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Dikkat Ekonomisi y v
ONSOZ

Dijital dontisiim, sadece is diinyasinin dinamiklerinde kokli degi-
sikliklere yol agmakla kalmadi, ayn1 zamanda tiiketici aligkanliklarinin ve
pazarlama stratejilerinin de bastan asag1 degismesine neden oldu. Artik tii-
keticiler, iiriin veya hizmetler hakkinda bilgiye aninda ulasabilmekte, diger
kullanicilarin deneyimlerini takip etmekte ve kisisellestirilmis teklifler bek-
lemektedir. Bu durum, markalarin dikkat ¢ekmek i¢in daha yaratic1 ve et-
kilesimli pazarlama stratejileri gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir. Sosyal
medya platformlari, influencer marketing, video igerik ve sanal gerceklik
gibi yeni teknolojiler, pazarlamacilarin tiiketicilere daha etkili bir sekilde
ulagsmalarini saglamaktadir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin sinirla-
rin1 zorlayan dijitallesme, markalarin dikkat ekonomisini anlamasini ve
buna uygun stratejiler gelistirmesini bir zorunluluk haline getirmistir. Bu
kitap, dijital cagin hizla degisen dinamiklerine ayak uydurmak isteyen aka-
demisyenler, profesyoneller ve 6grenciler i¢in kapsamli bir rehber olmay1
amaclamaktadir.

Dijitallesme doneminde dikkat ekonomisi ve pazarlama zekas: gibi
tiketicinin sinirh dikkatini ele alan terimler rekabet eden markalar icin
6nem kazanmaya baglamstir. Fiziksel pazarlama stratejileri, fiziksel ve diji-
tal deneyimlerin birlesimiyle miisteri deneyiminin merkezine taginmakta-
dir. Glintimiizde tiiketiciler, saniyeler iginde onlarca markayla karsilagirken
dikkatlerini ¢ekmek giderek zorlagmaktadir. Bu noktada, pazarlamacilar
i¢in dikkat ekonomisi ve pazarlama zekasi one ¢ikmaktadir. Verileri ana-
liz ederek tiiketicilerin ihtiyaglarini ve davraniglarini anlayan markalar,
kisisellestirilmis deneyimler sunarak miisteri sadakatini artirmaktadirlar.
Ornegin, bir moda markasi, bir kullanicinin sosyal medya hesaplarindaki
begenileri ve satin alma ge¢misini analiz ederek, o kullaniciya 6zel tiriin
onerileri sunarak daha giiclii bir baglar kurabilmektedir. Bu baglamda kita-
bin temel amaci, bu yeni yaklagimlarin pazarlama diinyasinda nasil uygula-
nabilecegini agiklamak ve okuyuculara somut ¢oziimler sunmaktir.

Kitap, dijital cagin hizla degisen pazarlama ortaminda, dikkat ekono-
misinin 6nemini ve bu yeni paradigmanin pazarlama stratejilerine nasil
entegre edilecegini detayli bir sekilde incelemektedir. Her boliim, hem teo-
rik bir altyap1 sunarak konuya derinlemesine inmeyi hem de 6rneklerle bu
teorinin gercek diinyadaki uygulamalarini gostermeyi hedeflemektedir. 11k
boliimler, dijital ¢agin getirdigi yeni paradigmalari ve dikkat ekonomisinin
yiikselisini ele alirken; ilerleyen boliimlerde, bu kavramlar: pazarlama stra-
tejilerine nasil uygulayacaginizi ve veri analitigi, yapay zeka gibi araglarla
daha etkili pazarlama kararlar1 nasil alabileceginizi 6greneceksiniz. Ayrica,
¢ok kanalli pazarlama ile tiiketicilere kesintisiz bir deneyim sunmanin 6ne-
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mi ve bu konuda basaril: stratejiler gelistirmenin yollar1 detayl: bir sekilde
incelenmektedir.

Siirekli degisen pazarlama diinyasinda basarili olmak i¢in giincel stra-
tejiler ve uygulamalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu kitap, dijital ¢agin dina-
mik pazarlama ortaminda basarili olmak isteyen pazarlama yoneticileri, gi-
risimciler, pazarlama 6grencileri ve dijital diinyada kariyer yapmak isteyen
herkes icin degerli bir kaynak olmay1 hedeflemektedir. Hem akademik bir
bakis agisiyla derinlemesine analizler yapilmis hem de sektérdeki uzmanla-
rin deneyimleri ve uygulamalariyla zenginlestirilmis olan bu galigma, oku-
yuculara teorik bir altyap1 sunarken pratik uygulamalarla da yol gosterme
hedefini tagimaktadir. Bu kitabin yazim siirecinde, metinsel ifadelerin net-
ligi, tutarlilig1 ve akiciligini artirmak amaciyla yapay zeka tabanli dil isleme
araglarindan faydalanilmistir. Kitabin, pazarlama alaninda yeni bakis agila-
r1 kazandirmasi ve dijital diinyada rekabet eden markalara yol gostermesi
en biiyiik temennimizdir.

Saygilarimizla
Dr. Ogr. Uyesi Neslihan Yalginkaya
Ogr. Gor. Dr. Miimine Karadag
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1. Dijital Cagda Pazarlama Stratejilerinin Evrimi

Markalar, dijital doniisiim sayesinde tiiketicilerle iletisim ve etkilesim
kurma bigimlerini koklii bir sekilde degistirmistir. Gliniimiizde pazarlama
yoneticileri, tiiketicinin dikkatini ¢ekmenin ve bu dikkati stirdiirmenin
stratejik onemini fark ederek dikkat ekonomisi ve pazarlama zekésini bir
arada kullanmaktadir. Ozellikle fiziksel ve dijital deneyimlerin birlegimi
olan “fijital pazarlama”, bu doniisiimiin merkezinde yer almakta ve isletme-
ler igin dikkat gekici bir rekabet avantaji sunmaktadir. Dijital pazarlama,
dikkat ekonomisinin temel dinamiklerini kullanarak fiziksel ve sanal or-
tamlarin giiglii yonlerini birlestirir ve tiiketicilere daha kisisel, etkilesim-
li ve akilda kalic1 deneyimler sunar. Bu siirecin basarisinda veri analitigi,
tiiketici davraniglarini anlamak ve bu davraniglari pazarlama stratejilerine
entegre etmek igin kritik bir rol oynamaktadir (Johnson ve Barlow, 2024;
Batat ve Hammedi, 2022).

Dikkat ekonomisinin, sinirli bir kaynak olarak dikkatin yonetilmesi
gerektigi gercegi tizerine kurulu olmasi, pazarlama stratejilerini kokten de-
gistirmistir. Moravcikova ve Kliestikova (2017), dijital doniisiimle birlikte
titketicilerin bireysel deneyimlere ve iiriinlerle derinlemesine etkilesime
daha fazla deger verdigini vurgulamaktadir. Bu noktada pazarlama zekasi
devreye girer; tiiketici verilerini analiz ederek daha hedefli ve kisisellestiril-
mis icerikler sunmak, yalnizca dikkati ¢ekmekle kalmaz, ayni zamanda bu
dikkati siirdiirmek igin kritik bir strateji haline gelir. Fiziksel magazalarin
dijital araglarla entegre edilmesiyle ortaya ¢ikan fijital pazarlama modeli,
bu stratejiyi giiclendiren 6nemli bir inovasyon olarak dikkat ¢eker. Boudri
ve Bentalha (2024), fijital deneyimlerin tiiketici yolculugunu kesintisiz hale
getirerek markalarla daha derin baglar kurulmasina yardimeci oldugunu be-
lirtmektedir.

Sanayi 4.0 ile veri odakli tahminler ve kisisellestirilmis deneyimlerin
6nem kazanmasi, pazarlama zekasinin giiclinii artirmis ve dikkat ekono-
misinin daha verimli yonetilmesini saglamistir. Veri analitigi, tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek ve onlar1 elde tutmak i¢in pazarlama kampanyalarinin
optimize edilmesine olanak tanir. Lawry (2022)’nin belirttigi gibi, dijital or-
tamlarin fiziksel diinyaya entegrasyonu, tiiketici etkilesimini derinlestirir-
ken, dikkat ekonomisinin sinirlarini genisletmektedir. Ozellikle artirilmig
gerceklik (AR) ve sanal gerceklik (VR) gibi teknolojiler, bu etkilesimi daha
stiriikleyici hale getirerek tiiketici ile marka arasinda kalic1 bir bag kurul-
masini saglamaktadir (Akmermer, 2022; Cetinkaya ve Kogyigit, 2024).

Yasanan tiim bu gelismeler sonucunda dikkat ekonomisi ve pazarla-
ma zekasi, markalarin dijital diinyada stirdiirtilebilir bir rekabet avantaji
elde etmeleri i¢in vazgecilmez araglar haline gelmistir. Fijital pazarlama
yaklasimi, bu iki kavramin birlesiminden dogan giigle, tiiketici deneyimini
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doniistiirmekte ve markalarin tiiketicilerin dikkatini ¢ekme yetenegini ar-
tirmaktadir (Mele ve Spena, 2021; Levy ve Sabri, 2024).

1.1. Dijjital Doniisiim ve Pazarlamanin Yeni Paradigmasi

Dijital kanallara gecis, 6zellikle perakende sektoriinde gesitli endiistri-
lerde 6nemli bir trend haline gelmistir. Ancak, dijital doniisiim siirecinde
tiziksel kanallarin korunmasini savunan goriisler de bulunmaktadir. Bu ba-
kis agis1, hem fiziksel hem de dijital unsurlar1 birlestiren hibrit bir modelin
6nemini vurgulayan ¢esitli teorik yaklasimlara dayanmaktadir.

Fiziksel kanallarin tamamen terk edilmesine kars: ileri siiriilen temel
argiimanlardan biri, miisteri deneyiminin korunmasidir. Fiziksel magaza-
lar, satin alma 6ncesinde iiriinlere dokunma, hissetme ve deneme gibi du-
yusal deneyimler sunarak dijital kanallarin taklit edemeyecegi bir etkilesim
saglamaktadir. Collin-Lachaud ve arkadaglar1 (2023), fiziksel bir kanalin
korunmasinin ozellikle yiiz yiize etkilesimlere ve deneyimlere dayanan
isletmeler i¢in geleneksel is modellerinin karliligini siirdiirmeye yardim-
c1 olabilecegini belirtmektedir. Fiziksel aligverisin dokunsal ve siiriikleyici
dogasi, miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirarak uzun vadeli basari-
ya katkida bulunmaktadir.

Cok kanalli perakendecilik konsepti, fiziksel ve dijital kanallarin en-
tegre edilerek kesintisiz bir miisteri deneyimi saglanmasinin 6nemini vur-
gulamaktadir. Verhoef ve arkadaslar1 (2015), ¢evrimici ve fiziksel kanallar
arasindaki sinirlar bulaniklagtik¢a, perakendecilerin her iki ortamin da
glicli yonlerinden yararlanmay1 gerektiren ¢ok kanalli bir yaklasimi be-
nimsemeleri gerektigini savunmaktadir. Bu entegrasyon, tiiketicilerin ma-
gaza ziyareti, cevrimici aligveris veya her ikisini birden igeren tercihlerine
uygun olarak markalarla etkilesim kurmalarina olanak tanimaktadir. Tikla
ve kazan gibi hizmetlerin sunulmasi veya magazadan iade imkaninin sag-
lanmasi, miisteri memnuniyetini ve katilimini artirmaktadir.

Fiziksel kanallar, marka giiveni insa etmek ve tiiketicilerle iliskiler kur-
mak a¢isindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Teller ve arkadaslarinin (2019)
aragtirmalarina gore, fiziksel magazalar, tiiketicilerin markanin kimligi ve
degerleriyle etkilesime girmesine olanak taniyan somut bir temsil gorevi
gormektedir. Bu yiiz yiize etkilesim, giiven ve sadakati artirabilmektedir;
zira tiiketiciler, fiziksel olarak ziyaret edebildikleri markalardan aligveris
yaparken daha giivende hissetmektedirler. Fiziksel magazalar, ayn1 zaman-
da kisisellestirilmis miisteri hizmetleri sunarak uzun vadeli iliskilerin ku-
rulmasinda kritik bir platform saglamaktadir.

Tiiketici tercihlerinin evrim gegirmesine ragmen, birgok aligverisci
hala fiziksel aligveris secenegini degerli bulmaktadir. Dijital doniisiim her
ne kadar bir zorunluluk olarak karsimiza ¢iksa da geleneksel perakende
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formatlari, aninda tatmin ve yiiz yiize aligverisin getirdigi kolayliklar: ter-
cih eden tiiketiciler i¢in cazip olmaya devam etmektedir (Wang, 2023).
Hibrit model, perakendecilerin cesitli tiiketici tercihlerine hitap etmesine
olanak taniyarak, fiziksel alisveris deneyimini héala oncelikleyen miisteri
segmentlerini diglamamalarini saglamaktadir.

COVID-19 pandemisi, yalnizca djjital kanallara giivenen isletmelerin
kirilganliklarini gozler 6niine sermistir. Fiziksel konumlarini koruyan bir-
¢ok perakendeci, degisen kosullara hizla uyum saglama yetenegine sahip
olmus, drnegin giivenlik protokolleri uygulamis ve magazadan teslimat
imkan: sunmugstur. Krishnamurthy ve Venkitachalam (2022), hibrit bir
yaklagima sahip isletmelerin, pandeminin yarattig1 zorluklar1 daha iyi yo-
netebildigini ve tiiketici ihtiya¢larini karsilayabilmek i¢in hem fiziksel hem
de djjital kanallardan yararlanabildigini belirtmektedir. Bu dayaniklilik,
tiziksel kanallarin daha genis bir stratejinin pargas: olarak korunmasinin
6nemini vurgulamaktadir.

Fiziksel magazalar, pazarlama stratejilerini bilgilendiren ve kisisel-
lestirme ¢abalarini artiran degerli veri toplama noktalar1 olarak hizmet
vermektedir. Hem fiziksel hem de dijital kanallardan gelen verilerin en-
tegrasyonu, perakendecilerin tiiketici davraniglarina iligkin kapsamli i¢go-
riiler elde etmelerine ve tekliflerini daha etkili bir sekilde 6zellestirmelerine
olanak tanimaktadir (Jocevski vd., 2019). Bu veriye dayal1 yaklagim, kisi-
sellestirilmis oneriler ve tiiketicilere hitap eden hedefli pazarlama ¢abalar:
sunarak miisteri deneyimini iyilestirebilmektedir.

Fiziksel ve dijital kanallar1 birlestiren bir hibrit model benimsemenin
dijital doniisiim siirecinde marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve kriz da-
yaniklilig1 agisindan sagladigr avantajlar géz oniine alindiginda, yalnizca
dijital kanallara odaklanmaktan ka¢inilmasi gerektigi gortilmektedir.

1.2. Dikkat Ekonomisi: Dijjital Diinyanin Temel Dinamigi

Herbert A. Simon'un 1971de ortaya attig1 dikkat ekonomisi kavramy,
gliniimiiz insaninin en kit kaynagi olan “dikkat™i ele merkeze koymakta-
dir. Bilgi ¢aginda, bilgiye erisimimizi sinirlayan tek sey teknolojinin geli-
sim seviyesidir. Bilgi ¢aginin getirdigi bilgi kirliligi, tiiketicinin dikkatini
daha da kit bir hale getirmistir. Giiniimiizde, dikkat cekmek ve elde tutmak,
isletmelerin basarisi i¢in anahtar faktordiir. Tliketicinin dikkati, bir iiriin
veya hizmet i¢in para gibi, karsiliginda bir seyler beklenen bir degerdir.
Bu gergeklik dikkat ekonomisi ad1 verilen yeni bir rekabet alanini ortaya
¢ikarmaistir.

Dikkat ekonomisi, dijital cagda pazarlama stratejilerini 6nemli 6lgiide
doniistiirerek geleneksel pazarlama uygulamalarinin yeniden degerlendi-
rilmesini zorunlu kilmistir. Bu baglamda dijital pazarlama, tiiketici dikka-
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tini gekmek ve etkilesim saglamak isteyen isletmeler i¢in vazgecilemez bir
arag olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dijital ekonomi, hizli teknolojik gelismeler
ve degisen piyasa dinamikleri ile tiiketici davranislarini ve beklentilerini
yeniden degerlendirilmesini saglamistir. Bu durum, isletmeleri dijital plat-
formlar1 ve veri analizini kullanan yenilik¢i pazarlama stratejilerini benim-
semeye yonlendirmistir (Koesharijadi vd., 2022; Zhao, 2024; Khalilov vd.,
2021).

1.3. Fijital Pazarlama ve Pazarlama Zekas:: Yeni Nesil Stratejiler

Fijital pazarlama, tiiketici etkilesimini artirmak amaciyla hem gelenek-
sel hem de modern dijital tekniklerin entegre edilmesi gerektigini savunan
bir yaklasimdir. Bu yaklasim, markalarin tiiketicilerle hem fiziksel hem de
dijital alanlarda etkilesim kurmasina olanak taniyan ¢esitli teknolojilerin ve
platformlarin kullanimini icermekte ve boylece genel tiiketici deneyimini
zenginlestirmektedir (Johnson ve Barlow, 2024; Johnson ve Barlow, 2021).

Fiziksel ve dijital unsurlarin entegrasyonu fijital pazarlamanin temelini
olusturur. Bu entegrasyon, tiiketicilerin ¢evrimici ve ¢evrimdis: etkilesim-
ler arasinda sorunsuz bir gegis yapabilmesini saglamasi agisindan énemli-
dir. Ornegin, markalar artirilmig gerceklik (AR) kullanarak fiziksel maga-
zalarda interaktif deneyimler sunabilmekte, boylece misterilerin tiriinleri
kendi ortamlarinda gorsellestirmelerine olanak tanimaktadir (Johnson ve
Barlow, 2024; Cetinkaya, Kogyigit, 2024). Bu deneyimlerin birlestirilmesi,
tilketicinin dikkatini gekmenin 6tesinde, markaya duygusal bir bag kurma-
larina da yardimci olmaktadir (Johnson ve Barlow, 2021).

Bunlara ek olarak, tiiketici katilimy, fijital pazarlamanin kritik bir un-
surudur. Etkilesimli ve siirtikleyici deneyimlerle tiiketicileri marka sada-
katine yonlendirmek ve onlari elde tutmak 6énemlidir. Aragtirmalar, fijital
pazarlama stratejilerinin genellikle yalnizca satis yapmak yerine unutulmaz
deneyimler yaratmaya odaklandigini gostermektedir (Cetinkaya, Kogyigit,
2024).

Tablo 1, fijital pazarlamanin miisteri etkilesimini nasil daha derin ve
¢ok boyutlu hale getirdigini, fiziksel ve dijital ortamlar1 bir araya getirerek
miisteri deneyimini gelistirdigini gostermektedir. Fijital nesneler ve uygu-
lamalar, fiziksel nesnelerin dijital arayiizlerle harmanlanmas1 yoluyla miis-
terilere daha fazla etkilesim ve bilgi kaynag sunarken, karar verme siirecle-
rini etkileyerek pazarlama stratejilerinde yeni bir boyut agmaktadir.
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Tablo 1. Fijital Doniisiimiin Temel Unsurlari

Fijital nesneler ve uygulamalar, fiziksel nesneleri dijital arayiizler
Fijital nesneler |ve ¢evrimici igerikle birlestiren ¢oziimler olarak tanimlanmaktadir.
ve uygulamalar | Misteriler ve diger aktorlerle etkilesim kurmak i¢in yeni kaynaklar
saglayarak karar davraniglarini etkilerler

Fijital baglam (mekan/yer), fiziksel ve dijital yerlerin veya mekanlarin
ortiistiigu bir veya daha fazla siiregle karakterize edilen bir ortam veya
hizmet karsilagmasi olarak tanimlanir. Insan ve insan dis1 birgok aktér
arasinda etkilesim ve paylagimi miimkiin kilan baglar, kopriiler ve aglar
olustururlar

Fijital baglam
(mekan/yer)

Fijital miisteri yolculugu, teknolojik ¢oziimlerin gergeklik ve sanallik
arasindaki smnirlar1  ortadan kaldirarak miisterilerin  kendilerini
Fijital miigteri |tamamen kaptirmalarina ve nerede olurlarsa olsunlar istedikleri
yolculugu baglant1 diizeyinden yararlanmalarina olanak tanidigi yol olarak
tanimlanmaktadir. Akilli teknolojiler tarafindan saglanan sinerjik bir
cevrimici ve ¢cevrimdis1 baglamda gergeklesir

Fijital aligveris deneyimi, miisterilerin duygusal, sosyal ve davranigsal

flj 1talka11iive)r1§ tepkilerini iceren fiziksel 6zellikleri ve dijital bilesenleri birlestiren ¢ok
di;r:yi:rrlli € kanalli bir miisteri algisi olarak tanimlanmaktadir. Tek bir uzay-zaman

baglaminda gergeklesir
Kaynak: Mele v.d., 2023

Pazarlama i¢in hibrit modeller, geleneksel ve dijital stratejileri, veriye
dayali karar alma siireglerini, makine 6grenimini ve miisteri deneyimine
odaklanmayi bir araya getiren dinamik ve etkili bir yaklagimi temsil etmek-
tedir. Markalar, modern pazarlama diinyasinin karmasikliklarinda yol al-
maya devam ettikge, hibrit modellerin benimsenmesi, etkilesimi artirmak,
miisteri memnuniyetini gelistirmek ve uzun vadeli basariy1 saglamak icin
kritik 6nemde olacaktir.

Fijital pazarlama, fiziksel ve dijital deneyimleri birlestirerek, teknoloji
entegrasyonu, tiiketici davranisi i¢goriileri ve hibrit bir ortamda tiiketici
beklentilerine uygun yenilik¢i pazarlama stratejileri gibi tiiketici etkilesi-
mini artiran ve igletme i¢in olumlu sonuglanan aligverisler gibi ¢esitli avan-
tajlar sunmaktadir. Cevrimigi ve cevrimdisi etkilesimleri entegre eden mar-
kalar, miisterilerine biitiinlesik bir yolculuk sunarak onlarin deneyimlerini
iyilestirme olanagina sahip olmaktadir (Seo ve Kim, 2020; Nosratabadi vd.,
2020). Ornegin, popiiler fijital yaklagimlar temassiz ddeme sistemlerini, et-
kilesimli dokunmatik ekranlari, kesintisiz dijital 6deme sistemlerini ve ar-
tirilmig gergekligi miisteri deneyimine dahil etmeyi icermektedir (Johnson
ve Barlow, 2021).

Fijital pazarlamanin baslica avantajlarindan biri, siiriikleyici deneyim-
ler yoluyla tiiketici etkilesimini artirma yetenegidir. Artirilmis gergeklik
(AR) ve sanal gerceklik (VR) gibi teknolojilerden yararlanan markalar, tii-
keticilerin dikkatini ¢eken ve duygusal baglar kurmalarini saglayan etki-
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lesimli deneyimler yaratabilmektedir (Johnson ve Barlow, 2021; Guzzetti
vd., 2024). Veri analitiginin kullanimi, fijital pazarlama modellerinin te-
mel tagini olusturmaktadir. Farkli kaynaklardan elde edilen verilerle pa-
zarlamacilar, titketici davranislary, tercihler ve trendler hakkinda i¢goriiler
kazanmaktadir (Susilo, 2021; Marcos vd., 2020). C)rnegin, CRM sistemleri
ile sosyal medya analizlerini birlestiren modeller, tiiketici etkilesimlerinin
biitiinciil bir gériiniimiinii sunarak pazarlama kampanyalarinin gercek za-
manli optimize edilmesine olanak tanimaktadir.

Ayrica, tiiketici verilerinin etkili bir sekilde toplanmasi ve analiz edil-
mesi de 6nemli bir avantajdir. Fijital pazarlama, markalara hem fiziksel
hem de djjital platformlarda tiiketici etkilesimlerini takip etme olanag1 su-
narak tiiketici tercihleri ve davranislar1 hakkinda degerli bilgiler saglamak-
tadir (Batat, 2024). Bu veri odakli yaklasim, pazarlamacilarin stratejilerini
izleyicinin ihtiyaglarina uygun hale getirmesine olanak tanimakta ve pazar-
lama kampanyalarinin genel etkinligini artirmaktadir.

Makine 6grenimi ve yapay zeka gibi teknolojiler, fijital pazarlama mo-
dellerine entegrasyon saglayarak markalarin tiiketicilerle etkilesim kurma
bi¢imini doniistiirmektedir. Bu teknolojiler, pazarlamacilara genis veri y1-
ginlarini hizli ve dogru bir sekilde analiz etme imkani vererek pazarlama
stratejilerini yonlendiren kaliplar1 ve egilimleri belirlemektedir (Bao vd.,
2019; Musa ve Joshua, 2020).

Fijital pazarlama inovasyonu ve uyum yetenegini tesvik etmektedir.
Tiiketici tercihleri gelismeye devam ettik¢e markalar da giincel kalmak i¢in
stratejilerini stirekli olarak uyarlamalidir. Fijital yaklagim, markalarin yeni
tikir ve teknolojileri ger¢ek zamanli olarak test etmesine olanak taniyan hiz-
I1 bir deneyimleme ve yineleme siireci sunmaktadir (Batat, 2024; Mikheev
ve digerleri, 2021). Bu uyum yetenegi, giiniimiiziin hizla degisen pazarin-
da, tiiketici beklentilerinin siirekli olarak degistigi bir ortamda, markalarin
bu taleplere etkili bir sekilde yanit verebilmesi agisindan kritik 6nemdedir.
Pandemi doneminde birgok marka, dijital kanallara odaklanarak pazar-
lama stratejilerini 6nemli 6l¢lide degistirerek temel geleneksel pazarlama
unsurlarini da korumustur (Durairaj ve Mohan, 2021).

Fijital pazarlama modelleri, farkli metodolojiler ve teknolojileri birles-
tirerek pazarlama stratejilerini gelistiren ve tiiketici katilimini artiran ye-
nilikgi bir yaklagimi temsil etmektedir. Bu modeller, geleneksel pazarlama
tekniklerinin ve veri odakli analizlerin giiglii yonlerinden yararlanarak daha
etkili ve esnek bir pazarlama ortami olusturmaktadir. Ornegin, dogrudan
posta kampanyalarini dijital reklamlarla birlestirmek, farkli platformlarda
yanki bulan biitiinciil bir mesaj yaratabilmektedir (Dassanayake vd., 2019;
Agyarko vd., 2023). Bu tiir bir kanal entegrasyonu, markalarin gesitli tiike-
tici tercihleri ve davraniglarina hitap etmesine olanak tanimaktadur.
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Fijital pazarlama, pazarlama, satig ve miisteri hizmetleri gibi bir or-
ganizasyon i¢indeki farkli departmanlar arasinda is birligini tesvik etmek-
tedir. Bu is birligi yaklasimi, tiim ekiplerin tiiketici etkilesimini etkili bir
sekilde saglamak i¢in uyumlu bir sekilde ¢aligmasini giivence altina almak-
tadir (Palmer ve digerleri, 2018; Osorio ve digerleri, 2018). Ekipler arasinda
iletisimi ve is birligini destekleyerek, markalar gesitli temas noktalarinda
titketicilerle uyumlu olan daha biitiinsel pazarlama stratejileri olusturabil-
me olanagina sahip olabilmektedir.

Pazarlama zekasinin fijital pazarlamadaki roli, fiziksel ve dijital un-
surlar1 bir araya getiren kesintisiz ve ilgi ¢ekici miisteri deneyimleri olus-
turmak i¢in giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Fijital pazarlama, bu
hibrit yaklagimi tanimlamak i¢in ortaya atilmis bir terim olup, miisteri et-
kilesimini artirmak, pazarlama stratejilerini optimize etmek ve nihayetinde
satiglar1 artirmak i¢in pazarlama zekésindan yararlanmaktadir.

Fijital pazarlama, fiziksel ve dijital deneyimlerin birlesimini ifade ede-
rek biitiinciil bir miisteri yolculugu yaratmay: amaglamaktadir. Bu yakla-
sim, tiiketicilerin markalarla bir¢ok kanal tizerinden etkilesime girdigini
ve bu deneyimlerin entegrasyonunun miisteri memnuniyeti ve sadakatini
artirdigini kabul etmektedir (Bonfanti vd., 2023). Diger bir deyisle, fijital
pazarlama; fiziksel mekanlar, dijital platformlar ve etkilesimli teknolojiler
dahil olmak tizere gesitli unsurlar1 entegre eden bir ekosistemi kapsamak-
tadir (Johnson ve Barlow, 2024). Bu entegrasyon, kisisellestirilmis ve etki-
leyici deneyimler arayan tiiketicilerin beklentilerini karsilamak ag¢isindan
kritik 6neme sahiptir. Ornegin bir giyim magazasi, miisterilerin mobil
uygulamasiyla magazadaki iiriinleri sanal olarak deneyebildigi bir sistem
gelistirebilir. Pazarlama zekasi sayesinde bu uygulamanin kullanimi analiz
edilerek, miisterilerin en ¢ok hangi tiriinleri denedigi ve hangi 6zelliklere
ilgi gosterdigi belirlenerek, bu bilgiler dogrultusunda, magazada tiriin yer-
lesimi ve kampanyalar optimize edilebilir.

Pazarlama zekasi, karar alma ve strateji gelistirme siireglerini bilgilen-
diren i¢goriiler saglayarak fijital pazarlamada hayati bir rol oynamaktadir.
Veri analitiginden yararlanarak, isletmeler tiiketici davranislari, tercihleri
ve egilimleri hakkinda daha derinlemesine bilgi edinebilmektedir (Cakur-
kaya, Kogyigit, 2024). Ornegin, pazarlama zekas: pazarlamacilarin miisteri
etkilesimlerini ger¢ek zamanli analiz etmesine olanak tanimakta ve boylece
stratejilerini anlik geri bildirimlere ve degisen tiiketici ihtiyaclarina gore
uyarlamalarini saglamaktadir (Johnson ve Barlow, 2021). Bu ¢abuk hareket
etme yetenegi, tiiketici beklentilerinin hizla degisebildigi fijital bir baglam-
da ozellikle 6nemlidir.

Pazarlama zekédsinin fijital pazarlamaya entegrasyonunun en biyik
avantajlarindan biri, miisteri etkilesimini artirmasidir. Pazarlama zekas:
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araglarini kullanan markalar, tiiketicilere daha anlaml: ve ilgili pazarlama
kampanyalar1 yaratabilme imkanina sahip olmaktadir (Schops v.d., 2022).
Ornegin, veriye dayal iggoriiler, gevrimigi etkilesimleri tamamlayan ma-
gaza ici deneyimlerin tasarimin bilgilendirebilmekte ve bu sayede daha
tutarli bir marka deneyimi olusturulabilmektedir (Schops ve Jaufenthaler,
2024). Ayrica, pazarlama zekés: pazarlama mesajlarinin kisisellestirilmesi-
ni saglayarak tiiketicilerin ilgisini ¢ceken ve davranislariyla uyumlu icerikler
sunmakta; boylece etkilesim ve dontisiim oranlar1 arttirmaktadir (Kumar
vd., 2024).

Pazarlama zekésinin fijital pazarlamada kullaniminin avantajlarina
ragmen, dikkate alinmasi gereken bazi zorluklar vardir. Cesitli kaynak-
lardan gelen verilerin entegrasyonu karmasik olabilmektedir. Bu nedenle
isletmelerin, bu verileri etkili bir sekilde analiz edecek altyapiya ve uzman-
liga sahip olmalar1 gerekmektedir (Young vd., 2023). Ayrica, pazarlamaci-
lar, verilerin pazarlama amaciyla kullanilmasinda tiiketici gizliligi ve etik
konularda dikkatli olmalidir (Donthu v.d., 2021). Kisisellestirilmis pazarla-
manin avantajlari ile tiiketici giivenini koruma ihtiyaci arasinda bir denge
saglamalk, fijital stratejilerin uzun vadeli basarisi icin kritik 6neme sahiptir.
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Kilinn 2.

DIJITAL PAZARLAMA VE DIKKAT EKONOMISi
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2. Dijital Pazarlama ve Dikkat Ekonomisi: Temel Kavramlar ve
Gelisim Siireci

Dijital ¢agin hizla gelisen dinamikleri, pazarlama stratejilerini kokli
bir doniisiime zorlamistir. Geleneksel pazarlama yaklagimlari, dijital arag-
larin ve platformlarin ortaya ¢ikmasiyla yerini daha etkilesimli ve kisisel-
lestirilmis stratejilere birakmistir. Bu doniisiim stirecinde, dijital pazarlama
yalnizca tiriin veya hizmet tanitimindan ibaret olmaktan ¢ikarak, tiiketici-
nin dikkatini ¢ekmek ve bu dikkati siirdiirebilmek iizerine yogunlasmustir.
Bilgiye erisimin kolaylastig1 giiniimiizde, dikkat sinirli bir kaynak haline
gelmis ve bu da dikkat ekonomisini pazarlama stratejilerinin merkezine
yerlestirmistir.

Dikkat ekonomisi, markalarin tiiketici dikkatini ¢ekmek ve yonetmek
i¢cin yeni yaklagimlar benimsemelerini gerektirmektedir. Sosyal medya,
mobil uygulamalar ve kisisellestirilmis icerikler gibi dijital araglar, bu sii-
recte 6nemli roller iistlenmektedir. Dijital pazarlama stratejileri, tiiketicile-
rin kisa dikkat siireleri i¢inde etkili mesajlar iletmeyi ve etkilesimlerini sii-
rekli kilmay1 hedefler. Bu baglamda, dikkat ekonomisi ve dijital pazarlama
arasindaki bag, markalarin yalnizca goriiniir olmasini degil, ayn1 zamanda
titketici ile duygusal ve siirekli bir iliski kurmasini saglamaktadir.

2.1. Dikkat Ekonomisinin Yiikselisi

Dikkat ekonomisi kavrami, dijital devrimin hizlanmasiyla birlikte kok-
lii bir doniisiim gegirmistir. Artan bilgi bollugu, sosyal medyanin yiikselisi
ve kisisellestirilmis igeriklerin yayginlagsmasiyla birlikte, titketicinin dikkati
tizerindeki rekabet daha da kizigmistir. Herbert A. Simon “dikkat ekonomi-
si” terimini ilk kez 1971 yilinda ortaya atmis ve sanayi sonrasi toplumlarda-
ki “bilgi zenginliginin” bir “dikkat yoksullugu” yarattigini ve dikkatin gesit-
li bilgi kaynaklar1 arasinda verimli bir sekilde dagitilmasini gerektirdigini
One siirmistiir (Baumbach, 2021; Hinz vd., 2020). Bu temel fikir, mevcut
icerik hacminin bireyleri bunaltabildigi modern asir1 bilgi yliklemesi para-
doksunu vurgulayarak, isletmelerin ve igerik olusturucularin tiiketicilerin
dikkatini etkili bir sekilde yakalamasini ve korumasini zorunlu hale getir-
mektedir (Hinz vd., 2020; Davenport ve Beck, 2001).

Dikkat ekonomisinin tarihsel gelisimini, bilginin nasil tiiketildigini ve
paylasildigini sekillendiren ¢esitli teknolojik ilerlemelerle izlemek dogru
olacaktir. Internetin ve dijital platformlarin yiikselisi, algoritmalarin igeri-
gi kisisellestirmesini ve boliimlere ayrilmis kitleleri daha etkili bir sekilde
hedeflemesini saglayarak manzaray:1 temelden degistirmistir (Baumbach,
2021; Hinz vd., 2020). Bu degisim, dikkati, sanki degerli bir para birimiy-
mis gibi 6n plana koyan ve sirketlerin yalnizca pazar payi i¢in degil, tii-
keticinin dikkatini ¢ekmek igin de rekabet ettigi yeni i modellerinin or-
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taya ¢ikmasina yol agmustir (Falkinger, 2007). Dikkat icin rekabet, dijital
ekonominin belirleyici bir 6zelligi haline gelmis, pazarlama stratejilerini ve
sektorler genelinde tiiketici katilim1 uygulamalarini etkilemistir (Falkinger,
2007; Davenport ve Beck, 2001).

Dikkat ekonomisinin, ruh saglig: ve biligsel kapasiteler iizerindeki et-
kileri de g6z 6niinde bulundurulmalidir. Durmaksizin dikkat pesinde kos-
manin, dijital cihazlara bagimlilik ve genel refahta diisiis gibi olumsuz so-
nuglara yol agabilecegini savunan gériigler bulunmaktadir. Isletmeler dikkat
¢ekme stratejilerini optimize etmek icin genellikle kapsamli veri toplamaya
giivendiginden, dikkatin metalastirilmas: gizlilik ve veri istismarina iliskin
etik kaygilar1 da beraberinde getirmektedir (Chomanski, 2022; Schoenherr,
2022). Bu elestirel bakis agis1, dikkat odakli modellerin hem ekonomik fay-
dalarin1 hem de potansiyel toplumsal etkilerini géz éniinde bulunduran
dengeli bir yaklasima duyulan ihtiyaci vurgulamaktadir.

Dikkat ekonomisinin dinamiklerini tanimlamak icin teorik cerceveler
de ortaya ¢ikmigtir. Ornegin, Falkinger’in (2007) modeli dikkat ekonomile-
rinin rekabet¢i yapisini ana hatlariyla ortaya koymakta, gondericilerin (ige-
rik olusturucular) ve alicilarin (titketiciler) bu ekosistem i¢inde nasil etkile-
sime girdigini agiklamaktadir. Model, dikkat odakli stratejilerin basarisini
belirlemede kritik faktorler olarak sinyale maruz kalmanin ve izleyici kati-
limimnin 6nemini vurgulamaktadir. Ayrica, dikkatin geleneksel ekonomik
kaynaklara benzer sekilde olgiilebilecegini ve ticaretinin yapilabilecegini
one siiren “para birimi olarak dikkat” kavrami da ilgi gérmeye baglamigtir
(Schoenherr, 2022; Davenport ve Beck, 2001).

Dijital ¢agda, icerigin cesitli platformlarda ¢ogalmasi, tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek i¢in rekabeti yogunlagtirmistir. Sosyal medya, mobil uy-
gulamalar ve yayin hizmetlerinin ortaya ¢ikisi, kullanicilarin siirekli bil-
gi bombardimanina tutuldugu bir ortam yaratarak markalarin dikkatini
¢ekmeyi ve korumay: giderek zorlagtirmistir (Li vd., 2020). Bu degisim,
sirketleri etkilesimi artirmak i¢in veri analitigi ve algoritma odakl: kisisel-
lestirmeden yararlanan yenilik¢i bir pazarlama stratejisi benimsemeye yo-
neltmistir (Gazieva vd., 2022). Ornegin, isletmeler artik tekliflerini tiiketici
tercihleriyle uyumlu hale getirmek i¢in hedefli reklamcilik ve igerik kiira-
torliigiinden yararlanmakta, béylece bir miisteriyi yakalama olasiligini en
tist diizeye ¢ikarmaktadir.

Dikkat ekonomisinin dontigiimii tiiketici davranislar1 ve pazar dina-
mikleri tizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Dijital platformlar reklam ve abo-
nelik modelleri aracihigiyla dikkati giderek daha fazla paraya doniistiirdiik-
ge, tikketici dikkatinin degeri 6l¢iilebilir hale gelmis ve etkilesim ol¢iitlerine
odaklanan yeni is modellerinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir (Zang ve He,
2022)., Isletmeler, pazarlama ¢abalarini optimize etmek icin genellikle kap-
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saml1 veri toplamaya giivendiginden dikkatin bu sekilde metalastirilmast,
gizlilik ve veri kullanimina iligkin etik hususlar1 giindeme getirmektedir
(Wang vd., 2023). Buradaki zorluk, dikkat cekme arayisini tiiketici gliveni
ve veri kullaniminda etik standartlara duyulan ihtiyagla dengelemekte yat-
maktadir.

Dikkat ekonomisinin etkisi pazarlamanin 6tesine gegmekte; daha ge-
nis ekonomik ve toplumsal yapilar1 etkilemektedir. Bilgi teknolojilerine ve
dijital platformlara olan bagimlilig: ile karakterize edilen dijital ekonomi,
geleneksel is uygulamalarini ve tiiketici iligkilerini yeniden sekillendirmis-
tir (Lazareva vd., 2023). Kuruluglar bu yeni ortama uyum sagladikga, gide-
rek dijitallesen bir diinyada rekabetci ve ilgili kalabilmek i¢in stratejilerini
yeniden diisiinmek zorunda kalmaktadir (Li ve Pang, 2022). Bu doniisiim,
is diinyasinin ve tiiketici katiliminin gelecegini sekillendirmede dikkat, tek-
noloji ve ekonomik dinamikler arasindaki etkilesimi anlamanin énemini
vurgulamaktadir.

2.2. Dijjital Pazarlamanin Déoniisiimii ve Etkisi

E-ticaret alaninda, fijital pazarlama, ¢evrimici aligverisin rahathgini fi-
ziksel etkilesimle birlestirerek daha siirtikleyici bir aligveris deneyimi sagla-
mak seklindedir. Krishnamurthy ve Venkitachalam’in (2022) belirttigi gibi,
Hindistan perakende sektorii dijitallesme sayesinde 6nemli bir doniigiim
gecirmistir ve artik tiiketiciler, fiziksel ve ¢evrimici unsurlar birlestiren ke-
sintisiz aligveris deneyimleri beklemektedir. Bu degisim, tiiketicilere ¢evri-
migi olarak iiriinlere géz atma imkani sunarken, magazada deneyimleme
secenegi de saglayan platformlarin artisiyla kendini gostermektedir ve bu
da satin alma kararlarini olumlu y6nde etkilemektedir.

Ayrica, e-ticarette fijital pazarlama stratejileri, miisterilerin satin alma-
dan once iiriinleri kendi ortamlarinda gorsellestirmelerine olanak taniyan
artirillmis gerceklik (AR) oOzelliklerini iceren uygulamalar da mevcuttur.
Bu 6zellik, belirsizligi azaltirken tiiketici giivenini artirir ve dolayisiyla do-
niistim oranlarini yiikseltir (Johnson ve Barlow, 2024; Johnson ve Barlow,
2021). Ornegin, IKEA gibi markalar, miisterilerin mobilyalarin evlerine
nasil uyacagini gormelerine olanak taniyan AR uygulamalarini basariyla
kullanarak dijital ve fiziksel alisveris deneyimleri arasindaki boslugu ka-
patmaktadir.

2.3. Dikkatin Kaynak Olarak Kavramsallastirilmas: ve Tiiketici
Deneyimi

Dikkatin bir kaynak olarak kavramsallastirilmasi Marshall McLuhan
ve Herbert Simon gibi teorisyenlerden 6nemli dl¢iide etkilenmistir. On-
larin katkilari, dikkatin iletisim, medya ve daha genis sosyo-ekonomik
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manzara baglaminda nasil isledigine dair temel bir anlayis saglamaktadir.
Dijital ¢cagda dikkat yonetimi baglaminda, Marshall McLuhan ve Herbert
Simon gibi teorisyenlerin katkilari, dikkatin bir kaynak olarak nasil kav-
ramsallastirildigini anlamada ¢ok 6nemlidir.

Medya teorisinin 6nemli isimlerinden Marshall McLuhan'a gére, bir
mesajin igerigi kadar, o mesajin hangi araciligiyla iletildigi de en az onun
kadar 6nemlidir. McLuhan'in {inlii s6zii ‘ara¢ mesajdir’ ile vurgulamak iste-
digi, iletisim aracinin, mesajin nasil algilandigini ve yorumlandigini sekil-
lendiren belirleyici bir gii¢ oldugudur (Harambam ve Aupers, 2016). Mc-
Luhan’in ¢alismalari, medyanin insan deneyimini ve dikkatini sekillendir-
medeki roliinii vurgulamaktadir. Farkli medya ortamlarinin duyusal algila-
rimizi1 ve biligsel stireclerimizi degistirerek dikkatimizi belirli ve hedefli bir
sekilde yonlendirdigini savunmustur. Ornegin, basili medyadan elektronik
medyaya gecis, bireylerin bilgiyi tiiketme bigimlerini doniistiirerek igerigin
daha pargali ve hizl tiiketilmesine yol agmustir (Gray, 2010). Bu degisim,
dikkatin yalnizca pasif bir bilgi alimi degil, bilginin iletildigi ortam tarafin-
dan sekillendirilen aktif bir katilim oldugu fikrinin altini ¢izmektedir.

Herbert Simon, kit bir kaynak olarak dikkat kavramini daha da gelis-
tirmistir. Simon, ufuk agic1 ¢aligmasinda, modern toplumdaki bilgi bollu-
gunun dikkat kitligina yol agtig1 ve bunun da dikkatin verimli bir sekilde
dagitilmasini gerektirdigi fikrini ortaya atmustir (Schroer, 2019). Simon'in
sinirli rasyonellik kavrami, bireylerin bilgiye erisim ve isleme siireglerin-
deki kisitlamalarini vurgulayarak, karar verme davranislarimizin altinda
yatan psikolojik mekanizmalar1 daha iyi anlagilmasini saglamaktadir. Bu
bakis agisy, isletmelerin ve igerik olusturucularin bilgiye doymus bir or-
tamda tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in rekabet etmek zorunda oldugu
dikkat ekonomisinin ilkeleriyle de uyumludur (Maneschi, 2002). Simon'in
karar alma siiregleri ve sinirli rasyonaliteye iliskin gorisleri, dikkatin yal-
nizca bireysel segimleri degil, daha genis ekonomik davranislar1 da nasil
etkiledigini gostermektedir.

McLuhan’in ve Simon'in teorileri medya, dikkat ve ekonomik dinamik-
ler arasindaki karmasik iligkiyi ortaya koymaktadir. Dijital teknolojiler ge-
lismeye devam ettikge, dikkat i¢in rekabet yogunlasmis ve basta reklamcilik
ve pazarlama olmak {izere cesitli sektorlerde dikkatin metalagmasina yol
a¢mistir (Hussain vd., 2020). Bu metalagma, sirketler dikkati yakalamak ve
elde tutmak i¢in veri analitiginden yararlandikea, gizlilik ve tiiketici davra-
nisinin manipiilasyonu hakkinda etik sorular1 glindeme getirmektedir (Ky-
riakopoulos vd., 2015). Bu dikkat odakli ekonominin etkileri pazarlamanin
Otesine gecerek sosyal etkilesimleri, siyasi soylemi ve kiiltiirel tiiketimi de
etkilemektedir.
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Bu teorilerin sonuglar: dijital teknolojilerin ve platformlarin tasarimi-
na kadar uzanmaktadir. Dijital ekonomide dikkat bir meta haline geldikge,
isletmeler ve icerik olusturucular, kullanicilarin dikkatini etkili bir sekilde
yakalayan ve koruyan stratejiler benimsemek ihtiyaci hissetmektedir. Bu
durum, bireysel tercihlere gore uyarlanmus icerik sunarak kullanici etkile-
simini optimize etmeyi amaglayan algoritmalarin ve kisisellestirme teknik-
lerinin gelistirilmesine yol agmistir (Hussain vd., 2020). Bununla birlikte,
dikkatin bu sekilde metalastirilmasi, sirketler potansiyel kullanici refah:
pahasina katilimi en iist diizeye ¢ikarmak igin veri analitiginden yararlan-
dikea, gizlilik ve kullanic1 davraniginin manipiilasyonu ile ilgili etik kaygi-
lar1 gindeme getirmektedir (Kyriakopoulos vd., 2015).

Sosyal medya, anlik bildirimler ve mobil uygulamalar gibi dikkat gekici
unsurlarin bireyler {izerindeki etkisi derin ve ¢ok yonliidiir. Dijital teknolo-
jiler glinliik yagsamin ayrilmaz bir pargasi haline geldiginden, bu unsurlarin
dikkat, davranis ve psikolojik refah1 nasil etkiledigini anlamak ¢ok 6nemli-
dir. Djjital ortamda kullanicilarin dikkatini ¢ekmek igin kullanilan taktik-
ler, bireylerle etkili bir sekilde etkilesim kurmak i¢in psikolojik ilkelerden
ve teknolojik gelismelerden yararlanarak 6nemli 6lgiide gelismistir. Bu et-
kilesim genellikle sosyal medya, animasyonlu reklamlar, anlik bildirimler
ve mobil uygulamalar gibi ¢esitli unsurlar araciligiyla ortaya ¢ikmaktadir.
Bu taktiklerin bireyler ve toplum iizerindeki etkileri ¢ok derin olup davra-
nislary, bilisi ve sosyal etkilesimleri etkilemektedir.

Sosyal medya platformlari, bildirimler, begeniler ve paylasimlar da
dahil olmak iizere ¢esitli mekanizmalar araciligiyla kullanicilarin dikkatini
¢ekmek ve korumak i¢in tasarlanmigtir. Bu platformlar, kullanic1 etkilesi-
mine dayali olarak igerige dncelik veren algoritmalar kullanmakta ve stirek-
li etkilesimi tesvik eden bir geri bildirim dongiisti yaratmaktadir (Gavilan
ve Martinez-Navarro, 2022). Siirekli giincelleme ve bildirim akis, kullani-
cilar1 bir tiir dijital bagimliliga stiriikleyerek, gercek hayat etkilesimleri ye-
rine cihazlarina odaklanmalarina neden olmaktadir. Bu durum, Adhyaru
ve arkadaslarinin (2023) da belirttigi gibi, dikkat siirelerinin kisalmasina
ve Bidargaddi ve arkadaslarinin (2018-A) aragtirmasinda da vurgulandig:
tizere, kayg1 ve dikkat daginiklig: gibi sorunlarin artmasina yol agmaktadir.

Sosyal medya, pasif tiiketimle sinirli kalmayip, etkilesim stratejileri
araciligiyla kullanici davraniglarini aktif olarak sekillendirmektedir. Orne-
gin, yeni mesajlar veya etkilesimlerle ilgili bildirimler, kullanicilar1 anlik
olarak 6diillendirerek (Swartz vd., 2019), uygulamalari sik sik kontrol etme
aliskanligini pekistiren bir davranissal kosullanma doéngiisii olusturmakta-
dir. Bu durum, Will ve arkadaglarinin (2024) da belirttigi gibi, kullanicila-
rin sosyal dogrulama ve etkilesim ihtiyacini karsilamak igin bu platformla-
ra bagimli hale gelmesine ve dikkatlerinin dijital alanda daha da sabitlen-
mesine yol agmaktadir.
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Sosyal medya platformlari, igerigi kullanici etkilesimlerine gore 6n-
celiklendiren algoritmalar kullanarak stirekli katilimi tesvik eden bir geri
bildirim dongiisii yaratmaktadir. Begeniler, paylasimlar ve yorumlar gibi
ozellikler sosyal odiiller olarak islev gormektedir (Anderson vd., 2013).
Ancak s6z konusu mekanizma, kullanicilarin genellikle gercek diinya et-
kilesimleri ve sorumluluklar1 pahasina akislarini sik sik kontrol etmek zo-
runda hissettikleri kompulsif kullanim modellerine de yol agabilmektedir
(Palcu vd., 2017). Bu durum, kullanicilarin FOMO (Bir seyleri kagirma
korkusu) duygusunu tetikleyerek, gercek diinya iliskilerini ve sorumluluk-
larini ihmal etmelerine neden olabilmektedir.

Cevrimigi reklamlarda animasyon kullaniminin dikkat dagilimin
onemli 6l¢lide artirdig: gosterilmistir. Arastirmalar, animasyonlu 6gelerin,
ozellikle de insan yiizii igerenlerin, statik goriintiilere kiyasla tiiketicinin
dikkatini ¢ekme ve korumada daha etkili oldugunu gostermektedir (Mi-
les vd., 2011). Bu taktik, insanlarin hareket ve yiiz ifadelerine tepki verme
egiliminden yararlanarak animasyonlu reklamlar1 pazarlamacilar i¢in giic-
li bir arag haline getirmektedir (Dang ve Tong, 2024). Bununla birlikte,
bu reklamlar goriiniirliigii artirabilirken, kullanicilarin dikkatini birincil
icerikten uzaklastirarak biligsel asir1 yitklenmeye ve gorev performansinin
diismesine neden olabilmektedir (Ahn vd., 2021).

Anlik bildirimler, mobil uygulamalarla aninda kullanici etkilesimi
saglamak i¢in tasarlanmigtir. Kullanicilar1 bir uygulamaya etkili bir sekil-
de geri gekebilen, kullanici tutma ve etkilesimini artiran hatirlaticilar veya
uyarilar olarak hizmet etmektedir (Pasqualotti ve Baccino, 2014). Glinii-
miiziin dikkat ekonomisinde, anlik bildirimler kullanicilarin dikkatini ¢cek-
mek i¢in kullanilan giiglii bir aragtir. Bu bildirimler, kullanicilarin sinirh
dikkat siirelerini yakalayarak, uygulamalarla daha sik etkilesim kurmala-
rin saglamaktadir (Song vd., 2019). Arastirmalar, kisiye 6zel anlik bildi-
rimlerin bireysel tercihlere uygun igerik saglayarak kullanici etkilesimini
etkili bir sekilde artirabildigini gostermektedir (Bidargaddi vd., 2018; Wil-
liamson vd., 2022). Ancak, anlik bildirimlerin etkinligi zamanla azalmakta
ve kullanicilarin uyarilara kars1 duyarsizlastigi, bildirim yorgunluguna yol
acarak, bu uyarilar1 tamamen devre dis1 birakabildikleri bir durum ortaya
¢ikabilmektedir (Kunkel vd., 2023).

Anlik bildirimlerin psikolojik etkileri, kullanici deneyimi ve bilissel
stiregler tizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Arastirmalar, sik kesinti-
lere yol agan bildirimlerin bilissel isleyisi olumsuz etkileyerek gérev per-
formansini disiirdiigiini ortaya koymustur (Tabuenca vd., 2015; Kim vd.,
2016). Kullanicilar, siirekli tekrar eden bu uyarilar nedeniyle siklikla dikkat
daginikligi ve hayal kiriklig1 yasadiklarini ifade etmekte, bu durum ise ge-
nel tiretkenlik ve refah diizeyinde azalmaya neden olmaktadir (Esteves vd.,
2022; Kunzler vd., 2017). Ek olarak, bildirimlerin tasarimi—ozellikle acili-
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yet ve icerik gibi unsurlar—kullanic tepkilerini 6nemli 6l¢iide sekillendir-
mektedir. Daha ilgi ¢ekici bildirimlerin, genellikle daha yiiksek etkilesim
oranlar1 sagladig1 da tespit edilen bir baska unsurdur (Fraser ve Conlan,
2020).

Mobil uygulamalar, 6zellikle saghk ve zindelik baglamlarinda davra-
nis degisikligini tesvik etmek icin dikkat ¢ekici unsurlardan yararlanmak-
tadir. Ornegin, saglik uygulamalari, oyunlastirma tekniklerini kullanarak,
kullanicilarin egzersiz yapmay bir oyun gibi gormelerini saglayarak, mo-
tivasyonlarini artirmaktadir. Adim sayis1 hedeflerine ulasan kullanicilara
sanal odiiller verilerek, kullanicilarin uygulamaya olan bagliliklar1 giiglen-
dirilmektedir. Bu sayede, kullanicilar saglikli davranislarini siirdiirmek icin
igsel bir motivasyon kazanmaktadirlar (Song vd., 2019; Williamson vd.,
2022). Bu bildirimler, mobil teknolojinin olumlu davranis degisikliklerini
kolaylastirma potansiyelini ortaya koyarak kullanicilarin hedeflerini takip
etmelerine yardimci olan hatirlaticilar olarak hizmet etmektedir (Bidar-
gaddi vd., 2018).

Mobil uygulamalar dikkat ¢ekmek i¢in genellikle agilir pencereler,
rozetler ve kayan kayan yazilar gibi ¢esitli kullanic1 arayiizii (UI) ogeleri
kullanmaktadir. Bu unsurlar, yeni bilgileri asir1 miidahaleci olmadan kulla-
nicinin dikkatini ¢cekecek sekilde sunmak i¢in stratejik olarak tasarlanmis-
tir (Tasse vd., 2016). Bu taktiklerin etkinligi, sunulan bilginin baglamina
ve zamanlamasina baglidir; zira zamanlamasi iyi ayarlanmamus bildirimler
hayal kirikligina ve kullanict memnuniyetinin azalmasina yol agmaktadir
(Carpio vd., 2024). Arastirmalar, kétii zamanlanmis veya alaka diizeyi dii-
stik bildirimlerin kullanicilarin uygulamalarla olan baglarini zayiflatabile-
cegini ve hatta kopmasina neden olabilecegini gostermektedir (Kiinzler vd.,
2017; Yuan vd., 2019). Ozellikle, kullanic1 davranislarini ve tercihlerini dik-
kate alan, baglama duyarli bir bildirim sistemi tasarlamak, bu sorunu agma-
da kritik 6neme sahiptir. Bu sistemler, kullanicilarin ne zaman ve hangi tiir
bildirimleri almak istediklerini daha iyi anlamalarina yardimci olarak, hem
kullanici deneyimini iyilestirmekte hem de uygulamanin uzun vadeli basa-
risint desteklemektedir (Stohy vd., 2016; Wheatley ve Conill, 2020). Ancak,
bu bildirimlerin siklig1 ve dogasi, kullanicilarin uyarilara kars1 duyarsiz-
lastig1 ve potansiyel olarak uygulamadan tamamen ayrilmalariyla sonugla-
nan bildirim yorgunluguna yol acabilmektedir. Ozellikle, kullanicilarin ilgi
alanlarina ve davranislarina uygun olmayan veya sik sik tekrarlanan bildi-
rimler, kullanic1 deneyimini olumsuz etkileyerek, uygulamanin basarisini
tehdit etmektedir (Sajjacholapunt ve Ball, 2014). Bu nedenle, bildirimle-
rin kisisellestirilmesi ve zamanlamasi, bildirim yorgunlugunu 6nlemek ve
kullanici memnuniyetini artirmak igin kritik 6neme sahiptir. Anlik bildi-
rimlerin psikolojik etkisi, biligsel siiregleri bozabilecegi ve genel iiretkenligi
azaltabilecegi i¢in 6nemlidir (Souza vd., 2015).
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Kilian 3:

PAZARLAMA STRATEJILERI VE DIKKAT
YONETIMI




20 4 Neslihan YALGCINKAYA, Miimine KARADAG

3. Dikkat Ekonomisi ve Pazarlama Stratejileri

Dikkat ekonomisi baglaminda pazarlama stratejileri, bilgi fazlaliginin
yarattig1 karmasgada tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve korumak igin evril-
mistir. Dijital platformlarin yiikselisiyle birlikte, sosyal medya, veri analitigi
ve kisisellestirilmis igerik gibi araglardan faydalanan yenilikgi yaklagimlar,
kullanici ilgisini ¢ekmede kilit rol oynamistir. Bu baglamda, bu ¢alisma,
dijital pazarlamada kullanilan farkli taktikleri incelemekte ve bunlarin hem
isletmeler hem de tiiketiciler tizerindeki etkilerini analiz etmektedir.

3.1. Djjital Pazarlamada Dikkat Ekonomisinin Rolii

Dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, arama motoru optimi-
zasyonu ve icerik pazarlamasi gibi araglar1 kullanarak yogun rekabetin
yasandig1 pazarlarda goriintrligii ve etkilesimi artirmaya yonelik cesitli
teknikleri kapsamaktadir. E-ticaretin ve dijital hizmetlerin yiikselisi, islet-
melerin daha genis kitlelere ulagmasini saglarken, geleneksel pazarlama
yontemlerine kiyasla operasyonel maliyetleri de azaltmistir (Koesharijadi
vd., 2022; Lo ve Cheng, 2023). Ornegin, veri analitiginin entegrasyonu,
sirketlerin tiiketici tercihleri ve davraniglarina gore pazarlama g¢abalarin
Ozellestirmesine olanak taniyarak stratejilerini daha iyi sonuglar i¢in opti-
mize etmelerini saglamaktadir (Zhao, 2024; Ren, 2024; Gillpatrick, 2019).
Bu veri odakl1 pazarlama anlayis, tiiketici deger zincirini anlamak ve genel
pazarlama etkinligini artirmak i¢in olduk¢a 6nemlidir (Gillpatrick, 2019;
Chen, 2020).

Ayrica dijital pazarlamanin gelisimi ile miisteri etkilesimi ve kisisel-
lestirmeyi 6n plana ¢ikaran yeni pazarlama modellerinin ortaya ¢ikmasi
da mimkiin olmustur. Sirketler, tiiketicilerle daha uyumlu etkilesimler
yaratarak marka sadakatini artirmak ve satiglar1 yonlendirmek i¢in her
giin daha fazla oranda dijital teknolojilerden faydalanmaktadir (Zhao,
2024; Jiang ve Zhao, 2024). Biiyiik veri setlerini analiz etme becerisi, is-
letmelerin tiiketici egilimlerini tahmin etmesine ve pazarlama strateji-
lerini buna gore uyarlamasina olanak tanimaktadir. Bu durum, tiiketici
tercihlerinin hizla degisebildigi bir ortamda son derece 6nemlidir (Lo ve
Cheng, 2023; Ren, 2024).

Dikkat ekonomisi kavramu ise, bilgiyle dolup tasan bir ortamda tiiketi-
cinin dikkatini gekmenin énemini vurgulamaktadir. Tiiketiciler pazarlama
mesajlar1 bombardimanina maruz kalirken, isletmelerin hedef kitlelerini
kendisine gekecek sekilde dikkat cekici igerikler olusturmas: gerekmekte-
dir (Carlson, 2013; Chen ve Wang, 2019). Ornegin kitlik ¢agrilar1 ve sinirl
siireli teklifler gibi stratejiler, tiiketici ilgisini ve aciliyet hissini uyandirarak
satin alma olasiligini artirmak igin siklikla kullanilmaktadir. Ancak pazar-
lamacilar, bu tiir taktiklere agir1 bagimliligin tiiketici siipheciligine yol aga-
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bilecegini ve marka giivenini zayiflatabilecegini de géz 6niinde bulundur-
malidir (Ye vd., 2024).

Dikkat ekonomisi ile dijital pazarlama arasindaki etkilesim, tiiketici-
lerle etkili bir sekilde etkilesim kurmak i¢in teknoloji ve veri analitiginden
yararlanan stratejik bir yaklagimi gerektirmektedir. Isletmeler bu karmagik
ortamda ilerlerken, uyum saglama ve yenilik yapma becerisi, dijital ekono-
mide rekabet avantajini siirdiirmek ve uzun vadeli basar: elde etmek i¢in
hayati 6neme sahip olacaktir (Koesharijadi vd., 2022; Zhao, 2024; Jiang ve
Zhao, 2024).

3.2. Sosyal Medya Pazarlamasi: Dikkat Cekmenin Yeni Yollar1

Sosyal medya, isletmelerin tiiketicilerle dogrudan ve ger¢ek zamanl
etkilesim kurmasina olanak taniyarak modern pazarlama stratejilerinin
merkezine yerlesmistir. Koesharijadi ve digerlerinin (2022) bulgulari, sos-
yal medya reklamciliginin marka bilinirligini 6nemli olgiide artirdigini
ortaya koymaktadir. Sosyal medyanin etkilesimli yapisi, markalarin tiike-
ticilerle birebir diyalog kurmasini saglayarak, sadakat ve giiven baglarini
gliclendirmektedir. Bu durum, sosyal medyanin tiiketici iliskileri yoneti-
minde kritik bir rol oynadigini gostermektedir. Ayrica, sosyal medya plat-
formlarinin sundugu hedefleme olanaklar sayesinde, pazarlamacilar me-
sajlarini belirli demografik ozelliklere sahip tiiketicilere ulastirarak daha
etkili sonuglar elde edebilmektedir. Bu durum tiiketicinin dikkatini ¢cekme
olasiligini artirmakta ve dolayisiyla doniisiim oranlarini yiikseltmektedir.

3.3. Influencer Pazarlamasi ve Etkilesim Stratejileri

Influencerlar, sosyal medya platformlarinda giivenilirlik olusturmus
ve onemli bir takipgi kitlesine sahip bireylerdir. Uriin ve hizmetleri tani-
tarak titketici tutumlarini ve davranislarini sekillendirmede 6nemli bir rol
oynamaktadirlar. Influencerlar, ¢evrimici varliklar1 araciligiyla iriin ve
hizmetlerin gortintirligiini 6nemli 6l¢lide artirmakta ve boylece marka-
lar ile tiiketiciler arasinda bir koprii gorevi gormektedir (Koesharijadi vd.,
2022). Influencerlarin hedef kitleleriyle kisisel diizeyde baglant: kurabilme
yetenekleri, dikkat cekme konusunda geleneksel reklam yontemlerine gore
daha etkili olmalarini saglamaktadir.

Influencer pazarlamasi, dijjital diinyada dikkat ¢cekmek isteyen marka-
lar igin kritik bir strateji olarak ortaya ¢ikmistir. Sosyal medyada giiveni-
lirlik kazanmis ve genis bir takipgi kitlesine sahip kisilerle is birligi yapan
markalar, bu kisilerin giiveninden ve etkilesiminden yararlanmaktadir (Lo
ve Cheng, 2023). Influencerlar, iiriinleri dogal bir baglamda sergileyerek
titketiciler icin daha cazip hale getirmektedirler (Ren, 2024).
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Influencer pazarlamasinin etkinligi, belirli demografik gruplar: ve 6zel
kesimleri hedefleme yetenegi ile artmaktadir. Bu durum, markalarin tiriin
ve hizmetlerini hedef kitleleriyle daha uyumlu bir sekilde eslestirmesine
olanak tanimaktadir (Gillpatrick, 2019). Ayrica, sosyal medyanin etkile-
simli yapisi, influencerlarin takipgileriyle dogrudan baglanti kurmasini
saglamakta ve bu da geleneksel reklamcilik yontemlerinin genellikle eksik
oldugu bag kurma duygusunu gii¢lendirmektedir (Chen, 2020). Bununla
birlikte, markalar, degerleri kendi degerleriyle uyumlu olan influencerlar:
dikkatle segmeli, boylece otantiklik saglanmali ve olasi tepkiler 6nlenmeli-
dir (Jiang ve Zhao, 2024).

Influencer kullanimi, hedef kitlelere ulasmak igin giiglii bir taktik ola-
rak popiilerlik kazanmistir. Sosyal medyada genis bir takipgi kitlesine sa-
hip olan influencerlar, otantik etkilesimleri araciligryla tiiketici goériislerini
ve davraniglarini etkilemektedir (Kemp vd., 2018). Bu strateji, takipgilerin
influencerlara duydugu giiveni temel alarak iiriin ve hizmetlerin tanitimin-
da etkili bir yontem sunmaktadir. Kemp ve arkadaslarinin (2018) belirttigi
gibi, influencer pazarlamasi {izerine yapilan deneyimsel 6grenme uygula-
malari, bu yaklagimin 6zgiinliik ve iliskilendirilebilirlik gibi kritik yonlerini
anlamak icin 6grencilere ve pazarlamacilara yardimci olmaktadir.

Influencer pazarlamasy, tiiketicilerle duygusal bir bag kurma potansi-
yeli sayesinde geleneksel pazarlama yontemlerine gére 6nemli bir avantaj
sunmaktadir. Influencer’lar, iiriin veya hizmetlerle ilgili kisisel deneyim-
lerini ve hikayelerini samimi bir sekilde paylasarak takipcileriyle giiglii bir
bag olusturmaktadirlar. Bu durum, tiiketicilerin markaya olan giivenini
artirmig ve satin alma kararlarini etkileyen 6nemli bir faktor olmustur.
Zhaonun (2024) belirttigi gibi, influencer pazarlamasi, bu duygusal bag sa-
yesinde hizla biiyiiyen bir iletisim trendi haline gelmistir. Tiiketiciler, ken-
dilerini influencer’la 6zdeslestirerek, onun 6nerdigi iiriinleri de daha ¢ok
benimseme egilimindedir.

Sosyal medyanin yiikselisi, pazarlama ortamini doniistiirmiis ve inf-
luencerlar1 bu yeni paradigmanin merkezine yerlestirmistir. Influencer-
larin giivenilirligine ve takipgileriyle olan iliskilerine dayanarak tiiketici
davranisini yonlendirmek amaglanmaktadir. Tiiketicilerin dikkat siireleri
giderek kisalmaktadir. Influencer’lar, kisa ve ilgi ¢ekici iceriklerle bu kisith
dikkat siiresini yakalamak i¢in ideal bir arag olarak degerlendirilmektedir.

3.4. Mobil Uygulamalar ve Anlik Bildirimlerin Tiiketici Davranisi
Uzerindeki Etkisi

Anlik bildirimler, dikkat ekonomisinde mobil uygulamalarla anlik et-
kilesim saglamay1 hedefleyen 6nemli bir taktiktir. Bu bildirimler, kullani-
cilar1 6nemli giincellemeler hakkinda bilgilendirmek veya bir uygulamaya
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geri donmeleri i¢in tesvik etmek amaciyla kullanilmaktadir (Priyono vd.,
2020; Rahardja, 2022). Ancak, anlik bildirimlerin etkinligi, zamanlama
ve icerik agisindan alaka diizeyine baghdir. Kétii zamanlanmis veya asi-
r1 bildirimler kullanic1 yorgunluguna ve ilgisizlige yol agabilir. Bu nedenle
pazarlamacilar, etkilesimi siirdiirme ve kullanici sinirlarina saygi gosterme
arasinda bir denge kurmalidir.

3.5. Icerik Pazarlamasi ve Kigisellestirme Stratejilerinin Dikkat
Yonetimindeki Yeri

Dijital ¢agda tiiketicilerin dikkati sinirli bir kaynak haline gelmistir.
Bu kiyasiya rekabette, isletmeler dikkat ekonomisi kapsaminda tiiketicile-
rin ilgisini cekmek icin farkli stratejiler gelistirmektedir. Igerik pazarlama-
s1, Ozellikle bloglar ve arama motoru optimizasyonu SEO ile desteklenen
makaleler araciligryla, bu miicadelede 6nemli bir rol oynamaktadir. Degerli
ve bilgilendirici icerikler sunarak, isletmeler sektorlerinde fikir lideri ko-
numuna yiikselmek ve tiiketicilerin giivenini kazanmak i¢in icerik pazar-
lamasini tercih etmektedirler. SEO sayesinde bu igerikler, arama motorla-
rinda st siralarda yer alarak potansiyel miisterilere ulasmaktadir. Hedef
kitleye 6zel anahtar kelimelerle optimize edilmis icerikler, tiiketicilerin
aradig1 sorulara yanit vererek, onlarin sorunlarina ¢6ziim sunmakta ve bu
sayede daha gii¢lii bir bag kurulmasini saglamaktadir. Bu entegre yaklasim
hem trafik ¢ceker hem de sadik bir miisteri kitlesi olusturarak isletmelere
uzun vadeli basar1 saglarmaktadir. Etkili SEO stratejileri, bu igerigin kolay-
ca bulunabilir olmasini saglar ve erisim ile etkisini artirmaktadir (Khan vd,
2024). SEO ve igerik pazarlamasinin entegrasyonu, hem kullanim yogunlu-
gunu artirmakta hem de sadik bir izleyici kitlesi olusturmaktadir.

Veri analitigi kullanarak pazarlama gabalarini kisisellestirme, dikkat
ekonomisinde basarili stratejilerin temel 6zelliklerinden biridir. Tiiketici
davraniglarini ve tercihlerini analiz ederek, isletmeler pazarlama mesajla-
rin1 bireysel kullanicilara uygun hale getirmek ve boylece etkilesim olasi-
ligin1 artirmak igin ver analitigini kullanmay tercih etmektedirler (Gold-
man vd., 2020; Wijaya vd., 2024). Bu yaklasim, sadece tiiketici deneyimini
iyilestirmekle kalmamakta, ayn1 zamanda yiiksek potansiyelli miisterilere
odaklanarak pazarlama harcamalarini optimize etmektedir.

Viral igerik, kullanicilarin dikkatini hizli ve genis 6l¢ekte cekmek is-
teyen markalar i¢in giiglii bir aragtir. Viral pazarlamanin 6zi, izleyiciler-
le duygusal olarak bag kuran ve onlarin bu igerigi aglarinda paylasmasini
tesvik eden igerikler yaratmaktir. Bu igerikler genellikle mizahi videolar,
mizah veya giiglii duygusal tepkiler uyandiran etkileyici hikayeler icermek-
tedir. Boyle bir igerigin hizli yayilimi, markaya 6nemli 6l¢iide gortintirliik
ve etkilesim saglamaktadir. Arastirmalar, viral igerigin bagarisinin genel-
likle giincel trendleri veya kiiltiirel anlar1 yakalamadaki bagarisina bagh
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oldugunu gostermektedir (Koesharijadi vd., 2022; Zhao, 2024). Ancak, vi-
ral igeriklerin 6ngoriilemezligi, markalarin siirekli yenilik yapma ve igerik

stratejilerini giincelleme ihtiyacini beraberinde getirmektedir (Khalilov
vd., 2021).

Viral pazarlama, kullanici dikkatini gekmek ve etkilesimi artirmak icin
giiclii bir taktiktir. Akpinar ve Berger’in (2017) arastirmalari, reklamcilikta
kullanilan duygusal ¢agrisimlarin paylasilma olasiliginin daha yiiksek ol-
dugunu ve bu durumun marka goritiniirligiinii ve farkindaligini artirdigin
gostermektedir. Markalar, hedef kitlelerle duygusal diizeyde uyum saglayan
icerikler olusturarak, paylasimin sosyal degerinden faydalanabilmekte ve
organik olarak daha genis bir erisim ve etkilesim saglayabilmektedir. Ayri-
ca, Gémez ve arkadaslar1 (2020), igeriklerin viral yayiliminda duygusal fak-
torlerin roliinii vurgulayarak, markalarin maksimum viral potansiyel i¢in
duygusal olarak etkileyici mesajlar olusturmasi gerektigini 6nermektedir.
Bu bulgular 15181nda, gelecekte viral pazarlamanin daha da kisisellestirilmis
ve duygusal zekaya dayal: bir hale gelecegini 6ngérmek miimkiindiir.

3.6. Mikro-Anlar Pazarlamasi1: Zamani Yonetmek

Mikro anlar, tiiketicilerin anlik ihtiyaglarini karsilamak i¢in mobil ci-
hazlarina yoneldikleri, genellikle birkag saniye siiren kritik etkilesim anla-
ridir. Bu anlar, tiiketicilerin satin alma kararlarini dogrudan etkileyebilecek
kadar onemlidir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin hizli cevaplar veya ¢6ziim-
ler i¢in cihazlarina bagvurduklari, genellikle anlik ihtiyaglar veya arzularla
tetiklenen anlar1 ifade etmektedir. (Carlson, 2013). Ornegin, Akilli telefo-
nuyla bir restoran ararken, en yakin ve en uygun fiyatli se¢enegi hemen
6grenmek isteyen bir kullanici, bir mikro an deneyimi yasamaktadir. Mar-
kalar, bu anlar1 ger¢ek zamanl olarak kullanicilarin ihtiyaglarina uygun
icerik ve ¢oziimler sunarak degerlendirmektedirler. Bu yaklasim, tiiketici
davranislarinin ve bilgi aradiklari baglamlarin derinlemesine anlagilmasini
gerektirmektedir (Chen ve Wang, 2019).

Ornegin, markalar, belirli arama sorgulari sirasinda goriinen hedeflen-
mis reklamlar veya optimize edilmis icerikler kullanarak, tiiketicilerin en
acik oldugu anlarda varlik gosterebilmektedirler (Ye vd., 2024). Mikro-an-
lar stratejilerinin etkinligi, zamaninda ve ilgili bilgiler sunabilme yetenek-
lerine dayanmaktadir; bu, kullanici deneyimini iyilestirmekte ve dontigiim
olasiligini artirmaktadir (Baumbach, 2021). Tiiketiciler giderek daha fazla
cihazlarina hizl bilgi erisimi i¢in giivendikge, bu mikro-anlara etkili bir
sekilde dahil olabilen markalar rekabet avantaji elde edebileceklerdir (Hinz
vd., 2020).
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Kilinn 4

TEKNOLOJIi VE VERI ODAKLI PAZARLAMA
STRATEJILERI
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4. Veriye Dayal1 Pazarlama: Dijital Tiikenmisligi Engellemek

Dijital ¢agin getirdigi bilgi yogunlugu, tiiketicilerin maruz kaldig
icerik miktarini artirirken ayni1 zamanda dikkat siirelerini kisaltmistir. Bu
durum, tiiketiciler tizerinde dijital tikenmislik ad1 verilen bir etki yarat-
mustir. Tiikenmislik, stirekli uyarilara maruz kalan bireylerin bilgiye kars1
duyarsizlagmasina ve markalarla olan etkilesimlerinin azalmasina yol ag-
maktadir. Ancak, veriye dayali pazarlama stratejileri bu sorunun istesin-
den gelmek i¢in etkili bir ¢6ziim sunmaktadir. Dogru verilerle desteklenen
kisisellestirilmis icerikler, tiiketicilerin ihtiyaglarina daha iyi yanit vererek
onlarin dikkatini gekmeyi ve siirdiirmeyi kolaylastirmaktadir.

Veriye dayali pazarlama, markalarin tiiketici davranislarini derinleme-
sine anlamalarini ve buna gore stratejiler gelistirmelerini saglar. Bu yak-
lagimla, tiiketicilere yalnizca ilgili ve zamaninda sunulan igerikler iletilir,
bu da bilgi yiiklemesinin yarattig1 titkenmislik hissini azaltir. Ayrica, hedef
kitlelerin segmentlere ayrilmas: ve bu segmentlere uygun igeriklerin su-
nulmasy, tiikketici deneyimini optimize ederken, markalar arasindaki gtiven
iliskisinin giiglenmesine de katkida bulunur. Sonug olarak, veriye dayali
pazarlama, dikkat ekonomisi icinde markalarin rekabet avantajini korur-
ken tiiketici memnuniyetini artirmanin anahtaridir.

Veriye dayali yaklasimlar, SEO, igerik pazarlamas ve etkilesim oran-
larin1 artirmak igin dijital diinyada biiyiik 6nem tagimaktadir. Analitik ve
titketici iggoriilerinden yararlanan isletmeler, kullanic1 dikkatini etkili bir
sekilde cekmek ve elde tutmak icin stratejilerini optimize edebilme imka-
nina sahip olmaktadirlar.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), web sitelerinin arama motor-
larinda daha goriiniir hale gelmesini saglayan ve dijital pazarlamanin te-
mel taslarindan biridir. Veriye dayali SEO stratejileri, arama hacmi, tiklama
orani, doniisiim orani gibi ¢esitli verileri analiz ederek, igerigi hedef kitleye
ozel olarak optimize etmeyi hedeflemektedir. Gupta ve Pandey’in (2023) de
belirttigi gibi, pazarlama ¢abalarini veri i¢goriilerine dayal1 olarak kisisel-
lestirmek, daha yiiksek etkilesim ve doniigiim oranlarina yol agmaktadir.
Yapay zeka ve makine 6grenimi gibi teknolojiler sayesinde, SEO uzmanlar1
kullanici niyetini daha dogru bir sekilde anlayarak, sesli arama ve gorsel
arama gibi yeni trendlere uygun igerikler iiretebilmektedirler. Bu sayede
hem kullanici deneyimi iyilestirilmekte hem de arama motorlarinda daha
tst siralarda yer almak miimkiin olmaktadir. Google Analytics ve anah-
tar kelime arastirma platformlar: gibi araglar kullanilarak, kullanicilarin
arama davranislar1 ve demografik bilgileri detayl1 bir sekilde analiz edile-
rek, yiiksek trafik potansiyeli olan anahtar kelimeler belirlenebilmektedir.
Yapay zeka destekli bu araglar sayesinde, kullanicilarin aradig bilgiye tam
olarak cevap verecek sekilde kisisellestirilmis icerikler iiretilebilmektedir.
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Ozellikle sesli arama sorgularina uygun uzun kuyruklu anahtar kelimelerin
belirlenmesi, igerik stratejilerinde 6nemli bir yer tutmaktadir.

Icerik pazarlamasi, etkinligini artirmak icin giderek daha fazla veri
analitigine bagimli hale gelmektedir. Koob (2021), iyi tanimlanmus bir ige-
rik pazarlama stratejisinin, agik iletisim ve kurumsal baglilik ile desteklen-
diginde igerik pazarlama etkinligini olumlu yonde etkiledigini belirtmek-
tedir.

Tiklama orani, sayfada gegirilen siire ve sosyal paylasimlar gibi met-
riklerin analizi, igeriklerin hedef kitlenin ilgi alanlarina ne kadar uygun ol-
dugunu gostermektedir. Yiiksek tiklama orany, igerigin basliginin ve agikla-
masinin ilgi ¢ekici oldugunu, uzun sayfada gegirilen siire ise igerigin kulla-
nicinin ilgisini ¢ektigini ve degerli bulundugunu ifade etmektedir. Jarvinen
ve Taiminen (2016)’in de belirttigi gibi, pazarlama otomasyonu araglari,
hedef kitle segmentasyonu ve kisisellestirilmis icerik sunumu konusunda
6nemli bir rol oynamaktadir. Yapay zeka sayesinde, kullanici davranislar:
daha detayl analiz edilerek, kisisellestirilmis icerik onerileri daha dogru
bir sekilde olusturulabilmektedir. Ancak, kisisellestirme yapilirken, veri
gizliligi ve GDPR gibi diizenlemeler goz 6niinde bulundurulmalidir.

Etkilesim oranlarini artirmak i¢in markalar, veri odakli i¢goriilerden
yararlanarak etkileyici anlatilar ve duygusal ¢agrisimlar olusturmaktadir-
lar. Rietveld vd. (2020) tarafindan yapilan arastirma, Instagram gibi plat-
formlarda mesaj igeriginin miisteri etkilesimini 6nemli dl¢iide etkiledigini
ve duygusal cagrisimlarin genellikle yalnizca bilgilendirici igeriklere kiyas-
la daha yiiksek etkilesim sagladigini ortaya koymaktadir.

Son olarak, siirekli veri analizi, pazarlama stratejilerini gelistirmek i¢in
hayati 6neme sahiptir. SEO, icerik pazarlamasi ve etkilesim girisimlerinin
performansini diizenli olarak degerlendirerek, isletmeler iyilestirme alan-
larini belirleyebilmektedirler. Veri analitiginin pazarlama uygulamalarina
entegrasyonu, yalnizca karar alma siireglerini gelistirmekle kalmamakta,
ayn1 zamanda stratejilerin degisen tiiketici tercihleri ve pazar trendleriyle
uyumlu kalmasini da saglamaktadir (Johnson vd., 2019).

4.1. Veri Analitigi, Rekabet¢i Zeka ve Pazarlama Zekasinin
Biitiinlesmesi

Rekabetci zeka, rakipler, pazar trendleri ve genel is ¢evresi hakkinda
bilgi toplama, analiz etme ve kullanma siirecidir. Bu siireg, sadece mevcut
durumu analiz etmekle kalmayip, rekabet¢i ortamin dinamiklerini de goz
onitinde bulundurarak, isletmelere gelecege yonelik stratejik kararlar verme
konusunda yardimci olmaktadir.
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Rekabetgi zeka, tirtinler, miisteriler, rakipler ve stratejik kararlar1 des-
teklemek i¢in ¢evre hakkinda gerekli her tiirlii bilgiyi belirleme, toplama
ve analiz etme siireci olarak tanimlanmaktadir (Arrigo, 2016). Bu tanim,
rekabetci zekanin ¢ok boyutlu dogasini vurgulamakta ve pazar zekasi, ra-
kip zekasi, miisteri zekas ve teknik zeka gibi cesitli boyutlar1 icermektedir
(Ismael, 2022). Rekabetgi zeka, isletmelerin degisen pazar kosullarina hizl
ve etkin bir sekilde yanit verebilmeleri igin gerekli olan bilgi ve anlayis1 sag-
lamaktadir. Rekabetci ortamin siirekli olarak taranmasi ve analiz edilmesi
sayesinde, isletmeler rakiplerinin hareketlerini 6ngorerek, kendi stratejile-
rini buna gore sekillendirebilmektedirler. Bagka bir sekilde ifade edilecek
olursa, rekabetci zeka, isletmelerin karmasik pazar ortamlarinda gezinme-
lerine ve bilingli kararlar almalarina olanak taniyan modern is stratejisinin
onemli bir bilesenidir. Rekabet verilerini sistematik olarak toplayip analiz
eden isletmeler stratejik pazarlama cabalarini artirabilmekte, operasyonel
verimliliklerini iyilestirebilmekte ve nihayetinde siirdiiriilebilir rekabet
avantajlar1 elde edilebilmektedir.

Rekabetgi zekd ayrica pazarlama stratejilerinin sekillenmesinde ve pa-
zarlama etkinliginin artirilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Rekabetgi
zeka, stratejik karar alma siirecinin bir 6nciisii olarak hareket ederken islet-
melerin pazarlama gabalarini pazar talepleri ve rekabet baskilariyla uyum-
lu hale getirmelerine olanak tanimaktadir (Luu, 2014). Rekabetci zeka icin
resmi politikalarin ve prosediirlerin olusturulmasi, ¢alisanlarin rekabetgi
zeka siirecine etkili katkida bulunmasini kolaylastiracak, boylece bundan
elde edilen faydalar en iist diizeye ¢ikarilmasini saglayacaktir (Nasri, 2011).
Bu yapilandirilmis yaklasim, isletmelerin pazar degisimlerine hizla yanit
vermelerini ve rekabet avantajini korumalarini saglayacaktir.

Rekabetci zeka, oncelikle rakipler hakkinda bilgi toplama, onlarin
stratejileri, giiclii ve zayif yonleri ile pazar konumlarini incelemeye odak-
lanmaktadir. Amacg, isletmelerin rekabet¢i ortami anlamalarina ve rekabet
avantaji elde etmek i¢in bilingli kararlar almalarina yardimecr olacak i¢go-
riiler saglamaktir (Pellissier ve Nenzhelele, 2013; Ismael, 2022). Rekabet-
¢i zeka, rakip analizi, pazar trendleri ve endiistri dinamiklerini kapsayan
gesitli boyutlar: igermektedir (Ismael, 2022). Pazarlama zekas ise, pazar-
lama stratejilerini bilgilendirmek igin tiiketici davranislarini, tercihlerine
ve pazar trendlerini anlamaya odaklanmaktadir. Miisteriler, pazar kosul-
lar1 ve pazarlama kampanyalarinin etkinligi ile ilgili veri toplama siirecini
icermektedir (Dam v.d, 2019; Ismaeel, 2023). Pazarlama zekasi, hedef kitle
hakkinda bilgi saglayarak miisteri etkilesimini artirmay ve pazarlama ¢a-
balarini optimize etmeyi amag¢lamaktadir.

Rekabetci zekdnin temel amaci, rekabet tehditlerini ve firsatlarini be-
lirleyerek, isletmelerin stratejiler gelistirmelerine yardimci olmaktir. Bu
stratejiler, riskleri azaltmay1 ve pazar bosluklarindan yararlanmay1 hedefle-
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mektedir (Waithaka, 2016; Uzoamaka vd., 2017). Rekabetci zeka, genellikle
stratejik planlama ve kaynak tahsisi kararlarini bilgilendirmek i¢in kullan-
maktadir. Pazarlama zekasinin amaci ise, pazarlama etkinligini ve miisteri
memnuniyetini artirmak i¢in i¢goriiler saglamaktir. Bu i¢goriiler, pazarla-
ma stratejileri ve taktiklerini yonlendirmek i¢in kullanilmaktadir (Ismaeel,
2023; Mussa, 2023).

Rekabetgi zeka, kamu kayitlari, rakip web siteleri, endiistri raporlar:
ve sosyal medya gibi ¢gesitli veri kaynaklarina dayanmaktadir. Rakiplerin
eylemlerini ve pazar konumlarini degerlendirmek i¢in hem niteliksel hem
de niceliksel verilerin analizini igermektedir (Arrigo, 2016; Ismael, 2022).
Pazarlama zekasi, 6ncelikle miisteri etkilesimleri, satis verileri, pazar aras-
tirmalari ve dijital analizlerden elde edilen verileri kullanmaktadir. Misteri
ihtiyaglarini ve tercihlerine dair tahminler saglayarak pazarlama stratejile-
rini bilgilendirmektedir (Dam vd., 2019; Ismaeel, 2023).

Rekabetci zeka, veri toplama ve analiz i¢in sistematik yontemler kul-
lanmakta ve genellikle kapsamli i¢goriiler saglamak igin yapilandirilmig
cerceveler ve siirecler icermektedir (Bartes, 2013; Pellissier ve Nenzhelele,
2013). Rekabetci zekada temel yaklasim, planlama, veri toplama, analiz ve
yayma agamalarini igeren istihbarat dongiistidiir (Nasri, 2011). Pazarlama
zekés1 yontemleri arasinda ise pazar segmentasyonu analizi, miisteri an-
ketleri ve dijital analizler yer almaktadir. Ayrica, miisteri verilerinden uy-
gulanabilir i¢goriiler elde etmek i¢in veri madenciligi ve tahminsel analiz
gibi gelismis teknolojilerden faydalanilmaktadir (Dam vd., 2019; Ismaeel,
2023).

Tim bu farkliliklara karsin pazarlama ve rekabetci zeka yaklasimla-
rinda birbirlerini destekleyen yonler bulunmaktadir. Hem rekabetci zeka
hem de pazarlama zekass, stratejik kararlar1 bilgilendirmek igin veri anali-
zine dayanmaktadir. Her iki zeka tiirii de isletmelerin rekabet¢i konumla-
rin1 giiglendirmelerine ve pazarlama etkinliklerini artirmalarina yardimci
olmak i¢in gerekli verileri saglamaktadir (Pellissier ve Nenzhelele, 2013;
Ismael, 2022).

Bu iki zeka tiirii, isletmelerin genel is stratejisi i¢inde birbiriyle yakin-
dan iligkilidir. Pazarlama zekasi, isletmelere pazar firsatlar1 ve tehditleri
hakkinda bilgi verirken, rekabet zekasi ise rakiplerin giiglii ve zayif yonle-
ri, stratejileri ve pazar paylar1 hakkinda bilgi saglamaktadir. Bu bilgiler bir
araya getirildiginde, isletmeler daha bilingli kararlar alarak rekabet avantaji
elde edebilmektedirler. (Ismael, 2022; Uzoamaka vd., 2017).

Hem rekabet¢i zeka hem de pazarlama zekési uygulamalari, isletmele-
re dinamik ve giincel bir bakis agis1 sunarak, hizli karar vermeyi destekle-
mektedir. Bu nedenle, bu uygulamalarin siirekli olarak veri ile beslenmesi
ve giincellenmesi, isletmelerin rekabet avantajini korumasi i¢in kritik 6ne-
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me sahiptir. (Waithaka, 2016; Ismael, 2022).

Her iki zeka tiiriintin de etkili bir sekilde uygulanmasi, genellikle pa-
zarlama, satis ve stratejik planlama gibi farkli departmanlar arasinda is bir-
ligini gerektirmektedir. Bu isbirlik¢i yaklasim, i¢goriilerin isletme ¢apinda
etkin bir sekilde paylasilmasini ve kullanilmasini saglayacaktir (Luu, 2014;
Ismael, 2022).

Kisacast, rekabetci zeka ve pazarlama zekasi, isletmelerin daha biling-
li kararlar almalarini, miisteri ihtiyaglarina daha iyi yanit vermelerini ve
rekabet¢i ortamda 6ne ¢ikmalarini saglayan degerli araglardir. Bu iki zeka
tirtintin birlikte kullanilmasi, isletmelerin basarisi i¢in vazgegilmez bir
kombinasyondur.

Geleneksel pazarlama bilgi sistemleri ile pazarlama zekés: arasindaki
ayrim, isletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirmek i¢in nasil bilgi top-
ladig1, analiz ettigi ve kullandigini anlamada 6nemlidir. Geleneksel pazar-
lama bilgi sistemleri, dncelikli olarak satis rakamlari, miisteri demografileri
ve envanter seviyeleri gibi pazarlama faaliyetlerine iliskin verilerin siste-
matik olarak toplanmasi ve islenmesine odaklanmaktadir. Buna karsilik,
pazarlama zekas: daha genis bir kapsama sahiptir; stratejik karar almaya
rehberlik eden, ¢esitli kaynaklardan elde edilen eyleme donistiiriilebilir ic-
goriiler sunmaktadir.

Geleneksel pazarlama bilgi sistemleri, genellikle ge¢mise doniik, yapi-
landirilmig bir veri analizine dayanmaktadir. Bu sistemler, 6nceden belir-
lenmis metrikler ve standart raporlar araciligiyla pazarlama performansini
ol¢mektedirler. Bu yaklasim, gegmiste basarili olan stratejilerin tekrar edil-
mesi i¢in faydali olsa da hizla degisen pazar dinamikleri ve tiiketicilerin
giderek daha karmagik hale gelen davraniglari karsisinda yetersiz kalabil-
mektedir. Ornegin, bir e-ticaret girketinin sadece ge¢mis satis verilerine
dayanarak pazarlama stratejilerini belirlemesi, yeni ¢ikan bir rakip veya
degisen tiiketici tercihleri gibi beklenmedik durumlar karsisinda sirketin
esnekligini kisitlayabilmektedir. Tarihsel verilere odaklanmak, sirketlerin
yeni trendleri erken tespit etme ve rekabet avantaji elde etme yeteneklerini
sinirlayabilmektedir (Kara v.d., 2005; Stokes, 2000).

Pazarlama zekast ise, bilgi toplama ve analizde daha dinamik ve proak-
tif bir yaklasimi vurgulamaktadir. Pazarlama zekasi, yalnizca igsel veri top-
lamakla kalmaz, ayni1 zamanda rakipler, pazar trendleri ve tiiketici tercihle-
ri hakkinda digsal bilgileri de entegre etmektedir. Bu biitiinciil bakis acis,
isletmelerin pazar degisimlerini 6nceden tahmin etmelerini ve miisteri
ihtiyaglarina daha etkin bir sekilde yanit vermelerini saglamaktadir. Or-
negin, pazarlama zekasi uygulamalar: genellikle rakip analizi, pazar trendi
takibi ve miisteri geri bildirim mekanizmalarini icermektedir. Bu unsurlar,
pazar ortaminin kapsamli bir sekilde anlasilmast i¢in kritik 6neme sahiptir
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(Onditi vd., 2020). Ayrica, teknolojinin pazarlama zekasini gelistirmedeki
roliinti de g6z ardi1 etmek miimkiin degildir. Biiytik veri analitigi ve yapay
zekanin ortaya ¢ikisy, isletmelerin pazarlama zekéasina yaklagimini doniis-
tiirmiistiir. Geleneksel pazarlama bilgi sistemleri, genellikle manuel veri
girisi ve analizine dayanirken, modern pazarlama zekas: sistemleri, bityiik
veri yiginlarini gercek zamanli islemek i¢in yapay zeka ve makine 6grenimi
algoritmalarindan yararlanmaktadir (Dam vd., 2019). Bu yetenek, isletme-
lerin karmagik veri kiimelerinden i¢goriiler elde etmesini saglayarak daha
bilingli karar alma ve stratejik planlama yapmalarina imkan tanimaktadir
(Huang ve Rust, 2020). Ornegin, yapay zeka, bir¢ok kanal iizerinden miis-
teri etkilesimlerini analiz ederek kaliplar1 ve tercihleri belirleyebilmekte ve
bu bilgiler hedeflenmis pazarlama stratejilerine yon verebilmektedir (Pel-
tier v.d., 2013).

Ayrica, azarlama zekéasinin isletme icinde yayilmasi, onu geleneksel pa-
zarlama bilgi sistemlerinde ayiran kritik bir unsurdur. Geleneksel sistemler
verileri belirli departmanlara raporlamaya odaklanirken, pazarlama zekas:
isletme genelinde i¢goriilerin paylasilmasinin énemini vurgulamaktadir.
Bu yaklagim, isletmenin pazar degisimlerine uyum saglama yetenegini ar-
tirarak tiim paydaslarin bilgilendirilmesini ve stratejik girisimlere katkida
bulunmasini saglamaya yardimci olmaktadir (Poh, 2000). Béliimler arasi
bu yaklasim, organizasyonel ¢eviklik ve uyum kiiltiiriinii tegvik etmektedir
(Mandal, 2023).

Pazarlama zekasi teknolojileri, giiniimiizde isletmelerin pazarlama
stratejilerini sekillendirme ve miisteri odakli kararlar verme bigiminde
koklii bir degigsim yaratmaktadur. Ileri diizey veri analitigi, yapay zeka ve
makine 6grenimi gibi teknolojilerin entegrasyonu, pazarlama uygulamala-
rin1 doniistiirerek isletmelerin daha hizli, daha dogru ve daha kisisellestiril-
mis bir sekilde hareket etmelerini saglamaktadir. Bu teknolojiler sayesinde
isletmeler, bityiik veri kiimelerini analiz ederek miisteri davranislarini daha
derinlemesine anlayabilmekte, pazar trendlerini daha erken tespit edebil-
mekte ve rekabet avantaji saglayacak firsatlar1 daha hizli degerlendirebil-
mektedirler. Yapay zekd ve makine 6grenimi algoritmalari, karmagik veri
kaliplarini ortaya ¢ikararak, miisteri segmentasyonu, hedefleme ve kisisel-
lestirme gibi pazarlama faaliyetlerini optimize etmektedir.

Pazarlama zekésini yonlendiren anahtar teknolojilerden biri yapay
zekadir. Yapay zeka, genis veri setlerinin analizini kolaylastirarak pazar-
lamacilarin geleneksel yontemlerle elde edilemeyen iggoriileri kesfetme-
lerini saglamaktadir. Ornegin, yapay zeka algoritmalar, tiiketici davranig
kaliplarini, tercihlerini ve duygu durumlarini analiz ederek isletmelerin
pazarlama stratejilerini buna gore sekillendirmesine olanak tanimaktadir
(Mao, 2023). Bu yetenek, miisteri etkilesimini arttirmanin yaninda gele-
cekteki trendleri ve tiiketici tepkilerini 6ngorerek pazarlama kampanyala-
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rin1 optimize etmektedir (Paschen v.d., 2019). Yapay zekanin pazarlamada
uygulanmasy, kisisellestirmeyi 6nemli 6l¢tide iyilestirmekte ve isletmelerin
belirli miisteri segmentlerine gercek zamanl olarak hedeflenmis mesajlar
iletmesini miimkiin kilmaktadir (Ragazou v.d., 2023).

Ayrica, makine 0grenimi, pazarlama zekasini1 doniistiirerek isletme-
lerin miisterilerini daha iyi anlamalarini1 ve daha etkili pazarlama strate-
jileri gelistirmelerini saglamaktadir. Biiylik veri kiimelerini analiz ederek
gizli kaliplar1 ortaya ¢ikaran makine 6grenimi algoritmalari, kisisellestiril-
mis iiriin 6nerilerinden hedef kitle segmentasyonuna kadar birgok alanda
kullanilmaktadir. Bu sayede isletmeler, miisteri sadakatini artirabilmekte,
pazar paylarini bityiitebilmekte ve rekabet avantaji elde edebilmektedirler.
(Rathore, 2021). Ornegin, isletmeler, hedefleme stratejilerini iyilestirmek
i¢cin makine 6greniminden yararlanarak pazarlama mesajlarinin hedef kit-
le ile uyumlu olmasini saglayabilme imkanina sahiplerdir (Kurolov, 2023).
Makine 6grenimi sayesinde tiiketici verilerini analiz etmek, pazarlama ga-
balarini kolaylagtirmakta ve etkisiz kampanyalarla ilgili maliyetleri diistir-
mektedir (Rathore, 2017).

Yapay zeké ve makine 6greniminin yani sira, gorsel analiz araglari pa-
zarlama zekasi teknolojilerinin hayati bilesenleri olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Bu araglar, pazarlamacilarin karmagik veri setlerini gorsellestirerek stratejik
kararlar bilgilendiren trendleri ve iggoriileri belirlemelerini saglamaktadir
(Li, 2022). Verilerin gorsel olarak sezgisel bir formatta sunulmasi, isletme-
lerin pazar dinamiklerini ve tiiketici davranislarini daha iyi anlamalarina
olanak tanimakta ve daha bilingli karar alma siireglerine yol agmaktadir
(Paschen v.d., 2019). Verilerin bu sekilde gorsellestirilmesi, isletme i¢indeki
is birligini de kolaylagtirmaktadir. Ayni zamanda beklentilerin tiim birim-
ler tarafindan etkin bir sekilde algilanmasina yardimci olmaktadir (Ma ve
Xi, 2023).

Ayrica, yapay zeka sistemlerinin pazarlama zekas: teknolojileriyle
entegrasyonu giderek 6nem kazanmaktadir. Yapay zeka sistemleri, gesitli
kaynaklardan veri toplama ve analiz etme gergevesi sunarak isletmelerin
pazar ortamlar1 hakkinda kapsamli bir bakis acis1 elde etmelerine olanak
tanimaktadir (Mao, 2023). Bu entegrasyon, isletmelerin igsel verileri dis
pazar zekasi ile birlestirerek rekabet dinamikleri ve tiiketici trendleri hak-
kinda biitiinsel bir anlayis saglamalarina yardimci olmaktadir (Nkwede, ve
Aniugo, 2023). Teknoloji-isletme-gevre (TOE) ¢cercevesi genellikle bu tek-
nolojilerin benimsenmesini yonlendirmekte ve isletmelerin uygulanmala-
rin1 etkileyen teknolojik, organizasyonel ve gevresel faktorleri goz oniinde
bulundurmasini saglamaktadir (Bilan v.d., 2022).
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4.2. Fijital Pazarlama: Fiziksel ve Dijital Deneyimlerin Kesisimi

Fijital pazarlama, tiiketici etkilesimini ve memnuniyetini artirmak igin
fiziksel ve dijital deneyimleri birlestirerek e-ticaret, perakende ve gesitli di-
ger sektorlerin evriminde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici beklen-
tileri giderek daha kesintisiz ve etkilesimli aligveris deneyimlerine dogru
kaydikga, bu hibrit yaklagimin 6nemi artmaktadir.

Perakende sektoriinde, fijital pazarlama, tiiketicilerin markalarla etki-
lesim bi¢imini yeniden sekillendirmektedir. Dijital teknolojilerin fiziksel
magazalara entegrasyonu, daha cekici bir aligveris ortami yaratmaktadir.
Ornegin, Bonfanti ve arkadaglari (2023), spor malzemeleri magazalar: gibi
alanlarda fijital musterilerin ihtiyaglarina hitap eden unutulmaz alisveris
deneyimleri yaratmanin 6nemini vurgulamaktadir. Perakendeciler, maga-
za ici deneyimi gelistirmek icin etkilesimli ekranlar, dokunmatik kiosklar
ve baglantili aynalar gibi teknolojiler kullanarak, tiiketicilerin iirtinlerle ye-
nilik¢i yollarla etkilesim kurmasini saglamaktadirlar (Prats, 2022).

Buna ek olarak, Lawry (2022), litks perakendenin fijital deneyimler-
den ozellikle etkilendigini ve tiiketicilerin aligveris yolculuklarinda hem
statii hem de hazza dayali tatmin arayisinda olduklarini belirtmektedir.
Liiks deneyimleri dijital etkilesimle harmanlama yetenegi, tiiketicileri cez-
betmenin yani sira marka sadakatini de tesvik etmektedir; ¢linkii miisteri-
ler, fijital etkilesimlerin kisisellestirilmis ve siiriikleyici yapisindan etkile-
nebilmektedirler (Guzzetti vd., 2024).

Fijital pazarlama, yalnizca perakende ve e-ticaretle sinirli kalmayip,
bankacilik ve turizm gibi ¢esitli sektorlerde de 6nemli etkiler yaratmakta-
dir. Kumar ve arkadagalar1 (2024), bankacilik sektoriinde, fijital deneyim-
lerin misteri etkilesimini doniistiirebilecegini ve kullanict memnuniyetini
artiran etkilesimli arayiizlerin tasarimini saglayabilecegini tartigmaktadir.
Bu yaklasim, bankalarin bireysel miisteri ihtiyaglarina hitap eden kisiselles-
tirilmis hizmetler sunmasini saglayarak misteri bagliligini artirmaktadir.

Turizm endiistrisinde ise, fijital yaklasim kiiltiirel miras deneyimlerini
zenginlestirmek i¢in kullanilmaktadir. Muangasame ve Tan (2022), fizik-
sel eserlerin dijjital platformlarla biitiinlestirilmesinin ziyaret¢i deneyimini
daha etkilesimli ve bilgilendirici hale getirdigini gostermektedir. Bu enteg-
rasyon, yalnizca tiiketici katilimini artirmak agisindan degil, ayn1 zamanda
kiiltiirel deneyime daha derin bir anlam katmasi agisindan da 6nemlidir.

4.3. Cok Kanalli1 Pazarlama Stratejilerinin Dikkat Ekonomisine
Etkisi

Cok kanall1 pazarlama ve fijital pazarlama, miisteri etkilesimini artir-
mak ve satiglar1 desteklemek amaciyla hem fiziksel hem de dijital kanallar-
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dan yararlanan iki stratejidir. Ortak yonleri olmakla birlikte, bu yaklasim-
lar farkli 6zelliklere sahiptir ve isletmeler i¢in farkli anlamlar tagimaktadir.

Cok kanall1 pazarlama, miisteriye hem ¢evrimici hem de ¢evrimdisi te-
mas noktalarini kapsayan sorunsuz ve entegre bir deneyim sunmay1 amag-
lamaktadir. Bu yaklasim, tiiketicilerin markayla hangi kanaldan etkilesime
gegtiklerinden bagimsiz olarak tutarli bir marka mesaj1 ve deneyimi sun-
manin 6nemini vurgulamaktadir. Payne ve arkadaglarinin (2017) belirttigi
gibi, ¢cok kanall1 pazarlama, miisterilerin farkl kanallar arasinda sorunsuz
gecis yapmalarina imkan taniyan biitiinlesik bir deneyim yaratmay1 hedef-
lemektedir ve bu, miisteri memnuniyetini artirmaktadir. Bu strateji, tiiketi-
cilerin web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya ve fiziksel magazalar
gibi gesitli platformlar araciligiyla markalarla etkilesime ge¢me beklenti-
lerinin oldugu giiniimiiz perakende ortaminda biiyiik 6nem tagimaktadir.

Fijital Pazarlama ise, fiziksel ve dijital deneyimleri birlestirerek benzer-
siz bir tiiketici yolculugu olusturmayi hedeflemektedir. Bu yaklagim, artiril-
mus gerceklik (AR) ve etkilesimli ekranlar gibi teknolojilerden yararlanarak
magaza i¢i deneyimleri gelistirirken dijital unsurlar1 entegre etmektedir.
C)rnegin, markalar AR teknolojisi kullanarak miisterilerin tiriinleri kendi
ortamlarinda gorsellestirmelerini saglayabilmekte ve bu sekilde ¢evrimigi
ve ¢evrimdisi aligveris arasindaki boslugu doldurabilmektedir (Sehani vd.,
2023). Fijital pazarlama, tiiketicilerle ¢oklu duyusal diizeylerde etkilesim
kurarak marka ile daha derin duygusal baglar olusturmay1 hedeflemektedir.

Cok kanall: ve fijital pazarlama arasindaki iligki, tamamlayici nitelik-
te olmalariyla dikkat ¢gekmektedir. Her iki strateji de miisteri deneyimini
artirmay1 amaglasa da bunu farkli mekanizmalar araciligiyla gergekles-
tirmektedirler. Cok kanalli pazarlama, farkli kanallarin entegrasyonuna
odaklanirken; fijital pazarlama, fiziksel etkilesimleri dijital 6gelerle zengin-
lestirmektedir.

Her iki strateji de tiiketici etkilesimini 6nceliklendirmekte, ancak fark-
l1 yaklasimlar sergilemektedirler. Cok kanalli pazarlama, marka mesajinin
tutarl ve biitiinsel olmasini saglamak igin tiiketiciyi gesitli temas noktala-
rinda etkilemeyi amaglamaktadir (Payne vd., 2017). Fijital pazarlama ise
fiziksel ortamlar1 dijital unsurlarla daha etkilesimli hale getirerek unutul-
maz deneyimler yaratmayr hedeflemektedir (Sehani vd., 2023). Ornegin,
bir perakendeci sosyal medya ve e-posta gibi ¢ok kanalli stratejilerle bir
kampanya tanitirken, magazada ek iiriin bilgileri saglayan etkilesimli ek-
ranlar gibi fijital taktikler de kullanabilmektedir.

Her iki yaklagim da tiiketici davranislarini ve tercihlerini anlamak i¢in
veriden yararlanmaktadir. Cok kanalli pazarlama, markalarin pazarlama
stratejilerini miisteri etkilesimlerine gore sekillendirmesine olanak taniyan
veri analizine dayanmaktadir (Gerea vd., 2021). Benzer sekilde, fijital pa-
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zarlama da tiiketici tercihlerine dayali kisisellestirilmis etkilesimler sunmak
amactyla magaza i¢i deneyimi gelistirmek i¢in veriyi kullanmaktadir (Se-
hani vd., 2023). Bu veriye dayali yaklasim, pazarlama ¢abalarini optimize
etmek ve miigteri memnuniyetini artirmak a¢isindan kritik neme sahiptir.

Tiiketici tercihleri gelistik¢e, cok kanall ve fijital pazarlama stratejile-
rinin de bu degisen beklentilere uyum saglamasi beklenmektedir. Ornegin,
mobil aligverisin yiikselisi, markalarin ¢ok kanalli stratejilerine mobil plat-
formlar1 entegre etmelerine yol agmustir; boylece tiiketiciler farkli cihaz-
larda bilgiye kolayca erisebilmekte ve alisveris yapabilmektedirler (Sehani
vd., 2023). Aynu sekilde, fijital pazarlama da fiziksel magazalarda yeni tek-
nolojiler veya interaktif unsurlar entegre ederek tiiketicilere hitap edecek
deneyimler sunmalidir (Lianardo, 2022).

Klausa (2021) gore dijitali kullanarak temas noktalarini satin alma
ve e-ticaret (dagitimda ekonomik deger) mantigiyla birlestiren ¢ok kanal-
I1 pazarlamanin aksine, biitiinciil bir yaklagim olarak fijital pazarlamanin
miisterilere sadece ekonomik degil ayni zamanda sembolik ve sosyal deger
saglamak i¢in iletisim, pazarlama, markalagsma, reklam, iiriin inovasyonu,
fiyatlandirma vb. alanlarda kullanilabilecegi 6ne ¢ikmaktadur.
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Kilian S:

ETIK SORUNLAR VE TUKETICI DAVRANISI



38 4 Neslihan YALGCINKAYA, Miimine KARADAG

5. Tiiketici Davranisi ve Etik Sorunlar: Dikkatin Somiiriilmesi ve
Dijital Tiikenmislik

Dikkat ekonomisinin etik boyutu, 6zellikle pazarlama stratejilerinin
tiiketici dikkatini ¢esitli tekniklerle giderek daha fazla kullanmasi nedeniy-
le 6nemli bir ¢alisma alanidir. Isletmeler tiiketici dikkatini cekmeye ve ko-
rumaya galisirken, tiiketici 6zerkligi, veri gizliligi ve manipiilasyon olasilig1
gibi etik konular 6n plana ¢ikmaktadir.

Dikkat ekonomisi, giderek daha fazla “dikkat somiiriisti” bicimleri
olarak elestirilen uygulamalarin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Bu uygu-
lamalar, genellikle tiiketici dikkatini yakalamay1 ve korumayi, onlarin re-
fahi pahasina 6nceliklendirir. Bu durum, dijital tiikenmislik gibi sorunlara
yol acarken, tiiketici manipiilasyonu ve etik kaygilar da dogurmaktadir. Bu
sentez, dikkat ekonomisi baglaminda dikkat somiiriistiniin gesitli yonlerini
inceleyerek, tiiketiciler ve pazarlamacilar iizerindeki etkilerini vurgulayan
ilgili literatiire dayanmaktadir.

5.1. Dijjital Tiikenmislik ve Dikkat Somiiriisiiniin Etik Boyutlar:

Dikkat somiiriisi, titketicilerin dikkatini cekmek ve belirli bir iiriine
veya hizmete yonlendirmek amaciyla, genellikle manipiilatif ve etik olma-
yan yontemlerin kullanilmasidir. Bu yontemler, tiiketicilerin rasyonel karar
verme yeteneklerini zayiflatarak, duygusal tepkilerini tetikleyerek ve bilin-
calt1 ihtiyaglarini hedefleyerek onlar1 satin almaya yonlendirmeyi amagla-
maktadir. Tablo 1de dikkat somiiriisiiniin temel stratejileri gosterilmekte-
dir.

Tablo 1. Dikkat Sémiiriisiiniin Temel Stratejileri

Dikkat Somiiriisii Stratejileri | Agiklama

flgi cekici ancak yaniltici bagliklarla kullanicilar:

Tiklama tuzag: baghklar: icerige cekmek.

Sok edici, abartili veya provokatif iceriklerle dikkat

Sansasyonel igerik cekmek.

Kullanic1 deneyimini bozarak, sayfalar1 kapatmay1

Miidahaleci reklamlar
zorlastiran reklamlar.

Beklenmedik zamanlarda agilan ve kullaniciy: rahatsiz

Pop-up reklamlar eden reklamlar.

Otomatik oynatilan videolar Kullanicinin izni olmadan baglayan videolar.
Sahte veya abartili begeni, yorum ve takipgi sayilariyla
Sosyal kanit manipiilasyonu driin veya hizmetin popiiler oldugu yanilsamasi
yaratmak.

Sinirli stok veya zaman gibi faktorlerle acil satin alma

Kitlik yaratma ihtiyaci olugturmak.
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Dijital pazarlama stratejileri, kullanic1 deneyimi pahasina, bazen dik-
kat somiiriisiine dayali teknikler kullanarak tiiketici dikkatini maksimize
etmeyi amaglamaktadir. Ornegin, tiklama tuzag basliklari, sansasyonel ige-
rik ve miidahaleci reklamlar, dikkat daginiklig: ve ytizeysel katilim dongii-
stine yol agabilmektedir. Caputo ve arkadaslar1 (2022), djjital platformlarin,
uzun vadeli tiiketici iliskilerinden ziyade anlik dikkat {izerine odaklanarak
sirket performansini nasil etkileyebilecegini tartismaktadir. Bu yaklasim,
markalar ile tiiketiciler arasinda, uzun vadeli baglar yerine kisa vadeli ka-
zanglarin onceliklendirildigi islem odakli bir iligkiye yol agabilmektedir.

Dijital tiikenmislik, dijital teknolojilere uzun stire maruz kalma ve sii-
rekli baglantida kalma baskisinin neden oldugu fiziksel, duygusal ve zihin-
sel yorgunluk durumunu ifade etmektedir. Dikkat somiiriisiiniin dnemli
bir sonucu olan dijital tiikenmiglik, stirekli dijital uyaranlara maruz kal-
manin neden oldugu yorgunluk, kayg: ve ilgisizlik duygulariyla karakteri-
ze edilmektedir. Dijital ortamlarda siirekli ulasilabilir ve aktif olma baskis:
stres seviyelerini artirip tiretkenligi diisiirmektedir (Mello, 2021). Pazarla-
ma uygulamalarinin siirekli etkilesimi 6nceliklendirmesi, tiiketicilerin bu-
nalmis hissetmesine ve gercek diinyadaki deneyimlerinden kopmasina yol
acarak bu fenomeni daha da kotiilestirmektedir.

Dijital titkenmislik genellikle bilgi yiikii, asir1 ekran siiresi ve siirekli
baglantida kalma baskis: gibi birbiriyle iliskili birgok faktore baglanmakta-
dir. Smith vd. (2021), biiyiik miktardaki dijital bilgiyi yonetmenin 6zellikle
bazi demografik gruplarda kaygiya neden olabilecegini belirtirken, daha
geng kullanicilarin iletisim ytikiine bagli streslere kars: daha az duyarli ola-
bilecegini 6ne siirmektedir. Siirekli bildirimler, e-postalar ve sosyal medya
glincellemeleri, bireylerde bilissel yiiklenmeye yol a¢arak icerige odaklan-
may1 ve anlamli bir sekilde etkilesim kurmay1 zorlagtirmaktadir.

Ayrica, COVID-19 pandemisi sirasinda uzaktan egitim ve ¢aligma sis-
temine gecis, dijital tiikenmislik riskini artirmistir. Amerson ve arkadaslari
(2021), egitimde dijital platformlara artan bagimliligin, 6zellikle uzun ek-
ran siirelerine uyum saglamakta zorlanan 6grencilerde tiikkenmislik riskine
yol acabilecegini belirtmektedir. Ancak, bu ¢alismada ekran siiresinin kaygi
veya depresyon belirtileriyle giiglii ve kesin bir sekilde iliskilendirilemedigi,
bu alanda daha fazla arastirmaya ihtiya¢ oldugu vurgulanmaktadir.

Dikkat ekonomisi, kullanicilarin dikkatini sinirl bir kaynak olarak go-
riir ve bu dikkat i¢in sayisiz dijital platform ve igerik saglayicisinin rekabet
ettigi bir ortami ifade etmektedir. Bu baglamda, dikkat ekonomisi, bireyle-
rin siirekli olarak bildirimlere, sosyal medya akislarina ve dijital igeriklere
maruz kalmasini tegvik etmektedir. Ancak bu siirekli maruziyet, kullanici-
larin zihinsel ve duygusal kaynaklarin tiiketerek dijital titkenmislige neden
olabilmektedir.
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Dikkat ekonomisi, kullanicinin dikkatini maksimum siire boyunca
cekebilmek icin tasarlanmis algoritmalar ve igerik stratejileriyle ¢calismak-
tadir. Bu durum, kullanicilarin siirekli olarak yeni iceriklere maruz kalma-
sina ve bilgi yiiklemesi yasamasina yol agmaktadir. Arastirmalar, agir1 bilgi
yiikiiniin bireylerde bilissel tilkenmislige ve odaklanma giigliigiine neden
oldugunu gostermektedir (Simon, 1971). Dijital tikenmislik, bu stirekli
dikkat somiiriisiiniin dogal bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Dikkat ekonomisi, bireylerin siirekli baglantida kalmasini tesvik ede-
rek cihazlarin ve platformlarin daha fazla kullanilmasini saglamaktadir.
Ancak bu siirekli baglantililik durumu, dijital titkenmisligi artiran bir fak-
tordiir. Ornegin, sosyal medya bildirimleri veya e-posta uyarilar1 gibi ke-
sintiler, bireylerin dikkatini boler ve hem iiretkenligi hem de genel refah:
olumsuz etkilemektedir. Bu durum, 6zellikle profesyonel hayatta teknolo-
jinin baskin oldugu ortamlarda yogun olarak hissedilebilmektedir (Smith
vd., 2021).

Dikkat ekonomisinde dijjital platformlar, kullanicilar1 platformda daha
uzun siire tutmak i¢in duygusal manipiilasyon teknikleri kullanmaktadir.
Ornegin, “sonsuz kaydirma” gibi tasarimlar, kullanicilarin farkinda olma-
dan daha fazla zaman harcamasini saglamaktadir. Ancak bu durum, uzun
vadede duygusal yorgunlugu artirir ve bireylerde tiikenmislik belirtilerine
yol acabilmektedir (Golz vd., 2021).

Tiiketici farkindaligy, dikkat somiiriisiine kars1 miicadelede kritik bir
rol oynamaktadir. Tiiketiciler, pazarlama taktikleri ve dijital etkilesimlerin
etkileri hakkinda daha fazla bilgi edindikge, markalarla olan etkilesim-
leri konusunda daha bilingli segimler yapabilecek duruma gelmektedir.
El-Sherbiny ve arkadaslar1 (2022), tiiketici bilgeligini ve etik farkindalig
artirmada pazarlama etigi egitiminin 6nemini vurgulamaktadir. Tiiketici-
lere bilgi kazandirarak, sorumlu tiiketimi tesvik edebilir ve daha etik bir
pazar ortamini desteklemek miimkiindiir.

Farkli bir agidan bakildiginda, djjital tiikenmisligin dikkat ekonomi-
sinin hem bir sonucu hem de paradoksal olarak bir sinirlayicisi oldugunu
soylemek miimkiindiir. Titkenmis bireyler, platformlara olan bagliliklarini
azaltirsa, bu durum dikkat ekonomisinin basarisini engelleyecektir. Bu ne-
denle, dikkat ekonomisinde faaliyet gosteren isletmeler, kullanici bagliligi-
n1 siirdiirmek i¢in daha saglikli ve dengeli etkilesim stratejileri gelistirme
ihtiyaciyla kars1 karsiyadir.

5.2. Dikkat Ekonomisinde Etik Sorunlar ve Tiiketici Psikolojisi

Dikkat ekonomisi baglaminda tiiketici etigini anlamak olduk¢a 6nem-
lidir. Bock ve Kenhove (2010), tiiketici etiginde 6z diizenleyici odaklan-
manin roliinii vurgulayarak, isletme uygulamalarinin ahlakiligine iligkin
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titketici algilarinin satin alma kararlarini 6nemli 6l¢iide etkiledigini 6ne
stirmektedir. Tiiketiciler etik konularin daha fazla farkina vardik¢a, marka-
lardan seffaflik ve hesap verebilirlik talep etmektedir. Bu degisim, pazarla-
macilarin yalnizca dikkat ¢cekmekle kalmayip, ayni zamanda stratejilerinin
etik etkilerini de goz oniinde bulundurmasini gerektirmektedir. Bu neden-
le, markalarin tiiketici etigini goz ardi etmemesi ve siirdiiriilebilir, etik ve
seffaf is uygulamalarina oncelik vermesi gerekmektedir. Gelecekte, tiiketi-
cilerin etik kaygilari, marka secimlerini belirleyen en 6nemli faktorlerden
biri olacaktir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, dikkat ekonomisinde tiiketici algilar1 ve
davranislarini sekillendirmede hayati bir rol oynamaktadir. Hayat ve arka-
daslar1 (2022), Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin etik tiiketici
davranislarini pekistirebilecegini, tiiketicilerin etik uygulamalara baglilik
gosteren markalarla etkilesimde bulunma olasiiginin daha yiiksek oldu-
gunu belirtmektedir. Tiiketicilerin pazarlama mesajlariyla dolup tastig1 bir
¢agda, etik degerlerle uyumlu olan markalar daha fazla dikkat ¢ekme ve
sadakat olugturma egilimindedir. Bu uyum, tiiketici degerleri ile marka uy-
gulamalar1 arasinda giiven ingast ve uzun vadeli iliskiler agisindan kritik
oneme sahiptir.

Noropazarlamanin yiikselisi, dikkat ekonomisinde ek etik kaygilar
ortaya ¢ikarmaktadir. Spence (2016), pazarlamada noérogoriintiileme tek-
niklerinin etik kullanimiyla ilgili zorluklar1 vurgulayarak, tiiketici mani-
piilasyonu ve bilingalt: tepkilerin somiiriilmesi olasiligina iliskin endiselere
dikkat ¢ekmektedir. Pazarlamacilar nérobilim araciligiyla tiiketici davra-
nisina dair daha derin i¢goriiler kazandikea, bu bilgiyi etik bir sekilde kul-
lanma sorumlulugu giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Néropazarlama
uygulamalarinin tiiketici 6zerkligine saygi duymasi ve savunmasizliklar:
istismar etmemesi, pazarlama etigi standartlarinin korunmasi agisindan
oldukc¢a 6nemlidir.

Tiiketici davranisini anlamak i¢in norobilim tekniklerinden yararla-
nan noropazarlama, tiiketici kararlarinin manipiilasyonu konusunda etik
kaygilar ortaya ¢ikarmaktadir. Mustchin ve arkadaslarinin (2023) belirttigi
gibi, norogoriintiileme tekniklerinin satin alma davranisini etkilemek i¢in
kullanilmasi, etik pazarlama ile somiirii arasindaki ¢izgiyi bulaniklastira-
bilmektedir. Bilingalt1 tepkilere erisebilme yetenegi, tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyen faktorleri tam anlamiyla anlayamadan se¢im yapmaya
yonlendirilmesi riskini dogurmaktadir.

Carrington ve arkadaglarinin (2015) tartistig1 etik tiiketim ag181, tiike-
ticilerin etik niyetleri ile ger¢ek satin alma davranislari arasindaki farki ifa-
de etmektedir. Bu agik, pazarlama stratejilerinin her zaman etik hususlarla
ortiigmedigi dikkat ekonomisinde tiiketici karar alma stire¢lerinin karma-
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sikligin1 vurgulamaktadir. Bu agig1 ele almak, pazarlamacilarin tiiketici etik
degerleriyle ortiisen seffaf uygulamalarda bulunmasini ve niyet ile eylem
arasindaki boslugu kapatmasini gerektirmektedir.

Dikkat ekonomisi gelismeye devam ettikge, etik boyut kritik bir odak
alani olmaya devam edecektir. Pazarlamacilarin, tiiketici davranislarinin,
etik titketimin ve kurumsal sorumlulugun karmagikliklarinda gezinerek,
yalnizca dikkat ¢eken degil, ayn1 zamanda etik standartlarla uyumlu stra-
tejiler gelistirmesi gerekecektir. Tim bunlara ek olarak, tiiketicileri etik
konular ve siirdiiriilebilir uygulamalar hakkinda egitmek, dikkat ekonomi-
sinde sorumlu titketimi tesvik etmek icin kritik 6neme sahiptir. El-Sher-
biny ve arkadaslar1 (2022), tiiketici bilgeligini ve etik farkindalig1 artirmada
pazarlama etigi egitiminin 6nemini vurgulamaktadir. Tiiketicileri, satin
alma kararlarinin etik sonuglar1 konusunda bilin¢lendirmek, sadece bi-
reysel sorumluluk bilincini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda pazar1 daha
etik bir yone dogru evrimlestirmek i¢in kritik bir adimdir. Bu dogrultuda
gerceklestirilecek bilin¢lendirme ¢aligmalari, tiiketicileri sorumlu titketim
kaliplarina yonlendirerek hem kendi yagamlarini hem de gevreyi olumlu
etkileyecek bilingli kararlar almalarini saglayabilecektir.

5.3. Dikkat Ekonomisinin Bireysel ve Toplumsal Etkileri

Dikkat ekonomisinde kullanilan taktikler, bireyler ve toplum iizerinde
6nemli sonuglar dogurmaktadir.

Birey diizeyinde, pazarlama mesajlarinin siirekli bombardimani bilis-
sel asgir1 yiiklenmeye yol agmaktadir. Bu durum odaklanma yetenegini za-
yiflatarak bilingli karar verme siirecini olumsuz etkilemektedir (Kristjans-
son ve Campana, 2010). Ayrica, bilgi almak i¢in sosyal medya ve dijital
platformlara bagimlilik, yiiz ylize iletisimi ikame ederek sosyal etkilesim
bicimlerini degistirmektedir (Morita ve Fukuya, 2023).

Bu dikkat gekici taktikler, dijital diinyada kullanic1 deneyimini sekil-
lendirmede 6nemli bir role sahiptir. Kisisellestirilmis anlik bildirimler gibi
ozellikler, kullanicilarin hedeflerine ulagmalarina yardimci olmakta ve bil-
giye erisimi kolaylastirarak 6grenmeyi tesvik etmektedir (Libera vd., 2019).
Bu taktikler, kullanic1 deneyimini zenginlestirerek katilimi artirsa da, asi-
r1 kullanimda bazi olumsuz sonuglara yol agmaktadir. Ornegin, siirekli ve
yogun bir uyar1 bombardimani, bireylerde kaygi ve dikkat daginiklig: gibi
sorunlara yol agabilmektedir. Yiiz yiize sosyal etkilesimlerin azalmasi ve
dijital bagimlilik gibi olumsuz sonuglar da bu durumun olasi yan etkile-
ri arasinda yer almaktadir (Kristjansson ve Campana, 2010). Bu etkilerin
siddeti, bireylerin kisilik ozellikleri, dijital okuryazarlik diizeyleri ve bu
teknolojilere maruz kalma sikliklar1 gibi faktorlere bagh olarak degisken-
lik gostermektedir. Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte, bu taktiklerin
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bireysel ve toplumsal yasam tizerindeki etkileri daha da karmasgik hale ge-
lecegi ongoriilmektedir.

Toplumsal agidan, dikkatin ticarilestirilmesi, gizlilik ve veri kullanimi
ile ilgili etik endigeleri artirmaktadir. Isletmelerin pazarlama stratejilerini
bilgilendirmek i¢in tiiketici verilerine giderek daha fazla giivenmesi, riza ve
veri giivenligi konularini 6n plana ¢ikarmaktadir (Ikeda vd., 2012). Ayrica,
dikkat ekonomisinin rekabetci dogasi esitsizlikleri daha da derinlestirmek-
tedir. Daha biiyiik kaynaklara sahip olan biiyiik sirketler, sofistike pazarla-
ma taktiklerine yatirim yapabilirken, kiigiik isletmeler bu rekabette zorluk
yasamaktadirlar (Koesharijadi vd., 2022).

Toplumsal agidan bakildiginda, dikkatin metalasmasinin 6nemli so-
nuglar vardir. Isletmeler bir para birimi olarak dikkati giderek daha faz-
la kullandik¢a, mahremiyet ve veri istismarina iligkin etik kaygilar ortaya
¢tkmaktadir. Dikkat ¢ekmek icin kullanilan stratejiler genellikle kapsaml
veri toplama ve analizi icermekte, bu da kullanici rizas1 ve manipiilasyon
potansiyeli ile ilgili sorular1 giindeme getirmektedir (Ikeda vd., 2012). Ayr1-
ca, dikkat ¢ekme taktiklerinin yaygin dogasi, anlaml etkilesimin kisa siireli
haz anlar igin feda edildigi bir dikkat dagitma kiiltiiriine katkida bulun-
maktadir (Morita ve Fukuya, 2023).

Dijital ekonomide kullanic1 dikkatini ¢ekmek i¢in uygulanan strateji-
ler hem markalar hem de tiiketiciler i¢in 6nemli sonuglara yol agmaktadir.
Markalar agisindan, ilgi ¢ekici ve ilgili igerikler olusturabilme yetenegi, go-
riniirliik, miisteri sadakati ve nihayetinde satis bitytimesi ile sonuglanmak-
tadir. Ancak dijital pazarlamanin hizli temposu, trendler ve tiiketici bek-
lentilerinin ilerisinde kalmak igin siirekli uyum ve yenilik gerektirmektedir
(Davenport ve Beck, 2001).

Tiiketiciler agisindan, siirekli dikkat gekmeye ¢alisan icerik bombardi-
many, bilgi asir1 yiiklenmesine yol agabilmekte ve degerli bilgileri giiriiltii-
den ayirt etmeyi zorlagtirmaktadur. Ilgi cekici icerikler kullanici deneyimi-
ni gelistirebilse de, anlaml etkilesimlerin yiizeysel etkilesimler tarafindan
golgede birakildig: bir dikkat daginiklig: kiiltiiriine de katkida bulunmak-
tadir (Falkinger, 2007). Siirekli degisen bilgilere ayak uydurma ¢abasi, tii-
keticilerde FOMO (Fear of Missing Out) olarak bilinen bir kaygiya neden
olabilmektedir. Bu durum, markalarin tiiketici refahin1 géz ardi ederek,
yalnizca kisa vadeli kazanglara odaklanmasina yol agabilmektedir. Stirdii-
riilebilir pazarlama ilkelerine bagh kalan markalar, tiiketicilerin giivenini
kazanarak uzun vadeli basar1y1 yakalayabilecektir. Seffaflik, diirtistlik ve
tiiketici odakl bir yaklagim, dikkat ekonomisinin olumsuz etkilerini azalt-
maya yardimci olacaktr.
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Kilian O:

PAZARLAMA ZEKASI VE STRATEJIK KARARLAR
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6. Pazarlama Zekasi: Rekabet¢i Avantajin Dijital Giicii

Pazarlama zekas1 (PZ), 6zellikle dinamik ve rekabetci ortamlarda is-
letmelerin stratejik karar alma siireglerinde kritik bir rol oynamaktadir. Pa-
zarlama zekas, pazar trendleri, tiiketici davraniglari ve rekabet dinamikleri
hakkinda sistematik bilgi toplama, analiz etme ve dagitmay1 kapsamakta-
dir. Bu agidan bakildiginda organizasyonel performansi ve rekabet giiciinii
artirmada onemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Arastirmalar,
firma yenilik¢iligi ile pazar zekasi uygulamalar: arasinda anlaml bir iligki
oldugunu gostermektedir. Dikkat edilmesi gereken bir nokta da daha ye-
nilikgi firmalar daha fazla pazar zekas: edinme egilimindeyken, bu zekay:
etkili bir sekilde kullanma oranlar1 ayni oranda yiiksek olmayabilecegidir
(Yap v.d., 2016). Bu durum, yenilik¢i firmalarin bilgi toplamada bagarili
olsalar da bu bilgiyi stratejik karar alma siireglerinde etkili bir sekilde kul-
lanma konusunda zorluklar yasayabilecegini gostermektedir. Dolayisiyla,
pazar zekasinin isletmelere rekabet avantaji saglamasi igin, bu bilginin etki-
li bir gekilde kullanilmasini saglayacak kurumsal altyapilarinin olmasi ge-
rekmektedir. Ayrica, pazarlama zekésinin yayilmasi da oldukga 6nemlidir.
Zeka, kullanicilarin zihinsel modelleriyle uyumlu oldugunda daha kolay
kabul edilmekte ve kullanilmakta, ancak bu modellerden sapmalar etkin
yayilmay1 engelleyebilmektedir (Gebhardt v.d., 2019). Bu durum, yayil-
ma stratejileri olustururken hedef kitlenin biligsel ¢ercevelerini anlamanin
6nemini vurgulamaktadir.

Miisteri merkezli stratejiler baglaminda, pazarlama zekési, misteri
memnuniyeti ve sadakatini artirmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Hizmet
kisisellestirme, miisteri memnuniyeti ve veriye dayali pazarlama etkinligi
arasinda olumlu iligkiler tespit edilmistir. Ayrica kisisellestirilmis pazarla-
ma yaklagimlarinin misteri deneyimlerini ve sonuglarini 6nemli 6l¢iide
etkiledigi gosterilmistir (Khalik vd., 2023). Pazarlama zekasini kullanarak,
isletmeler, miisterilerinin 6zel ihtiyac¢ ve tercihlerini karsilayacak sekilde
tekliflerini uyarlayabilmekte, boylece miisteri bagliligini ve uzun vadeli ilis-
kileri giiclendirebilmektedir.

Ayrica, yapay zekanin (YZ) pazarlama uygulamalarina entegrasyonu,
pazarlama stratejilerini daha hassas ve verimli hale getirerek pazarlama ala-
ninda bir devrim yaratmistir. Yapay zeka teknolojileri, biiyiik veri setlerinin
islenmesini kolaylastirarak, pazarlamacilarin stratejilerine yon veren uygu-
lanabilir i¢goriiler elde etmelerini saglamaktadir (Sakib, 2022). Yapay zeka-
nin pazarlamada uygulanmasi yalnizca operasyonel verimliligi artirmakla
kalmamakta, ayn1 zamanda karar alma stireglerindeki 6nyargilar1 azaltarak
pazarlama etkinligini artirmaktadir (Mogaji v.d., 2020).
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6.1. Pazarlama Zekasinin Gelisimi ve Dijital Pazarlamadaki Rolii

Pazarlama zekasinin tarihsel gelisimini, is uygulamalarinin evrimi ile
iliskilendirmek miimkiindiir. Pazarlama zekast, bir sirketin pazar cevresi ile
ilgili bilgilerin sistematik bir sekilde toplanmasi, analiz edilmesi ve dagitil-
mast siireci olarak tanimlanabilir. Bu siireg, rakipler, miisteriler ve genel pa-
zar trendleri hakkinda tahminler icermektedir. Ayni zamanda bilingli karar
alma ve stratejik planlama i¢in de pazarlama zekas: hayati 6neme sahiptir.

Pazarlama zekési1 kavrami, daha genis bir alan olan rekabetgi zeka (RZ)
alaninda kok salmistir. Rekabetci zeka, 20. ylizyilin sonlarinda, rekabet
avantaji saglamak amaciyla rakipler ve pazar kogullar: hakkinda sistematik
bilgi toplama ve analiz iizerine odaklanan bir disiplin olarak ortaya ¢ikmis-
tir (Luu, 2014). Isletmeler, digsal giicleri anlamanin énemini fark ettikge,
rekabetci zekanin rolii genislemis ve pazarlama zekasinin stratejik pazar-
lama ¢abalarinin kritik bir bileseni olarak entegre edilmesine yol agmigtir
(Dishman ve Calof, 2008). Bu entegrasyon, yalnizca veri toplamanin degil,
ayn1 zamanda bu bilgiyi etkili bir sekilde kullanarak pazarlama stratejile-
rini yonlendirme ve organizasyonel performansi artirmanin gerekliligini
vurgulamaktadir.

Dijital ¢agin getirdigi hizli degisimler, pazarlama zekasinin da siirek-
li olarak gelismesini ve yenilenmesini zorunlu kilmaktadir. Biiyiik veri ve
yapay zekanin ortaya ¢ikisi, pazarlama zekas: kavramini kokten degistire-
rek, geleneksel yontemlerin yerini daha karmasik ve etkili dijital pazarlama
cergevelerine birakmasina neden olmustur (Roja vd., 2024). Bu gelismis
sistemler, devasa veri kiimelerini derinlemesine analiz ederek, daha énce
kesfedilemeyen karmasik iligkileri ve trendleri ortaya ¢ikarmistir. Pazar-
lama zekasi sistemlerindeki bu doniisiim, hizla degisen pazar kosullarina
uyum saglayabilen daha dinamik ve tepki verebilen pazarlama stratejilerine
yonelik bir kaymaya isaret etmektedir (Thakur ve Kushwaha, 2024).

Yillar i¢inde pazarlama zekasinin gesitli tanimlari ortaya ¢ikmis, cogu
zaman is zekas1 ve pazar yonelimi gibi terimlerle birlikte degerlendirilmis-
tir. Ornegin, Kohli ve Jaworski (1990), pazar yonelimini mevcut ve gele-
cekteki miisteri ihtiyaclarina yonelik olarak isletme ¢apinda pazar zekas:
olusturma siireci olarak tanimlamis ve bu zekanin departmanlar arasinda
dagitilmasinin 6nemini vurgulamistir (Yu v.d., 2010). Bu tanim, stratejik
avantaj elde etmek i¢in boliimler arasi ekiplerin i¢goriilerden birlikte yarar-
lanma siirecini 6ne ¢ikaran is birligi yoniinii vurgulamaktadir.

Ayrica, pazarlama zekasinin is zekasi uygulamalariyla entegrasyonu,
karar alma siireclerini iyilestirmenin bir yolu olarak dnerilmektedir. Pazar-
lama stratejilerinin is zekas1 uygulamalari ile uyumlu hale getirilmesi, is-
letmelerin miisteri davraniglarini daha iyi anlamasina, pazarlama kampan-
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yalarini optimize etmesine ve nihayetinde satis performansini artirmasina
olanak tanimaktadir (Saini, 2022). Bu uyum, tiiketici tercihleri ve rekabet

ortaminin siirekli degistigi modern pazarlarin karmasikliginda yol almayi
amaglayan isletmeler icin zorunludur.

6.2. Rekabetci Zeka ile Dijital Pazarlama Stratejilerinin Giiglendirilmesi

Rekabetgi zeka, rakipler, pazar trendleri ve genel is ¢evresi hakkinda
bilgi toplama, analiz etme ve kullanma siirecidir. Bu siireg, sadece mevcut
durumu analiz etmekle kalmayip, rekabet¢i ortamin dinamiklerini de goz
ontinde bulundurarak, isletmelere gelecege yonelik stratejik kararlar verme
konusunda yardimci olmaktadir.

Rekabetci zeka, tirtinler, misteriler, rakipler ve stratejik kararlar1 des-
teklemek igin ¢evre hakkinda gerekli her tiirlii bilgiyi belirleme, toplama
ve analiz etme siireci olarak tanimlanmaktadir (Arrigo, 2016). Bu tanim,
rekabet¢i zekanin ¢ok boyutlu dogasini vurgulamakta ve pazar zekasi, ra-
kip zekési, miisteri zekas: ve teknik zeka gibi gesitli boyutlar: icermektedir
(Ismael, 2022). Rekabetgi zeka, isletmelerin degisen pazar kosullarina hizh
ve etkin bir gekilde yanit verebilmeleri i¢in gerekli olan bilgi ve anlayis: sag-
lamaktadir. Rekabetci ortamin siirekli olarak taranmasi ve analiz edilmesi
sayesinde, isletmeler rakiplerinin hareketlerini 6ngorerek, kendi stratejile-
rini buna gore sekillendirebilmektedirler. Bagka bir sekilde ifade edilecek
olursa, rekabetci zeka, isletmelerin karmasik pazar ortamlarinda gezinme-
lerine ve bilingli kararlar almalarina olanak taniyan modern is stratejisinin
onemli bir bilesenidir. Rekabet verilerini sistematik olarak toplayip analiz
eden isletmeler stratejik pazarlama ¢abalarini artirabilmekte, operasyonel
verimliliklerini iyilestirebilmekte ve nihayetinde siirdiiriilebilir rekabet
avantajlar1 elde edilebilmektedir.

Rekabetgi zeka ayrica pazarlama stratejilerinin sekillenmesinde ve pa-
zarlama etkinliginin artirilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Rekabetci
zeka, stratejik karar alma siirecinin bir 6nciisii olarak hareket ederken islet-
melerin pazarlama ¢abalarini pazar talepleri ve rekabet baskilariyla uyum-
lu hale getirmelerine olanak tanimaktadir (Luu, 2014). Rekabetgi zeka i¢in
resmi politikalarin ve prosediirlerin olusturulmasi, ¢alisanlarin rekabetci
zeka stirecine etkili katkida bulunmasini kolaylastiracak, boylece bundan
elde edilen faydalar en st diizeye ¢ikarilmasini saglayacaktir (Nasri, 2011).
Bu yapilandirilmis yaklasim, isletmelerin pazar degisimlerine hizla yanit
vermelerini ve rekabet avantajini korumalarini saglayacaktir.

Rekabetci zeka, oncelikle rakipler hakkinda bilgi toplama, onlarin
stratejileri, giiglii ve zayif yonleri ile pazar konumlarini incelemeye odak-
lanmaktadir. Amag, isletmelerin rekabet¢i ortami anlamalarina ve rekabet
avantaji elde etmek i¢in bilingli kararlar almalarina yardimei olacak i¢go-
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riler saglamaktir (Pellissier ve Nenzhelele, 2013; Ismael, 2022). Rekabet-
¢i zeka4, rakip analizi, pazar trendleri ve endiistri dinamiklerini kapsayan
cesitli boyutlar1 icermektedir (Ismael, 2022). Pazarlama zekasi ise, pazar-
lama stratejilerini bilgilendirmek icin tiiketici davranislarini, tercihlerine
ve pazar trendlerini anlamaya odaklanmaktadir. Miisteriler, pazar kosul-
lar1 ve pazarlama kampanyalarinin etkinligi ile ilgili veri toplama siirecini
icermektedir (Dam vd., 2019; Ismaeel, 2023). Pazarlama zekasi, hedef kitle
hakkinda bilgi saglayarak miisteri etkilesimini artirmay1 ve pazarlama ¢a-
balarini optimize etmeyi amaglamaktadir.

Rekabet¢i zekanin temel amaci, rekabet tehditlerini ve firsatlarini be-
lirleyerek, isletmelerin stratejiler gelistirmelerine yardimci olmaktir. Bu
stratejiler, riskleri azaltmay1 ve pazar bosluklarindan yararlanmay1 hedefle-
mektedir (Waithaka, 2016; Uzoamaka vd., 2017). Rekabetg¢i zeka, genellikle
stratejik planlama ve kaynak tahsisi kararlarini bilgilendirmek i¢in kullan-
maktadir. Pazarlama zekasinin amaci ise, pazarlama etkinligini ve miisteri
memnuniyetini artirmak i¢in i¢goriiler saglamaktir. Bu i¢gériiler, pazarla-
ma stratejileri ve taktiklerini yonlendirmek i¢in kullanilmaktadir (Ismaeel,
2023; Mussa, 2023).

Rekabetgi zekd, kamu kayitlari, rakip web siteleri, endiistri raporlar:
ve sosyal medya gibi gesitli veri kaynaklarina dayanmaktadir. Rakiplerin
eylemlerini ve pazar konumlarini degerlendirmek i¢in hem niteliksel hem
de niceliksel verilerin analizini icermektedir (Arrigo, 2016; Ismael, 2022).
Pazarlama zekasi, oncelikle miisteri etkilesimleri, satis verileri, pazar aras-
tirmalari ve dijital analizlerden elde edilen verileri kullanmaktadir. Miisteri
ihtiyaglarini ve tercihlerine dair tahminler saglayarak pazarlama stratejile-
rini bilgilendirmektedir (Dam vd., 2019; Ismaeel, 2023).

Rekabetgi zeka, veri toplama ve analiz i¢in sistematik yontemler kul-
lanmakta ve genellikle kapsamli i¢goriiler saglamak icin yapilandirilmis
cerceveler ve siirecler icermektedir (Bartes, 2013; Pellissier ve Nenzhelele,
2013). Rekabetci zekada temel yaklasim, planlama, veri toplama, analiz ve
yayma asamalarini iceren istihbarat dongisiidiir (Nasri, 2011). Pazarlama
zekés1 yontemleri arasinda ise pazar segmentasyonu analizi, miisteri an-
ketleri ve dijital analizler yer almaktadir. Ayrica, miisteri verilerinden uy-
gulanabilir i¢goriiler elde etmek icin veri madenciligi ve tahminsel analiz
gibi gelismis teknolojilerden faydalanilmaktadir (Dam vd., 2019; Ismaeel,
2023).

Tim bu farkliliklara karsin pazarlama ve rekabetci zekd yaklasimla-
rinda birbirlerini destekleyen yonler bulunmaktadir. Hem rekabetgi zeka
hem de pazarlama zekas, stratejik kararlar bilgilendirmek i¢in veri anali-
zine dayanmaktadir. Her iki zeka tiirii de isletmelerin rekabet¢i konumla-
rint gliglendirmelerine ve pazarlama etkinliklerini artirmalarina yardimei
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olmak icin gerekli verileri saglamaktadir (Pellissier ve Nenzhelele, 2013;
Ismael, 2022).

Bu iki zeka tiird, isletmelerin genel is stratejisi iginde birbiriyle yakin-
dan iligkilidir. Pazarlama zekasi, isletmelere pazar firsatlar1 ve tehditleri
hakkinda bilgi verirken, rekabet zekasi ise rakiplerin giiglii ve zayif yonle-
ri, stratejileri ve pazar paylar1 hakkinda bilgi saglamaktadir. Bu bilgiler bir
araya getirildiginde, isletmeler daha bilingli kararlar alarak rekabet avantaji
elde edebilmektedirler. (Ismael, 2022; Uzoamaka vd., 2017).

Hem rekabet¢i zekd hem de pazarlama zekas: uygulamalary, isletmele-
re dinamik ve giincel bir bakis agis1 sunarak, hizli karar vermeyi destekle-
mektedir. Bu nedenle, bu uygulamalarin siirekli olarak veri ile beslenmesi
ve gilincellenmesi, isletmelerin rekabet avantajini korumast igin kritik 6ne-
me sahiptir. (Waithaka, 2016; Ismael, 2022).

Her iki zeka tiiriintin de etkili bir sekilde uygulanmasi, genellikle pa-
zarlama, satis ve stratejik planlama gibi farkli departmanlar arasinda is bir-
ligini gerektirmektedir. Bu isbirlik¢i yaklasim, i¢goriilerin isletme ¢apinda
etkin bir sekilde paylasilmasini ve kullanilmasini saglayacaktir (Luu, 2014;
Ismael, 2022).

Kisacast, rekabetci zeka ve pazarlama zekasi, igletmelerin daha biling-
li kararlar almalarini, miisteri ihtiyaglarina daha iyi yanit vermelerini ve
rekabetci ortamda 6ne ¢ikmalarini saglayan degerli araglardir. Bu iki zeka
tirtintin birlikte kullanilmasi, isletmelerin basarisi i¢in vazgegilmez bir
kombinasyondur.

6.3. Algoritmik Pazarlama ve Tahminsel Analitik ile Stratejik
Karar Alma

Pazarlama zekasinin gelecegi, algoritmik pazarlama ve tahminsel ana-
litik alanlarindaki gelismelerle sekillenecek gibi goriinmektedir. Bu tek-
nolojiler, isletmelarin veri toplama, analiz etme ve kullanma bi¢imlerini
doniistiirerek pazarlama stratejilerini ve karar alma siireglerini gelistirmek-
tedir.

Algoritmik pazarlama, veri analizine dayali olarak pazarlama strate-
jilerinin otomatiklestirilmesi ve optimize edilmesi anlamina gelmektedir.
Bu yaklasim, pazarlamacilarin biiyiik veri yiginlarini ger¢ek zamanl olarak
analiz etmelerine olanak taniyarak hizli ve bilingli kararlar almalarin1 sag-
lamaktadir. Yapay zekanin pazarlama uygulamalarina entegrasyonu, veri
odakli i¢goriilerden yararlanarak pazarlama etkinligini artirmada kritik bir
rol oynamaktadir (Thakur ve Kushwaha, 2024). Onde gelen markalar, miis-
teri deneyimlerini kisisellestirmek, reklam yerlesimlerini optimize etmek
ve hedefleme stratejilerini gelistirmek i¢in algoritmik pazarlama teknikleri-
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ni giderek daha fazla benimsemektedir. Ornegin, Google ve Facebook gibi
sirketler, kullanic1 davranislarini ve tercihlerini analiz etmek i¢in gelismis
algoritmalar kullanarak, bireysel tiiketicilere hitap eden son derece hedef-
lenmis reklamlar sunabilmektedir.

Algoritmik pazarlama, giiniimiizde isletmelerin fiyatlandirma strate-
jilerini 6nemli 6l¢iide etkileyen bir ara¢ haline gelmistir. Bu yaklagim, pa-
zar kosullarini, rakip fiyatlar: ve tiiketici taleplerini siirekli olarak analiz
ederek, tiriin veya hizmetlerin fiyatlarini ger¢ek zamanli olarak optimize
etmeyi miimkiin kilmaktadir. Dinamik fiyatlandirma olarak da bilinen
bu strateji hem gelirleri maksimize etme hem de miisteri memnuniyetini
artirma hedefiyle, fiyatlarin rekabetci ve miisteriye 6zel bir sekilde belir-
lenmesini saglamaktadir. Bu sayede, isletmeler hem karliliklarini artirabilir
hem de miisteri sadakatini giiclendirebilmektedirler. (Mogaji v.d., 2019).
Ornegin online bir magaza, algoritmik pazarlama sayesinde her {iriiniin
fiyatini siirekli olarak giincelleyerek, talep ve stok durumuna gore optimize
edebilmektedir. Popiiler bir iiriiniin stogu azaldiginda fiyat otomatik olarak
artirilabilirken, talep diistiigiinde indirime gidilebilmektedir. Ayrica, miis-
terilerin ge¢mis aligveris davranislar1 ve demografik bilgilerine gore kisisel-
lestirilmis fiyat teklifleri sunarak daha yiiksek satiglar elde edilebilmektedir.
Bu sayede magaza hem karliligini artirmakta hem de miisteri memnuniye-
tini saglayarak rekabet avantaji elde etmektedir. Isletmeler algoritmik pa-
zarlamay1 benimsedikge, pazar degisikliklerine hizli yanit verme yetenegi
rekabet ortaminda 6nemli bir fark yaratacaktur.

Tahminsel analitik, pazarlama zekasinin geleceginin diger kritik bile-
senidir. Bu teknoloji, ge¢mis verileri analiz etmek ve gelecekteki sonuglar:
tahmin etmek i¢in istatistiksel algoritmalar ve makine 6grenimi teknikle-
ri kullanmaktadir. Tahminsel analitik, pazarlama dahil olmak iizere gesitli
alanlarda karar alma siireglerini iyilestirme potansiyeline sahiptir (Olaniyi
vd., 2023). Tahminsel analitikten yararlanan isletmeler, miisteri davranisla-
rin1 6ngorebilmek, kaynak tahsisini optimize edebilmek ve riskleri etkili bir
sekilde azaltabilmek imkanina sahip olmaktadir.

Tahminsel analitik, ge¢mis verileri kullanarak gelecekteki olaylar tah-
min etmek i¢in kullanilan istatistiksel yontemler ve makine 6grenimi tek-
niklerinin genel adidir. Miisteri kaybini tahmin etmek i¢in kullanilmakta
ve isletmelerin miisteri sadakati stratejilerini proaktif olarak uygulamala-
rin1 saglamaktadir. Netflix ve Spotify gibi markalar, kullanic1 davranislari-
n1 ve tercihlerini analiz etmek icin tahminsel analitik kullanarak, bireysel
zevklere uygun igerikler 6nermekte ve boylece kullanici etkilesimini ve
memnuniyetini artirmaktadir (Jawaid ve Ahmed, 2023). Ayrica, tahmin-
sel analitik, farkli misteri segmentleri i¢in en etkili kanallar1 ve mesajlar
belirleyerek pazarlama kampanyalarinin getirisini (ROI) artirabilmektedir
(France ve Ghose, 2019).
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Bununla birlikte, bityiikk veri ile tahminsel analitigin entegrasyonu,
isletmelerin pazarlamaya yaklasimini kokli bir sekilde degistirmektedir.
Tahminsel analitigi benimseyen isletmeler, trendleri 6ngérme ve pazar-
lama kampanyalarini optimize etme yeteneklerinde belirgin bir iyilesme
yasamaktadir (Olaniyi vd., 2023). Bu yetenek, tiiketici tercihlerinin hizla
degisebildigi glintimiiz pazar ortaminda 6zellikle degerlidir.

Algoritmik pazarlama ve tahminsel analitigin umut verici gelecegine
ragmen, isletmelerin bazi zorluklarin iistesinden gelmesi gerekmektedir.
Veriye dayali karar almanin artmasi, veri gizliligi ve etik konularinda endi-
selere yol agmakta olup, 6zellikle veri kullanimiyla ilgili artan diizenlemeler
15181nda bu konularin ele alinmasi zorunludur. Ayrica, algoritmik ényarg:
olasiligl, pazarlama stratejilerinin istemeden de olsa belirli tiiketici grupla-
rin1 diglamamasti veya stereotipleri pekistirmemesi i¢in dikkatli bir gozetim
gerektirmektedir (Ali ve Suri, 2022).

Algoritmik pazarlama ve tahminsel analitik, pazarlama zekasinin ge-
lecegi igin biiyiik bir potansiyel sunmaktadir. Bu teknolojiler sayesinde is-
letmeler, miisteri yasam dongiisii degerini artirabilmekte, rekabet avantaji
elde edebilmekte ve degisen pazar kosullarina daha hizli uyum saglayabil-
mektedir. Pazarlama zekasi, algoritmik pazarlama ve tahminsel analitik
gibi teknolojilerin gelismesiyle birlikte, miisteri odakli, veriye dayali ve sii-
rekli 6grenen bir yapiya dogru evrilmektedir. Bu sayede isletmeler, daha iyi
kararlar alarak, miisteri memnuniyetini artirarak ve pazar paylarini biiyii-
tebileceklerdir. Ancak, bu teknolojilerin etkin kullanimi igin yeterli veriye
sahip olmak ve bu verileri dogru bir sekilde analiz edebilmek 6nemlidir.
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Kilian 7:

UYGULAMALAR VE GELECEK PERSPEKTIFLERI
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7. Basarili Uygulamalar ve Gelecek Perspektifleri

Dijital doniisiimle birlikte pazarlama diinyasinda dikkat ekonomisi,
fijital pazarlama ve pazarlama zekas: kavramlari, tiiketici etkilesimini ar-
tirmada ve markalarin rekabet avantaji saglamasinda kilit unsurlar haline
gelmistir. Tiiketicilerin bilgiye hizla erisebildigi ancak dikkatlerini sinirl
stireyle odaklayabildigi bir diinyada, markalar hem dijital hem fiziksel de-
neyimleri birlestiren inovatif stratejilere yonelmistir. Fijital pazarlama bu
baglamda, fiziksel ve dijital kanallarin entegrasyonuyla tiiketicilere kesinti-
siz ve akilda kalic1 bir deneyim sunarken, pazarlama zekasi ise veriye dayali
i¢goriilerle bu deneyimi optimize etme giictinii markalara sunmaktadur.

Basarili uygulamalar, bu ii¢ kavramin etkili bir sekilde nasil kullanil-
digin1 gostermekte ve gelecekte pazarlama diinyasinda nasil bir yol haritasi
cizilecegine dair ipuglar1 sunmaktadir. Artirilmis gergeklik (AR) ve yapay
zeka (AI) gibi yeni teknolojilerin pazarlama stratejilerine entegrasyonu,
dikkat cekici ve kisisellestirilmis deneyimler sunmayr miimkiin kilarken,
pazarlama zekas1 sayesinde elde edilen verilerle tiiketici beklentileri daha
iyi analiz edilmektedir. Gelecek perspektifleri, bu stratejilerin siirekli gelisi-
mini ve teknolojik yeniliklerle daha da giiglenecegini isaret ederken, mar-
kalarin sadece tiiketici dikkatini cekmekle kalmayip, uzun vadeli giiven ve
baglilik inga etmelerine de olanak taniyacaktir.

7.1. Basarili Dikkat Ekonomisi Ornekleri: Gercek Hayattan Stratejiler

Dikkat ekonomisinde basarili olan sirketler, kullanicilarin dikkatini
cekmek ve elde tutmak icin gesitli stratejiler kullanmaktadirlar. Kisisel-
lestirme, yenilik, sosyal etkilesim ve bagimlilik yaratan mekanizmalar, bu
stratejilerin temel unsurlaridir. Dikkat ekonomisinin basarisi i¢in gerekli
unsurlar Tablo 2'de gosterilmistir.

Tablo 2. Dikkat Ekonomisinde Basarili Olmanin Anahtarlart

Her kullanicinin ilgi alanlarina ve davranislarina gore 6zel igerik ve

Kisisellestirme deneyimler sunmak.

Siirekli Yenilik Yeni 6zellikler, igerikler ve giincellemelerle kullanicilar: sasirtmak
ve mesgul etmek.

Sosyal Etkilegim Kullanicilarin birbirleriyle etkilesim kurmasini tesvik etmek ve

topluluk bilinci olugturmak.

Bagimlilik Yaratict | Oyunlastirma, 6diillendirme sistemleri ve ilerleme gubuklar1 gibi
Mekanizmalar mekanizmalarla kullanicilar: motive etmek.

Kullanici davraniglarini analiz ederek daha etkili stratejiler

Veri Analizi gelistirmek.

Tablo 2'deki anahtar faktorleri dikkate alarak faaliyet stirdiiren marka-
lara TikTok'u 6rnek gostermek miimkiindiir. Kisa ve ilgi ¢ekici videolariyla
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kullanicilar1 ekrana kilitleyen TikTok, algoritmasi sayesinde her kullanici
icin kisisellestirilmis bir icerik akisi sunmaktadir. TikTok, kullanicilarin
icerikleri kesintisiz olarak goriintiilemesini saglayan “sonsuz kaydirma”
ozelligini de kullanmaktadir. Algoritmast, kullanicinin dikkatini gekmek ve
etkilesimi artirmak i¢in kisisellestirilmis icerik ve siirekli yenilenen akislar
kullanmaktadir. Bu sayede kullanicilar platformda daha fazla zaman ge-
cirmekte ve etkilesimleri artmaktadir. Instagram da benzer sekilde, Reels,
Stories gibi kisa video formatlari ve algoritmik kesif sayfalariyla kullanicila-
rin dikkatini siirekli olarak canli tutmaktadir. Bunun yaninda, kullanicilar:
platforma geri ¢ekmek icin kisisellestirilmis bildirimler gondermektedir.
Ornegin, “X kisisi yeni bir fotograf yiikledi” gibi bildirimler kullanicilarin
ilgisini ¢cekmek icin optimize edilmistir. Ayrica, influencer marketing ve
marka isbirlikleriyle de kullanici etkilesimini artirmaktadir.

Oyun sektoriinde Fortnite dikkat ekonomisi uygulamalari ile 6ne ¢1k-
maktadir. Siirekli giincellemeler, yeni sezonlar ve etkinlikler ile oyuncular1
oyuna bagl tutmaktadir. Ayrica, sosyal etkilesimi tesvik eden ozellikler ve
cross-platform destegi ile oyuncularin arkadaslariyla birlikte oynamasi-
n1 saglayarak kullanicilarinin platformdaki sitiresini uzatmaktadir. Candy
Crush, oyunun seviyeleri siirekli olarak zorlastirarak oyuncularin oyunu
birakmamasini saglamaktadir. Ayrica, oyun i¢i satin alimlar ve sosyal med-
ya entegrasyonu ile gelir elde edilmektedir.

E-ticaret platformlarina bakildiginda Amazon 6n plana ¢ikmaktadir.
Kisisellestirilmis tiriin onerileri, hizli teslimat segenekleri ve iiyelik prog-
ramlariyla kullanici deneyimini optimize etmektedir. Ayrica, Prime Video,
Audible gibi ek hizmetlerle kullanicilar: platformda daha fazla zaman ge-
girmeye tesvik etmektedir. Bunun yaninda Amazon, Trendyol, Hepsibu-
rada gibi platformlar, {iriin sayfalarinda “Bu iiriin yalnizca 2 adet kald1!”
gibi ifadeler kullanarak tiiketicilerin acil satin alma diirtiisiint tetiklemek-
tedirler. Bu, dikkati manipiile ederek tiiketici davraniglarini yonlendiren
bir stratejidir.

Icerik platformlarindan Netflix, kigisellestirilmis icerik énerileri, off-
line izleme oOzelligi ve siirekli olarak eklenen yeni igeriklerle kullanicilar
platformda tutmaya ¢aligmaktadir. Ayrica, Netflix, bir dizinin bir boliimi
bittiginde otomatik olarak bir sonraki boliimii baglatmaktadir. Bu, kullani-
cilarin izlemeye devam etmesini tesvik ederek kullanicilarin dikkatini uzun
stire platformda tutmak igin bilingli bir tasarim tercihidir. YouTube, algo-
ritmasi sayesinde kullanicilarin ilgi alanlarina uygun videolar1 6nererek iz-
leme siiresini uzatmak i¢in ¢abalamaktadir. Ayrica, YouTube Premium gibi
ticretli tiyelik secenekleriyle miisterilerle daha yakin iliski kurmay1 hedef-
lemektedir. Youtube Music, Spotify, Storytel gibi uygulamalar kullanicinin
miizik, podcast yada kitap dinleme aligkanliklarina dayali olarak “Haftalik
Kesit” ve “Glinliik Mix” gibi kisisellestirilmis ¢calma listeleri sunmaktadir-
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lar. Bu sayede, kullanicilarin dikkatini ¢ekmek ve platformda daha fazla
zaman gecirmelerini saglamak i¢in kisisellestirilmis 6neriler sunmaktadir.

Apple, kullanicilarin dikkat daginikligini azaltmak igin iOS cihazlarda
“Focus” modu sunmaktadir. Ancak bu 6zellik, dijital detoksu destekliyor
gibi goriinse de ayn1 zamanda kullanicilarin Apple ekosistemi iginde daha
fazla bagli kalmasini saglamaktadir.

Dil 6gretme uygulamasi olan Duolingo, kullanicilar: giinlitk hedefle-
rini tamamlamaya tegvik etmek i¢in puanlar, rozetler ve giinliik seriler gibi
oyunlastirma unsurlar1 kullanmaktadir. Kullanic1 bagliligini artirmak igin
dikkati 6diiller ve hedeflerle yonlendirmektedir.

7.2. Dijital Pazarlama Stratejilerinin Gelecegi: Fijital, Veri ve Zeka
Tabanli Stratejiler

Pazarlama zekasi, stratejik pazarlama kararlarinda isletmelere derin-
lemesine i¢goriiler sunarak hedef kitle analizi, konumlandirma ve fiyatlan-
dirma gibi alanlarda etkili stratejiler gelistirmelerine yardimci olmaktadir.
Pazarlama zekésinin sundugu veriye dayali icgoriiler sayesinde organizas-
yonlar, miisteri ihtiyaglarina ve pazardaki degisimlere hizla yanit verebil-
mekte; boylece pazarlama etkinliklerini artirarak rekabet avantaji elde ede-
bilmektedirler.

Pazarlama zekasi teknolojileri, stratejik pazarlama kararlarinin ali-
minda devrim yaratmaktadir. Hedefleme, konumlandirma ve fiyatlandir-
ma gibi kritik alanlarda, bu teknolojiler sayesinde isletmeler, biiyiik veri
setlerini analiz ederek pazar dinamikleri ve tiiketici davranislar: hakkinda
derinlemesine bilgi ve tahmin elde edebilmektedirler. Boylece, pazarlama
stratejileri, titketicilerin degisen ihtiyaclarina ve tercihlerine daha iyi uyum
saglayacak sekilde optimize edilebilmektedir. Ornegin pazarlama zekasi
teknolojileri, Netflix gibi platformlarin kullanicilarina kisisellestirilmis ice-
rik Onerileri sunarak izleme deneyimini optimize etmesini saglamaktadir.
Bu sayede kullanici memnuniyeti artarken, platformun gelirleri de yiiksel-
mektedir.

Hedefleme, pazarlamanin stratejik bir boyutu olup pazarlama zekasi
teknolojilerinden biiyiik ol¢iide yararlanmaktadir. Veri analitigi ve yapay
zeka kullanarak isletmeler hedef kitlelerini daha etkili bir sekilde belirleyip
segmentlere ayirabilmektedir. Ornegin, yapay zeka tabanli araglar, tiiketici
davranis kaliplarini, tercihlerini ve demografik 6zelliklerini analiz ederek
pazarlamacilarin belirli segmentlere uygun kampanyalar yaratmasini sag-
lamaktadir (Ljepava, 2022). Bu hedeflenmis yaklasim, pazarlama ¢abala-
rinin etkinligini artirmanin yansira, mesajlarin farkl tiiketici gruplarinin
ozel ihtiyaglarina gére uyarlanmasiyla dontisiim olasiligini da artirmakta-
dir (Gongalves vd., 2023). Ek olarak, gorsel analiz araglarinin entegrasyo-
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nu, pazarlamacilarin karmasik veri setlerini gorsellestirmesini saglayarak
hedefleme stratejilerini bilgilendiren kilit segmentleri ve trendleri tanimla-
may1 kolaylastirmaktadir (Nazemi v.d., 2021).

Konumlandirma, pazarlama zekasinin énemli bir rol oynadig: bir di-
ger alandir. Etkili konumlandirma, rekabet ortaminin ve tiiketici algilarinin
derinlemesine anlagilmasini gerektirmektedir. Pazarlama zekas: teknoloji-
leri, rakip stratejileri, pazar trendleri ve tiiketici algilar1 hakkinda i¢gériiler
sunarak bu anlayig1 kolaylagtirmaktadir (Katsikea v.d., 2019). Ornegin, is-
letmeler rekabetci zeka sistemlerini kullanarak rakiplerin konumlandirma
stratejileri hakkinda veri toplayabilmekte ve bu sayede kendi tiriinlerini et-
kili bir sekilde farklilastirabilmektedir (Sharma vd., 2023). Ayrica, is zekasi
araglarinin kullanilmasi, pazarlamacilarin markalarinin rakiplerine kiyasla
konumunu degerlendirmesine olanak tanimaktadir. Bu sayede verilmek is-
tenen mesajlarin tiiketici beklentileri ve pazar talepleriyle uyumlu olmasini
saglanmaktadir (Bagheri v.d., 2018). Bu stratejik uyum, giiglii bir pazar var-
1181 olusturmak ve marka sadakati gelistirmek icin 6nemlidir.

Fiyatlandirma kararlari ise dogasi geregi karmasiktir ve pazar kosulla-
rinin, tiiketici davraniglarinin ve rekabet¢i dinamiklerin ayrintili bir sekilde
anlagilmasini gerektirmektedir. Pazarlama zekas: teknolojileri, fiyatlandir-
ma stratejilerini gelistirmek i¢in gercek zamanli veri ve 6ngoriisel analitik
sunarak fiyatlandirma kararlarini bilgilendirmektedir (Vecchiato, 2015). Is-
letmeler, yapay zeka algoritmalarini kullanarak tarihsel fiyatlandirma veri-
lerini, tiiketici talep kaliplarini ve rakiplerin fiyatlandirma stratejilerini de-
rinlemesine analiz edebilme imkanina sahiptirler. Bu sayede hem rekabetci
kalirken hem de kar marjlarin1 maksimize edecek optimal fiyatlandirma
stratejileri gelistirebilmektedirler. Yapay zeka, dinamik pazar kosullarinda
gercek zamanli olarak fiyat ayarlamalarina olanak taniyarak, isletmelerin
rekabet avantajini korumalarina yardimei olmaktadir (Yin, 2023). Ayrica,
pazarlama zekasinin fiyatlandirma stratejileriyle entegrasyonu, isletmele-
rin pazar degisikliklerine hizli bir sekilde yanit vermesini saglar ve fiyat-
landirmanin giincel ve etkili kalmasini garanti etmektedir (Citroen, 2011).
Bu uyarlanabilirlik, tiiketici tercihlerinin ve rekabet baskilarinin siirekli
sirketleri, yapay zeka algoritmalari sayesinde ugus talebi, rekabet ve diger
faktorleri ger¢ek zamanl olarak analiz ederek bilet fiyatlarini dinamik ola-
rak ayarlayabilmektedirler. Bu sayede, uguslarin doluluk oranlarini artirir-
ken, gelirlerini maksimize etme imkanina sahip olmaktadirlar. Ancak, bu
tir sistemlerin gelistirilmesi ve yonetilmesi i¢in uzmanlik ve biiyiik veri
altyapisi gerektirmektedir.

Buna ek olarak, pazarlama zekasinin stratejik karar alma tizerinde-
ki rolii hedefleme, konumlandirma ve fiyatlandirmanin 6tesine gegen bir
unsurdur. Pazarlama zekasi, tim pazarlama siirecini kapsayarak isletme-
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lerin genel pazarlama etkinligini artiran bilingli kararlar almasina imkan
tanimaktadir (Okazaki ve Inoue, 2022). Pazarlama zekasinda yapay zeka
ve makine 6grenimi kullanimi, operasyonel verimliligi artirmakla kalmaz,
ayn1 zamanda isletmelerin degisen tiiketici beklentileriyle uyumlu yenilikgi
pazarlama stratejileri gelistirmesini de saglamaktadir (Jusman vd., 2023).
Isletmelerin bu teknolojilere olan yatirimlari arttik¢a, pazarlama zekasini
stratejik karar alma siireglerinde kullanma becerisi, rekabet avantaji sagla-
yan temel bir yetkinlik haline gelecektir.

Pazarlama zekasi, isletmelerin kampanya yonetimi ve dinamik fiyat-
landirma gibi alanlarda gercek zamanl kararlar almalarini saglayarak, pa-
zarlama faaliyetlerini daha etkin hale getirir. Yapay zeka ve is zekas: gibi
gelismis teknolojilerin entegrasyonu, pazarlamacilarin biiyiik veri setlerini
hizlica analiz ederek, pazar trendlerini ve miisteri davranislarini daha iyi
anlamalarini saglamaktadir. Bu sayede, pazarlama stratejileri daha kisisel-
lestirilebilmekte ve pazar kosullarina daha hizli uyum saglanabilmektedir.

Kampanya Yonetimi, pazarlama zekas: teknolojileri sayesinde 6nemli
olgiide gelismistir. Bu teknolojiler, pazarlamacilarin kampanya performan-
sin1 ger¢ek zamanl olarak izlemelerine olanak taniyarak, tiiketici tepkileri
ve pazar kosullarina gore aninda ayarlamalar yapmalarini saglamaktadir.
Ornegin, yapay zekd destekli analizler, farkli pazarlama kanallarinin ve
stratejilerinin etkinligini degerlendirirken hangi taktiklerin en iyi sonugla-
r1 verdigi hakkinda i¢goriiler saglayabilmektedir (Yau v.d., 2021). Bu yete-
nek, isletmelerin pazarlama ¢abalarini dinamik olarak optimize etmelerini,
kaynaklar1 en etkili kampanyalara yeniden tahsis etmelerini ve pazarlama
mesajlarinin hedef kitleler ile uyumlu olmasini saglamaktadir (Ismaeel,
2023). Ayrica, gergek zamanli veri analitigi kullanimi, pazarlamacilarin or-
taya ¢ikan trendleri ve tiiketici tercihlerini belirlemesine olanak taniyarak,
kampanyalarin mevcut pazar talepleriyle uyumlu hale getirilmesini sagla-
maktadir.

Tim bunlarin yaninda, kampanya yonetiminde pazarlama zekasi-
nin uygulanmasi, daha kisisellestirilmis bir pazarlama yaklagimini tegvik
etmektedir. Tiiketici davranis1 ve tercihleri hakkindaki verilerden yarar-
lanarak isletmeler, kampanyalarini farkli segmentlerin spesifik ihtiyacla-
rina gore uyarlayabilmektedir (Fazlollahtabar ve Ashoori, 2020). Bu kisi-
sellestirme, miisteri etkilesimini artirirken, ayn1 zamanda tiiketicilerin ilgi
alanlarina uygun mesajlara daha olumlu yanit vermesi nedeniyle doniisiim
oranlarini da iyilestirmektedir (Rosario, 2021). Gergek zamanli veri ana-
liz yetenegi, pazarlamacilarin hedefleme stratejilerini siirekli olarak gelis-
tirmesine olanak taniyarak kampanyalarin etkinliginin tiim siire boyunca
korunmasini saglamaktadir (Odunfa v.d., 2021). Ornegin bir giyim maga-
zas1, misteri verilerini kullanarak olduk¢a basarili bir kisisellestirilmis pa-
zarlama kampanyas yliriitebilme imkanina sahiptir. Magaza, misterilerin
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satin alma ge¢mislerini, web sitelerindeki gezinme davranislarini ve sosyal
medya etkilesimlerini analiz ederek dogum giinii indirimleri, tercih edilen
triin Onerileri, hedefli reklamlar, sezonluk kampanyalar gibi 6zel bir profil
olusturabilmektedir.

Dinamik Fiyatlandirma, pazarlama zekas: teknolojilerinin derin etkile-
rinin hissedildigi bir diger alandir. Dinamik fiyatlandirma stratejileri, talep
dalgalanmalari, rakip fiyatlar1 ve tiiketici davranislar: gibi gesitli faktorlere
bagli olarak fiyatlarin gercek zamanli olarak ayarlanmasini igermektedir.
Pazarlama zekas sistemleri, bu stratejilerin etkin bir sekilde uygulanmasi
icin gerekli veri ve analiz yeteneklerini saglama imkanina sahiptir. Ornegin,
isletmeler, tarihsel fiyatlandirma verilerini analiz etmek ve gelecekteki tale-
bi tahmin etmek i¢in yapay zeka algoritmalarindan yararlanarak, rekabetci
kalirken geliri en iist diizeye ¢ikaran optimal fiyatlar: belirleyebilmektedir
(Wu v.d., 2016). Bu yaklagim, karlilig1 artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda
isletmelerin pazar degisimlerine hizla yanit vermesini saglayarak fiyatlan-
dirma stratejilerinin mevcut kosullara uygun olmasini saglamaktadir.

Ayrica, is zekas sistemlerinin pazarlama zekasi ile entegrasyonu daha
bilingli fiyatlandirma kararlarini kolaylagtirmaktadir. Is zekasi, is verileri-
ni toplamak, biitiinlestirmek, analiz etmek ve sunmak i¢in kullanilan tek-
nolojiler, uygulamalar ve yontemleri ifade etmektedir. Is zekdsinin birincil
amaci, veri analizinden elde edilen eyleme dénistiiriilebilir i¢goriiler sag-
layarak daha iyi is kararlar1 alinmasini desteklemektir. Bu sistemler, ¢esitli
kaynaklardan gelen verileri bir araya getirerek pazar dinamikleri ve tiike-
tici davraniglar1 hakkinda kapsamli bir goriiniim sunmaktadir (Abuzov,
2023). Bu verileri analiz ederek, isletmeler fiyatlandirma trendlerini ve tii-
ketici duyarliliklarini belirleyebilir ve fiyatlandirma stratejilerini buna gore
ayarlayabilmektedir (Sardjono vd., 2023). Gergek zamanli verilere dayali
dinamik fiyatlandirma uygulama yetenegi, gelir yonetimini iyilestirmekle
kalmaz, ayn1 zamanda misteriler i¢in fiyatlarin adil ve pazar kosullarini
yansittig1 algisini gliclendirerek miisteri memnuniyetini artirmaktadir.

Veri analitigi, isletmelerin tiiketici davranislarini anlamalarini, pazar-
lama ¢abalarini optimize etmelerini ve kisisellestirilmis deneyimler yarat-
malarini saglayarak fijital pazarlama stratejilerini gelistirmede hayati bir
rol oynamaktadir. Fijital pazarlamaya veri analitiginin entegrasyonu, mar-
kalarin fiziksel ve dijital etkilesimleri bir araya getirerek tiiketicilerle etkili
bir sekilde etkilesim kurmalarina yardimci olmaktadir.

Veri analitigi, isletmelere tiiketici davranigini fijital ortamlarda daha iyi
anlama imkani sunmaktadir. Mobil uygulamalar, magaza igi etkilesimler
ve ¢evrimigi gezinti gibi gesitli temas noktalarindan toplanan verileri analiz
ederek, markalar pazarlama stratejilerine yon veren kalip ve tercihler belirle-
nebilmektedir. Yao ve arkadaglar1 (2024), mobil uygulama kullanimi ve web
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analitigi gibi nicel yontemlerin tiiketici davranisina iliskin degerli i¢goriiler
saglayabilecegini ve bu sayede pazarlamacilarin yaklagimlarini uyarlayabile-
cegini vurgulamaktadir. Bu anlayis, tiiketicilere hitap eden etkili fijital pazar-
lama kampanyalar1 olusturmak icin kritik bir neme sahiptir.

Veri analitiginin fijital pazarlamada sundugu en biiyiik avantajlardan
biri, pazarlama gabalarinin kisisellestirilebilmesidir. Veri odakli teknoloji-
ler isletmelere, bireysel miisteri taleplerine gore kisisellestirilmis iiriin ve
hizmetler sunma imkani tanimaktadir (Camilleri, 2019). Ongériicii ana-
litik araglar, gegmis verileri analiz ederek gelecekteki tiiketici ihtiyaclari-
n1 tahmin edebilmekte ve markalarin tiiketici baghiligini artiracak hedefli
pazarlama mesajlari sunmalarina olanak taniyabilmektedir. Ozellikle fijital
ortamlarda, tiiketicilerin ¢evrimici ve ¢evrimdisi etkilesimleri birlestiren
ozel deneyimler bekledigi diistintildiigiinde, bu kisisellestirme diizeyi son
derece etkili olacaktir.

Fijital pazarlama i¢in gercek zamanli veri analitigi, markalarin piyasa
degisimlerine ve tiiketici taleplerine hizla yanit vermesini saglamaktadir.
Raji ve arkadaslar1 (2024), biiyiik veri ve 6ngoriicii analitikten yararlanma
yeteneginin perakendecilere envanter yonetimini optimize etme ve pazar-
lama stratejilerini kisisellestirme agisindan rekabet avantaji sundugunu be-
lirtmektedir. Ornegin, perakendeciler gercek zamanli analitik kullanarak
magazalardaki miisteri trafigine veya ¢evrimigi etkilesim seviyelerine gore
promosyonlari ayarlayabilme, boylece pazarlama gabalarini anlik tiiketici
davranislariyla uyumlu hale getirebilme imkanina sahip olabilmektedirler.

Veri analitigi, fijital pazarlamada genel miisteri deneyimini iyilestirmeye
katkida bulunmaktadir. Fiziksel ve dijital kanallardan elde edilen i¢goriileri
entegre ederek, markalar uyumlu ve ¢ekici bir tiiketici yolculugu yaratabil-
mektedirler. Johnson ve arkadaslar1 (2019), veri odakli bir pazarlama orga-
nizasyonu olmanin, her seviyede analitigi benimseyen bir kiiltiirel degisimi
gerektirdigini savunmaktadir. Bu kiiltiirel doniisiim, isletmelerin veriyi etkin
bir sekilde kullanmalarini saglayarak, miisteri deneyimlerini iyilestiren ve sa-
dakati giiclendiren sonuglara ulagmalarina olanak tanimaktadir.

Veri analitiginin fijital pazarlamaya entegrasyonu, isletmelere pazarla-
ma stratejilerini ampirik kanitlarla optimize etme imkani da sunmaktadir.
Schops ve Jaufenthaler (2024), tiiketici ve pazarlama arastirmalarinda bilgi
temsilleri ve iligkilerini anlamak i¢in biiyiik 6lgekli metin tabanl verilerde
semantik ag analizinin uygulamalarini tartismaktadir. Bu tiir analitik yon-
temlerden yararlanarak, pazarlamacilar stratejilerini tiiketici beklentileri ve
tercihleriyle daha iyi uyumlu hale getirebilmekte ve daha etkili kampanya-
lar tiretebilmektedirler.

Veri analitigi, fijital pazarlamada stratejik karar almay1 desteklemekte
ve uzun vadeli planlama ile kaynak tahsisine rehberlik etmektedir. Nnaji ve
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arkadaglar1 (2024), analitigin 6ngorii glicliniin pazar egilimlerini ve miis-
teri ihtiyaglarini 6ngorerek stratejik uyarlamalara olanak tanidigini vurgu-
lamaktadir. Bu yetenek, dinamik bir pazar ortaminda rekabet avantajini
korumak isteyen isletmeler i¢cin ¢ok 6nemlidir.

7.3. Dikkat Ekonomisi ve Noropazarlama: Yeni Trendler ve Teknolojiler

Noropazarlama, norobilim ile pazarlamanin kesisiminde yenilik¢i bir
yaklasimi temsil ederek, tiiketici davraniglarini beyin aktiviteleri ve fizyo-
lojik tepkiler {izerinden anlamaya odaklanan bir yaklagimdir. Fonksiyonel
manyetik rezonans goriintiileme (fMRI), elektroensefalografi (EEG) ve goz
takibi gibi noropazarlama teknikleri, tiiketici karar alma siireglerini yon-
lendiren biligsel ve duygusal siiregler hakkinda 6nemli bilgiler saglamakta-
dir. Kajla ve arkadaslarina (2023) gore bu yontemler, tiiketicilerin bilingalt1
tepkilerini ortaya ¢ikararak farkli pazarlama uyaranlarina nasil tepki ver-
diklerini anlamay1 miimkiin kilmaktadir. Bu sayede, markalar, tiiketicilerin
beyinlerindeki noronal aktiviteyi dlgerek, hangi gorsel, isitsel veya duygusal
uyaranlarin daha etkili oldugunu belirleyebilmekte ve pazarlama mesajlari-
n1 bu bilgilere gore optimize edebilmektedirler.

Noropazarlama, “noéro tahminleme” gibi yontemlerle tiiketici davra-
nislarin1 6ngérmek ve yonlendirmek igin kullanilir. Cardoso ve arkadaslari
(2022), bu yontemlerin, noral tepkileri analiz ederek pazar segmentasyo-
nunu iyilestirebilecegini ve tiiketici davranislarini yonlendirebilecegini be-
lirtmektedir. Giiglii duygusal tepkiler uyandiran unsurlari belirleyen pazar-
lamacilar, hedef kitlelerinin neye deger verdigini, nelerden etkilendigini ve
hangi hikayelere baglandigini daha iyi anlayabilme imkanina sahip olmak-
tadirlar. Bu sayede, tiiketicilerle daha derin bir bag kurarak marka sada-
katini artirmak ve uzun vadeli miisteri iligkileri kurabilmek miimkiindiir.

Noropazarlama, tiiketicilerin markalarla nasil etkilesim kurdugunu ve
markalar1 nasil algiladigini daha iyi anlamayi saglayarak marka stratejile-
rini 6nemli 6l¢iide gelistirebilme potansiyeline sahiptir. Ornegin, Zito ve
arkadaglar1 (2021), ndropazarlama araglarinin, marka iletisimlerine verilen
duygusal tepkileri degerlendirebilecegini ve pazarlamacilarin tiiketicilerle
duygusal diizeyde uyum saglayan mesajlar tasarlamasina olanak tanidigini
gostermektedir.

Noropazarlama alanindaki gelismelerle, dijital pazarlama stratejileri-
nin alana entegrasyonu muhtemelen daha belirgin hale gelecektir. Nilashi
ve arkadaslar1 (2020), néropazarlama tekniklerinin benimsenmesinin, tii-
ketici tercihleri ve davraniglar1 hakkinda i¢goriiler saglayarak daha siirdii-
riilebilir pazarlama uygulamalarina yol agabilecegini dne siirmektedir. Ge-
lecekte, noropazarlama sayesinde markalar, tiiketicilerin ¢evresel ve sosyal
konulara duyarliliklarini daha iyi anlayarak, siirdiiriilebilirlik odakl: tiriin
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ve hizmetler gelistirebilecek ve bu sayede hem tiiketici memnuniyetini arti-
rabilecek hem de marka imajlarini giiglendirebileceklerdir. Bu sayede, mar-
kalar, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen bilingalt: faktorleri daha
iyi anlayarak, daha etkili reklam kampanyalar1 olusturabilme ve pazarlama
biitcelerini daha verimli kullanabilme imkanina sahip olacaklardir.

Norobilim temelli yontemler, tiiketici dikkatini anlamak ve analiz
etmek icin giderek daha 6nemli hale gelmekte ve pazarlamacilara iiriin-
ler ve reklamlarla etkilesimde bulunan tiiketiciler hakkinda degerli i¢go-
riiler sunmaktadir. Elektroensefalografi (EEG) ve goz takibi teknolojileri,
noropazarlama aragtirmalarinda en yaygin kullanilan araglar arasindadir.
Noropazarlamadaki gelismeler ve teknolojideki ilerlemeler bu yontemlerin
hassasiyetini ve uygulanabilirligini artiracaktir. Haidinger ve Koller (2023),
titketici norobiliminin gelismeye devam etmesiyle biiyiik veri analitigi ile
norofizyolojik dl¢timlerin entegrasyonunun tiiketici davranislar1 hakkinda
daha derin i¢goriiler saglayabilecegini belirtmektedir.

Noropazarlama alaninda en ¢ok kullanilan yontemlerden biri Elektro-
ensefalografidir. EEG, beynin elektriksel aktivitesini 6l¢en, biligsel siiregler
ve duygusal tepkiler hakkinda ger¢ek zamanli veri saglayan non-invaziv
bir yontemdir. Bu teknik, tiiketicilerin pazarlama uyaranlarina nasil tepki
verdigini anlamak i¢in 6zellikle kullanighdir; ¢iinkii reklam veya tiriinlere
maruz kalindiginda milisaniyeler i¢cinde ortaya ¢ikan noral tepkileri yaka-
lar. Bazzani ve arkadaglar1 (2020), EEG’nin dikkat siireclerini, alfa ve beta
dalgalar1 gibi dikkat ve biligsel yiik ile iliskili belirli beyin dalgasi modii-
lasyonlarini analiz ederek degerlendirebilecegini vurgulamaktadir. Orne-
gin, bir tirtiniin tanitim videosu sirasinda tiiketicinin beyin dalgalarindaki
degisimler analiz edilerek, tiriiniin titketicide hangi duygular1 uyandirdig:
belirlenebilmektedir. Bu yontem, pazarlamacilara kampanyalarinin etkin-
ligini degerlendirme ve tiiketici etkilesimini artirmak i¢in igeriklerini opti-
mize etme imkani sunmaktadir.

Goz takibi teknolojisi, gorsel dikkati 6lgmek icin giiglii bir aragtir.
Tiiketicilerin bir reklam veya iiriin sergilemesi igindeki belirli unsurlara
nerede ve ne kadar siireyle baktigini izleyerek, dikkat ¢eken unsurlar ve
karar verme siireglerini etkileyen faktorler hakkinda bilgi saglamaktadir.
Chiang ve arkadaslar1 (2022), goz takibinin gorsel dikkat modellerini or-
taya ¢ikarabildigini ve pazarlamacilara tiiketicilerin bilgiyi nasil isledigini
ve satin alma kararlarini nasil verdigini anlamalarina yardimci oldugunu
belirtmektedir. Ornegin, bir e-ticaret sitesindeki bir {iriin gorselinin hangi
bolgelerine daha fazla bakildigini analiz ederek, tiriin tasariminda hangi
degisikliklerin daha fazla dikkat gekecegi belirlenebilir. Bu yontem, gele-
neksel 6z bildirim yontemlerini tamamlayan objektif veriler sunarak, tiike-
tici davranisini daha ayrintili anlamaya olanak taniyacaktur.
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Goz takibi teknolojisi, ndropazarlama alaninda hizla gelisen bir arag-
tir ve gelecekte daha da yayginlasmasi beklenmektedir. Sanal gerceklik ve
artirilmis gergeklik gibi teknolojilerle birlestirildiginde, goz takibi, tiiketi-
cilerin sanal ortamlardaki deneyimlerini daha kisisellestirmek i¢in kullani-
labilecektir. Ornegin, bir mobilya magazasinda, miisteri bir mobilyay1 sanal
olarak odasina yerlestirdiginde, g6z hareketleri analiz edilerek, miisterinin
hangi 6zelliklere daha fazla 6nem verdigi belirlenerek miisteriye 6zel tiriin
onerileri sunmak miimkiin olabilecektir.

EEG ve goz takibi teknolojilerinin pazarlama arastirmalarina entegras-
yonu, bir dizi pratik uygulamaya yol agmistir. Ornegin, bu yontemler farkli
reklam formatlarinin etkinligini test etmek, iirtin ambalajlarinin hangi un-
surlarinin dikkat ¢ektigini belirlemek ve markalama stratejilerine yonelik
duygusal tepkileri degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir. Bell ve arkadasla-
r1 (2018), tizyolojik dl¢iimlerin geleneksel pazarlama arastirmalariyla bir-
lestirilmesinin tiiketici davranist modellerinin 6ngorii giictinii artirabilece-
gini ve daha etkili pazarlama stratejilerine yol acabilecegini belirtmektedir.

Elektroensefalografi (EEG), ndropazarlamada, pazarlama uyaranla-
rina karsi beyin aktivitesini 6l¢gmek i¢in kullanilan 6nemli bir yontemdir.
Beyinden gelen elektrik sinyallerini yakalayan bu teknik, arastirmacilarin
biligsel ve duygusal tepkilerini ger¢ek zamanl olarak degerlendirmesine
olanak tanimaktadir. EEG, tiiketicilerin beyinlerinin farkli pazarlama me-
sajlarina nasil tepki verdigini ortaya koyabilmekte ve bu sayede tercihleri ve
karar verme siiregleri hakkinda i¢goriiler sunmaktadir (Nilashi vd., 2020).
Ornegin, bir reklamin baglangicinda alfa dalgalarinda bir azalma ve beta
dalgalarinda bir artis gozlemlenmesi, reklamin dikkat gekmeyi basardigina
isaret etme olasiligini gostermektedir. Bu yontem, ozellikle dikkat tahsisi-
ni anlamak igin etkilidir, ¢iinkii belirli beyin dalgas1 modelleri (6rnegin,
alfa ve beta dalgalar1), katilim diizeyleri ve biligsel yiik ile iliskilidir. Ayrica,
EEG, duygusal tepkileri 6l¢gmek i¢in de kullanilmaktadir.

Goz takibi, titketici dikkatini 6l¢mek icin bir diger kritik aragtir. Tii-
keticilerin reklamlar veya iiriinler iizerindeki cesitli unsurlara nerede ve
ne kadar siire baktigini izleyerek, pazarlamacilar gorsel dikkat modelleri
hakkinda bilgi edinmektedirler. Zhu ve arkadaslar1 (2022), goz takibinin
pazarlama materyallerinin hangi yonlerinin dikkat ¢ektigini ve tiiketici
tercihlerini etkiledigini vurgulamaktadir. Ornegin, bir e-ticaret sitesindeki
bir {iriin gorselinin hangi bolgelerine daha fazla bakildigini analiz ederek,
triin tasariminda hangi degisikliklerin daha fazla dikkat ¢ekecegi belirle-
nebilmektedir. Bu teknik, geleneksel 6z bildirim yoéntemlerini tamamlayan
objektif veriler saglayarak, pazarlamacilarin igerik diizeni ve tasarimini
maksimum etki icin optimize etmesine olanak tanimaktadir. Ozellikle,
gorsel hiyerarsi, dikkat dagitic1 unsurlar ve kullanici deneyimi tasarimin-
da énemli bir rol oynamaktadir. Ornegin, web sitesindeki bir cagriya gecis
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diigmesinin yerlestirildigi konum, g6z takibi verileri ile optimize edilerek
tiklama oranlarinin artirilmasini hedeflemek mimkindiir.

EEG ve goz takibi ¢aligmalariyla elde edilen icgoriiler, hedef kitleyle
uyumlu Ozellestirilmis pazarlama mesajlarinin gelistirilmesine katki sag-
lamaktadir. Ornegin, hangi duygusal tetikleyicilerin giiclii noral tepkiler
yarattigini anlamak, pazarlamacilara istenilen duygular1 uyandiran rek-
lamlar olusturma konusunda rehberlik edebilmektedir (Pei ve Li, 2021). Bu
i¢goriilerden yararlanan markalar, tiiketici dikkatini ¢eken ve doniistimleri
artiran daha etkili kampanyalar olusturacaklardir. Pereira ve arkadaslari,
noropazarlama i¢goriilerinin marka yonetimine entegrasyonunun, tiike-
tici beklentileri ve duygusal tepkilerle uyumlu daha etkili stratejilere yol
acabilecegini belirtmektedir (Hurzhyi v.d., 2023). Ornegin, markalar EEG
verilerini kullanarak, farkli marka unsurlarinin (logolar, renkler. v.b.) tiike-
tici algilar1 ve duygusal baglar tizerindeki etkisini degerlendirebilmeleri ve
daha hedefe yonelik marka calismalar1 yapabilmeleri miimkiindiir. Bu ne-
denle, markalarin noropazarlama i¢goriilerini marka yonetimine entegre
etmeleri, rekabet avantaji elde etmek ve uzun vadeli basariya ulagmak icin
biiyiik 6nem tasimaktadir. Gelecekte, ndropazarlama, marka yonetiminin
vazgecilmez bir parcasi haline gelecek ve markalarin tiiketicilerle daha gii¢-
lii baglar kurmalarina yardimci olacaktir.

Norobilim temelli yontemlerin pazarlamada kullanimi 6nemli avan-
tajlar sunsa da tiiketici mahremiyeti ve 6zerkligi konusunda etik endise-
ler dogurmaktadir. Oliveira ve arkadaglar1 (2022), tiiketicilerin bilingalty
tepkilerine erisim ve analiz yapma yeteneginin, sorumsuz bir sekilde ele
alindiginda manipiilatif pazarlama uygulamalarina yol agabilecegini belirt-
mektedir (Oliveira vd., 2022). Pazarlamacilar, bu etik zorluklar1 dikkatle
ele alarak noropazarlama tekniklerini tiiketici haklarina saygili ve seffaf bir
sekilde kullanmalidir.

Noropazarlamanin programatik reklamcilikta uygulanmas: giderek
daha fazla ilgi gormekte, bu da pazarlamacilarin ger¢ek zamanl tiiketici
tepkilerine dayanarak reklam yerlesimlerini optimize etmelerine olanak
tanimaktadir. Bajaj ve arkadaslar1 (2023), fizyolojik davranislarin anlagil-
masinin, programatik reklamlarin daha ilgi ¢ekici ve tiiketicilere daha uy-
gun olmasini saglayabilecegini belirtmektedir. Ornegin, bir kullanicinin bir
web sitesindeki belirli bir reklama bakarken kalp atis hizinin ve cilt iletken-
ligi gibi fizyolojik verileri analiz edilerek, reklamin ne kadar etkili oldugu
ve hangi unsurlarin daha fazla dikkat ¢ektiginin anlagilmasi saglanabilmek-
tedir. Bu sayede, programatik reklam platformlari, kullanicinin ilgi alanla-
rina ve duygusal durumuna gore ger¢cek zamanli olarak reklam igerigini ve
yerlesimini degistirmek miimkiin olmaktadir.
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Noropazarlama 6nemli avantajlar sunsa da tiiketici mahremiyeti ve
manipiilasyon konularinda etik endiseleri de beraberinde getirmektedir.
Horska ve arkadaslar1 (2016), bilingalt: tiiketici tepkilerine erisim saglama-
nin sorumsuz bir sekilde kullanildiginda etik ikilemlere yol agabilecegini
ifade etmektedir. Pazarlamacilar, ndropazarlama tekniklerini kullanirken
titketici 6zerkligine sayg1 gosterilmesini ve veri toplama ile kullaniminda
seffaflik saglanmasini garanti etmelidir.

7.4. Lider Markalarin Pazarlama Zekas1 Uygulamalar1

Isletmelerin ve markalarin pazarlama zekas: uygulamalars, stratejileri-
ni sekillendirmede ve rekabet avantajlarini giiglendirmede kritik bir rol oy-
namaktadir. Arastirmalar, daha yenilik¢i firmalarin daha fazla pazar zekas:
elde etme egiliminde oldugunu, ancak bu zekanin kullaniminin her zaman
ayni seviyede olmayabilecegini gostermektedir (Yap v.d., 2016). Bu durum,
markalarin veri toplamada yetenekli olmasina ragmen, bu bilgiyi karar
alma siireclerine etkin bir sekilde entegre etmeleri gerektigini gostermek-
tedir. Ornegin, Amazon, miisteri tercihlerini ve satin alma davraniglarini
anlamak icin kapsamli veri analizleri kullanarak tekliflerini ve pazarlama
stratejilerini buna gore 6zellestirmektedir.

Sosyal medyanin yiikselisi, markalarin tiiketicilerle etkilesime ge¢me
seklini doniistiirmiistiir. Pazarlama zekasi, bu etkilesimlerin yonetiminde
onemli bir rol oynamaktadir. Markalar, sosyal aglarda influencer pazarla-
ma kampanyalarini yonetmek igin giderek daha fazla sistem kullanmakta,
igerik olusturma ve kullanici etkilesimini artirmak i¢in pekistirme 6gren-
me yontemlerinden yararlanmaktadir (Huynh v.d., 2021). Bu yaklagim,
markalarin sosyal medya kisiliklerinin etkisinden yararlanarak daha genis
kitlelere ulasmasini ve daha etkili kampanyalar olusturmasini saglamakta-
dir. Ornegin, Nike, marka mesajlarini giiclendirmek ve geng kitlelerle bag
kurmak i¢in influencerlarla basaril is birlikleri yapmustir.

Lider markalar, magaza i¢i misteri deneyimini teknoloji ve pazarla-
ma zekast ile gelistirmeye odaklanmaktadir. Arastirmalar, djjital araglara
yapilan yatirimlarin misterilere iiriin bilgisine aninda erisim saglamasini
ve yonlendirilmis satin alma siireglerini kolaylastirdigini gostermektedir
(Bonfanti ve Yfantidou, 2021). Apple, magaza i¢inde etkilesimli ekranlar ve
mobil cihazlarla donatilmis bilgili personel sayesinde aligveris deneyimini
zenginlestirmekte ve miisteri memnuniyetini artirmaktadir.

Pazar zekasinin isletme genelinde etkin bir sekilde yayilmasi, i¢goriile-
rin tiim birimler tarafindan kullanilmasini saglamak agisindan 6nemlidir.
Aragtirmalar, pazar zekasinin dagitimi, kaynaklarin merkezilestirilmesi ve
danigmanlik temelli satis gibi basarili uygulamalarin pazar zekasinin etkin
yayilimini artirdigini géstermistir (Gebhardt v.d., 2019). Procter ve Gamb-
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le, pazar zekas: ¢aligmalarini merkezilestirerek farkli departmanlarin stra-
tejik karar alma icin i¢goriilere erisim saglamasina olanak tanimaktadir.

Yapay zekanin pazarlama zekés: uygulamalarina entegrasyonu, marka-
larin faaliyetlerini 6nemli 6lgiide doniistiirmistiir. Yapay zeka, markalarin
bir¢ok temas noktas: iizerinden miisterilerle etkilesime ge¢mesine olanak
taniyarak, pazarlama stratejilerini bilgilendiren degerli veriler tiretmekte-
dir (Mogaji v.d., 2020). Ornegin, finansal hizmet firmalar1 giderek daha
fazla miisteri etkilesimlerini analiz etmek ve tekliflerini 6zellestirmek icin
yapay zeka kullanmakta, bu da miisteri etkilesimini ve memnuniyetini ar-
tirmaktadir.

Fiziksel ve dijital deneyimleri birlestiren fijital pazarlama kavrami,
lider markalar arasinda hizla popiilerlik kazanmaktadir. Pazarlama zeka-
s1, bu entegre deneyimleri olusturmak i¢in hayati 6neme sahiptir; ¢tinki
markalarin farkli kanallar arasindaki tiiketici tercihlerini ve davranislari-
n1 anlamalarini saglamaktadir (Johnson ve Barlow, 2021). Ornek olarak
Starbucks, mobil siparis ve sadakat programlarini entegre ederek miisteri
memnuniyetini artiran kesintisiz bir deneyim yaratmak igin fijital strateji-
leri basariyla uygulamustir.

Lider markalar, pazarlama zekas1 uygulamalarinda siirekli iyilestirmenin
6nemini kabul etmektedir. Miisteri geri bildirimlerini aktif olarak toplamak
ve pazar trendlerini analiz etmek yoluyla, markalar stratejilerini degisen tii-
ketici ihtiyaglarini karsilayacak sekilde uyarlayabilmektedir (Ismaeel, 2023).
Ornegin, McDonald’s, miisterilerinin mobil uygulamalar iizerinden yaptig
siparisler, sosyal medya etkilesimleri ve anket sonuglari gibi cesitli kanallar-
dan elde ettigi verileri analiz ederek, menii tercihlerini ve begenilerini yakin-
dan takip etmektedir. Bu sayede, miisteri memnuniyetini artirmak ve reka-
bet avantaji elde etmek amaciyla, meniilerini diizenli olarak giincelleyerek
mevsimsel kampanyalar ve yerel lezzetleri i¢eren 6zel iiriinler sunmaktadir.
Ayrica, misteri geri bildirimlerine dayali olarak pazarlama kampanyalarini
kisisellestirerek daha etkili sonuglar elde etmektedir.

7.5. Fijital Pazarlama Ornekleri

Perakendeciler, aligveris deneyimlerini daha etkileyici hale getirmek
icin artirilmis gerceklik (AR) kullanmaktadir. Ornegin, IKEA gibi marka-
lar, tiiketicilerin mobilyalarin evlerinde nasil gériinecegini dnceden gor-
melerine olanak tantyan AR uygulamalar: gelistirmistir. Bu fijital yaklasim,
alisveris deneyimini iyilestirmenin yani sira, tiiketicilerin daha bilingli ka-
rarlar vermesine yardimci olmakta, boylece doniisiim oranlarini artirmak-
tadir (Johnson ve Barlow, 2024). Arastirmalar, bu tiir AR uygulamalarinin
interaktif ve akilda kalic1 deneyimler sunarak miisteri katilimini 6nemli
olgiide artirdigini gostermektedir (Cetinkaya ve Kogyigit, 2024).
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Bir¢ok marka, magazalarindaki fiziksel ortami daha ilgi ¢ekici hale ge-
tirmek icin djjital ekranlar ve etkilesimli goriintiileme sistemlerini kullan-
maktadir. Ornegin, bazi spor malzemeleri magazalari, miigterilerin iiriin
bilgilerini goriintiileyebilecegi, tanitim videolarini izleyebilecegi ve dogru-
dan ekrandan siparis verebilecegi dokunmatik ekranli kiosklar kullanmak-
tadir (Bonfanti vd., 2023). Fiziksel aligveris deneyimine dijital unsurlarin
entegrasyonu, hem rahatlik hem de etkilesim arayan fijital musterilere hi-
tap etmektedir (Johnson ve Barlow, 2024). Amazon tarafindan 2018 yilin-
da piyasaya siiriilen kasiyersiz hiper-teknolojik siipermarket Amazon go
perakende sektoriine yonelik fijital teknolojiler i¢in en ¢arpici 6rneklerden
biridir. Aligveris yapmak i¢in miisterinin Amazon Go uygulamasini indir-
mesi, bir Amazon hesab1 olusturmasi ve akilli telefonunu kullanarak maga-
za girisinde bir kodu tarayarak kimligini tanimlamasi yeterlidir. O andan
itibaren stipermarket, raflara yerlestirilen sensorler ve tavana yerlestirilen
yiizlerce kamera sayesinde her miisterinin aligverisini kontrol etmekte ve
makine 6grenimine dayali bir yapay zeka sistemi sayesinde satin alinanlari
otomatik olarak saymaktadir (Vecchio v.d.,2023).

Markalar, ¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi etkilesimleri birlestiren fijital dene-
yimler olusturmak i¢in sosyal medya platformlarindan yararlanmaktadir.
Ornegin, moda markalari, iiriinlerini Instagramda sergileyerek kullanici-
lar1 6zel magaza i¢i promosyonlar i¢in magazalara davet etmektedirler. Bu
strateji hem magaza trafigini artirmakta hem de markanin ¢oklu kanallar-
da goriiniirligiini ve katilimini saglamaktadir (Johnson ve Barlow, 2021).
Sosyal medyadaki influencer kullanimy, tiiketicilerle daha organik baglan-
tilar kurarak hem ¢evrimici hem de magaza ici satislar1 tesvik etmektedir
(Sun vd., 2021).

Sirketler, fiziksel ve dijital etkilesimleri birlestiren sadakat programlari
uygulamaktadir. Ornegin, Starbucks hem magaza i¢i hem de ¢evrimigi alig-
verisler i¢in 6diiller kazandiran bir mobil uygulama sunarak miisteri bag-
liligin1 artirmaktadir (Johnson ve Barlow, 2024; Kumar vd., 2024). Aragtir-
malar, bu tiir sadakat programlarinin miisteri sadakatini ve memnuniyetini
fijital bir baglamda 6nemli 6lgiide artirdigini gostermektedir (Johnson ve
Barlow, 2024).

Markalar, fiziksel ve dijital unsurlari bir araya getiren deneyimsel pa-
zarlama etkinlikleri diizenleyerek unutulmaz deneyimler yaratmaktadir.
Ornegin, liiks markalar, miisterilerin hem iiriinlerle etkilesimde bulunabi-
lecekleri hem de dijital igeriklerle baglant1 kurabilecekleri 6zel etkinlikler
organize etmektedir (Lawry, 2022). Bu etkinlikler, marka algisin1 giiclen-
dirmenin yani sira, tiiketiciler arasinda bir topluluk hissi yaratarak daha
derin duygusal baglar kurmaya olanak tanimaktadir (Kumar, 2022).
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Turizm sektorii de fiziksel seyahat deneyimlerine dijital teknolojileri
entegre ederek fijital pazarlamay1 benimsemistir. Ornegin, miizeler ve kiil-
tiirel miras alanlari, ziyaretgilerin sergilerde ek bilgiye ve interaktif icerige
ulasabilmesini saglayan artirilmis gergeklik turlari sunan mobil uygulama-
lar kullanmaktadir (Muangasame ve Tan, 2022; Greco vd., 2024). Bu yakla-
sim, ziyaretlerin egitim yoniinii gelistirerek turistler i¢in deneyimi daha ilgi
cekici hale getirmektedir (Muangasame ve Tan, 2022). Tirkiyede Selguk
Efes Antik Kenti'nde bulunan gelismis goriintd, ses ve dijital sanat teknolo-
jilerinin gercekei hikaye ile birlestirildigi Efes Deneyim Miizesi bu konuda
verilebilecek en iyi 6rneklerden biridir.

Fijital ortamlarda tiiketici davranisini anlamak, etkili pazarlama strate-
jileri gelistirmek i¢in gereklidir. Yao ve arkadaslar1 (2024), fijital ortamlarda
tiiketici deneyimlerinin farkli boyutlarini kesfetmenin daha iyi pazarlama
stratejileri olusturmak icin 6nemine vurgu yapmaktadir. Niteliksel arastir-
ma tekniklerinden faydalanarak, pazarlamacilar, tiiketici kararlarini etkile-
yen 0znel anlamlar1 ve sosyal etkilesimleri ortaya ¢ikarabilmek ve hedefli,
etkili kampanyalarin olusturulmasina olanak tanimak agisindan dnemlidir.
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8. Dikkat Ekonomisi ve Dijital Pazarlarda Siirdiiriilebilirlik

Dikkat ekonomisi zaman i¢inde gelisen teknolojik, ekonomik ve sosyal
faktorlerin karmagik bir etkilesimini temsil etmektedir. Bilgi ogalmaya de-
vam ettikce, dikkatin dagilim mekanizmalarini ve dikkat odakli is model-
lerinin etkilerini anlamak, dijital ortamin sundugu zorluklar1 ve firsatlar:
yonlendirmek i¢in ¢ok 6nemli olacaktir.

Dikkat ekonomisi, markalarin tiiketicilerle etkili bir sekilde etkilesim
kurmasini saglayacak firsatlar ve zorluklar sunmaktadir. Stirdiiriilebilir pa-
zarlama uygulamalar1 benimseyerek ve seffafliga 6ncelik vererek, markalar,
titketici dikkatini yakalayabilmek ve giiven ile sadakat olusturabilmek im-
kanina sahip olabilmektedirler. Ancak, markalarin dikkat ekonomisinde,
titketici degerleri ve etik hususlar ile uyumlu stratejiler gelistirmeleri duru-
munda bagarili olabileceklerini unutmamak gerekmektedir.

McLuhan ve Simonin dikkatin bir kaynak olarak kavramsallagtiril-
masina yaptiklar: katkilar, dijital cagda dikkat yonetiminin dinamiklerine
iliskin degerli i¢goriiler saglamaktadir. Onlarin teorileri medya, dikkat ve
biligsel sinirlamalar arasindaki etkilesimi anlamanin 6neminin yani sira
dikkatin giderek metalagtig1 bir ortamda ortaya gikan etik hususlar1 da
vurgulamaktadir. Dijital teknolojiler gelismeye devam ettikee, etkili dikkat
yonetimi stratejileri gelistirmek hem bireyler hem de kuruluslar i¢in ¢ok
onemli olacaktir. Dijital ¢agda dikkat ekonomisinin ortaya ¢ikis1 ve donii-
stimii, teknolojik gelismeler, tiiketici davranislar1 ve pazar dinamiklerinin
karmagik bir etkilesimini yansitmaktadir. Isletmeler bu gelisen ortamda yol
alirken, tiiketicilerin dikkatini gekme ve siirdiirme becerisi dijital ekonomi-
de basari i¢in kritik 6neme sahip olacaktir.

Sosyal medya, anlik bildirimler ve mobil uygulamalar gibi dikkat ge-
kici unsurlarin bireyler tizerindeki etkisi derindir ve dikkat dinamiklerini,
kullanici katilimini ve davranis degisikligini etkilemektedir. Bu teknolojiler,
baglanabilirligi artirmak ve olumlu davranislar: tesvik etmek i¢in 6nemli
firsatlar sunarken, dikkat yonetimi ve psikolojik esenlikle ilgili zorluklar da
ortaya ¢ikarmaktadir. Dijital ortamlar gelismeye devam ettikge, bu dina-
mikleri anlamak, kullanici deneyimine ve ruh saghigina 6ncelik veren etkili
ve etik katilim stratejileri tasarlamak i¢in ¢ok 6nemli olacaktir.

Dijital ¢agda kullanicilarin dikkatini ¢ekmek igin kullanilan taktikler
sofistike ve ¢esitlidir ve katilimi artirmak i¢in psikolojik i¢goriilerden ya-
rarlanilmaktadir. Bu stratejiler olumlu etkilesimleri ve davranislar1 kolay-
lagtirabilirken, biligsel asir1 yiiklenme, etik hususlar ve toplumsal etkilerle
ilgili zorluklar da ortaya ¢ikarmaktadir. Dijital ortamlar gelismeye devam
ettikge, etkili etkilesim ve olumsuz sonug potansiyeli arasindaki dengeyi
anlamak hem bireyler hem de kuruluslar i¢in ¢ok 6nemli olacaktir.
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Dikkat ekonomisindeki pazarlama stratejileri dijital platformlara, sos-
yal medya etkilesimlerine ve veri odakli kisisellestirmeye dayanmaktadir.
Bu taktikler isletmelere tiiketicilerle baglanti kurma firsat1 sunsa da biligsel
asir1 yiklenme ve etik konular gibi zorluklar da yaratmaktadir. Dijital or-
tam evrilmeye devam ederken, pazarlamacilarin bu karmagikliklarin is-
tesinden gelerek anlamli etkilesimleri tesvik ederken tiiketici 6zerkligine
sayg1 gostermeleri gerekmektedir

Markalar, stratejilerini bilgilendirmek i¢in analitiklerden yararlanarak
igeriklerini optimize edebilmekte, kullanic1 deneyimlerini iyilestirebilir ve
titketicilerle anlamli baglantilar kurabilmektedir. Bu 6zellikle SEO, igerik
pazarlamasinin etkinligi ve etkilesim oranlarini artirmak i¢in gereklidir.
Dijital ortam siirekli olarak gelisirken, veri i¢goriilerine dayali olarak pa-
zarlama taktiklerini uyarlama ve gelistirme yetenegi, siirdiiriilebilir basar:
i¢in kritik 6neme sahip olacaktir.

Ayrica noropazarlama, dikkat ekonomisinde tiiketici davranislarini
anlama ve etkileme konusunda giiglii bir ¢er¢eve sunmaktadir. Norobilim
tekniklerinden yararlanarak, pazarlamacilar karar alma siireglerini yonlen-
diren bilingalt: siiregler hakkinda degerli bilgiler edinebilmekte ve dikkat
¢ekmeye yonelik daha etkili stratejiler gelistirebilmektedir. Ancak, bu ¢aba-
larin tiiketici 6zerkligine saygi gostermesi ve etik degerlere oncelik vermesi
gerekmektedir. Alan gelistikge, noropazarlamanin dijital pazarlama strate-
jileriyle entegrasyonu, tiiketicileri cezbetmek ve marka sadakatini artirmak
i¢in yenilikgi yaklagimlar sunmaya devam edecektir.

EEG ve goz takibi teknolojileri gibi nérobilim temelli yontemler, tii-
ketici dikkatini 6l¢mek ve analiz etmekte kritik bir rol oynamaktadir. Bu
teknikler, tiiketici davranisini yonlendiren bilissel ve duygusal siirecler
hakkinda pazarlamacilara degerli i¢goriiler sunarak daha etkili pazarla-
ma stratejilerine olanak tanimaktadir. Ancak, bu yoéntemlerin sorumlu bir
sekilde kullanilmasini saglamak i¢in etik konular ele alinmalidir. Néropa-
zarlama alan1 gelismeye devam ederken, bu yontemlerin dijital pazarlama
stratejilerine entegrasyonu, giderek daha rekabetci bir pazarda markalarin
titketicilerle etkilesim kurma bi¢imini doniistiirme potansiyeline sahiptir.

Noropazarlamanin gelecegi umut vericidir; teknolojideki ilerlemeler,
bu yontemlerin hassasiyetini ve uygulanabilirligini artiracaktir. Tiiketici
norobilimi gelismeye devam ederken, biiyiik veri analitiginin nérofizyo-
lojik 6lgiimlerle entegrasyonu, tiiketici davranisi hakkinda daha derin ig-
goriiler saglayabilecektir (Haidinger ve Koller, 2023). Bu disiplinlerin bir-
lesimi, duygusal, bilissel ve sosyal faktorleri hesaba katan daha sofistike
tiiketici karar alma modellerine imkan taniyacaktir. Ancak, néropazarlama
tekniklerinin sorumlu bir sekilde kullanilmas i¢in etik hususlara dikkat
edilmelidir. Alan gelismeye devam ettikge, norobilim ile pazarlama strate-
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jilerinin entegrasyonu, tiiketicilerle etkilesim kurma ve marka sadakatini
artirma konusunda yenilikg¢i yaklagimlar sunacaktir.

Bunlarin yaninda dikkat ekonomisi, dijital titkenmislik ve etik kaygi-
lara yol agan dikkat somiiriisii olarak elestirilebilecek uygulamalarin orta-
ya ¢tkmasina neden olmustur. Bu uygulamalarin etkilerini kabul ederek,
pazarlamacilar stratejilerini tiiketici refahini 6nceliklendirmek ve sorum-
lu katilim1 tesvik etmek i¢in uyarlamalidir. Dijital pazarlamanin degisen
yapisi iginde, etik uygulamalara ve tiiketici giiglendirmesine odaklanmak,
markalar ile tiiketiciler arasinda siirdiiriilebilir iliskiler kurmak icin hayati
onem tastyacaktir.

Dikkat ekonomisinin etik boyutu, pazarlamacilar tarafindan dikkatli-
ce ele alinmasi gereken ¢ok yonlii bir konudur. Tiiketicilerin etik konula-
ra iliskin farkindalig1 arttik¢a, markalar bu degerlere uyum saglarken aymn
zamanda etkili bir sekilde dikkat ¢ekmek igin stratejilerini uyarlamalidur.
Etik uygulamalara, seffafliga ve tiiketici egitimine 6ncelik vererek, pazarla-
macilar rekabetin giderek arttig1 bir ortamda giiven ve sadakat olusturabi-
leceklerdir.

Dikkat ekonomisindeki pazarlamanin gelecegi, tiiketici refahini 6nce-
liklendiren daha etik uygulamalara dogru bir kayma igerecektir. Dijital or-
tamlar gelismeye devam ederken, markalarin stratejilerini hem etik standart-
lara hem de tiiketici beklentilerine uyacak sekilde uyarlamalar1 gerekecektir.
Aragtirmalar, etik pazarlama uygulamalarini tegvik eden ve tiiketici dikkatini
etkili bir sekilde yakalayan cerceveler gelistirmeye odaklanmalidir.

8.1. Dikkat Fiziksel ve Dijital Deneyimlerin Kesisiminde Fijital
Pazarlama

Fijital pazarlama, fiziksel ve dijital ortamlarin gii¢lii yonlerinden ya-
rarlanarak entegre tiiketici deneyimleri olusturan donistiiriicii bir yakla-
simi1 temsil etmektedir. Markalar, tiiketicilerle yenilikgi yollarla etkilesime
girmeye devam ettikge, fijital paradigma, farkl1 sektorlerde pazarlama stra-
tejilerinin gelecegini sekillendirmede énemli bir rol oynayacaktur.

Dijital doniisiim siirecinde fiziksel kanallarin korunmasini savunan
teorik yaklagimlar, fiziksel ve dijital deneyimleri birlestiren hibrit bir mo-
delin 6nemini vurgulamaktadir. Miisteri deneyiminin korunmasi, marka
gliveninin artirilmasi, tiiketici tercihlerine uyum saglanmasi ve kriz du-
rumlarinda dayanikliligin artirilmas: gibi faktorlerle, isletmeler fiziksel ve
dijital kanallarin giiglii yonlerinden yararlanarak etkilesimi ve basariy ar-
tirabileceklerdir.

Fijital pazarlama, artan tiiketici etkilesimi, verinin etkili kullanimi, ma-
liyet etkinligi, kesintisiz ¢ok kanalli deneyimler ve inovasyonu tesvik etme
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gibi bircok avantaj barindirmaktadir. Igletmeler hibrit ortamlarda tiiketici
davranisinin karmagikliklarini yonetmeye devam ettikee, fijital pazarlama
stratejilerini benimsemek, bitytimeyi desteklemek ve rekabet avantajini ko-
rumak i¢in 6nemli olacaktir.

Pazarlama i¢in hibrit modeller, geleneksel ve dijital stratejileri, veriye
dayal1 karar alma siireglerini, makine 6grenimini ve miisteri deneyimine
odaklanmay1 bir araya getiren dinamik ve etkili bir yaklagimi temsil etmk-
tedir. Markalar, modern pazarlama diinyasinin karmasikliklarinda yol al-
maya devam ettikge, hibrit modellerin benimsenmesi, etkilesimi artirmak,
miisteri memnuniyetini gelistirmek ve uzun vadeli basariy1 saglamak icin
kritik nemde olacaktr.

Fijital pazarlama, tiiketici katilimini artirmak ve marka sadakatini sag-
lamak i¢in fiziksel ve dijital deneyimlerin entegrasyonunu kullanmaktadur.
Artirilmis gergeklik uygulamalarindan magaza ici etkilesimli ekranlara ve
sosyal medya entegrasyonuna kadar, bu 6rnekler fijital pazarlamanin unu-
tulmaz ve etkileyici tiiketici deneyimleri yaratma potansiyelini gostermek-
tedir.

Fijital pazarlamanin e-ticaret, perakende ve diger sektorlerdeki roli,
isletmelerin tiiketici beklentilerini karsilamaya yonelik ¢abalarinda giderek
daha 6nemli hale gelmektedir. Fiziksel ve dijital deneyimleri birlestirerek
markalar, titketici etkilesimini artirabilmekte, sadakati tesvik edebilmekte
ve unutulmaz aligveris deneyimleri yaratabilmektedir. Teknoloji ilerlemeye
devam ettikge, fijital pazarlamanin gesitli sektorleri dontistiirme potansiye-
li artacaktir ve bu da onu modern pazarlama stratejilerinin vazgegilmez bir
bileseni haline getirmektedir.

Veri analitigi, tiiketici davranislarini anlamak, kisisellestirme sagla-
mak, ger¢ek zamanl karar almay kolaylastirmak ve pazarlama ¢abalarini
optimize etmek suretiyle fijital pazarlama stratejilerini gelistirmede hayati
bir rol oynamaktadir. Isletmeler fiziksel ve dijital deneyimlerin entegrasyo-
nunu siirdiirmeye devam ederken, veri analitiginden yararlanmak, tiiketici
etkilesimini artirmak, miisteri memnuniyetini iyilestirmek ve uzun vadeli
basar1y1 saglamak i¢in temel olacaktur.

Cok kanalli pazarlama ve fijital pazarlama, miisteri etkilesimini artir-
mak ve marka sadakatini desteklemek i¢in 6nemli iki stratejidir. Cok ka-
nalli pazarlama, ¢oklu kanallar iizerinden kesintisiz bir deneyim sunmaya
odaklanirken, fijital pazarlama fiziksel etkilesimleri dijital unsurlarla zen-
ginlestirmektedir. Bu iki yaklasim arasindaki uyum, markalarin giiniimiiz
titketicilerinin degisen beklentilerini karsilayan kapsamli ve etkileyici bir
titketici yolculugu sunmalarina olanak tanimaktadir.
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Bu ¢alisma, veri analitiginin fijital pazarlama stratejilerine sundugu kat-
kilar1 analiz ederek fiziksel ve dijital deneyimlerin biitiinlestirilmesinin tiike-
tici etkilesimini nasil giiglendirdigini ortaya koymaktadir. Fiziksel magaza ve
dijital temas noktalarindan elde edilen verilerin analiz edilmesiyle isletmeler,
tiiketici davraniglarini daha derinlemesine anlayarak kisisellestirilmis dene-
yimler sunabilmekte ve miisteri memnuniyetini artirmaktadir. Fijital pazar-
lama, veri analitigi ile desteklendiginde, pazarlamacilarin tiiketicilere daha
hedeflenmis mesajlar sunmasina, kampanyalarini gercek zamanli olarak
uyarlamalarina ve tiiketicilerin ¢evrimici ve ¢evrimdis1 aligveris deneyimleri
arasinda kesintisiz gegis yapmalarini saglamasina olanak tanimaktadr.

Calismanin bulgulari, dijital dontisiim siirecinde fiziksel kanallar1 ko-
rumanin ve veri odakl: bir yaklagimi1 benimsemenin, pazarlama stratejile-
rinin etkinligini artirdigina isaret etmektedir. Veri analitigi, yalnizca anlik
karar destekleme araci olmakla kalmayip, ayni zamanda pazarlama strateji-
lerinin uzun vadeli planlanmasinda ve tiiketiciye deger katan deneyimlerin
yaratilmasinda da kritik bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla, fiziksel ve dijital
kanallarin bir arada var oldugu bu hibrit modelin benimsenmesi, gelecek-
te isletmelerin rekabet giiclinii koruyabilmesi icin temel bir strateji olarak
goriilmelidir.

Sonug olarak, veri analitiginin sagladig i¢goriilerden yararlanarak fiji-
tal pazarlama stratejilerini optimize etmek, isletmelerin hem tiiketici bek-
lentilerini karsilamalarina hem de siirekli degisen pazarlama ortaminda
ayakta kalmalarina olanak tanimaktadir. Fijital pazarlama gelecekte daha
genis uygulama alanlar1 bulacak ve veri analitigi ile birlikte kullanildiginda
pazarlamanin gelecegini sekillendirecektir.

8.2. Pazarlama Zekasi: Bagar1 I¢in Yeni Dénem Stratejiler

Pazarlama zekésinin etkili kullanimi, rekabetci pazarlarda basarili ol-
mak isteyen isletmeler i¢in kritik 6neme sahiptir. Yenilik¢i bir kiiltiir ge-
listirme, yapilandirilmis rekabetci zeka uygulamalar: olusturma, zekanin
etkin yayilimini saglama ve yapay zeka teknolojilerinden yararlanarak, is-
letmeler stratejik karar alma yeteneklerini gelistirebilir ve iistiin pazar per-
formansina ulasabilme potansiyeline sahiptir.

Geleneksel pazarlama bilgi sistemleri ile pazarlama zekés: arasindaki
temel farklar kapsam, uyarlanabilirlik ve teknolojik entegrasyonla ilgilidir.
Geleneksel pazarlama bilgi sistemi, degerli operasyonel i¢goriiler saglarken,
pazarlama zekasi, pazar kosullarini anlamak ve bu kosullara yanit vermek
i¢cin daha kapsamli ve dinamik bir ¢erceve sunmaktadir. Pazarlama zekasi-
n1 etkin bir sekilde kullanan isletmeler, modern pazardaki karmasikliklar
yonetme ve siirdiiriilebilir rekabet avantajlar1 elde etme noktasinda daha iyi
bir konuma sahiptir.
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Pazarlama zekasi, rekabetgi zekadan yararlanarak pazar analizini, veri
toplamay1 ve stratejik karar almay kapsayan kapsamli bir ¢erceveye evril-
mistir. Rekabet¢i zeka ve pazarlama zekasi farkli amaglara hizmet etse ve is
ortaminin farkli yonlerine odaklansa da her ikisi de bilingli kararlar almak
ve stratejik planlama i¢in kritik 6neme sahiptir. Her iki zeka tiirtind etkili
bir sekilde kullanan isletmeler, rekabet avantajlarini artirabilir ve is basar1-
larini siirdiirebileceklerdir.

Yapay zekd, makine 6grenimi, gorsel analiz ve is zekas: sistemleri gibi
pazarlama zekas: teknolojileri, isletmelerin pazarlamaya yaklagimini kokli
bir sekilde degistirmektedir. Bu teknolojilerden yararlanan isletmeler, karar
alma siireclerinin gelistirilmesinde, miisteri etkilesiminin artirilmasinda ve
giderek karmagiklasan bir pazarda rekabet avantaji elde edilmesinde avan-
taj sahibi olmaktadirlar. Bu teknolojilerin devam eden evrimi, isletmelerin
degisen tiiketici davranislarina ve pazar kosullarina etkin bir sekilde uyum
saglamalarini miimkiin kilarak pazarlamanin gelecegini sekillendirmeye
devam edecektir.

Pazarlama zekasi teknolojileri, hedefleme, konumlandirma ve fiyatlan-
dirma ile ilgili stratejik pazarlama kararlarini 6nemli 6lgiide gelistirmekte-
dir. Veri analitigi, yapay zeka ve is zekas: araglarindan yararlanarak islet-
meler, pazar dinamikleri ve tiiketici tercihleriyle uyumlu bilingli kararlar
alabilir; bu da pazarlama etkinligini ve rekabet avantajini artirmaktadirlar.

Pazarlama zekas: teknolojileri, kampanya yonetimi ve dinamik fiyat-
landirmada ger¢ek zamanli pazarlama kararlarinin alinmasinda temel bir
role sahiptir. Yapay zeka ve is zekas: sistemlerinden yararlanan isletmeler,
pazarlama stratejilerini optimize edebilmek, kisisellestirmeyi artirabilmek
ve pazar dinamiklerine yanit veren etkili fiyatlandirma stratejilerini uygu-
layabilmektedir. Bu teknolojilerin siirekli evrimi, isletmelerin degisen tiike-
tici davranislarina ve rekabet ortamina hizla uyum saglamalarini miimkiin
kilarak pazarlamanin gelecegini sekillendirmeye devam edecektir.

Ayrica pazarlama zekast, ilgi ¢ekici, kisisellestirilmis ve etkili pazarla-
ma stratejileri olusturmak igin gerekli i¢goriileri saglayarak fijital pazarla-
manin bagarisi i¢in vazgecilmez bir unsurdur. Veri analitiginden ve gergek
zamanl icgoriilerden yararlanarak isletmeler, miisteri deneyimlerini iyi-
lestirebilme, pazarlama ¢abalarini optimize edebilme ve giderek rekabetci
hale gelen bir pazarda is bityiimesini destekleyebilme imkanina sahip ola-
bilmektedir.

Pazarlama zekésinin gelecegi, algoritmik pazarlama ve tahminsel
analitik alanlarindaki gelismelerden biiyiik 6l¢tide etkilenecektir. Bu tek-
nolojiler, isletmelerin veri giiciinden yararlanarak karar alma siireclerini
gelistirmelerine, pazarlama stratejilerini optimize etmelerine ve kisiselles-
tirilmis miisteri deneyimleri yaratmalarina olanak tanimaktadir. Markalar
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bu yenilik¢i yaklagimlar: benimsemeye devam ettikge, pazarlama zekasini
etkin bir gekilde kullanabilme yetenegi, giderek karmasiklasan bir pazarda
rekabet avantaji elde etmek i¢in kritik bir faktor olacaktir.

Sonug olarak, pazarlama zekasi, gliniimiiziin dinamik ve dijitallesmis
is ortaminda, stratejik karar alma siireclerini giiglendiren hayati bir unsur
haline gelmistir. Etkin pazarlama zekés: uygulamalari, isletmelerin pazara
dair derinlemesine bilgi edinmelerini ve bu bilgileri rekabet avantaji yara-
tacak stratejilere dontistiirmelerini saglamaktadir. Ozellikle yapay zeka ve
is zekas: sistemleri ile desteklenen pazarlama zekési, kampanya yonetimi,
dinamik fiyatlandirma ve miisteri odakl stratejilerde aninda ve bilingli ka-
rar almay1 miimkiin kilarak isletmelere esneklik kazandirmaktadir. Tekno-
lojinin destegiyle gelisen pazarlama zekas1 uygulamalari, isletmelerin yal-
nizca mevcut pazar kosullarina uyum saglamasini degil, ayn1 zamanda de-
gisen tiiketici beklentilerini karsilayacak yenilik¢i ¢oziimler gelistirmesini
de miimkiin kilmaktadir. Pazarlama zekasi, stratejik pazarlama etkinligini
artirarak isletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantaji sunarken, gelecekteki is
kararlari i¢in de saglam bir temel olusturmaktadir.
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