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Tiketici Verilerinin Ticarilestirilmesi
ve Dijital Etik

ibrahim Halil EFENDIOGLU!

1. Giris

Dijitallesmenin ivme kazandigi son on yilda, tiiketici davraniglar1 yalnizca gozlemlenebilir eylemlerden
ibaret olmaktan ¢ikmis; yapay zeka algoritmalar tarafindan siirekli izlenen ve analiz edilen veri temelli
siireglere doniigmiistiir (Bensalem vd., 2024; Theodorakopoulos, 2025). Bu doniigiim, pazarlama alaninda
koklii paradigma degisikliklerini beraberinde getirmistir (Muniratnam vd., 2024). Tiiketici verileri artik
yalnizca bir analiz nesnesi degil; ayn1 zamanda ticarilestirilen ve ekonomik degeri yiiksek bir dijital varhik
haline gelmistir. Veri temelli is modelleri; kisisellestirilmis pazarlama, algoritmik hedefleme ve otomatik
karar sistemleri araciliiyla yeniden sekillenmekte; bu gelismeler ise rekabet avantajinin Otesinde birey
haklar, etik sinirlar ve toplumsal sorumluluklar bakimindan yeni sorun alanlar1 dogurmaktadir (Breidbach
ve Maglio, 2020).

Yapay zeka temelli pazarlama uygulamalarinin yiikselisi, firmalara tiiketiciyi daha derinlikli anlama,
ongérme ve yonlendirme imka&ni sunarken; tiiketici mahremiyeti, veri giivenligi, algoritmik Onyargi ve
seffaflik gibi kavramlar1 da disiplinin merkezine tasimistir (Tasnim vd., 2025). Giiniimiizde tiiketiciler,
yalnizca veri saglayan edilgen aktorler olmaktan ¢ikarak; dijital haklarinin farkinda olan, giiven arayisi
yiiksek, gerektiginde boykot davranisi sergileyebilen ve etik degerlere duyarlilii artan bilingli bireyler haline
gelmistir (Mulyono ve Rolando, 2025). Bu baglamda dijital etik, pazarlama stratejilerinin tasariminda
vazgecilmez bir boyut haline gelmis; gizlilik, bilgilendirilmis onay, veri miilkiyeti ve algoritmik hesap
verebilirlik gibi ilkeler hem hukuki hem de normatif diizeyde yeniden tanimlanmaya baslamstir.

Bu boliim, yapay zeka ile tiikketici verilerinin ticarilestirilmesi siirecini; pazarlama bilimi, tiiketici davranisi,
dijital etik ve hukuki cergeve perspektiflerinden biitiinciil bicimde ele almayi amaglamaktadir. Bolim
boyunca veri ekonomisi ve platform ekosistemleri, algoritmik gozetim, tiiketici tepkileri, regiilasyonlar ve
etik siirdiiriilebilirlik tartigmalar1 ayrintili olarak incelenecektir. Boylelikle hem akademik literatiire katki
saglamak hem de karar vericiler, uygulayicilar ve politika yapicilar i¢in etik temelli bir yol haritasi sunmak
hedeflenmektedir. Sonug olarak, yapay zekanin sundugu olanaklar ile birey haklarinin korunmasi arasinda
kurulacak denge, dijital pazarlamanin geleceginde yalnizca basarinin degil, ayn1 zamanda mesruiyetin de
anahtar olacaktir.

2. Dijitallesme, Tiiketici Verileri ve Etik Tartismalar

Dijital teknolojilerin yasamin her alanina niifuz ettigi cagimizda, tiiketici davraniglarn artik yalnizca
gozlemsel degil; veri odakli algoritmalar araciligiyla oOlgiiliip analiz edilebilen karmagik bir yapiya
doniigmiigtiir. Yapay zeka teknolojilerinin pazarlamadaki yiikselisi, veri toplama—isleme—ticarilestirme
dongiisiinii hizlandirirken; bu dongili gizlilik, adil kullanim ve hesap verebilirlik tartigmalarmi da
derinlestirmektedir (Bahangulu ve Berko, 2025).

1 Dog.Dr., Gaziantep Universitesi, IiBF, isletme B&liimi, efendioglu@gantep.edu.tr, https://orcid.org/0000-0002-4968-375X
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Tiiketici verilerinin ekonomik degere doniistliriilme siireci, pazarlama stratejilerine Onemli katkilar
saglarken; etik smirlarin belirsizlestigi durumlarda ciddi toplumsal ve hukuki sorunlara da yol
acabilmektedir. Bu baglamda, veri temelli pazarlama uygulamalarinda dijitallesmenin sundugu olanaklar ile
etik sorumluluklar arasinda kurulacak dengenin saglanmasi, ¢agdas pazarlama anlayisinin en kritik
meselelerinden biri haline gelmistir.

2.1. Dijital Pazarlamanin Evrimi

Pazarlamanin tarihsel gelisimi, geleneksel kitle iletisim araglarina dayali tek yonli stratejilerden, dijital
teknolojilerin merkezde konumlandigi, veri temelli ve kisisellestirilmis yaklasimlara dogru evrilmistir. Web
1.0 déneminde, sinirli etkilesim imkéan1 sunan ve tek tarafli bilgi aktarimina dayali pazarlama faaliyetleri
yiiriitiilirken; Web 2.0 ile birlikte tiiketiciyle karsilikli iletisim kuran, katilim odakl ve igerik temelli bir yap1
ortaya ¢ikmustir. Giiniimiizde ise Web 3.0 ve yapay zeka destekli sistemlerin etkisiyle, tiiketici davraniglar
gercek zamanli olarak analiz edilmekte ve hiper kisisellestirilmis deneyimler saglanmaktadir (Pandey vd.,
2025).

Bu evrim, yalnizca teknik araglarin doniistimiinii degil; ayn1 zamanda pazarlama anlayigsinda koklii bir
paradigmatik degisimi temsil etmektedir. Artik pazarlama, kitlelere tek yonlii mesajlar iletmekten ziyade, her
bir tiiketicinin ihtiyag, tercih ve davranis kaliplarina uyarlanmig, dinamik ve veri odakli etkilesimler kurma
siireci haline gelmistir. Asagida Sekil 1’de Web 1.0’dan Web 3.0 geciste yagsanan evrim gdsterilmistir.

Web 1.0 (Tek Yonli ve Statik) Web 2.0 (Katihmci ve Igerik Odakli) Web 3.0 ve Yapay Zeké (Anlam Odakh ve Hiperkisisellestirilmis)

Sinirh etkilesim; kullanici cogunlukla

okuyucy Karsilikl iletisim ve etkilesim Semantik web ve yapay zeka entegrasyonu

Kullanicr tarafindan olusturulan igerik, sosyal

Tek tarafl bilgi aktarimi ve statik sayfalar Gergek zamanli veri analizi ve ngdra

platformlar
Kitle iletisim araclarina benzer yaklasim Topluluklar, yorumlar, paylasim kdltiri Hiperkisisellestirilmis deneyimler
Veri kullarimi simirly; kisisellestirme yok Veri temelli optimizasyon ve temel kisisellestirme Otomasyon, éneri sistemleri ve baglamsal pazarlama

Sekil 1. Web 1.0’dan Web 3.0 Gegis Evrimi

2.2. Biiyiik Veri ve Tiiketici Verilerinin Rolii

Dijital ortamlarda birakilan her dijital iz, biiyilik veri ekosisteminin bir pargasini olusturarak pazarlamacilar
igin stratejik bir kaynak haline gelmektedir. Tiklama gec¢misleri, aligveris aligkanliklari, sosyal medya
etkilesimleri, konum verileri ve diger ¢evrim i¢i davranig gostergeleri, tiikketicinin kim oldugunu, hangi
iriinleri ne zaman ve hangi motivasyonlarla tercih ettigini anlamak amaciyla kullanilmaktadir. Bu devasa
veri setleri, geleneksel pazar arastirmalarinin smirlarmi asarak, dinamik, siirekli gilincellenen ve
derinlemesine davranigsal i¢goriiler saglayan bir temel sunmaktadir (Shah, 2025). Dolayisiyla biiyiik veri,
tiiketici merkezli pazarlama stratejilerinin omurgasini olustururken, aym1 zamanda etik, gizlilik ve veri
giivenligi ekseninde yogun tartigmalara da zemin hazirlamaktadir.

ewe

2.3. Yapay Zekanin Tiiketici Analitigindeki Yiikselisi

Yapay zeka (Artificial Intelligence, Al), pazarlama alaninda tiiketici davraniglarini tahmin etme,
segmentasyon ger¢eklestirme, tiriin 6nerileri sunma ve miisteri hizmetlerini otomatiklestirme gibi ¢ok sayida
stirecte devrim niteliginde doniisiimler yaratmaktadir. Makine 6grenmesi, dogal dil isleme ve goriintii tanima
gibi teknolojiler sayesinde tiiketicilerin tercihleri, niyetleri ve satin alma olasiliklar1 gecmis donemlere
kiyasla ¢ok daha yiiksek dogrulukla 6ngoriilebilmektedir.
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Son yillarda yapay zekénin pazarlama baglaminda kullanimi yaygin ve islevsel bicimde benimsenmektedir.
Active Campaign (2025) tarafindan yapilan bir aragtirmada, katilimeilarin %82’si AI’1 igyerinde pazarlama
amagli kullanirken; %77’si Al araglarimi kullandikca is kalitesi ve giliveninin arttigini belirtmekte ve %75’
Al’1n kiigiik igletmeleri daha rekabetci kildigini1 diigiinmektedir. Diger taraftan operasyonel fayda agisindan,
Al kullananlar haftada ortalama 13 saat tasarruf etmektedir. Buna karsin katilimcilarin %20°nin “resmi izin
olmadan gizlice” Al kullanmasi, kurum i¢i yonetisim/etik politika bosluklara ve seffaflik ihtiyacina isaret
etmektedir (Active Campaign, 2025). Sekil 2, AI’m performans ve verimlilik getirisi ile birlikte etik ve
kurumsal uyum gereksiniminin ayni anda yonetilmesi gerektigini giiclii bigimde ortaya koymaktadir.

Gizlice Al kullanan galisanlar

Al is yerinde pazarlama amagli kullaniliyor 82%

Al klglk isletmeleri rekabetgi kiliyor

Al araglarini kullandikga glven artigi 7%

0 20 40 60 80 100
Yiuzde (%) veya Saat

Sekil 2. isletmelerde Yapay Zeka Kullanimi

Al destekli analitik sistemler, yalnizca ge¢mis verileri anlamakla sinirli kalmayip, gelecekteki satin alma
davraniglarini da tahmin ederek firmalarin proaktif, hedeflenmis ve kisisellestirilmis pazarlama stratejileri
gelistirmesine olanak tanimaktadir (Sharma vd., 2025a). Ancak bu gelismeler, pazarlamanin 6ngdrii giiciinii
artirmasinin yani sira, veri gizliligi, algoritmik seffaflik ve karar alma siire¢lerindeki 6nyargi ihtimali gibi
onemli etik ikilemleri de beraberinde getirmektedir.

2.4. Ticarilestirme Kavramm

Modern ekonomilerde veri, fiziksel kaynaklarin yerini alarak en degerli ticari varlik konumuna yiikselmistir.
“Veri yeni petroldiir” metaforu, dijitallesen diinyada verinin hem ekonomik degerini hem de stratejik dnemini
vurgulamak amaciyla literatiirde ve is diinyasinda siklikla kullanilmaktadir (Silva vd., 2025). Tiiketici
verileri; reklam hedeflemesi, iiriin gelistirme, fiyat optimizasyonu ve kullanic1 deneyiminin iyilestirilmesi
gibi genis bir yelpazede, sirketlerin stratejik karar alma siireclerinin temel girdileri arasinda yer almaktadir
(Mirza vd., 2025).

Bu baglamda, verinin toplanmasi, islenmesi, satilmasi ve paylasilmasi gibi siirecler yalnizca firmalar arasinda
stirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratmakla kalmamakta, ayn1 zamanda kiiresel dl¢ekte hizla biiyliyen veri
piyasalarmin olusumuna da zemin hazirlamaktadir. Ancak bu ticarilestirme siireci, veri sahiplerinin rizasinin
ne Ol¢lide alindigi, kisisel verilerin miilkiyet haklarmin nasil korundugu ve dijital mahremiyetin hangi
diizeyde gozetildigi gibi kritik etik ve hukuki tartigmalar1 da beraberinde getirmektedir.

www.intraders.org Yapay Zeka Uygulamalari: Sektorel Etkiler ve Dijitallesme Caginda Tiiketici 13
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2.5. Dijital Etik Neden Giindemde?

Yapay zeka, biiyiik veri ve algoritmik karar sistemlerinin hizli yiikselisi, bireylerin dijital ortamda sahip
olduklar1 haklarin korunmasini her zamankinden daha kritik bir konu haline getirmigtir. Tiiketicilerin agik
rizast olmaksizin veri toplanmasi, algoritmalarin dnyargili veya ayrimer kararlar tiretmesi ve seffaf olmayan
veri isleme siiregleri, dijital etik tartismalarini kiiresel 6l¢ekte giindemin {ist siralarina tagimaktadir (Sharma
vd., 2025b).

Ozellikle pazarlama alaninda, “kisisellestirme” adi altinda gergeklestirilen izleme, profil ¢ikarma ve
hedefleme uygulamalari; mahremiyet, adalet, 6zerklik ve giiven gibi temel etik ilkeler {izerinde ciddi tehditler
olusturmaktadir (Vishwakarma vd., 2025). Bu durum, yalnizca hukuki diizenlemelerin yeterli olmadigins;
ayni zamanda isletmelerin goniillii olarak {istlendikleri etik sorumluluklarin ve kurumsal dijital etik
politikalarinin da stratejik bir gereklilik haline geldigini géstermektedir.

Dolayisiyla, pazarlama stratejilerinin tasariminda ve uygulanmasinda etik bir perspektifin benimsenmesi
artik tercihe baglh degil, siirdiiriilebilir dijital pazarlama ekosisteminin varlig1 i¢in zorunlu bir kosul héline
gelmistir.

3. Yapay Zeka Temelli Pazarlama Uygulamalari ve Veri
Kullanimi

Yapay zeka teknolojileri, pazarlama disiplininde yalnizca teknik bir doniisiimii degil, ayn1 zamanda stratejik
karar alma siireclerinin yeniden kurgulanmasimi miimkiin kilan koklii bir paradigma degisimini temsil
etmektedir (Suljic, 2025). Gilinlimiizde pazarlama faaliyetleri; miisteri segmentasyonu, iiriin ve hizmet
oOnerileri, fiyat optimizasyonu, talep tahmini ve miisteri hizmetleri gibi genis bir yelpazede yapay zeka
algoritmalariyla sekillenmektedir.

Bu sistemler, tiiketici verilerini gercek zamanli olarak analiz ederek hiper kisisellestirilmis deneyimler
sunmakta ve firmalara 6nemli dlglide rekabet avantaji saglamaktadir (Koralla, 2025; Rahman vd., 2025).
Ormegin, makine 6grenmesi tabanli oneri motorlari, kullanicilarn gegmis etkilesimlerini ve davranissal
verilerini degerlendirerek satin alma olasilig1 yiiksek tirlinleri 6ne ¢ikarabilmektedir.

Bununla birlikte, bu gelismeler yalnizca operasyonel verimlilik ve pazar basarisi ile sinirli kalmamakta; ayni
zamanda veri toplama yontemleri, algoritmik kararlarm dogruluk diizeyi, seffaflik ve tiiketici mahremiyetine
saygi gibi kritik etik tartigmalar1 da beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla, yapay zeka temelli pazarlama
uygulamalari, hem inovasyon hem de etik yonetisim perspektifinden es zamanli olarak ele alinmas1 gereken
bir alan haline gelmistir.

Sekil 3°de, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde yapay zekadan yararlandiklari baslica alanlar yiizdelik
oranlarla gosterilmektedir. Verilere gore, en yiiksek kullanim orani %94 ile igerik iireticilerde goriilmekte,
bunu %84 ile SEO odakli igerik olusturma izlemektedir. Kiigiik igletmelerin %48’1 yapay zekay1 miisteri
iligkileri yonetiminde kullanirken, B2B pazarlamacilarin %57’si chatbot’lar aracilifiyla hedefkitlelerini daha
iyi anlamaktadir. Ayrica, %77,5 oraninda is diinyas1 yoneticisi, kisisellestirilmis e-posta pazarlamasi i¢in
yapay zekadan yararlanmaktadir. Veri analizi, 2024 yilinda pazarlamacilarin %53’ tarafindan dncelikli bir
alan olarak goriilirken, sosyal medya yoneticilerinin %40’1 yapay zekdyr ilham kaynagi olarak
kullanmaktadir (Rico, 2025). Bu veriler, yapay zekdnin pazarlama alaninda hem igerik iiretimi hem de
miisteri odakli stratejiler gelistirme agisindan giderek daha kritik bir rol {istlendigini ortaya koymaktadir.
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Sekil 3. Pazarlamada Yapay Zeka Kullanimi

3.1. Yapay Zeka Destekli Miisteri Segmentasyonu ve Hedefleme
Yapay zeka destekli miisteri segmentasyonu, geleneksel demografik, cografi veya psikografik
siniflandirmalarin  6tesine gegerek, davramigsal ve baglamsal verilere dayali dinamik segmentlerin
olusturulmasina imkan tanimaktadir. Makine 6grenmesi algoritmalari, tiiketici etkilesimlerini siirekli olarak
analiz ederek karmagik veri kaliplarini ortaya ¢ikarabilmekte ve bu sayede yliksek dogrulukta, ger¢cek zamanli

segmentasyon gerceklestirilebilmektedir.

Bu gelismis segmentasyon yaklagimi, mikro hedefleme stratejilerini destekleyerek her bir tiiketiciye 6zel,
kisisellestirilmis pazarlama mesajlarinin iletilmesini miimkiin kilmaktadir. (Rainy, 2025; Zaborek, 2025).

Boylece pazarlama kampanyalarinin hem etkilesim oran1 hem de yatirim getirisinin (Return on investment-

ROI) artmasi saglanmaktadir.
tartismalarini da getirmektedir. Tiiketicilerin davranigsal veriler iizerinden kategorize edilmesi, yanlis veya

onyargili siniflandirmalarin ortaya ¢ikmasina ve bireylerin dijital kimliklerinin manipiilatif bi¢imde
kullanilmasina yol acabilmektedir. Dolayisiyla, yapay zeka destekli segmentasyon uygulamalarinda etik

Bununla birlikte, bu yoOntemlerin yayginlagsmasi beraberinde dijital profilleme ve etik etiketleme
denetim, seffaflik ve veri koruma ilkelerinin gozetilmesi, siirdiiriilebilir ve giiven temelli pazarlama

iligkilerinin ingasinda kritik bir gereklilik haline gelmektedir.
3.2. Kisisellestirilmis Reklamcilikta Yapay Zeka Kullanim
Kigisellestirilmis reklamcilik, yapay zeka algoritmalart aracilifiyla tiiketicilerin ¢evrimigi davraniglari,

geemis satin alma kayitlart ve ilgi alanlart dogrultusunda onlara 6zgii igeriklerin tasarlanarak sunulmasini

miimkiin kilmaktadir. Derin 6grenme modelleri ve gelismis Oneri sistemleri, biiyiik veri kiimelerini analiz
ederek “dogru mesajin, dogru zamanda, dogru kullaniciya” ulasmasini hedefleyen yiiksek dogrulukta

tahminler gerceklestirebilmektedir.
acisindan 6nemli avantajlar sunmaktadir. Ancak, stirekli veri takibi ve profilleme siiregleri, tiiketicilerde

Bu strateji, doniislim oranlarini artirma, miisteri bagliligini gii¢lendirme ve kullanict deneyimini iyilestirme
“daimi izlenme” algisinin olusmasina neden olarak mahremiyet endiselerini artirabilmektedir (Reeyazati ve
15
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Samizadeh, 2025). Ayrica, filtre balonu (filter bubble) ve yanki odasi (echo chamber) etkileri gibi bilgi
cesitliligini siirlayan olgular, kullanicilarin yalnizca kendi goriisleriyle uyumlu igeriklere maruz kalmasina
ve farkli perspektiflerden uzaklagmasina yol agabilmektedir (Ecker, 2025).

Dolayisiyla, yapay zeka destekli kisisellestirilmis reklamcilik uygulamalarinin, etik tasarim ilkeleri, seffaf
veri kullanimi ve kullanici rizasina dayali izin mekanizmalan ile desteklenmesi, siirdiiriilebilir ve giiven
temelli dijital pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi agisindan kritik bir gereklilik haline gelmistir.

3.3. Chatbotlar ve Sesli Asistanlar Uzerinden Veri Toplama

Chatbotlar ve sesli asistanlar, kullanicilarla dogal dilde etkilesim kurarak yalnizca bilgi saglama ve hizmet
sunma islevi gdrmez; ayni zamanda kullanic1 verilerinin toplanmasinda etkin bir kanal olarak da konumlanir.
Bu sistemler araciligiyla elde edilen veriler, kullanicilarin ihtiyaglari, duygusal durumlari, sorgu bigimleri ve
satin alma niyetleri gibi ¢ok boyutlu i¢goriiler sunar.

Konusma dilindeki sozdizimsel yapilar, baglam unsurlar1 ve duygusal tonlama, gelismis dogal dil isleme
algoritmalariyla analiz edilerek kullanici deneyimi kigisellestirilebilir ve hedefli pazarlama stratejileri
olusturulabilir (Marwah vd., 2025). Boylece isletmeler, yalnizca metinsel degil, ayn1 zamanda duygusal ve
baglamsal veriler lizerinden de deger yaratabilmektedir.

Bununla birlikte, kullanicilarin bityiik cogunlugu bu etkilesimler sirasinda hangi verilerin toplandiginin, nasil
islendiginin ve hangi amaglarla kullanildiginin farkinda olmadan iletisim kurmaktadir. Bu durum,
bilgilendirilmis onam (informed consent) ilkesinin ihlali, seffaflik eksikligi ve veri gizliligi baglaminda
onemli etik tartigmalar glindeme getirmektedir. Dolayisiyla, bu teknolojilerin yayginlagsmasiyla birlikte veri
toplama siireglerinde agik riza, seffaf bilgilendirme ve kullanic1 kontrolii gibi temel dijital etik prensiplerin
uygulanmasi, siirdiiriilebilir ve giiven temelli bir kullanim i¢in zorunlu hale gelmistir.

3.4. Goriintii Tammma ve Duygu Analizi Uygulamalar:

Goriintii tanima teknolojileri ile yiiz ifadelerinin yapay zeka destekli analizi, tiiketici tepkilerini dlgme
alaninda son yillarin en yenilik¢i uygulamalarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kameralar araciligiyla elde
edilen gorsellerin islenmesi sayesinde, tiiketicilerin ilgi, memnuniyet, sagkinlik veya 6fke gibi duygusal
tepkileri smiflandirilabilmektedir (César vd., 2025). Bu yontem, Ozellikle magaza i¢i deneyimlerin
iyilestirilmesinde, dijital igerik etkilesimlerinin dl¢limlenmesinde ve reklam kampanyalarinin performans
degerlendirmesinde etkili bicimde kullanilmaktadir (Owusu-Berko, 2025).

Gelismis yiiz tanmima algoritmalari, yalnizca anlik duygusal durumu tespit etmekle kalmayip, zaman
igerisindeki duygu degisimlerini de analiz edebilmekte ve bu sayede pazarlama stratejilerinin daha esnek ve
hedefli bir sekilde sekillendirilmesine olanak tanimaktadir. Ancak bu teknolojilerin kullanimi, bireylerin
fiziksel goriintiilerinin rizalar1 olmaksizin islenmesi durumunda biyometrik veri giivenligi ve etik smirlar
acisindan ciddi tartigmalar giindeme getirmektedir.

Ozellikle “algilanan gdzetim” (perceived surveillance) olgusu, tiiketici davramiglarini bilingli ya da bilingdist
diizeyde etkileyebilir ve bu da hem etik hem de pazarlama etkinligi agisindan dikkate alinmasi gereken bir
husustur (Barker vd., 2025). Bu baglamda, s6z konusu teknolojilerin uygulanmasinda agik riza, seffaf veri
politikalari ve biyometrik verilerin giivenli saklanmast gibi dijital etik ilkelerin gozetilmesi, hem yasal uyum
hem de tiiketici giiveninin korunmasi agisindan kritik dnemdedir..

3.5. Yapay Zeka ile Tiiketici Davranisimin Tahmini

Yapay zeka sistemleri, tiiketici davraniglarini yalnizca mevcut veriler iizerinden analiz etmekle smirlt
kalmay1p, gelecekteki egilimleri de yiiksek dogrulukla tahmin edebilmektedir. Ongériisel analitik (predictive
analytics) olarak adlandirilan bu yaklasim, tiiketicilerin satin alma niyetlerini, marka sadakati diizeylerini,
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miisteri kayb1 (churn) olasiliklarint ve promosyon kampanyalarina verecekleri tepkileri dnceden 6ngérmeye
imkan tanir (Bujor ve Ene, 2025).

Bu siirecte zaman serisi analizleri, siniflandirma algoritmalar1 ve regresyon modelleri gibi yapay zeka
teknikleri kullanilmakta; elde edilen tahminler, pazarlama stratejilerinin daha esnek, hizli ve hedef odakli
bigimde tasarlanmasina katki saglamaktadir (Onifade vd., 2025). Boylelikle isletmeler, miisteri ihtiyaglarini
proaktif sekilde karsilayabilmekte ve rekabet avantajlarini gliglendirebilmektedir.

Ancak ongoriisel modellerin dogrulugu, kullanilan verilerin g¢esitliligi ve temsil giicii ile dogrudan iligkilidir.
Algoritmik Onyargilar (algorithmic bias), baz1 tiiketici gruplarinin sistematik bi¢cimde yanlis
smiflandirilmasina veya pazarlama stratejilerinden diglanmasina yol agabilmektedir. Bu durum, hem etik
sorumluluk hem de yasal uyum agisindan onemli riskler dogurmaktadir. Dolayisiyla, tahminleme
modellerinin gelistirilmesi siirecinde seffaflik, veri gesitliligi ve siirekli performans degerlendirmesi gibi
ilkelerin benimsenmesi kritik 6nemdedir.

ActiveCampaign’in “13 Hours Back Each Week” (2025) adli raporu, kiiciik ve orta dlcekli isletme (KOBI)
pazarlamacilarinin haftada ortalama 13 saat yani yaklasik bir tam ig giinii tasarruf ettigini géstermektedir. Bu
tasarruf, ayrica ekip basina aylik ortalama 4 739 § civarinda operasyonel maliyet avantaji saglamaktadir .
Ayrica, Al araclarini daha yogun kullanan “Power User” olarak tanimlanan kullanicilar, bu verimliligi
%357°1ik ek zaman kazanci ve %36 oraninda ek maliyet diisiisii ile daha da ileriye tagimaktadir. Rapor, yapay
zekanin yalmzca iiretkenlik ve verimlilik degil; ayn1 zamanda maliyet etkinligi {izerinden KOBI’lerin
pazarlama performansini stratejik olarak doniistiirme potansiyelini de altin1 ¢izerek vurgulamaktadir
(ActiveCampaign, 2025).

4. Tiiketici Verilerinin Kaynagi ve Islenmesi

Tiiketici verilerinin kaynagi ve islenme siireci, dijital pazarlama ekosisteminin temelini olusturan veri odakl
karar alma mekanizmalarinin nasil kurgulandigim1 ortaya koymaktadirBu veriler; firmanin dogrudan
topladig1 birinci taraf veri (first party data), is ortaklarindan saglanan ikinci taraf veri (second party data) ve
veri aracilarinin toplayarak ticari amacla sundugu {igiincii taraf veri (third party data) olmak {izere ii¢ ana
kategoriye ayrilmaktadir (Horstick ve Zarkada, 2025). Son yillarda buna ek olarak, tiiketicinin kendi istegiyle
paylastig1 sifir taraf veri (zero party data) de stratejik bir deger kazanmistr.

Toplanan veriler; gz atma ge¢misi, satin alma davraniglari, konum bilgileri, sosyal medya etkilesimleri ve
cihaz kullanimi gibi ¢ok gesitli formatlarda olabilir. Bu bilgiler, yapay zeka ve makine Ogrenmesi
algoritmalar1 aracilifiyla islenerek anlamli desenler haline getirilir ve pazarlama stratejilerinin
sekillendirilmesinde kullanilir (Karuppuchamy, 2025). Boylece isletmeler, miisteri deneyimini gelistirecek,
hedeflemeyi optimize edecek ve rekabet avantajini artiracak kararlar alabilir.

Bununla birlikte, veri isleme yalnizca teknik bir siire¢ degil; ayn1 zamanda etik, hukuki ve sosyal sorumluluk
boyutlarin1 da igeren ¢ok katmanli bir faaliyettir. Veri madenciligi, algoritmik analizler ve otomasyon
sistemleri, tiiketici ihtiyaglarini anlamada giiglii araglar olsa da; veri giivenligi, riza yonetimi ve seffaflik
ilkeleri ile uyumlu sekilde yiiriitilmelidir. Bu yaklagim, hem dijital etik standartlarinin korunmasi hem de
uzun vadeli tiiketici gliveninin saglanmasi agisindan kritik 6nemdedir.

4.1. Birinci, Ikinci ve Uciincii Taraf Veriler

Tiiketici verileri, kaynaklarina gore ii¢ ana kategoride siniflandirilmaktadir: birinci taraf (first-party), ikinci
taraf (second-party) ve ti¢lincii taraf (third-party) veriler.

Birinci taraf veriler, bir isletmenin tiiketiciyle dogrudan kurdugu etkilesimler sonucunda topladigi, dogruluk
ve glivenilirlik diizeyi yiiksek bilgilerdir. Bu verilere; web sitesi ziyaret kayitlari, e-posta etkilesimleri ve
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satin alma ge¢misi gibi tiiketiciyle birebir iligki sonucu elde edilen bilgiler 6rnek gosterilebilir (Ham ve Lee,
2025).

Ikinci taraf veriler, bagka bir kurumun kendi miisterilerinden topladig1 ve stratejik isbirligi cer¢evesinde
paylastig1 verilerdir. Bu veri tiirii genellikle ortak kampanyalar, sadakat programlar1 veya ortak marka
projeleri yoluyla elde edilir (Lemmens vd., 2025).

Ucgiincii taraf veriler ise veri brokerlar1 veya veri toplama platformlari tarafindan farkli kaynaklardan derlenip
anonimlestirilerek pazarlama amaciyla bir¢ok isletmeye satilan verilerdir. Genis 6lgekli segmentasyon ve
hedefleme olanagi sunmalarina ragmen, gizlilik ve seffaflik konularinda ciddi etik tartigmalara yol
acabilmektedir (Adepoju ve Adepoju, 2025).

Ozellikle iigiincii taraf gerezlerin (third-party cookies) kaldiriimasina yonelik kiiresel trend, dijital pazarlama
stratejilerinin yeniden tasarlanmasini zorunlu hale getirmekte; isletmeleri birinci ve zero-party veri toplama
yontemlerine daha fazla yatirim yapmaya yonlendirmektedir.

4.2. Zero-Party Data Yaklasimlar

Zero-party data, tiiketicilerin tamamen kendi iradeleriyle ve dogrudan markayla paylasmayi tercih ettikleri
veri tliriinii ifade eder. Bu veri seti; ilgi alanlari, tercih ettikleri {irlin kategorileri, iletisim kanali se¢imleri
veya kisisel hedefleri gibi son derece 6zellestirilmis bilgileri igerebilir (Block vd., 2025).

Block vd. (2025)’e gore zero-party data, tiiketicilerin tamamen kendi iradeleriyle ve dogrudan markayla
paylagmay tercih ettikleri veri tiiriinii ifade eder ve ilgi alanlar, tercih ettikleri iirlin kategorileri, iletisim
kanal1 segimleri ile kisisel hedefler gibi son derece 6zellestirilmis bilgileri icerebilir. Bu yaklagim, Avrupa
Birligi Genel Veri Koruma Yo6netmeligi yani GDPR (General Data Protection Regulation) ile Tiirkiye’deki
Kisisel Verileri Koruma Kanunu yani KVKK gibi gizlilik diizenlemelerine uyumlulugu sayesinde markalar
i¢in etik ve siirdiiriilebilir bir veri stratejisi olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Uygulamada, zero-party data stratejileri; sadakat programlari, kigisellestirilmis anketler, etkilesimli igerikler
ve oyunlastirilmis kullanici deneyimleri aracilifiyla yaygin bicimde kullanilmaktadir. Bu yoniiyle, veri
toplamada seffaflik ve kontroliin tiiketici lehine gectigi dnemli bir paradigma degisimini temsil etmektedir.

4.3. Algoritmik Izleme ve Davranissal Gozetim

Gelismis pazarlama teknolojileri, tiikketici davraniglarinin yalnizca kayit altina alinmasini degil, ayni zamanda
algoritmalar araciligiyla siirekli ve gergek zamanli olarak izlenmesini ve analiz edilmesini miimkiin
kilmaktadir. Web sitesi gezinme Oriintiileri, tiklama davraniglari, konum verileri ve uygulama kullanim
aligkanliklart gibi mikro etkilesimler, pazarlama sistemleri tarafindan davranigsal iggoriilere
doniistiiriilmektedir. Bu siirece literatiirde “davranigsal gozetim” (behavioral surveillance) adi verilmektedir
(Nweke, 2025).

Bu yaklasim, gozetim kapitalizmi olarak da anilmakta ve &zellikle kullanici rizasmma dayanmayan veri
toplama yontemleri nedeniyle etik agidan ciddi elestirilere maruz kalmaktadir (Sharifi Poor Bgheshmi vd.,
2025). Algoritmik izleme ¢ogu zaman, kullanicilarin farkinda bile olmadigi otomatik karar siireclerini
tetiklemekte ve bu siiregler hedefli reklamlar, dinamik fiyatlandirma ya da igerik filtreleme gibi pazarlama
uygulamalarina donlismektedir.

Bunun sonucunda, tiiketici ozerkligi, dijital farkindalilk ve esit erisim gibi konularin yeniden
degerlendirilmesi  gerekmektedir. Ozellikle algoritmik kararlarin seffafizi ve hesap verebilirlik
mekanizmalari, hem etik hem de hukuki agidan pazarlama stratejilerinin gelecegini belirleyen kritik unsurlar
arasinda yer almaktadir.
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4.4. Veri Isleme Siireclerinde Otomasyonun Rolii

Dijital ekosistemde veri miktarmin hizla ve siirekli artmasi, pazarlama kararlarmin otomasyona dayali
sistemler araciligiyla yiiriitiilmesini kaginilmaz hale getirmistir. Yapay zeka, makine 6grenmesi ve dogal dil
isleme teknolojileri, biiyiikk ve karmasik veri kiimelerinin analizini minimum insan miidahalesi ile
gerceklestirebilmekte; bu sayede isletmeler, pazarlama kampanyalarini 6lgeklenebilir ve gercek zamanlt
bi¢cimde optimize edebilmektedir (Ahamed ve Sridevi, 2025; Barde vd., 2025).

Otomasyon; miisteri segmentasyonu, icerik dnerileri, kampanya zamanlamasi ve miisteri etkilesim yonetimi
gibi kritik islevlerin hizli ve verimli sekilde yiiriitiilmesini saglarken, ayn1 zamanda isletmelere maliyet
avantaji sunmaktadir. Bu durum, 6zellikle yogun veri akisinin oldugu e-ticaret, sosyal medya pazarlamasi ve
programatik reklamcilik gibi alanlarda stratejik rekabet Gistiinliigii yaratmaktadir.

Bununla birlikte, otomasyonun seffaflik ve hesap verebilirlik boyutlar1 siklikla tartisma konusudur. Karar
stireglerinde kullanilan algoritmalarin nasil ¢alistigina iliskin bilgi eksikligi, tiiketiciler agisindan “kara kutu”
etkisi yaratmakta; bu da etik kaygilar ve regiilasyon temelli denetim ihtiyacini artirmaktadir. Ozellikle
algoritmik yanlilik, ayrimcilik riski ve otomatik kararlarin gerek¢elendirilmesi gibi konular, veri isleme
siireglerinde etik yonetisimin temel tartigma bagliklar1 arasinda yer almaktadir.

4.5. Veri Tedarik Zinciri ve Ticari Ortakhklar

Dijital ekonomide tiiketici verileri yalnizca toplanmakla kalmaz, ayn1 zamanda deger zinciri boyunca farkli
aktorler arasinda el degistirir. Bu siirecin merkezinde yer alan veri tedarik zinciri, veri saglayicilari (6r. sosyal
medya platformlar1), veri isleyiciler, analitik hizmet sunuculari, reklam ajanslar1 ve veri brokerlarini
kapsayan ¢ok aktorlii bir ekosistemden olusur (Tariq, 2025).

Verilerin analiz edilerek farkli firmalarla paylasilmasi, siireci sadece teknik bir veri isleme faaliyeti olmaktan
cikarip ticari miizakere ve stratejik is birligi alanina doniistirmektedir. Ozellikle platform temelli
ekonomilerde (6r. Google, Meta, Amazon) veri, hem rekabet avantaji saglayan stratejik bir varlik hem de
ticari bir meta haline gelmektedir.

Bununla birlikte, veri tedarik zinciri; veri sahipligi, erisim hakki, sorumluluk paylasimi ve etik seffaflik gibi
konularda ¢ok sayida belirsizlik ve hukuki tartisma yaratmaktadir. Ticari ortakliklar, bir yandan pazarlama
faaliyetlerini daha etkili ve kisisellestirilmis hale getirerek biiyiime firsatlar1 sunarken; diger yandan gizlilik
ihlali, veri kétiiye kullanimi ve algoritmik manipiilasyon gibi riskleri beraberinde getirebilir. Bu nedenle, veri
tedarik zincirindeki ortakliklar, kurumsal pazarlama stratejilerinde dikkatle yonetilmesi gereken kritik bir
siire¢ olarak degerlendirilmelidir.

5. Verilerin Ticarilestirilmesi: Ekonomik Modeller ve Stratejiler

Ekonomik modeller ve stratejiler, tiikketici verilerinin yalnizca analiz edilip anlamlandirilmasini degil, ayni
zamanda ekonomik birer varlik olarak nasil degere doniistiiriildiigiinii a¢iklamaya odaklanir. Dijital ¢agda
veri, igletmelerin stratejik rekabet avantaji saglamasinda temel bir unsur haline gelmis; 6zellikle yapay zeka
destekli sistemler sayesinde veriye dayali i modelleri 6l¢eklenebilir ve yiiksek getirili yapilar haline
gelmistir (George, 2025).

Bu baglamda veri, dogrudan satilabilen, kiralanabilen veya lisanslanabilen bir ticari meta olarak
degerlendirilmekte; ayrica platform ekosistemleri igerisinde dolayli gelir iiretimi amaciyla da
kullanilmaktadir. Karar destek sistemleri, 6neri algoritmalar1 ve hedefli pazarlama araglari, verinin ticari
degerini artirmakta; tiiketici davramiglarini yonlendirme, sadakati pekistirme ve pazarlama stratejilerini
optimize etme gibi kritik roller tistlenmektedir.
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Ancak, verilerin bu sekilde ticarilestirilmesi siireci etik, hukuki ve seffaflik ilkeleriyle uyumlu bigimde
yonetilmediginde, bireysel haklar, gizlilik ve dijital 6zerklik ag¢isindan énemli riskler ortaya gikabilmektedir.
Dolayisiyla, verinin ekonomiklestirilmesine iliskin stratejiler, yalnizca gelir potansiyeli ve igletme avantajlart
acisindan degil, ayn1 zamanda risk yonetimi ve dijital etik boyutlariyla birlikte biitiinciil bir ¢ercevede ele
alinmalidir.

5.1. Veri Ekonomisi ve is Modelleri

Veri ekonomisi, dijital ¢agda bilginin stratejik bir ekonomik kaynak olarak konumlandirilmasini temel alan
koklii bir paradigma degisimini ifade etmektedir. Tiiketici verileri, firmalarin stratejik karar alma siireclerinde
ve rekabet avantaji gelistirmede kullandiklar1 yiiksek degerli dijital varliklar haline gelmistir.

Bu baglamda, geleneksel iiriin ve hizmet tabanli is modellerinden farkli olarak, veri odakli i modelleri
(6rnegin freemium yaklagimi, platform temelli ekonomi, veri brokerlig1) yaygin bigimde benimsenmistir
(Tummuri, 2025). Ozellikle platform ekonomilerinde, kullanicidan elde edilen veriler dogrudan ekonomik
ciktiya donlismekte; bu durum, firmalar1 veri toplama, analiz etme ve veri isleme kapasitelerini siirekli
gelistirmeye zorlamaktadir. Boylece veri, yalnizca destekleyici bir unsur olmaktan ¢ikip dogrudan gelir
iireten stratejik bir girdi haline gelmistir.

Ancak bu doniislim, veri toplama siire¢lerinin etikligi, kullanici rizasinin seffaf bigimde saglanmasi ve dijital
adalet gibi ¢ok katmanli sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla, veri ekonomisine dayali is
modellerinin gelistirilmesi siirecinde, etik yonetisim, hukuki uyum ve tiiketici giliveni unsurlarinin is
stratejilerinin merkezine yerlestirilmesi kritik 6nem tagimaktadir.

5.2. Veri Aracihig1 ve Platform Ekosistemleri

Veri aracilify, dijital platformlar ile tiglincii taraf aktdrler arasinda gergeklesen veri aligverisi ve ticarilestirme
siireglerini ifade etmektedir. Bu siirecte kullanici verileri; toplanir, islenir, analiz edilir ve ardindan hedefli
pazarlama, davranigsal analiz veya stratejik karar alma gibi amaglarla diger isletmelere sunulur (Challa,
2025).

Biiyiik teknoloji sirketleri (6r. Google, Meta, Amazon), yalnizca veri toplayan degil, ayn1 zamanda veriyi
isleyen, ticari olarak degerlendiren ve diger platformlarla entegre calisan ¢ok katmanli ekosistemlerin
merkezinde yer almaktadir. Bu platformlar, farkli kaynaklardan elde ettikleri kullanic1 verilerini
biitiinlestirerek hem tiiketiciye yoOnelik hiperkisisellestirilmis deneyimler sunmakta hem de isletmelere
benzersiz pazar i¢goriileri saglamaktadir.

Bununla birlikte, s6z konusu yapilarin tekelci egilimler gostermesi, seffaflik eksikligi ve veri miilkiyetine
iliskin belirsizlikler, diizenleyici kurumlarin artan ilgisini gekmektedir. Ozellikle veri sahipligi, erisim hakk1
ve rekabet politikalar1 baglaminda ortaya ¢ikan bu sorunlar, hem etik yonetisim hem de hukuki diizenleme
ihtiyacim giiglendirmektedir. Dolayisiyla veri araciligi, yalnizca teknolojik degil; ayn1 zamanda ekonomik,
hukuki ve etik boyutlartyla yonetilmesi gereken karmasik bir ekosistemdir.

5.3. Tiiketici Verilerinin Satisi, Kiralanmasi ve Lisanslanmasi

Tiiketici verilerinin ticarilestirilmesinde en yaygin yontemlerden biri, bu verilerin ii¢lincii taraflara satilmasi,
kiralanmasi veya belirli kosullar altinda lisanslanmasidir. Satis modelinde veriler, tiim sahiplik haklariyla
birlikte dogrudan el degistirirken; kiralama modelinde veriye yalnizca belirli bir siire ve kapsam dahilinde
erigim saglanir. Lisanslama ise verinin kullanim hakkini tanimlar ancak miilkiyeti devretmez. Bu ticari
islemler, cogunlukla veri brokerlar1 ve dijital reklam aglar1 araciligiyla yiiriitilmektedir (Egitman, 2025).

Ozellikle iigiincii taraf cerezleri araciligiyla toplanan davranigsal veriler, pazarlama otomasyonu sistemlerine
entegre edilerek farkli sektdrlerde hedefli reklamcilik, miisteri segmentasyonu ve {irlin dneri sistemleri gibi
uygulamalarda kullanilmaktadir. Ancak bu siire¢lerde veri sahibinin rizasinin hangi dlgiide gozetildigi ve
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toplanan verilerin anonimlestirilip anonimlestirilmedigi gibi sorular, ciddi etik ve hukuki tartigmalart
giindeme getirmektedir.

Bu nedenle, Avrupa Birligi Genel Veri Koruma Tiizigii (General Data Protection Regulation-GDPR) ve
Tiirkiye Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK) gibi yasal diizenlemeler, veri satisi, kiralanmasi ve
lisanslanmasina iligkin siki sinirlamalar getirmistir. Bu diizenlemeler, yalnizca veri toplama agamasini degil,
ayn1 zamanda verinin iglenmesi, depolanmasi, aktarilmasi ve ti¢ilincii taraflarla paylasilmasi siireglerini de
kapsamaktadir. Boylelikle, tiiketici verilerinin ticarilestirilmesinde seffaflik, hesap verebilirlik ve tiiketici
haklarinin korunmasi ilkeleri giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.

5.4. Yapay zeka Destekli Karar Destek Sistemleri ve Uriin Onerileri

Yapay zekad destekli karar destek sistemleri, isletmelerin stratejik kararlarini veri temelli bigimde
yonlendirmelerine imkén tanityan gelismis teknolojik ¢oziimler olarak one ¢ikmaktadir. Bu sistemler,
ozellikle tiiketici tercihlerini anlamak, pazar egilimlerini dngdrmek ve pazarlama stratejilerini optimize
etmek amaciyla kullanilmaktadir (Siddiqui, 2025).

E-ticaret platformlarinda yaygin bigimde kullanilan {irlin 6neri sistemleri, bu teknolojinin en goriiniir
uygulama alanlarindan biridir. Al tabanli algoritmalar, kullanicilarin ge¢mis satin alma davranislarini,
gezinme gecmislerini ve etkilesim verilerini analiz ederek kisisellestirilmis igerik veya iiriin dnerileri sunar.
Bu sayede, hem miisteri memnuniyeti ve sadakati artirilmakta hem de capraz satis (cross-selling) ve yukari
satig (up-selling) firsatlar yaratilmaktadir.

Bununla birlikte, bu sistemler bazi elestirel tartigmalar1 da beraberinde getirmektedir. Oncelikle, oneri
algoritmalar1 kullanicilarin  karar ozgiirliiglinii  sinirlayabilme ve tiiketici tercihlerini yonlendirme
potansiyeline sahiptir. Ayrica algoritmik seffaflik eksikligi, kullanicilarin hangi verilerinin hangi amagclarla
kullanildigini bilmemesi sorununu dogurmakta; bu durum hem etik hem de hukuki agidan regiilasyon
ihtiyacini artirmaktadir. Dolayisiyla, yapay zeka destekli karar destek sistemlerinin pazarlama stratejilerinde
kullanimu, firsatlar ve riskler arasinda dikkatle dengelenmesi gereken bir alan olarak degerlendirilmektedir.

5.5. Verinin Paraya Doniisiim Siireci: Monetizasyon Yontemleri

Verinin paraya doniisiim siireci, diger bir ifadeyle veri monetizasyonu, isletmelerin topladiklar tiiketici
verilerini dogrudan veya dolayli bigcimde ekonomik degere doniistiirme siirecini ifade etmektedir. Dogrudan
monetizasyon, verilerin {i¢iincii taraflara satilmasi veya kiralanmasi gibi yontemlerle gergeklesirken; dolaylh
monetizasyon, verilerin isletme igi stratejik karar siire¢lerinde, kisisellestirilmis pazarlama kampanyalari ve
miisteri sadakat programlar1 gibi uygulamalarda kullanilmasi yoluyla dolayli gelir elde edilmesini saglar
(Shukla vd., 2023).

Bu siiregte reklam teknolojileri (adtech), programatik reklamcilik ve abonelik modelleri gibi mekanizmalar,
veri monetizasyonunun en temel araglar1 arasinda yer almaktadir (Liu ve Wang, 2020). Ozellikle yapay zeka
destekli analizler ve hedefleme teknikleri, verinin degerini artirarak daha yiiksek doniisiim oranlar1 ve miisteri
yasam boyu degerinde (Customer Lifetime Value) artig saglamaktadir.

Bununla birlikte, veri monetizasyonu siireci yalnizca ekonomik firsatlar degil, ayni zamanda etik, hukuki ve
toplumsal riskler de barmmdirmaktadir. Kullanicilarin veri iizerindeki kontroliinii yitirmesi, seffaf olmayan
kullanim pratikleri ve adil olmayan veri paylasim modelleri, bu alanda en sik dile getirilen elestiriler
arasindadir. Dolayisiyla, veri monetizasyonunun siirdiiriilebilirligi acisindan etik ilkeler, diizenleyici
cergeveler ve giicli teknolojik altyapi belirleyici unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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6. Dijital Etik Perspektifinden Tiiketici Verisi Kullanimi

Tiiketici verilerinin dijital ortamda toplanmasi, islenmesi ve ticari amaglarla kullanilmasi, gliniimiiz
pazarlama ekosisteminde hem stratejik firsatlar hem de derin etik tartigmalar barindirmaktadir. Yapay zeka
ve veri analitigi tabanli pazarlama uygulamalar, tiiketiciye yiiksek diizeyde kisisellestirilmis deneyimler
sunma potansiyeline sahip olmakla birlikte; bu siireglerin ne 6lglide seffaf, adil ve goniilliiliige dayali
yiiriitiildiigii, onemli bir sorgulama alani olusturmaktadir.

Etik a¢idan en sik karsilasilan sorunlar arasinda tiiketici onay1 olmaksizin veri toplama, algoritmik ayrimecilik,
Onyargili karar verme sistemleri, seffaf olmayan profil olusturma ve mahremiyet ihlalleri yer almaktadir
(Gachara ve Raftree, 2025). Bu tiir uygulamalar, bireylerin 6zel hayatin gizliligi basta olmak {izere, 6zerklik
ve adil muamele gibi temel haklarin1 dogrudan tehdit edebilmektedir.

Bu baglamda dijital etik, yalnizca yasal uyumluluk (6rnegin GDPR, KVKK) ile smirli olmayan; tiiketicinin
onurunu, Ozerkligini ve gilivenligini merkeze alan deger temelli bir yaklagimi gerektirir. Etik veri
kullaniminin siirdiiriilebilirligi, gizlilik, bilgilendirilmis onay, adalet ve hesap verebilirlik gibi ilkelere bagl
kalinmasina dayanmaktadir. Dolayisiyla, dijital pazarlamada etik perspektif; yalnizca isletmelerin uyum
yukimliligi degil, aym zamanda tiiketici ile marka arasindaki giiven iligkisinin korunmasi ve
giiclendirilmesi agisindan stratejik bir zorunluluktur.

6.1. Gizlilik ve Mahremiyet Hakki

Gizlilik, bireyin kisisel verileri tizerinde kontrol sahibi olma hakkin1 ifade eden temel bir etik ilkedir ve dijital
¢agm en cok tartistlan mahremiyet boyutlarmdan birini olusturmaktadir. Ozellikle tiiketici davramslarmin
stirekli izlenmesi, konum bilgilerinin takip edilmesi ve ¢evrim i¢i gezinme ge¢mislerinin analiz edilmesi gibi
uygulamalar, bireylerin dijital ortamda sahip olduklar1 6zel alanin sistematik bigimde ihlal edilmesine neden
olabilmektedir.

Pazarlama amagli veri kullaniminda, tiiketicinin kisisel bilgilerinin ne zaman, kim tarafindan ve hangi amagla
kullanildigin1 bilme hakki bulunmaktadir (Kumar vd., 2025). Ancak bu hak, ¢ogu zaman belirsiz gizlilik
politikalari, teknik olarak karmasik veri igsleme siiregleri ve arka planda ¢alisan algoritmalar nedeniyle fiilen
zayiflatilmakta ya da tamamen ihlal edilmektedir. Bu durum, yalnizca bireysel mahremiyetin degil, toplumsal
diizeyde giiven, dijital 6zerklik ve demokratik degerlerin de aginmasina yol agmaktadir.

Dolayisiyla dijital gizlilik, yalnizca bireysel bir hak degil; isletmeler, diizenleyici kurumlar ve toplumun tiim
aktorleri tarafindan korunmasi gereken kolektif bir etik sorumluluk alani olarak degerlendirilmelidir. Bu
perspektif, hem kullanici rizasinin giiglendirilmesini hem de veri toplama ve isleme siireclerinin seffaf, hesap
verebilir ve denetlenebilir sekilde tasarlanmasini zorunlu kilmaktadir..

6.2. Riza ve Seffaflik Sorunu

Veri etiginde onam (consent) ilkesi, bireylerin kigisel verilerinin toplanmasi, islenmesi ve paylasilmasi
konusunda agik, Ozgiir ve bilgilendirilmis bir sekilde riza gostermelerini zorunlu kilar. Ancak dijital
platformlarda bu onam ¢ogu zaman sembolik ve ylizeysel bir nitelik tagimaktadir. Kullanicilar, uzun ve
teknik ifadelerle hazirlanmis gizlilik s6zlesmelerini okumadan kabul etmeye yonlendirilmekte ya da hizmete
erisebilmek icin kabul etmeye fiilen zorlanmaktadir (Chen ve Chen, 2025). Bu durum, onamin hem
gegerliligini hem de etik mesruiyetini tartigmali hale getirmektedir.

Ayrica verilerin nasil, ne dlgiide ve hangi amaglarla kullanilacagina iligkin seffaflik eksikligi, tiiketicinin
kendi verisi tizerindeki kontrol hissini zayiflatmakta ve dijital 6zerklik algisint olumsuz etkilemektedir. Etik
acidan degerlendirildiginde, yalnizca rizanin alinmasi degil; rizanin 6zgiir iradeyle verilmis, bilingli bir
tercihe dayali ve istenildiginde geri alinabilir olmasi esastir.

22 Yapay Zeka Uygulamalari: Sektorel Etkiler ve Dijitallesme Caginda Tiiketici www.intraders.org


http://www.intraders.org/

Ibrahim Halil EFENDIOGLU

Bu nedenle pazarlama uygulamalarinda, hesap verebilirlik ve seffaflik ilkelerini temel alan, kullaniciya
gercek anlamda bilgi sahibi olma ve tercih yapma imkani taniyan onam mekanizmalar1 gelistirilmelidir.
Boylece tiiketicinin veri kullanim siire¢lerine dair farkindaligi artirilabilir ve dijital ekosistemde giiven iliskisi
giiclendirilebilir.

6.3. Algoritmik Onyargi ve Ayrimcilik

Yapay zeka sistemlerinin karar verme siireglerinde kullanilmasi, veri setlerinde gémiilii olan toplumsal
Onyargilarin algoritmik kararlara yansimasina ve bunun sonucunda sistematik ayrimciligin ortaya ¢ikmasina
neden olabilmektedir. Bu durum, tiiketiciler arasinda esitsiz firsatlar yaratabilecek ve etik dis1 uygulamalari
tetikleyebilecek bir risk tasimaktadir (Pulivarthy ve Whig, 2025). Ornegin, belirli demografik gruplarin iiriin
tekliflerinden sistematik olarak dislanmasi, kredi basvurularmin haksiz yere reddedilmesi veya hedefli
reklamlarda cinsiyet, etnik koken ya da yas temelli ayrimciliklar goriilmesi olasidur.

Algoritmik onyargi (bias), yalnizca verilerin toplanma bigiminden degil, ayn1 zamanda bu verileri isleyen
model tasarimi, 6zellik se¢imi ve egitim siirecinden de kaynaklanabilir. Yanlis temellere dayali veya dengesiz
veri kiimeleri, yapay zekd modellerinin sonug¢larimi ongoriilemeyecek sekilde bozarak dijital pazarlama
faaliyetlerinde adaletsizlik yaratabilir.

Etik acidan siirdiiriilebilir bir yaklagim, yalnizca hatali veya ayrimei kararlari sonradan diizeltmekle sinirli
kalmamalidir. Bunun yerine, algoritmalarin baslangigtan itibaren adil, kapsayici ve seffaf olacak bicimde
tasarlanmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde, pazarlama teknolojileri dijital esitsizlikleri pekistiren bir yapiya
doniiserek toplumsal giiveni zedeleyebilir.

6.4. Bilgilendirilmis Onay

Bilgilendirilmis onay, bireyin kisisel verilerinin hangi amaglarla, kimler tarafindan ve nasil kullanilacagini
tam olarak kavradigi ve bu bilgilenme sonrasinda 6zgiir iradesiyle onay verdigi siireci ifade eder. Ancak
dijital ekosistemde bu kavramin ideal anlamda uygulanabilirligi ciddi bi¢imde sorgulanmaktadir.
Kullanicilarin, kapsamli teknik bilgi gerektiren veri politikalarini tam olarak anlamasi ¢ogu zaman miimkiin
degildir; bu nedenle verilen onay, gogunlukla “sembolik” bir islem olmaktan 6teye gegemez.

Verilerin dinamik bigcimde farkli platformlar ve sistemler arasinda aktarilmasi, bir kez verilen onayin daha
sonra geri alinmasini teknik agidan zorlagtirmakta, hatta bazi durumlarda imkansiz kilmaktadir (Schmidt vd.,
2025). Bu durum, bilgilendirilmis onayin hukuki ag¢idan zorunlu bir prosediir olmasina karsin, etik agidan
hala ¢6ziilememis bir problem oldugunu gostermektedir.

Etik bir yaklagim, tiiketiciye yalnizca onay kutusu igaretleme segenegi sunmakla yetinmemeli; bunun yerine
siireci kolay anlasilir, etkilesimli ve geri alinabilir bir yapiya kavusturmay1 hedeflemelidir. Boylelikle onay,
hem tiiketici 6zerkligini koruyan hem de veri kullanim siireglerinde seffaflik ve giiveni artiran bir
mekanizmaya doniisebilir.

6.5. Dijital Haklar ve Etik Ilkeler

Dijital cagda tiiketicilerin haklari, yalnizca mahremiyetin korunmasi ile sinirli olmayip, ¢ok daha genis bir
etik ¢ercevede ele alinmalidir. Bu haklar arasinda; veri tlizerinde tam kontrol hakki, unutulma hakki,
algoritmik kararlarin gerekcesini 6grenme hakki ve kigisel verilerin silinmesini talep etme hakki yer
almaktadir (Abhivardhan, 2025). Bu haklarin hayata gegirilmesi, dijital ekosistemde bireylerin 6zerkliginin
ve gilivenliginin korunmasi agisindan kritik neme sahiptir.

Bu kapsamda gelistirilen dijital etik ilkeler, 6rnegin IEEE (Institute of Electrical and Electronics Engineers)
Etik Ilkeleri, Avrupa Komisyonu’nun Etik Al Rehberi ve UNESCO nun Dijital Etik Bildirgeleri, teknolojinin
insan onuruna, bireysel Ozerklige ve adalet ilkesine uygun sekilde tasarlanmasi ve uygulanmasini
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hedeflemektedir. Etik ilkeler, yalnizca mevzuat uyumunu destekleyen tamamlayici bir ara¢ olmakla kalmaz;
ayni zamanda yasal bosluklarin yarattig1 riskleri azaltarak toplumsal giivenin giiglenmesine katki saglar.

Pazarlama alaninda faaliyet gosteren kurumlar icin bu ilkelerin benimsenmesi, yalnizca hukuki
yiikiimliiliiklerin yerine getirilmesi anlamina gelmemekte; ayn1 zamanda kurumsal sosyal sorumlulugun ve
etik marka itibarinin siirdiiriilebilir bi¢imde inga edilmesi anlamina gelmektedir. Bu nedenle, dijital haklar ve
etik ilkeler, ticari kar odakli bir stratejiden ziyade uzun vadeli giiven, seffaflik ve toplumsal fayda odakli bir
yaklagimin temel bilesenleri olarak goriilmelidir.

7. Regiilasyonlar ve Hukuki Cerceve

Dijital ortamda toplanan, islenen ve ticari amaglarla kullanilan tiiketici verilerinin yasal sinirlar igerisinde,
dogru ve giivenli bigcimde yonetilmesi, hem hukuki uyum hem de etik sorumluluk agisindan kritik 6neme
sahiptir. Yapay zeka ve veri analitigi tabanli pazarlama uygulamalarinin hizla yaygilasmasi, kisisel verilerin
korunmasina yonelik uluslararasi, bolgesel ve ulusal diizeyde kapsamli diizenlemelerin gelistirilmesini
zorunlu kilmistir (Zhang ve Wang, 2025).

Bu ger¢evede, Avrupa Birligi (AB)'nin GDPR'si, Tiirkiye’deki KVKK ile ABD ve Asya’daki sektorel veya
bolgesel veri koruma diizenlemeleri, bireylerin dijital mahremiyetini ve veri giivenligini korumay1 amaglayan
temel hukuki dayanaklar arasinda yer almaktadir. Bu regiilasyonlar yalnizca veri giivenligi standartlarini
belirlemekle kalmamakta; ayn1 zamanda seffaflik, hesap verebilirlik, riza yonetimi, algoritmik kararlarin
denetlenebilirligi ve veri minimizasyonu gibi etik ilkeleri de yasal gilivence altina almaktadir.

Dijital pazarlamada regiilasyonlara uyum, isletmeler i¢in yalnizca yasal bir zorunluluk degil, ayn1 zamanda
kurumsal itibarin korunmasi ve tiiketici giiveninin siirdiiriilebilirligi agisindan da stratejik bir gerekliliktir.
Bu nedenle, regiilasyon uyum siireci; veri isleme politikalarinin gozden gegirilmesi, etki degerlendirme
calismalarinin  yapilmasi, c¢alisanlarin farkindalik egitimi almasi ve teknik-gilivenlik altyapilarinin
glincellenmesi gibi ¢ok boyutlu adimlar1 icermelidir.

7.1. Avrupa Birligi ve Yapay Zeka Yasasi

Avrupa Birligi, dijital ¢agin beraberinde getirdigi mahremiyet ve veri giivenligi risklerine kars1 GDPR ile en
kapsamli yasal cercevelerden birini olusturmustur. GDPR; a¢ik riza, unutulma hakki, veri taginabilirligi,
otomatik kararlarin agiklanabilirligi gibi temel ilkelerle yalnizca AB vatandaslarinin degil, AB sinirlari i¢inde
faaliyet gosteren tiim isletmelerin uymakla yiikiimli oldugu baglayict hiikiimler getirmektedir (IT
Governance Privacy Team, 2020). Bu diizenleme, tiiketicinin kisisel veriler {izerinde kontrol sahibi olmasint
saglamay1 ve veri isleme siire¢lerinde seffaflik ilkesini tesis etmeyi amaglar.

Buna ek olarak, 2021 yilinda Avrupa Komisyonu tarafindan sunulan Yapay Zeka Yasasi Taslagi (Al Act),
algoritmik sistemlerin etik, giivenli ve insan haklarina uygun bigimde gelistirilmesini ve kullanilmasim
hedeflemektedir. Al Act, pazarlama ve reklamcilikta kullanilan yiiksek riskli yapay zeka uygulamalar1 dahil
olmak iizere ¢esitli kullanim senaryolari i¢in geffaflik, veri kalitesi, risk yonetimi ve insan denetimi gibi temel
yiikiimliilikler 6ngérmektedir (Sioli ve D’ Arrigo, 2025).

GDPR ve Al Act birlikte degerlendirildiginde, Avrupa Birligi’nin yalnizca veri giivenligi ve mahremiyetin
korunmasi ile yetinmedigi; ayni zamanda algoritmik adalet, ayrimciligin dnlenmesi ve teknolojik sorumluluk
ilkelerini de kapsayan proaktif bir hukuk vizyonu benimsedigi goriilmektedir. Bu biitlinciil yaklagim, dijital
ekonomide giiven ortaminin saglanmasi ve yapay zeka temelli pazarlama uygulamalarinda etik standartlarin
yiikseltilmesi acisindan kritik bir referans niteligindedir.
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7.2. Tiirkiye’de KVKK ve Dijital Haklar

Tiirkiye’de kigisel verilerin korunmasma iliskin temel hukuki diizenleme, 6698 sayili Kisisel Verilerin
Korunmasi Kanunu (KVKK) olup 2016 yilinda yiiriirliige girmistir. KVKK, veri isleme faaliyetlerinde acgik
riza ilkesini, veri minimizasyonu ilkesini ve belirli, agik ve mesru amaglarla veri isleme zorunlulugunu esas
alir. Ayrica bireylere, verileri iizerinde yeniden kontrol sahibi olmalarini saglayacak haklar tanir; bunlar
arasinda verilerin silinmesini, diizeltilmesini veya islenme amacina uygun sekilde giincellenmesini talep etme
hakki yer almaktadir (Toros, 2025).

KVKK, yapisal olarak Avrupa Birligi’nin GDPR diizenlemelerine benzerlik gostermekte; ancak yapay zeka
sistemlerine 6zgii diizenlemeler agisindan halen sinirli bir kapsama sahiptir. Ozellikle kisisel verilerin yurt
digina aktarimi, agik rizanin sinirlart ve veri sorumlularinin yiikiimliiliikleri konularinda uygulama ve yorum
farkliliklar, giincel hukuki ve etik tartigmalarin odaginda yer almaktadir.

Son yillarda Tiirkiye’de dijital haklara yonelik kamuoyu farkindalig1 belirgin sekilde artmis; veri giivenligi,
mahremiyet ve algoritmik seffaflik konular1 akademik, hukuki ve toplumsal platformlarda daha sik giindeme
gelmeye baslamistir. Bununla birlikte, diizenleyici otoritelerin proaktif rol tistlenmesi ve yapay zeka ile veri
analitigi tabanl pazarlama faaliyetlerinde etik standartlari pekistirecek ek diizenlemeler gelistirmesi, dijital
pazarlamada veri etigi agisindan kritik bir gereklilik olarak 6ne ¢ikmaktadir.

7.3. ABD ve Asya’da Veri Politikalari

ABD’de kisisel verilerin korunmasina yonelik tek bir federal yasa bulunmamakta; bunun yerine sektorel ve
eyalet bazli diizenlemeler uygulanmaktadir. Bu baglamda en dikkat ¢ekici diizenlemelerden biri, California
Consumer Privacy Act (CCPA) olup, kullanicilara verilerine erisme, verilerini silme ve verilerinin {iglincii
taraflarla paylasimini kisitlama hakki tanimaktadir. 2023°te yiiriirliige giren California Privacy Rights Act
(CPRA) ile bu haklar daha da genisletilmis, veri isleme faaliyetleri iizerinde daha sik1 denetim mekanizmalari
olusturulmustur (Huang, 2025). ABD’nin pargali veri koruma yapisi, federal diizeyde biitiinciil bir
regiilasyon eksikligini korumakla birlikte, teknoloji sirketlerinin veri igleme stratejilerinde eyalet bazli uyum
siireclerini zorunlu kilmaktadir.

Asya lilkelerinde ise veri koruma politikalar1 bolgesel ¢esitlilik gdstermektedir. Japonya’da yiiriirliikte olan
Act on the Protection of Personal Information (APPI), 6zellikle son reformlarla GDPR standartlarina uyumlu
hale getirilmis ve hem yurt i¢ci hem de uluslararasi veri transferlerinde yiiksek seffaflik standartlarmi
benimsemistir. Cin’de ise 2021°de yiirlirliige giren Personal Information Protection Law (PIPL), yalnizca i¢
pazardaki veri kullanimini diizenlemekle kalmayip, dis ticaret ve yabanci sirketlerin faaliyetlerini dogrudan
etkileyebilecek kat1 veri lokalizasyonu ve aktarimi kurallar1 getirmistir (Lim ve Oh, 2025).

Bu farkli yasal yaklagimlar, kiiresel 6lgekte faaliyet gosteren isletmelerin veri yonetim stratejilerini bolgesel
regiilasyonlara gore uyarlamasimi zorunlu kilmakta; pazarlama faaliyetlerinde hem hukuki hem de etik
boyutta ¢ok katmanli bir uyum siireci gerektirmektedir.

7.4. Regiilasyonlarin Pazarlama Stratejilerine Etkisi

Veri koruma regiilasyonlari, pazarlama stratejilerini dogrudan sekillendirmekte ve 6zellikle kisisellestirilmis
icerik sunumu, hedefli reklamcilik ve yeniden pazarlama gibi veri yogun pazarlama uygulamalarinda belirgin
kisitlayict etkiler yaratmaktadir (Gorjanc, 2025). GDPR ve KVKK gibi diizenlemeler, tiiketiciden agik riza
alimmasimi zorunlu kildig1 i¢in, markalarin veri toplama, isleme ve saklama siire¢lerini bastan tasarlamasini
gerektirmistir.

Bunun yana sira, ligiincii taraf ¢erezlerin kisitlanmasi veya tamamen kaldirilmasi, pazarlama teknolojilerinde
first-party data (markanin dogrudan topladig1 veriler) ve zero-party data (tiiketicinin goniillii olarak paylastigi
veriler) stratejilerine yonelimi hizlandirmistir. Bu durum, markalarin veri kaynaklarini ¢esitlendirmesini,
tilketiciyle daha dogrudan ve giiven temelli iligkiler kurmasini zorunlu hale getirmistir.
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Regiilasyonlar, yalnizca uyulmasi gereken yasal g¢ergeveler olmanin 6tesinde, pazarlama faaliyetlerinde
seffaflik, hesap verebilirlik ve izlenebilirlik gibi etik ilkelerin dnemini artirmig; bdylece tiiketicilerin
markalar1 yalnizca ticari performans agisindan degil, aynt zamanda etik durug ve sosyal sorumluluk
baglaminda degerlendirdigi yeni bir algi ortami yaratmistir. Dolayisiyla, giinlimiizde veri koruma
regiilasyonlari, markalar agisindan itibar yonetimi, tiiketici giiveni ve siirdiiriilebilir pazarlama ekseninde
stratejik bir unsur olarak konumlanmaktadir.

7.5. Etik Uyumluluk ve Yasal Risk Yonetimi

Etik uyumluluk, yalnizca mevcut yasal diizenlemelere bigimsel olarak uymaktan ibaret olmayip, kurumlarin
toplumsal sorumluluklarini, deger temelli yOnetim anlayislarimi ve etik ilkelere baghiliklarini dijital
stratejilerine biitlinciil bigimde entegre etmelerini ifade eder. Pazarlama alaninda faaliyet gosteren isletmeler
acisindan bu durum, tiiketici verilerinin yalnizca hukuki siirlar i¢inde degil, ayn1 zamanda adalet, seffaflik,
hesap verebilirlik ve birey haklara saygi gibi etik prensiplerle tutarli bigimde islenmesini zorunlu kilar
(Rajput, 2026).

Etik uyumun saglanmamasi, yalnizca idari para cezalar1 veya yasal yaptirimlar gibi dogrudan hukuki sonuglar
dogurmakla kalmaz; ayn1 zamanda marka itibariin zedelenmesi, tiiketici giiveninin aginmasi ve boykot gibi
tiiketici temelli tepkilerin ortaya ¢ikmasina neden olabilir. Bu nedenle, isletmelerin yasal risk yonetimi
kapsaminda su 6nlemleri sistematik bicimde uygulamalar kritik 6nem tagimaktadir:

e Veri Koruma Gorevlisi atamak

Periyodik i¢ denetimler ve uyumluluk kontrolleri gerceklestirmek

Caliganlara yonelik diizenli veri etigi ve gizlilik egitimi programlan yiiriitmek

Veri ihlallerine kars1 dnleyici teknik ve organizasyonel tedbirler gelistirmek

Bu tiir yapisal 6nlemler sayesinde, igletmeler yalnizca hukuki uyumlulugu giivence altina almakla kalmaz;
ayn1 zamanda tiiketiciyle gliven temelli, uzun vadeli ve siirdiiriilebilir iliskiler kurarak rekabet avantaji1 elde
eder. Boylelikle etik uyum, pazarlama stratejilerinde marka degerini gii¢clendiren ve toplumsal mesruiyeti
artiran stratejik bir unsur haline gelir.

8. Tiiketici Davramsi ve Algilari: Etik, Giiven ve Direnis

Yapay zeka destekli pazarlama uygulamalari, yalnizca teknolojik yenilik ve ticari fayda perspektifinden
degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin psikolojik, duygusal ve davranigsal dinamikleri agisindan da derinlemesine
incelenmesi gereken bir olgudur. Dijitallesme ile birlikte tiiketiciler, verilerinin hangi yontemlerle toplandigs,
nasil islendigi ve hangi amaglarla kullanildigi konusunda giderek daha yiiksek diizeyde farkindalik
gelistirmektedir. Bu artan biling, 6zellikle giiven, seffaflik ve kontrol algilarimi dogrudan etkilemekte;
tiiketicinin marka ile kurdugu iliskiyi yeniden tanimlamaktadir (Al-Mutawa vd., 2025).

Etik ihlaller, tiiketicilerde dijital mahremiyet kaygilarini tetikleyerek giiven duygusunun aginmasina,
algilanan adaletsizlik hissinin artmasma ve buna bagl olarak markaya karsi direng gelistirilmesine yol
acabilmektedir. Bu direng, kimi durumlarda pasif bigimde (dijital kagis, veri paylagimini sinirlandirma)
ortaya ¢ikarken, kimi zaman da aktif bir tutuma doniiserek boykot, negatif agizdan agiza iletisim ya da kars1
kampanya gibi davranigsal tepkiler seklinde kendini gostermektedir.

Bu kisimda, tiiketici gliveninin inga edilmesi, veri kullanimina ydnelik tutumlar, mahremiyet beklentileri,
etik hassasiyetler, boykot egilimleri ve dijital kagis stratejileri gibi temel kavramlar biitlinciil bir ¢cercevede
ele alinacaktir. Boylelikle yapay zekd tabanli pazarlama uygulamalari, yalnizca teknolojik ve yasal
boyutlartyla degil, ayn1 zamanda tiiketicinin alg1 diinyasi, deger sistemi ve etik duyarliliklar ile olan ¢ok
katmanl iligkisi iizerinden degerlendirilecektir.
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8.1. Tiiketici Giiveni ve Giivensizligi

Dijital pazarlama ekosisteminde tiiketici giiveni, bireylerin kigisel verilerinin etik, seffaf ve sorumlu bigimde
islenecegine duyduklari inanci ifade etmektedir. Bu giiven, yalnizca teknik veri giivenligi 6nlemleri ile degil;
ayni zamanda markanin iletisim dili, gegmisteki etik performansi ve kurumsal seffafligi ile sekillenmektedir.
Ozellikle yapay zeka destekli otomasyon sistemlerinin algoritmik karmasiklig1, tiiketicilerin hangi verilerin
toplandigi, bu verilerin hangi amagclarla kullanildig1 ve kimlerle paylasildigi konularinda bilgi asimetrisi
yasamalarina neden olmakta; bu durum giivensizlik algisini giiclendirmektedir (Hidayat vd., 2025).

Algilanan giiven eksikligi, tiiketici davraniglarinda dijital platformlardan uzaklasma, kisisel bilgi paylasimini
sinirlandirma ve markalara kars1 daha temkinli yaklagma gibi sonuglar dogurabilmektedir. Bu baglamda,
pazarlama faaliyetlerinde etik seffaflik ve hesap verebilirlik, yalnizca yasal uyumun bir geregi degil; ayni
zamanda siirdiiriilebilir ve giiven temelli bir miisteri iliskisi kurmanin da 6n kosuludur.

8.2. Algilanan Kontrol ve Gizlilik Endisesi

Algilanan kontrol, tiiketicinin dijital ortamda kendi kisisel verileri {izerinde s6z hakkina ve yonlendirme
giicline sahip oldugu inancini ifade etmektedir. Bu algi, tiiketici deneyimini olumlu yonde sekillendirirken,
gizlilik endisesinin diisiik seviyede kalmasina katki saglar. Ancak dijital pazarlama uygulamalarinda verilerin
¢ogu zaman arka planda ve farkinda olunmadan toplanmasi, bu kontrol hissini zayiflatmakta ve kullanicilarin
bilgi asimetrisi yasamasina neden olmaktadir (Prince, 2018).

Ozellikle yapay zeka ile desteklenen davranissal hedefleme ve kisisellestirme stratejileri, tiiketicilerde siirekli
izlenme hissi yaratarak mahremiyet kaygilarini tetiklemektedir. Bu tiir endiseler, bireylerde psikolojik stres,
dijital platform kullaniminin azalmasi ve anonim/sahte kimlik kullanimi gibi ka¢inma stratejileri ile
sonuclanabilmektedir (Anjum, 2024).

Dolayisiyla markalarin, tiiketicilerin verileri {izerinde gercek ve uygulanabilir kontrol kurmasina imkéan
taniyan seffaf, erisilebilir ve kullanici dostu araglar gelistirmesi; hem etik pazarlama anlayis1 hem de giiven
temelli uzun vadeli miisteri iligkileri agisindan kritik bir gereklilik olarak degerlendirilmektedir.

8.3. Tiiketici Boykotlar: ve Dijital Kacis Stratejileri

Veri giivenligine ve etik ilkelere duyarsiz kalan isletmeler, tiiketiciler nezdinde giliven kayb1 yasayarak
siklikla boykot davraniglar ile kars1 karsiya kalmaktadir. Tiiketici boykotlar1 yalnizca iiriin veya hizmetin
satin alinmamasi ile sinirli olmayip; sosyal medya platformlarinda elestirel paylasimlar yapilmasi, olumsuz
yorumlarla marka itibarinin zedelenmesi ve diger tiiketicilerin uyarilmasi gibi aktif direnis bi¢cimlerine de
evrilebilmektedir.

Bununla birlikte, tiiketiciler etik ihlaller karsisinda dijital kagis stratejileri gelistirmektedir. Reklam
engelleyici yazilimlar kullanmak, kisisel veri paylagimini sinirlandirmak, anonim veya sahte hesaplar
iizerinden etkilesimde bulunmak ya da veri toplayan platformlardan tamamen ¢ekilmek bu stratejilere 6rnek
teskil etmektedir (Bright vd., 2019). Bu tiir tepkiler, yalnizca bireysel farkindalik diizeyini degil, ayn
zamanda dijital tiiketici haklar1 savunusunun giiclenmesini de géstermektedir.

Dolayisiyla, igletmelerin bu tiir davraniglar dngorebilmesi ve yonetebilmesi i¢in, tiiketici direncinin altinda
yatan nedenleri anlamaya yonelik davranigsal modeller gelistirmesi stratejik 6nem tasimaktadir. Bu yaklagim,
yalnizca kriz yonetimini kolaylagtirmakla kalmayacak; ayn1 zamanda tiiketiciyle giiven temelli, uzun vadeli
iliskilerin kurulmasina da katki saglayacaktir.

8.4. Etik Markalar ve Veriye Saygi

Etik markalar, yalnizca kaliteli iiriin veya hizmet sunmakla kalmayip, ayni1 zamanda tiiketici verilerine karsi
duyarli, seffaf ve adil bir yaklasim sergileyen isletmeler olarak tanimlanir. Bu tiir markalar, veri toplama
siireglerinde minimum miidahale ilkesini benimser, agik riza mekanizmalarini sadelestirir ve tiiketicilere
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verileri lizerinde gergek kontrol saglayacak araglar sunar. Bunun yani sira, algoritmalarin adil ¢aligmasini
garanti altina alarak ayrimciligi 6nlemeyi ve veri igleme siireglerinde etik esitlik standartlarini korumay1
hedefler (Oluwafemi vd., 2021).

Giintimiizde tiiketiciler, etik degerlere giderek daha fazla 6nem verdiklerinden, veriye saygili markalara
yonelme egilimi artmaktadir. Bu durum, veri etiginin yalnizca bir yasal uyum gerekliligi degil, ayn1 zamanda
marka sadakati, olumlu agizdan agiza iletisim ve uzun vadeli miisteri iliskileri agisindan stratejik bir unsur
oldugunu ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, etik marka olmak giiniimiiz rekabet ortaminda yalnizca farklilastirict bir strateji degil; ayni
zamanda kalic1 rekabet avantaji ve siirdiiriilebilirlik gostergesi niteligi tasimaktadir. Bu nedenle markalar,
dijital pazarlama stratejilerinde veri etigini temel degerlerden biri olarak konumlandirmali ve bunu kurumsal
kimliklerinin ayrilmaz bir pargasi haline getirmelidir.

8.5. Tiiketici Egitiminde Dijital Okuryazarhgin Rolii

Dijital okuryazarlik, bireylerin dijital teknolojileri bilingli, giivenli ve etik bigcimde kullanma yeterliligini
ifade eder. Tiiketici baglaminda bu kavram; kisisel verilerin nasil islendigini anlama, gizlilik ayarlarin
yoOnetme, sahte veya manipiilatif i¢erikleri ayirt etme ve dijital haklarimi bilme gibi temel becerileri kapsar.

Dijital pazarlama uygulamalarmin hizla gelistigi glinlimiiz ortaminda, dijital okuryazarlik diizeyi diisiik olan
bireyler; manipiilasyona, veri somiiriisiine ve yaniltict reklamlara kars1 daha savunmasiz bir konumdadir
(Alfiani ve Sara, 2024). Bu nedenle, tiiketicilerin dijital okuryazarlik diizeyinin artirilmasi yalnizca bireysel
koruma acisindan degil, ayn1 zamanda dijital etik kiiltlirliniin toplumsal Olgekte yayginlastiriimasi
bakimindan da kritik 6neme sahiptir.

Etkin bir dijital okuryazarlik stratejisinin ingasinda; igletmelerin seffaf veri politikalar1 gelistirmesi, kamu
kurumlar1 ile sivil toplum kuruluslarinin ise genis kitleleri kapsayan egitim kampanyalar1 yiiriitmesi
gerekmektedir. Boylece, dijital pazarlama ekosisteminde daha adil, dengeleyici ve hak temelli bir yap1
olusturmak miimkiin olacaktir.

9. Gelecege Bakis: Yapay Zeka, Pazarlama ve Etik
Siirdiiriilebilirlik

Dijital pazarlamanin geleceginde, yapay zeka teknolojilerinin derinlemesine entegrasyonu hem stratejik hem
de etik agidan yeni firsatlar ve zorluklar ortaya ¢ikaracaktir. Yapay zeka sistemleri; veri isleme, karar destek
mekanizmalari, davramigsal ongorii ve kisisellestirme gibi alanlarda pazarlama uygulamalarma yiiksek
verimlilik saglarken, bu teknolojilerin uzun vadeli toplumsal yansimalarinin etik siirdiiriilebilirlik
perspektifinden ele alinmasi zorunludur.

Etik siirdiiriilebilirlik, yalnizca ¢evresel ve ekonomik boyutlarla sinirli kalmayip; birey haklari, dijital adalet,
algoritmik seffaflik ve veri sahipligi gibi temel ilkeleri kapsayan biitiinciil bir yaklagimi ifade eder. Bu
cergevede, gelecegin pazarlama stratejilerinde etik tasarim (ethical-by-design) prensipleri, hesap verebilir
yapay zeka sistemleri ve dijital haklarin anayasal diizeyde taninmasi gibi konular 6ncelikli giindem maddeleri
olacaktir.

Bu baglamda, pazarlamanin gelecegi yalnizca teknolojik inovasyon iizerinden degil, ayni zamanda etik
sorumluluk bilinci ve toplumsal giiven temelinde insa edilmelidir. Dolayisiyla sirketler, politika yapicilar ve
akademik cevreler, yapay zeka destekli pazarlama ekosisteminde siirdiiriilebilir, adil ve hesap verebilir bir
yapinin tesisi igin ortak stratejik vizyon gelistirmelidir. Bu boliim, s6z konusu vizyonun olusturulmasina
yonelik yol gosterici bir cergeve sunmay1 amaglamaktadir.
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9.1. Yapay zeka ve Veri Ekseninde Yeni Pazarlama Paradigmalar:

Yapay zeka ve biiyiik veri teknolojilerinin yiikselisi, pazarlama disiplininin temel paradigmalarinda koklii
bir doniisiim yaratmaktadir. Geleneksel olarak tiiketici odaklilik, pazar boliimlendirme, marka iletisimi ve
deger Onerisi gibi temel ilkeler; giiniimiizde veri merkezli, 6ngorii temelli ve algoritmik karar verme
modelleriyle yeniden tanimlanmaktadir (Raju vd., 2025). Bu yeni paradigmada pazarlama siiregleri, gergek
zamanli 6grenme, davramigsal analiz ve dinamik kisisellestirme gibi ileri diizey teknolojik yetkinlikler
ilizerine insa edilmektedir.

Artik pazarlama yalnizca ikna edici mesaj iletiminden ibaret olmayip; algoritmik miidahaleler, otomatik karar
mekanizmalar1 ve tiiketici davraniginin yonlendirilmesi gibi unsurlarla biitiinlesmis bir yapiya sahiptir. Bu
durum, pazarlama faaliyetlerinin etik smurlarmnimn ve toplumsal sorumluluk alanlarinin yeniden
tanimlanmasini zorunlu kilmaktadir.

Dolayisiyla, yeni donemde basarili pazarlama stratejileri sadece teknik ve analitik becerilerle simirlt
olmayacak; ayn1 zamanda veri okuryazarligi, etik farkindalik ve yapay zekaya elestirel yaklagim gibi
disiplinleraras1 yetkinlikleri de gerektirecektir. Bu yaklagim, gelecegin pazarlama profesyonelleri i¢in hem
rekabet avantaji hem de toplumsal giivenin siirdiiriilebilirligi agisindan kritik 6neme sahiptir.

9.2. Etik Tasarim Ilkeleri

Etik tasarim (Ethical-by-Design), yapay zeka ve dijital sistemlerin gelistirme siirecinde etik ilkelerin daha
baglangi¢ asamasinda sistematik olarak entegre edilmesini savunan bir yaklasimdir. Bu anlayis, teknolojinin
yalnizca islevsel verimliligini degil, ayn1 zamanda insan odakli degerlerini ve toplumsal faydasim
onceliklendirmeyi hedefler. Pazarlama baglaminda etik tasarim; veri toplama mekanizmalari, kullanici
arayiizleri, algoritmik karar verme siiregleri ve 6neri sistemleri dahil olmak iizere ¢cok boyutlu alanlarda
uygulanabilir (Brey ve Dainow, 2024).

Omnegin, kullanicilarin kisisel verilerini paylasmadan da icerik veya hizmet tiiketebilmelerine imkan tantyan
alternatiflerin sunulmasi, algoritmalarin ayrimciliga yol agmayacak sekilde egitilmesi, agik riza siireglerinin
yalin, anlasilir ve erigilebilir bigimde tasarlanmasi etik tasarimin pazarlamadaki somut yansimalaridir. Bu
yaklagim, "Once insan" ilkesini merkeze alarak, hesap verebilir, adil ve giivenilir dijital pazarlama
ekosistemlerinin insasina katki saglar.

Gelecekte, etik tasarim ilkeleri yalnizca bir tercih degil, markalarin toplumsal gliven ve sosyal lisanslarini
koruyabilmeleri agisindan zorunlu bir uygulama alani haline gelecektir. Boylelikle markalar, kisa vadeli
performans hedeflerinin Gtesine gecerek, uzun vadeli etik siirdiiriilebilirlik ve toplumsal mesruiyet elde
edebileceklerdir.

9.3. Yapay Zekada Hesap Verebilirlik

Yapay zeka sistemlerinin karar alma siiregleri giderek daha 6zerk ve karmasik hale geldikce, bu sistemlerin
iirettigi sonuglardan kimin, hangi kosullarda ve ne 6l¢iide sorumlu oldugu sorusu kritik 6nem kazanmaktadir.
Hesap verebilirlik (accountability), algoritmik sistemlerde alinan kararlarin gerekgelerinin agiklanabilmesi,
bagimsiz bigimde denetlenebilmesi ve olasi zarar durumlarinda sorumluluk mekanizmalarmin etkin sekilde
isletilebilmesi anlamina gelir (Boch vd., 2022; Rajendra ve Thuraisingam, 2025).

Pazarlama baglaminda bu ilke, bir algoritmanimn hangi tiiketiciye, hangi nedenle reklam gosterdigi, iiriin
onerdigi ya da belirli bir kullanicty1 hedeflemeyi reddettigi gibi siireglerin izlenebilir, agiklanabilir ve
denetlenebilir olmasint gerektirir. Ancak giinlimiizde pek ¢ok yapay zeka sistemi, kara kutu (black box)
niteliginde ¢alistigindan, bu kararlarin ardindaki mantig1 seffaf bicimde ortaya koyamamaktadir. Bu durum,
hem tiiketici haklarinin ihlal edilmesine hem de yasal ve etik belirsizliklere yol acabilmektedir (Ghosh vd.,
2025). Gelecekte, yapay zeka temelli pazarlama uygulamalarinin giivenilirligini ve toplumsal mesruiyetini
artirmak igin;
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Aciklanabilir yapay zeka (Explainable Al) yaklasimlarinin yayginlastirilmasi, algoritmik denetim ve
performans izleme mekanizmalarmin kurulmasi, etik denetleme kurullari tarafindan diizenli
degerlendirmelerin yapilmasi ve ¢ok paydasli hesap verebilirlik yapilarinin (kamu otoriteleri, akademi, sivil
toplum, 6zel sektor) devreye alinmasi, kritik rol oynayacaktir. Béylelikle, yapay zeka destekli pazarlama
kararlarinin hem hukuki hem de etik boyutlarda daha saglam bir zemine oturtulmasi miimkiin olacaktir.

9.4. Dijital Anayasalar ve Evrensel Veri Etikleri

Toplumlarin giderek daha yogun bigimde dijitallesmesi, bireylerin temel hak ve 6zgiirliiklerinin yalnizca
fiziksel diinyada degil, dijital ortamda da giivence altina alinmasini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda dijital
anayasa kavrami, bireylerin veri mahremiyeti, dijital kimlik, unutulma hakki ve algoritmik adalet gibi
konularda yasal giivenceye sahip olmasimi hedefleyen, normatif bir ¢cerceve sunmaktadir (Benseghir, 2025;
Shaban, 2025).

Bu yaklagimim somut 6rnekleri arasinda, Avrupa Birligi’nin “Dijital Hizmetler Yasas1” ve “Dijital Piyasalar
Yasas1” gibi kapsamli1 diizenlemeleri yer almaktadir. S6z konusu diizenlemeler, dijital ekosistemde seffafligi
artirmayl, tekellesmeyi engellemeyi ve kullanict haklarimi giiclendirmeyi amaclayarak, dijital anayasal
diizenin insasina onciiliik etmektedir (Chiarella, 2023).

Ote yandan, evrensel veri etigi ilkeleri; dijital ortamda insan onuruna saygi, bireysel 6zerklik, kapsayicilik,
esitlik ve siirdiiriilebilirlik gibi temel degerleri kiiresel 6l¢ekte rehber edinmeyi amaglar. Bu ilkeler, yalnizca
ulusal diizenlemelerle degil, cok paydasli uluslararasi is birlikleri aracilifiyla da gii¢clendirilmelidir.

9.5. Siirdiiriilebilir ve Sorumlu Pazarlamanin Insasi

Stirdiirtilebilir pazarlama, yalnizca ¢evresel ve ekonomik siirdiiriilebilirlik boyutlarini degil; ayn1 zamanda
etik, sosyal ve teknolojik siirdiiriilebilirligi kapsayan, cok boyutlu ve biitiinciil bir yaklasimdir (Lim, 2016).
Bu anlayis, pazarlama faaliyetlerinin yalnizca kisa vadeli performans gostergelerine degil, ayn1 zamanda
uzun vadeli toplumsal etkilerine odaklanmasini zorunlu kilar.

Yapay zeka ile sekillenen giiniimiiz pazarlama ekosisteminde, verinin sorumlu kullanimi, tiiketici haklarinin
korunmasi, algoritmalarin adil ve seffaf bicimde tasarlanmasi ve dijital esitlik gibi ilkeler, siirdiiriilebilirligin
temel yap1 taglarini olusturur. Bu baglamda, sorumlu pazarlama yaklagimi; kisa vadeli kar maksimizasyonu
hedefinin dtesine gegerek, uzun vadeli misteri iligkileri, toplumsal giiven ve dijital adalet insasina odaklanir
(Mishra ve Varshney, 2024).

Siirdiiriilebilir ve sorumlu bir pazarlama modeli, yalnizca yasal uyum ile smirli kalmayip, etik degerlere
dayali goniilli sorumluluk ilkelerini de benimsemeyi gerektirir. Boyle bir yaklagim, isletmelerin yalnizca
hissedarlarina degil, tiim paydaslarina karst hesap verebilir olmasini saglar. Gelecegin pazarlamasi, veri
odakli ama deger temelli, teknolojik ama insan haklarina duyarl, karli ama adil bir yap1 {izerine insa
edilmelidir. Bu doniisiim, kurumlarin dijital doniisiim ve etik donilisiim siireglerini es zamanlh olarak
yonetmelerini zorunlu kilarak, pazarlamanin hem toplumsal hem de ekonomik siirdiiriilebilirlik hedefleriyle
uyumlu ilerlemesini miimkiin kilacaktir.

10. Sonuc¢

Yapay zekanin pazarlama alanindaki giderek artan rolii, veri odakli stratejilerin hem isletmeler hem de
tilketiciler agisindan yeniden degerlendirilmesini zorunlu kilmaktadir. Tiketici verilerinin biiyiik veri
altyapilar1 ve yapay zeka algoritmalari araciligtyla toplanmasi, islenmesi ve ticarilestirilmesi, pazarlama
disiplinine 6nemli avantajlar saglamakla birlikte; mahremiyetin ihlali, algoritmik 6nyargi, seffaflik eksikligi
ve hesap verebilirlik gibi ¢ok boyutlu etik riskleri de beraberinde getirmektedir. Bu durum, dijital
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pazarlamanin yalnizca teknik basartya degil, ayn1 zamanda etik siirdiiriilebilirlige dayali bir yapiya
evrilmesini zorunlu kilmaktadir.

Bu boliimde ele alinan teorik gergeveler, regiilasyonlar, etik ilkeler ve tiiketici davraniglarina iliskin bulgular,
pazarlamanin yapay zeka ile doniisen yapisinin ekonomik boyutunun yani sira toplumsal ve normatif boyutlar
tasidigini ortaya koymaktadir. Veri ekonomisinin merkezinde yer alan tiiketici, artik yalnizca bir hedef kitle
degil; dijital haklariin farkinda olan, etik hassasiyet gelistiren ve gerektiginde direnis stratejileri ile tepki
veren aktif bir 6zne haline gelmistir. Bu baglamda, seffaflik (icerik ve reklamlarin yapay zeka ile tiretildiginin
acikca belirtilmesi), riza ve kontrol (kullanicidan agik onay alinmasi, izleme tercihlerinin yonetilmesi), veri
minimizasyonu (gereksiz veri toplamaktan kagmnilmasi), adillik denetimleri (algoritmalarin ayrimeilik
yapmadiginin diizenli kontrolii), itiraz ve telafi mekanizmalari (kullanicilarin kararlara itiraz edebilmesi ve
diizeltilmesini talep edebilmesi), igerik kokeni dogrulamasi (filigran ve kaynak isaretleme) ve kisisellestirme
kapatma segenekleri, uygulanabilecek somut politika ve tasarim 6rnekleri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Dolayisiyla markalarin etik tasarimlarinda, algoritmik siire¢lerde agiklanabilirlik, hesap verebilirlik ve veriye
sayg1 temelinde giiven iligkisi insa eden bir pazarlama anlayigini benimsemeleri kaginilmazdir. Gelecekte
basarili ve mesru bir pazarlama pratigi insa edebilmek icin yapay zeka teknolojilerinin yalnizca yenilik¢i
degil; ayn1 zamanda etik, hesap verebilir ve insan odakli bicimde yapilandirilmas: gerekmektedir. Dijital
anayasalar, evrensel veri etigi ilkeleri ve sorumlu algoritma politikalar1 bu doniistimde kurumsal rehber
niteligi tagimaktadir.

Bu boliim, yapay zeka ile verinin kesistigi noktada ortaya ¢ikan firsatlari, riskleri ve ¢6ziim yollarin1 ¢ok
boyutlu bir bakis a¢isiyla analiz ederek; akademisyenler, uygulayicilar ve politika yapicilar i¢in kapsamli bir
referans niteligi sunmaktadir. Sonug olarak, veriye dayali ama deger odakli, teknolojik ama insana saygili bir
pazarlama gelecegi, yalnizca bu dengeyi kurabilen aktorler tarafindan miimkiin kilinabilecektir.
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