenmesi agisindan kritik 6neme sahiptir
(European Commission, 2016).

Tiirkiye’de ise Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu
(KVKK, No. 6698), benzer bicimde biyometrik veriyi “0zel
nitelikli kisisel veri” olarak tamimlar ve acik riza ile sinirh
islenmesine izin verir. Bu Dbaglamda ndropazarlama
uygulamalarinda katilimcr bilgilendirmesinin  agik bicimde
yapilmasi, verilerin anonimlestirilmesi ve saklama siiresinin
siirlandirilmasi hem yasal hem etik bir zorunluluktur.

Etik uyum yalnizca bir yiikiimliilik degil, ayn1 zamanda
giiven inga eden stratejik bir avantajdir. Tiiketiciler, ndroveri
kullaniminda seffafligi yiiksek markalara karst daha olumlu
tutum gelistirmekte ve bu durum uzun donemli sadakatle
sonuglanmaktadir (Weidig et al., 2024). Bu etik gergeve,
noropazarlama—dijital pazarlama entegrasyonunun
stirdiiriilebilirligini belirleyen temel kosuldur. Sonraki bdliimde
bu cerceveye dayali yonetsel ve akademik c¢ikarimlar
sunulmaktadir.

5. SONUC

Bu c¢alisma, noropazarlama ve dijital pazarlama
arasindaki tamamlayici iliskiyi biitiinciil bir ¢cer¢evede ele alarak,
tilkketici davranislarinin yalnizca digsal degil, biligsel ve duygusal
dinamikler acisindan da incelenmesi gerektigini ortaya
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koymustur. Bulgular, dijital kanallarin sundugu yiiksek hacimli
davranigsal verilerle ndrofizyolojik gostergelerin (EEG, fMRI,
GSR, HRV, g6z izleme) bir araya getirildiginde, pazarlama
stratejilerinin daha Ongoriicii, kisisellestirilmis ve etik temelli
hale geldigini gostermektedir.

Arastirma, Ozellikle dikkat—duygu—bellek sireclerinin
dijital pazarlama ¢iktilartyla (CTR, VTR, LTV, doniisiim orani)
nedensel olarak iliskilendirilebilecegini one siirmekte ve bu
dogrultuda deneysel Olciim—saha dogrulama dongiisiiniin
onemini  vurgulamaktadir.  Bu  yaklasim,  pazarlama
yoneticilerinin kararlarini yalnizca performans metriklerine degil,
ayn1 zamanda tiiketicinin i¢sel tepkilerine dayali bilimsel verilere
gore sekillendirmesine imkan tanir.

5.1. Yonetsel Oneriler

Kanit Temelli Karar Mekanizmasi Kurulmal.
Isletmeler, nérofizyolojik gostergeleri (6r. EEG  dikkat
yogunlugu, GSR uyarilma diizeyi) kampanya On-testlerinde
sistematik bicimde kullanarak, hangi icerik unsurlarinin
performansa katki sagladigini belirlemelidir. Bu veriler, A/B
testleriyle birlestirildiginde pazarlama stratejileri daha ongoriicii
hale gelir.

Kisisellestirmede Etik Simirlar Belirlenmeli.
Dijital pazarlama otomasyonlari, tiiketici verisini isleme
stirecinde ag¢ik riza ve veri minimizasyonu ilkelerine
dayanmalidir. Ozellikle KVK Kanunu (No. 6698) ve GDPR
uyum politikalari, markalar i¢in sadece hukuki bir zorunluluk
degil, aym1 zamanda giiven temelli miisteri iliskileri
olusturmanin araci olarak goriilmelidir.

Omnichannel Deneyim Tutarhihi@g Saglanmal.
Fiziksel ve dijital temas noktalar1, gorsel hiyerarsi, mesaj tonu ve
zamanlama bakimindan tutarli bigimde tasarlanmalidir. Go6z
izleme arastirmalari, dikkat odaginin kanal bazinda degistigini;
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bu nedenle deneyim tutarliliginin doniisiim oranlarini dogrudan
etkiledigini gostermektedir (Nordfilt & Ahlbom, 2024).

Noroveri Kullammm Stratejik Yatirnm Alami Olmal.
Tasinabilir EEG setleri, kablosuz GSR sensorleri ve goz izleme
cihazlari, saha testlerini daha erisilebilir hale getirmistir. Bu
altyapiya yatirnm yapmak, kreatif optimizasyon ve kullanici
deneyimi tasariminda veri temelli inovasyon kapasitesini artirir.

Veri Ekipleri ve Pazarlama Ekipleri Arasinda
Etkilesim Kurulmal.

Noroveri, dijital analitik ve medya planlama birimleri
arasinda koprii kuracak ¢ok disiplinli ekipler olugturulmalidir. Bu
1s birligi, néropazarlama i¢goriilerinin karar dongiisiine diizenli
olarak entegre edilmesini saglar.

5.2. Arastirma Simirlamalari ve Gelecek Calismalar

Bu calismanin temel sinirliligi, kavramsal diizeyde
Onerilen entegrasyonun hentiz genis 6l¢ekli ampirik dogrulamaya
taginmamis olmasidir. Gelecekteki arastirmalar, bu modelin saha
kosullarinda, farkli sektér ve platformlarda test edilmesiyle
genisletilmelidir. Ozellikle kisa bigimli video reklamcilig
(TikTok, Reels vb.) ve mobil uygulama deneyimlerinde gercek
zamanli EEG—-goz izleme senkronizasyonu onemli bir arastirma
alani1 olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Noropazarlama verilerinin pazar performansiyla nedensel
olarak iligkilendirilebilmesi i¢in deneysel tasarimlarda uplift
modelleme, ¢ok kollu bandit algoritmalar1 ve randomize saha
testleri kullanilmalidir (Zhao et al., 2023). Bu yontemler, sinirsel
sinyallerin yalnizca korelasyon degil, neden-sonug iliskisi kurma
kapasitesini test etmeye olanak saglar.

Gelecek caligmalarin ayrica noropazarlama
uygulamalarinda mahremiyet ve etik farkindalik boyutunu
derinlestirmesi, 0zellikle yapay zeka destekli 6l¢iim sistemlerinin
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veri isleme siireclerini agiklayici bi¢imde dokiimante etmesi
Onerilir. Bu sayede hem akademik hem yonetsel diizeyde seffaf,

guvenilir ve strddrdlebilir bir ndro-dijital pazarlama ekosistemi
kurulabilir.
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ARTIFICIAL INTELLIGENCE AND DIGITAL
TRANSFORMATION IN MARKETING
EDUCATION: REDEFINING SKILLS FOR THE
NEXT GENERATION

Sevgi AYDIN!?
Kemal Gokhan NALBANT?

1. INTRODUCTION

Every aspect of business education, but especially
marketing, has changed as a result of the quick development of
artificial intelligence (Al), data analytics, and immersive
technologies like virtual and augmented reality. Once centered on
conventional theories and case-based instruction, marketing
education is currently moving toward an immersive, technology-
driven paradigm. Future marketing professionals must grasp
algorithmic thinking, digital ethics, and Al-assisted decision-
making in addition to consumer psychology and branding
concepts in light of this shift. In this regard, marketing education
powered by Al becomes an essential instrument for developing
learners who are flexible, sustainable, and innovative.

Advancements in artificial intelligence has significantly
transformed human interactions across several sectors, including
interpersonal relationships, businesses, employment, leisure, and
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the arts. Consequently, companies are competing to adopt these
new technologies, while employers are urgently searching for
candidates possessing the requisite abilities to utilize Al tools
effectively. Few professions have undergone as significant a
transformation due to the emergence of Al as that of
contemporary marketers. Educators must fulfill several critical
mandates to equip students to utilize marketing effectively:
comprehending the applications and constraints of Al tools,
recognizing the ethical implications of Al usage, and judiciously
choosing delivery modalities and methods. Artificial intelligence
programs may automate monotonous processes, analyze
extensive data sets, and yield insights that were previously
inaccessible. Understanding how Al tools can be used in the
marketplace and extrapolating the implications for marketing
practice and education require that educators keep pace with the
rapid advancements in the field (Grewal et al., 2025).

Emerging technologies, including artificial intelligence
(Al), big data, blockchain systems, robots, and drones, are
revolutionizing the conceptualization and execution of marketing
within enterprises. While customer behavior has been the focus
of marketing research, several traditional aspects of marketing,
particularly distribution and marketing channels, have received
little attention. This domain is increasingly being included in
supply chain management programs at several business
universities. Marketing research is frequently instructed from a
survey research viewpoint, rather than emphasizing Al and
marketing analytics, which will be crucial for future success.
Retailing and advertising have been reduced in several business
universities, with these subjects being taught inside
communication and consumer science departments. The critical
components of marketing strategy are evolving swiftly due to
technological advancements influencing their design and delivery
by firms. There is a scarcity of courses and minimal research in
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the domain of price, a crucial component of the marketing mix.
Currently, consumers possess significant leverage in swiftly
comparing costs, necessitating that enterprises adapt their pricing
strategies accordingly (Ferrell & Ferrell, 2020).

2. THE EVOLUTION OF MARKETING
EDUCATION IN THE DIGITAL ERA

Technology, particularly Internet-based technologies
(IBTs) such as online communications, websites, databases, and
analytical tools, has largely influenced marketing in the 21st
century. It might have been said that many technologies, such as
television and e-mail, were unequivocally instruments that
facilitated classic marketing ideas and techniques, including the
marketing mix and branding. It is suggested that contemporary
21st-century technology has significantly disrupted the marketing
landscape, altering both the methods of marketing and the
fundamental function of marketing inside organizations. This
disruption has led to an increased emphasis on data-driven
decision-making and personalized marketing strategies. As a
result, businesses are now more equipped to engage with
consumers on a deeper level, fostering relationships that were
previously unattainable through traditional marketing channels
(Harrigan & Hulbert, 2011).

The efficient administration of tangible evidence is
equally crucial in teaching. Prospective students frequently
consider the tangible elements surrounding the service while
assessing its quality. Factors such as the campus environment and
its vicinity, along with various elements that shape customer
perceptions—including the prospectus, website, exhibition
stands, stationery, and business cards—are significant for
international students, especially those unable to visit the campus
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before making their decision. Videos and CD-ROMs offer insight
into university life (Russell, 2005).

In recent years, a notable disruptor for marketing and
marketers has been the continuous emergence of new
technologies and applications, notably those facilitated by
artificial intelligence (Al). These emerging technologies furnish
marketing instructors with an expanded array of subjects and
areas to address in their curricula (Guha et al., 2024).

Business schools have been less aware of environmental
or "green™ concerns compared to other professional institutions.
For instance, law and public administration institutions, together
with environmental sciences, have provided courses in this
domain for a minimum of 10 years. Until lately, the responses
from business schools have been negligible. This lack of
engagement has begun to shift, however, as more programs are
recognizing the importance of sustainability in the corporate
world. As a result, many institutions are now integrating
environmental studies into their curricula, preparing future
leaders to address these critical issues (Mintu & Lozada, 1993).

3. REDEFINING SKILLS AND COMPETENCIES
FOR FUTURE MARKETERS

Artificial intelligence (Al), the utilization of computerized
systems to replicate functions traditionally exclusive to humans,
is anticipated by many specialists to have a more profound
influence on companies than social media. This transformative
technology is expected to enhance decision-making processes,
streamline operations, and enable personalized customer
experiences. As businesses adapt to these advancements, they
may find themselves not only improving efficiency but also
redefining their competitive landscape (Rust, 2020).
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The dynamic and intricate requirements of today's
workplace compel business graduates to cultivate the necessary
abilities for job success. Over the last decade, most of the
discourse has taken place in publications that focus on pedagogy
and  education, particularly  regarding  employability
considerations. As a result, universities are increasingly adapting
their curricula to include practical experiences, such as
internships and collaborative projects, that enhance students'
readiness for the workforce. This shift not only bridges the gap
between theory and practice but also equips graduates with the
soft skills needed to handle complex professional environments
(Di Gregorio et al., 2019).

The fundamental assertion that marketing involves the
synergistic balance between client desires and the organization's
capabilities and willingness to provide has remained consistent.
To operationalize this, marketing needs information on its
customers and markets. Many marketing curricula include
fundamental marketing research principles; nevertheless, there is
emerging evidence necessitating a reevaluation of this component
(Evans et al., 2002).

As global complexity increases, the analytical
responsibilities of managers are likewise intensifying; they must
now analyze not just the primary competition but also the
interconnected network of enterprises associated with that
competitor. The interplay of value, fundamental competencies,
and connections influences the whole value chain of the product
or service. This expanded scope requires managers to adopt a
more holistic approach, integrating insights from various
disciplines to enhance decision-making processes. By
understanding these dynamics, they can better position their
organizations to capitalize on opportunities and mitigate potential
risks in an ever-evolving Marketplace (Kothandaraman &
Wilson, 2001).
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4. INTEGRATING ARTIFICIAL INTELLIGENCE
INTO MARKETING CURRICULA

Throughout the past few decades, a series of disruptive
innovations has continually reshaped the way marketing is
practiced. Each new technological leap has changed how firms
communicate with and interpret their customers, and these shifts
have grown noticeably faster in recent years. For marketers, this
means working within a landscape that rarely stays still—
methods that were effective a year ago can feel outdated today.
Among all emerging tools, artificial intelligence (Al) has had
perhaps the most striking impact. It no longer functions merely as
an accessory to marketing strategy but as a driving force that
redefines how information is analyzed, predictions are made, and
audiences are reached on an individual level. Rather than serving
only as a support tool, Al has become a central mechanism for
interpreting data, anticipating market behavior, and shaping
strategies that fit individual consumer profiles. Through Al
applications, marketing campaigns can now respond to personal
habits and interests with remarkable precision. Messages no
longer rely solely on broad demographic categories; instead, they
reflect the subtle preferences that distinguish one consumer from
another. This shift from intuition to data-driven insight has
changed the rhythm of marketing work, making it faster, more
adaptive, and more evidence-based than before. A key strength of
Al is its ability to examine massive datasets and reveal patterns
that would otherwise remain invisible. Companies can monitor
how audiences engage with products and brands, and they can
adjust communication styles accordingly. Social-media data, for
example, provide detailed clues about customer reactions,
enabling firms to refine their tone, timing, and content for greater
relevance and satisfaction (Hicham et al., 2023).

In addition, Al is capable of processing structured and
unstructured data far faster and more accurately than human
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analysts. This ability is vital for organizations that manage large
and complex customer datasets. Through machine learning,
marketers can identify hidden patterns, understand emotional
responses through voice or text, visualize behavioral trends on
social platforms, and produce predictive insights for future
campaigns (Thiraviyam, 2018).

As technological progress accelerates, artificial
intelligence continues to draw the attention of scholars,
professionals, and the general public alike. Businesses that
successfully integrate Al into their operations gain advantages
such as streamlined processes, better-informed strategic
decisions, and improved consumer satisfaction. The growing
adoption of Al clearly illustrates its power to transform not only
marketing functions but also entire business ecosystems
(Arsenijevic & Jovic, 2019).

5. HUMAN-CENTERED AND SUSTAINABLE
APPROACHES IN AI-INTEGRATED
MARKETING EDUCATION

In the last decade, artificial intelligence has quietly taken
its place in classrooms in many different ways. Teachers now use
it to tailor lessons to individual learners, automate small routine
tasks, and make course materials easier to adapt. Yet, these
advantages come with a new set of concerns. Measuring the
actual impact of Al-supported teaching is not straightforward, and
ethical questions—about privacy, bias, and overreliance on
algorithms—remain difficult to answer. Research on the subject
tells two stories at once: one of opportunity and another of
limitation. Most conversations still center on how to fit Al into
what schools already do, rather than imagining how education
itself might grow or transform through it (Balart & Shryock,
2024).
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Beyond the classroom, artificial intelligence opens a
broader space for creativity and social progress. The notion of
human-centered artificial intelligence (HCAI) views technology
not as a substitute for people but as a means of amplifying their
abilities. It invites imagination, clarifies responsibility, and
preserves authentic human connection within the design of digital
systems. At its foundation is a concern for essential ethical
principles—respecting privacy, safeguarding safety, protecting
the natural world, ensuring fairness, and defending human rights.
The two-dimensional HCAI model embodies these priorities,
showing how thoughtful human guidance and advanced
automation can work together to foster a more responsible and
sustainable direction for technological growth (Devi et al., 2023).

If we want to get the most out of Al, we need to figure out
how to deal with the big moral issues that come up when we use
it in important areas like healthcare and social innovation. Al is
becoming more common in everyday life, which shows how
quickly technology and the way people interact with each other
are changing. Al systems are getting more complex, and they can
now do things like automate boring tasks and make hard
decisions. This makes it easier to see how they change people and
society as a whole. We need to really think about how these
changes will affect fairness, privacy, and responsibility.
Stakeholders must continue discussions regarding the
establishment of ethical guidelines for Al deployment to ensure
that technology enhances human welfare rather than exacerbating
existing inequalities (Cinar & Bilodeau, 2024).

6. CONCLUSION

Integrating artificial intelligence into marketing education
is not just about adding new technology. It changes how teaching
is done and what students are expected to learn. Today, Al shapes
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how companies make choices, create new ideas, and plan for the
future. Because of this, marketing instructors must blend
technical understanding with ethical thinking and environmental
awareness. Traditional lectures are no longer enough; students
need real, data-based, and people-oriented learning experiences
that help them handle uncertainty in business life.

The real value of Al-driven marketing education depends
on whether students learn to question outcomes, read algorithms
with understanding, and behave responsibly in digital settings.
When universities and instructors make these skills part of their
courses, they help students become thoughtful professionals who
can build fairer and more lasting markets. Human-oriented
approaches to Al remind us that responsibility, openness, and
empathy are essential. These qualities protect the kind of
creativity and judgment that machines can never truly replace.

Looking ahead, the success of marketing education will
rely on creating learning environments where technology, ethics,
and sustainability grow together. This approach allows broader
access to digital tools, supports continuous learning, and connects
academic practice with the long-term aims of sustainable
development. When innovation is guided by accountability, Al in
marketing education can help shape a new generation of
professionals who lead with both intelligence and integrity.
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