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Öz  

Amaç: Bu çalışmanın temel amacı pazarlamada tartışılan güncel eğilimleri ve stratejileri 

bölgesel ve küresel bağlamda incelemek ve farklarını tespit etmektir. Gereç ve Yöntem: 

Araştırma yöntemi olarak nitel araştırma yöntemlerinden doküman incelemesi seçilmiştir. 

Bu kapsamda araştırmanın amacına uygun olarak “Endüstri 5.0 c”, “Sürdürülebilirlik”, 

“Kriz”, “Influencer (Etkileyici)”, “Küreselleşme/Yerelleşme” kavramları üzerinden 

literatürdeki ulusal ve uluslararası yayınlar ele alınmıştır. Bulgular: Pazarlamada tartışılan 

güncel eğilimlerin Endüstri 5.0, sürdürülebilirlik, influencer pazarlama, krizler ve 

küreselleşme/yerelleşme boyutunda incelendiği görülmüş olup bölgesel ve küresel 

stratejilerde farklılıkları bulunduğu gözlemlenmiştir. Sonuç: Pazarlamada tartışılan 

güncel eğilimler ve stratejileri bütüncül şekilde ele almak işletmelerin bölgesel veya 

küresel düzeyde başarılı strateji geliştirmeleri için oldukça büyük önem arz etmektedir. 

Küresel dinamiklerin farkında olup bölgesel farklılıklara uyum sağlayan işletmeler hem 

yerelde hem küresel de daha başarılı olacaklardır. 

Abstract 

Purpose: The primary objective of this study is to examine current trends and strategies 

discussed in marketing within both regional and global contexts, and to identify the 

differences between them. Material and Method: Document analysis, one of the 

qualitative research methods, was chosen as the methodology for this study. Accordingly, 

national and international literature was examined in line with the research objective, 

focusing on the concepts of “Industry 5.0,” “Sustainability,” “Crisis,” “Influencer,” and 

“Globalization/Localization”. Findings: It has been observed that current trends discussed 

in marketing have been examined through the lenses of Industry 5.0, sustainability, 

influencer marketing, crises, and globalization/localization, and that there are notable 

differences between regional and global strategies Conclusion: A comprehensive 

approach to current trends and strategies discussed in marketing is of great importance for 

businesses aiming to develop successful strategies at regional or global levels. Businesses 

that are aware of global dynamics and capable of adapting to regional differences are more 

likely to achieve success both locally and globally. 
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1. Giriş  

Pazarlama, son yıllarda dijitalleşme ve dijital 

teknolojiler, sürdürülebilirlik baskıları, Sanayi 

Devriminin yeni aşaması olarak Endüstri 5.0 ve 

türevi uygulamaları ile küresel krizler gibi 

güncel eğilimlerin etkisiyle köklü değişimler 

yaşamaktadır (Rosário & Dias, 2022; Christofi 

vd., 2024). Fakat sayılan pazarlama eğilimlerinin 

doğrudan bütün tüketicileri etkilemesi 

beklenmemelidir. Ülkelerin ekonomik 

durumları başta olmak üzere; politik, yasal, 

sosyal ve coğrafi çevre faktörleri gibi çeşitli 

faktörler sebebiyle tüketiciler bu eğilimlerden 

farklı oranlarda etkilenmektedir. Dolayısıyla 

işletmeler açısından pazarlama stratejileri hem 

bölgesel dinamiklere uyum sağlamalı hem de 

küresel ölçekte rekabet edebilmelidir.  

Dijital pazarlama, küresel ölçekte 

işletmelerin pazarlama bütçelerinde en büyük 

payı almaya başlamıştır. Statista (2024a) 

tarafından yayımlanan “Advertising & Media 

Market Insights” raporuna göre 2025 yılı 

itibariyle dünya genelinde dijital reklam 

harcamalarının 798,7 milyar dolara ulaştığını ve 

bunun %40’tan fazlasının tek başına ABD 

tarafından gerçekleştirileceği öngörülmektedir. 

Çin gibi dijital alanda hızla büyüyen pazarlarda 

ise toplam reklam yatırımlarının %82’si 

halihazırda çevrimiçi kanallara ayrılmış olup 

2027’de bu oranın %90’a çıkması 

beklenmektedir. Buradan yola çıkarak gelişmiş 

ekonomik bölgelerde dijital kanalların 

doygunluğa ulaştığı, gelişmekte olan ekonomik 

bölgelerde ise hala yüksek büyüme potansiyeli 

barındırdığı söylenebilir. Nitekim Hindistan, 

Brezilya gibi ülkelerde dijital reklam 

harcamaları son yıllarda çift haneli büyüme 

oranları sergilemektedir (Adenuga, 2025).  

Küresel iklim krizi ve artan tüketici 

farkındalığı, işletmelerin pazarlama 

stratejilerine sürdürülebilirlik kavramını 

entegre etmesini zorunlu hale getirmiştir. 

Sürdürülebilir pazarlama başlangıçta çevresel 

kaygılar ve “yeşil pazarlama” ekseninde 

şekillenen bir alan iken son yıllarda kapsamı 

ciddi biçimde genişlemiştir. Literatürde 

belirtildiği üzere, sürdürülebilir pazarlama artık 

döngüsel ekonomi, anti-tüketim akımları, 

düzenleyici çerçeveler, karbon emisyonları ve 

pazarlamanın sosyal/etik boyutlarını da içine 

alan geniş bir şemsiye kavram haline gelmiştir 

(White vd., 2025). Tüketicilerin çevreye ve 

topluma duyarlı ürünlere verdiği önem, 

ülkelerin gelişmişlik düzeyi, kültürel değerleri 

ve düzenleyici politikalarına göre değişebilir. 

Kültürler arası yapılan araştırmalar, farklı 

toplumlarda sürdürülebilir tüketime yön veren 

motivasyonların ve engellerin farklılaştığını, 

hatta ülke içinde bile homojen olmadığını ortaya 

koymaktadır (Griffith, 2021). 

Endüstri 5.0; otomasyon, nesnelerin interneti 

(IoT), yapay zekâ (AI), büyük veri analitiği, 

artırılmış gerçeklik (AR) ve benzeri ileri 

teknolojilerin bütünleşik kullanımı insan 

odaklılık, sürdürülebilirlik ve dayanıklılık 

çerçevesinde ifade etmektedir. Bu teknolojik 

devrim, sadece üretim ve operasyon süreçlerini 

değil, aynı zamanda pazarlama disiplinini de 

derinden etkilemektedir. Akademik çalışmalar, 

Endüstri 5.0’ın getirdiği yeni teknolojilerin 

tüketici-işletme etkileşimlerini yeniden 

şekillendirdiğini ve pazarlamacılara yepyeni 

fırsat pencereleri açtığını ortaya koymaktadır. 

Bu teknolojik trendlerin bölgesel ve sektörel 

yansımaları incelendiğinde, gelişmiş 

ekonomilerin Endüstri 5.0 araçlarını 

benimsemede öncü rol oynadığı görülür. 

Örneğin, yapay zekâ ve robotik uygulamaların 

üretim ve pazarlama süreçlerine entegrasyonu 

Kuzey Amerika, Batı Avrupa ve Doğu Asya’da 

hızla ilerlerken dijital beceri eksikliği ve altyapı 

yetersizliği yaşayan bölgelerde bu dönüşüm 

daha yavaş gerçekleşmektedir (Muhammad vd., 

2023). Benzer şekilde Grybauskas vd. (2022), 

dijital beceri setleri eksik olan veya 

dijitalleşmede geride kalan bölgelerin, Endüstri 

5.0’ın verimlilik artışlarından ve pazarlama 

yeniliklerinden aynı oranda faydalanamadığını 

açıklamaktadır. 

Küresel ekonomik dalgalanmalar, 

pandemiler veya jeopolitik belirsizlikler gibi 

kriz dönemleri, pazarlama stratejileri üzerinde 

çarpıcı etkiler oluşturmaktadır. Son yıllarda 

yaşanan krizlerin, özellikle COVID-19 

pandemisinin dünya genelinde pazarlama 
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uygulamalarında adeta bir stres testi işlevi 

görmüştür. Dolayısıyla krizlerin pazarlamada 

yepyeni yaklaşımların doğmasına neden olduğu 

bilinmektedir. McKinsey’nin 2020’de yaptığı bir 

araştırmaya göre COVID-19 krizi, şirketlerin 

dijital teknolojileri benimseme hızını birkaç yıl 

ileriye taşımıştır. Bölgesel bazda gelişmiş Asya 

pazarlarında, dijital dönüşüm hızının diğer 

bölgelere kıyasla daha da yüksek olduğu, kriz 

öncesi eğilimlerle kıyaslandığında dijitalleşme 

açısından yıllar sürecek mesafenin aylar içinde 

kat edildiği belirtilmektedir (McKinsey, 2020). 

Son olarak sosyal medya platformlarının 

yükselişi ile birlikte influencer pazarlaması, 

pazarlama iletişiminin vazgeçilmez bir unsuru 

haline gelmiştir. Influencerler, belirli bir kitle 

üzerinde güven ve otorite tesis etmiş sosyal 

medya içerik üreticileri olarak, markalar için 

yeni nesil kanaat önderleri işlevi görmektedir.  

Global ölçekte influencer pazarlama pazarı 

2019’dan 2023’e üç kattan fazla büyüyerek 21,1 

milyar ABD doları hacime ulaşmıştır (Statista, 

2024b). Influencer pazarlaması coğrafi ve 

kültürel boyutta incelendiğinde, bölgeden 

bölgeye farklı trendler gözlemlenir. Örneğin, 

Çin gibi pazarlarda “Key Opinion Leader 

(KOL)” denilen influencerler ve canlı yayın 

üzerinden satış (live commerce) büyük 

boyutlara ulaşmıştır. Çin’de canlı yayın e-ticaret 

satışlarının 2020 yılında 171 milyar dolar 

olduğu, 2022’de ise 423 milyar dolara yükseldiği 

bildirilmektedir (Zhang vd., 2023). YouTube ve 

TikTok gibi platformlarda influencer iş birlikleri 

üzerinden satış kampanyaları yaygınlaşmıştır. 

Bölgesel farklılıklar aynı zamanda içerik 

tercihlerinde, platform popülaritesinde ve 

düzenleyici çerçevede de kendini 

göstermektedir. Örneğin, Orta Doğu’da 

influencer pazarlamasında Instagram öne 

çıkarken Uzak Doğu’da TikTok ve yerel 

platformlar (Weibo, Douyin gibi) ön plandadır.  

Görüldüğü üzere pazarlamada eğilimleri ve 

stratejileri bölgesel ve küresel ölçekte değişiklik 

gösterebilmektedir. Çalışmanın temel önemi 

pazarlamada tartışılan dijital pazarlama, 

sürdürülebilir pazarlama ve Endüstri 4.0 gibi 

güncel eğilimlerin bölgesel ve küresel 

farklılıklarını tespit etmesidir. Çalışma 

aracılığıyla işletmeler ve pazarlama 

yöneticilerinin pazarlama stratejilerini 

uygularken bölgesel ve küresel farklılıkları 

dikkate almasının önemi vurgulanmaktadır. 

Çalışma pazarlamada tartışılan güncel eğilimler 

ve stratejilerin hangi ölçekte uygulanabileceği ve 

hangi bölgesel farklılıkların mevcut olduğu 

sorularına cevap sunmaktadır.    

2. Literatür 

2.1. Pazarlamada Yeni Eğilimler ve Stratejiler  

Pazarlamanın ilk aşamalarında ürün odaklı 

bir yaklaşımın baskın durumda olduğu 

bilinmektedir. Ancak 1980’li yıllardan itibaren 

pazarlama alanındaki ana akım anlayış 

parçalanmış (Wilkie & Moore, 2003) ve 

pazarlama paradigması genişleyerek yeni 

kavramlar ve eğilimlere odaklanılmaya 

başlanmıştır (Shaw & Jones, 2005). İnternetin 

ticari amaçlarla kullanılmaya başlanmasıyla 

birlikte işletmeler için yeni fırsatlar ve pazarlar 

ortaya çıkmıştır (İnan, 2002). Dolayısıyla 

geleneksel pazarlama stratejileri yerini dijital 

temelli stratejilere bırakmaya başlamıştır.  

Dijitalleşme ve dijital stratejiler tek başına 

pazarlama değişiminin temelini 

oluşturmamaktadır. Endüstri 4.0 gibi üretimde 

devrimsel gelişmelerin yaşanması, çevresel 

sorunlar sebebiyle oluşan sürdürülebilir 

pazarlamada yaşanan gelişmeler, salgınlar vb. 

küresel krizlerin etkileri ve toplumsal 

farkındalığın yükselmesi sebebiyle oluşan yeni 

trendler pazarlamada kendine yer bulmuştur. 

2.2. Endüstri 5.0 ile İlişkili Yeni Trendler 

Endüstri 4.0 veya “Dördüncü Sanayi 

Devrimi”, dijital teknolojilerin üretim 

süreçlerine entegre edilmesini ve akıllı bağlantı 

sistemleri oluşturmayı tanımlayan bir kavram 

olarak ortaya çıkmıştır. Temel prensip yeni 

teknolojilerin (Örn: nesnelerin interneti, yapay 

zekâ, büyük veri ve otomasyon vb.) 

kullanımıyla imalatı daha verimli hale 

getirmektir. Endüstri 4.0 kavramı geleneksel 

üretim yöntemlerinden dijital ve fiziksel 

alanların birleşimini vurgulayarak üretim 

verimliliğini ve genel iş performansını optimize 

etmeyi amaçlayan bir paradigma değişikliğini 
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açıklamaktadır (Hermann vd., 2016). Endüstri 

4.0’ın tek bileşeni üretim değildir. Büyük veri, 

otonom robotlar, artırılmış gerçeklik, bulut 

sistemi, siber güvenlik, katmanlı üretim, 

nesnelerin interneti, simülasyon, yapay zekâ, 

sistem entegrasyonu konuları ve daha fazlasını 

da kapsamaktadır (Kesayak, 2020). 

Öte yandan Endüstri 5.0 ise 2015 yılından 

beri tanımlanan ve teknolojinin toplumlar için 

bir tehdit değil, yardımcı bir unsur olduğu 

felsefesine dayanan bir kavramdır. Ayrıca 

Toplum 5.0 olarak bilinmektedir (Yetkin & 

Çoşkun, 2021). Endüstri 5.0, Endüstri 4.0’ın 

dijital ve otonom temelleri üzerine inşa edilerek 

insan merkezlilik, sürdürülebilirlik ve 

dayanıklılık boyutlarını açıkça öne çıkaran 

insan-makine iş birliğini, etik yapay zekâyı ve 

toplumsal değer üretimini vurgulayan bir 

yapıdır (Ghobakhloo vd., 2023). Avrupa 

Komisyonu tarafından Endüstri 5.0 

“sürdürülebilir, insan odaklı ve dayanıklı bir 

Avrupa endüstrisine geçişin itici güçleri olarak 

araştırma ve yeniliği öne çıkararak mevcut 

Endüstri 4.0 paradigması” olarak 

tanımlanmaktadır (Ivanov, 2023). Endüstri 4.0 

odağında verimlilik ve esneklik bulunurken, 

Endüstri 5.0 odağında toplum refahı, 

sürdürülebilirlik, insan odaklılık ve dayanıklılık 

bulunmaktadır. Ayrıca Endüstri 4.0 teknoloji 

odaklı, Endüstri 5.0 ise değer odaklı bir 

paradigma olarak açıklanmaktadır (Xu vd., 

2021). 

Endüstri 5.0 sürecinin temelinde gelişmiş 

insan-makine etkileşimleri ve insan 

yaratıcılığıyla robot otomasyonunun gelişimi 

olduğu açıklanmaktadır (Aslam vd., 2020). 

Endüstri 5.0 yaklaşımının temel farkı, 

endüstrinin odağında yalnızca istihdam ve 

büyüme olmamasıdır. Bunun ötesinde 

toplumsal hedeflere ulaşmayı sağlamakta ve 

çalışanların refahını üretim sürecinin odak 

noktasına koymaktadır (Zengin & Zengin, 2022). 

Endüstri 5.0’ın odağı teknoloji değil, belirli bir 

amaç doğrultusunda teknolojik dönüşümü 

yönlendiren değer odaklı bir yaklaşımdır (Xu 

vd., 2021).  

Endüstri 5.0 temel teknolojik bileşenleri 

arasında; yapay zeka, siber fiziksel sistemler, 

nesnelerin interneti, bulut sistemi, gelişmiş 

iletişim altyapıları, blockhain teknolojisi, 

otonom sistemler, uyarlanabilir robotlar 

(Ghobakhloo vd., 2023), enerji verimliliği ve 

yenilebilir kaynakları teknolojileri (Zengin & 

Zengin, 2022),  kişiselleştirilmiş insan-makine 

etkileşimi teknolojileri, akıllı malzemeler ve 

gömülü sensörlerle desteklenen teknolojiler, 

dijital ikiz (Xu vd., 2021) ve büyük veri (Yetkin 

& Çoşkun, 2021) yer almaktadır. Endüstri 5.0 

sürecinde, işletmelerden tüketicilere (B2C), 

işletmelerden işletmelere (B2B) ve tüketicilerden 

tüketicilere (C2C) pazarlama faaliyetlerinde 

aşırı kişiselleştirilmiş deneyimler yaratmak için 

gelişmiş dijital teknolojilerin 

kombinasyonlarından faydalanılmaktadır 

(Fattah & Salman, 2021).  

Jara vd. (2012) nesnelerin internetinin 

tüketici satın alma karar mekanizmalarında 

etkili olacağını vurgulamaktadır.  

Constantinescu ve Edu (2022) nesnelerin 

interneti aracılığıyla tüketicilere yönelik 

toplanan veriler yorumlayarak tüketicilerin 

gelecekte ne istediği ortaya koyulabildiğini 

açıklamaktadır. Dolayısıyla tatmin olmuş 

müşterilere erişmek için pazarlamada da 

stratejilerde dönüşüm gerçekleşmektedir. 

Benzer şekilde işletmelerin nesnelerin interneti 

tabanlı veri toplama, analiz ve otomasyon 

sistemleri kullanmaya teşvik edildiği 

açıklanmakta olup nesnelerin internetinin 

işletmelerin daha akıllı, daha hızlı ve veri odaklı 

kararlar almasını sağlayan bir araç olduğu 

açıklanmaktadır (Rajan, 2024). Toplanan veriler 

ışığında kişiselleştirilmiş ürünler ortaya 

çıkarılmaktadır. Endüstri 5.0 odağında olan 

insan-makine uyumu ve değer odaklılık 

kişiselleştirme sürecini de etkilemektedir 

(Zengin & Zengin, 2022). Kişiselleştirilme süreci 

müşteriler için kalite ve benzersiz deneyimler 

yaşatmakta ve stratejik açıdan müşterileri değer 

zincirine dahil ederek uzun süreli etkileşime 

yardımcı olmaktadır (Haleem & Javaid, 2019). 

Ayrıca pazarlama-üretim entegrasyonunda 

kişiselleştirme ve insan merkezli otomasyonu 

mümkün kılan insan-makine ortaklığının; 

Endüstri 5.0’in çekirdeğini oluşturduğu da 

açıklanmaktadır (Tóth vd., 2023). 
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Pazarlamanın geleceğinde makine 

öğrenmesi ve yapay zekânın önemini 

vurgulamaktadır.  Özellikle “karar verme, 

kişiselleştirme, uyumlaştırma, gerçek zamanlı 

duygu analizi ve bunların da sonucunda daha 

çok tatmin ve memnun edilmiş, olumlu deneyim 

edinmiş ve sadakati kazanılmış müşteriler 

bağlamında” pazarlamada önemli bir rol 

oynayacağı belirtilmektedir (Bayuk & Demir, 

2019).  Jan ve Kumar (2024) yapay zekâ 

aracılığıyla pazarlamada; tahmin analizi, 

tüketici ilişkileri yönetimi, tüketici marka 

katılımı, stratejik pazarlama ve hizmetler 

konularının incelendiği açıklanmaktadır.  Buna 

ek olarak içerik ve kampanya 

optimizasyonlarında da kullanıldığı 

bilinmektedir (Tóth vd., 2023). 

Pazarlama stratejilerinde dijitalleşme ve 

yenilikçi altyapının kullanılması oldukça fayda 

sağlamaktadır. Şirketlerin müşteri 

memnuniyeti, müşteri tutma, davranış analizi 

ve kişiselleştirilmiş mesajlaşma yoluyla müşteri 

ve pazar taleplerini karşılamasına olanak 

tanımaktadır. Stratejik bilgi, gerçek zamanlı geri 

bildirim, iş analitiği ve etkili simülasyonlar gibi 

Endüstri 5.0 teknolojileri, tüketici ve pazar 

talebine dayalı ürünlerin kalitesini artırmasına 

yardımcı olmaktadır (Rosário & Dias, 2022). 

Yapay zekânın, müşteri segmentasyonu, 

kişiselleştirilmiş reklamcılık ve sohbet robotları 

aracılığıyla pazarlama otomasyonunda büyük 

değişimler yaşatmasına rağmen veri gizliliği 

gibi etik sorunlarda pazarlama stratejileri için 

değişimler yaratmaktadır (Davenport vd., 2020). 

Ayrıca Endüstri 5.0 sürecinin getirdiği değer 

odaklılık sonucunda insan-yapay zekâ 

çalışmalarının etik tasarımlarda olması gerektiği 

vurgulanmaktadır (Bakator vd., 2024). 

Pazarlama iletişiminde yeni dönemde 

geleneksel iletişim kanallarının yanında sanal 

gerçeklik (Örn: metaverse) gibi yeni iletişim 

kanalları devreye girmiştir. Sanal gerçeklik 

sadece pazarlama iletişim için değil yeni bir 

tüketim aracı olarak da karşımıza çıkmaktadır. 

NFT (non-fungible token)’ler ve sanal mağazalar 

(Örn: Gucci’nin Roblox koleksiyonu) aracılığıyla 

tüketiciler sanal bir tüketim 

gerçekleştirmektedir. Uzun vadede tüketici 

davranışını nasıl şekillendireceği hala tartışma 

konusudur (Dwivedi vd., 2022). Fakat bu 

teknolojilerin odağının Endüstri 5.0 felsefesine 

uygun olarak ““insana değer katan teknoloji” 

şeklinde yönlendirilmesi gerektiği 

vurgulanmaktadır (Söderström vd., 2024). 

Dağıtım kanallarında; otonom robotların 

kullanımının özellikle mühendislik alanında, 

dağıtımda önemli bir rol oynamakla beraber 

yeni dağıtım kanalları (drone teslimatı vb.) 

ortaya çıkmıştır (Cortimiglia vd., 2016).  Öte 

yandan üretim ilişkilerinde ve dağıtım 

kanallarında yaşanan değişimlerinde pazarlama 

stratejilerini etkilediği bilinmektedir (Achrol & 

Kotler, 2022). 

Dijital ikiz kavramı bir fiziksel 

varlığın/sistemin/sürecin yaşam döngüsü 

boyunca onun durumunu ve davranışını gerçek 

zamanlı veri alışverişi ile yansıtan, analiz ve 

simülasyonlar için kullanılan dinamik sayısal 

temsili olarak tanımlanmaktadır. Dijital ikiz; 

“ürün, süreç ve işletme performansını 

iyileştirmek için fiziksel–dijital eşleşmenin 

sürekli veriyle beslenen simülasyon/analiz 

altyapısı” olarak açıklanmaktadır (Sharma vd., 

2022). Endüstri 5.0, dijital ikizi yalnızca 

verimlilik için değil; insan-merkezlilik, 

sürdürülebilirlik ve dayanıklılık hedefleriyle 

birlikte ele almaktadır. Pazarlamada kullanımı 

açısından; risksiz sanal ortamda talep ve 

deneyim simülasyonu (Holopainen vd., 2022), 

deneyimsel pazarlama ve mekânsal deneyim 

tasarımı (Wang vd., 2025) ile ürünlerin çevresel 

etkilerini izleme (Rame vd., 2024) alanlarında 

kullanılmaktadır. 

Endüstri 5.0’ın şekillendirdiği hızlı değişim 

ortamında işletmelerin varlığını sürdürebilmesi, 

hem müşterilere hem de kendilerine değer 

katacak yenilikçi ürün ve hizmetleri sürekli 

geliştirmelerine bağlıdır. (Aslam vd., 2020). 

Buna yönelik olarak işletmelerin; bulut 

sistemlerinin kullanımı, halkla ilişkilerde büyük 

veri kullanımı, kişiselleştirilmiş satış yöntemleri 

ve sürdürülebilir reklamcılık faaliyetleri 

kullanması gerekmektedir (Dewi, 2021).  

Son olarak Endüstri 5.0’ın pazarlamada 

getirdiği bir diğer trend çevre odaklı yaklaşım 
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çerçevesinde yeşil üretim ve sürdürülebilir 

uygulamalardır (Zengin & Zengin, 2022). 

Üretim süreçlerinin çevreye duyarlı hale 

getirilmesi ve döngüsel ekonomi oluşturulması 

çevre için değer oluşturmaktadır (Xu vd., 2021). 

Bu sürdürülebilir yaklaşımın yalnızca çevresel 

faydası da bulunmamaktadır. Bunun yanında 

verimlilik artışı, iş modeli yeniliği, tedarik 

zinciri esnekliği ve bölgesel ekonomik kalkınma 

gibi ekonomik değer ile yetkinlik geliştirme, 

istihdam fırsatları ve sosyal dayanıklılık sosyal 

değerler de oluşturmaktadır (Ghobakhloo vd., 

2023). Dolayısıyla Endüstri 5.0’ın pazarlamadaki 

trendleri belirlemede oldukça güçlü bir rolü 

bulunduğu söylenebilir. 

2.3. Sürdürülebilir Pazarlama 

Çevreye duyarlılık ve sürdürülebilir yaşam 

konuları giderek daha fazla önem kazandıkça, 

bilimsel çalışmalar, iş dünyası ve politika 

yapıcılar, sürdürülebilir pazarlama stratejilerine 

odaklanmaktadır. İşletmelerin ürettikleri 

ürünlere yönelik olarak üretim süreçlerinde 

daha ekolojik olma çabası ve çevreye verilen 

zararın minimize edilmeye çalışılması 

sürdürülebilir pazarlamanın temellerini 

oluşturmaktadır.  

Araştırmaların çoğu yeşil pazarlama, sosyal 

pazarlama ve çevresel pazarlama gibi alt 

kategorilere odaklanmaktadır (Bhattacharyya, 

2023). Bu bağlamda greenwashing (yeşil 

boyama) türevi kavramlar günümüz 

pazarlamasında yerini bulmaktadır. Yeşil 

boyama kavramı, şirketlerin çevre dostu 

olduğunu iddia eden ancak gerçekte çevresel 

etki yaratmayan pazarlama uygulamalarını 

açıklamaktadır (Vangeli vd., 2023). Kotler ve 

Sarkar (2022) markaların yeşil boyama 

taktiklerinin tüketicilerin çevre bilinciyle 

uyuşması gerektiğini vurgulamaktadır. B2B 

pazarlarda işletmelerin pazarlama stratejisi 

olarak sahte sürdürülebilirlik iddialarından 

kaçınarak güvenilir ve etkili çevresel politikalar 

benimsemesi gerektiği vurgulanmaktadır 

(Vangeli vd., 2023). Tüketicilerin geleneksel 

satın alma kriterlerine ek olarak çevreci ürünlere 

karşı daha fazla ödeyebileceği açıklanmaktadır 

(Chiesa vd., 2023). 

Sürdürülebilir pazarlama stratejileri 

kapsamında firmaların yaptığı bazı çalışmalar 

şu şekildedir (Irfan & Bryła, 2024); 

• Kurumsal Sosyal Sorumluluk 

Çalışmaları: Markaların sürdürülebilirlik 

mesajları ile tüketiciyi bilinçlendirmesi 

• Sertifikalar ve Etiketleme: Eko-etiketler, 

organik sertifikalar, sürdürülebilirlik 

sembollerin kullanılması 

• Sürdürülebilir Ambalajlama: Çevre 

dostu ambalajlar ve geri dönüştürülebilir 

materyaller kullanılması 

• Teknoloji ve Sosyal Medya: QR kodlar, 

mobil uygulamalar, influencer pazarlaması 

• Sürdürülebilir Fiyatlandırma: Orta 

fiyatlı sürdürülebilir ürünlerin daha fazla tercih 

edilmesi 

Sürdürülebilir pazarlamanın günümüz 

pazarlamasına önemli etkileri olduğu 

bilinmektedir. B2C pazarlar ağırlıklı olmak 

üzere B2B pazarlarında giderek artan payı 

bulunmaktadır. Ekonomik büyüme içerisinde 

payı giderek artmaktadır. Bunun yanı sıra sosyal 

medya ve dijital araçlar aracılığıyla tüketiciler 

arasında giderek artan farkındalık sebebiyle 

büyük bir öneme sahiptir (Bhattacharyya, 2023). 

Dolayısıyla sürdürülebilir pazarlama geleneksel 

pazarlamanın bir parçası haline geldiği 

söylenebilir. 

2.4. Krizler ve Pazarlama 

Küresel pandemiler başta olmak üzere doğal 

afetler, ekonomik krizler ve benzeri kriz 

niteliğinde olan değişimlerin dünya çapında 

önemli sosyolojik, sosyal, politik ve ekonomik 

etkileri olmuştur. Örneğin Covid-19 pandemisi, 

özellikle aktif durumda olan öğrenciler, sağlık 

çalışanları ve dezavantajlı nüfuslar gibi 

savunmasız gruplar arasında psikolojik ve 

sosyal refah üzerinde olumsuz etkilere yol 

açmıştır (Hernandez-Sanchez vd., 2023). Ayrıca 

başta ABD olmak üzere kozmopolitliğin yüksek 

olduğu ülkelerde cinsiyet, ırk, etnik köken ve 

sınıf eşitsizlikleri dâhil olmak üzere sosyo-

ekonomik eşitsizlikleri artırmıştır (Raphael & 

Schneider, 2023). Bunlara benzer çeşitli sonuçlar 

sebebiyle tüketicilerin tüketim alışkanlıkları ve 
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tercihleri de değişime uğramaktadır (Kotler, 

2020). 

Kriz dönemlerinde pazarlama stratejisi 

olarak pazarlama ve Ar-Ge yatırımlarını 

sürdüren firmalar, kriz sonrası dönemde daha 

yüksek satış ve pazar payı elde ettiği 

görülmüştür. Walmart ve Target gibi firmalar, 

kriz dönemlerinde pazarlama faaliyetlerine 

devam ederek yeni müşteriler çekmeyi başardığı 

görülmüştür. Pazarlama harcamalarının uzun 

vadede hissedar getirilerini arttırdığı tespit 

edilmiştir (Nikbin vb., 2022). 

2.5. Influencer Pazarlama ve Değişim 

Influencer pazarlama, bireylerin sosyal 

medya kullanımındaki yükselişle birlikte 

işletmeler için kalıcı bir pazarlama stratejisi 

haline gelmiştir. Temel olarak influencer 

pazarlama, potansiyel alıcılar üzerinde etkisi 

olan kişileri belirleyip hedefleyen bir pazarlama 

biçimidir (Brown & Hayes, 2008). İşletmelerin 

hedef kitlelerine ulaşmak için sosyal medya 

fenomenleri, bloggerler, YouTuberler veya 

uzman kişiler gibi etkileyici bireylerle iş birliği 

yaptığı bir pazarlama türü olarak da 

tanımlanmaktadır. Bu bireyler, sahip oldukları 

güvenilirlik, uzmanlık ve takipçi kitlesi 

sayesinde, işletme mesajlarını daha samimi ve 

etkili bir şekilde aktarabilmektedir.  

Influencer pazarlamanın kullanılmasının 

temel sebepleri arasında marka bilinirliği ve 

tüketici güveninin artırılması, içerik üretimi ve 

paylaşımının kontrol edilmesi ve sosyal medya 

yönlendirmeleri ile markanın organik trafiğini 

artırmak amaçları yer almaktadır (De-Veirman 

vd., 2017). Öte yandan tüketicilerin satın alma 

kararlarını etkilemek için de yoğunlukla 

kullanılmaktadır. Influencer pazarlamada 

yaşanan değişimle birlikte özellikle mikro 

influencerler (10.000–100.000 takipçili) hedef 

kitlenin satın alma kararları üzerinde yüksek 

etkiye sahip olduğu tespit edilmiştir (Freberg 

vd., 2011). Benzer şekilde Audrezet vd. (2020) 

sahte takipçi ve manipüle edilmiş içerikler 

nedeniyle küresel veya büyük influencerlere 

duyulan güvenin azaldığını; yerine küçük 

ölçekli ama yüksek etkileşimli influencer 

modellerin yükselişe geçtiğini açıklamaktadır. 

2.6. Yerelleşme ve Glokalleşme 

1980’lerden beri etkili olan küreselleşme 

stratejisi yerini yerelleşme ve/veya küresel ile 

birlikte yerel stratejilerin yürütülmesi anlamına 

gelen glokalleşmeye bırakmaktadır. 

Küreselleşme, pazarlama stratejilerinin 

standardizasyonunu teşvik ederken yerel 

pazarların kültürel ve ekonomik farklılıkları 

nedeniyle uyarlama gerekliliğini de beraberinde 

getirmiştir. Bu durum, işletmelerin hem küresel 

hem de yerel pazarlara hitap edebilmek için 

"glokal" stratejiler geliştirmesine yol açmıştır 

(Diallo vd., 2021). Yerelleşme, markaların 

ürünlerini yerel kültürel, dilsel ve sosyo-

ekonomik koşullara göre uyarlaması olarak 

açıklanmaktadır (Roudometof, 2019). 

Yerelleşme stratejisi, tüketicilerle bağ 

oluşturmak ve etkili iletişim kurmak için 

yapılmaktadır (Siroda, 2023). Öte yandan 

glokalleşme, küreselleşmenin yerel kültürel 

unsurlarla birleşmesiyle ortaya çıkmıştır. Bu 

strateji, markaların yerel pazarlarda daha etkili 

olmasını sağlamaktadır (Erdoğan, 2023). Yerel 

kültürel unsurların entegrasyonu, tüketicilerle 

daha güçlü bir bağ kurulmasını sağlamaktadır 

(Maynard & Tian, 2004). 

Son yıllarda yapılan çalışmalar arasında 

Schau vd. (2023) küresel pazarlarda 

perakendecilerin küresel marka öğelerini yerel 

dokularla birleştirip; müşterilerin mağaza 

deneyimini hem tanıdık hem de yerel-özgün 

hissettirdiğini açıklamaktadır. İşletmelerin 

global kimliği korurken yerel aidiyeti 

güçlendirmesini stratejik amaç olarak 

belirtmektedir. Benzer şekilde Safeer vd. (2022) 

bölgesel pazarlarda yerel algısının kuvvetli 

olması sebebiyle küresel markalara yönelik 

pazarlama stratejisi olarak markanın nereden 

geldiği değil, tüketicide yerel simgesellik ve 

küresel yetkinlik algılarını nasıl tetiklediğine 

odaklanmasını önermektedir. Mobil 

uygulamalarda dahi yerelleşme stratejilerinin 

etkili olduğu görülmüştür. Shirdastian vd. 

(2025) çalışmalarında tüketicilerin yakın sosyal-

kültürel çevrelerini yansıtan uygulamalarda 

yerelleştirilmiş mobil reklamlara maruz 

kalmanın, kültürel olarak uzak tasarımlara 

sahip uygulamalara kıyasla uygulama kullanım 
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ve satın alma niyetlerini artırdığını 

göstermektedir. Benzer şekilde e-ticaret ve 

sosyal medyada yerelleşme stratejisinin 

kullanılmasının küresel marka tutarlığını 

koruma, kapsayıcılığı teşvik etme ve itibar 

risklerini azaltma gibi kritik faydaları olduğu 

açıklanmaktadır. Aynı zamanda yerelleşme 

stratejisi ile daha etkili kültürlerarası iletişimi 

sağlayacağı da vurgulanmaktadır (Noris vd., 

2025). 

3. Yöntem 

Bu çalışmanın temel amacı pazarlamadaki 

güncel trendler ve stratejilerin bölgesel ve 

küresel bağlamda farklılıklarını tespit etmektir. 

Bu kapsamda araştırma yöntemi olarak nitel 

araştırma yöntemlerinden doküman incelemesi 

seçilmiştir. Bu bağlamda yayın etiği açısından 

nitelikli ve güvenilir çalışmaları kapsaması 

sebebiyle Scopus veri tabanı seçilmiştir 

(Martínez-Lopez vd., 2017). Scopus veri tabanı, 

Web of Science (WoS) ile kıyaslandığında sosyal 

beşerî bilimlerde daha geniş dergi kapsamasına 

sahip olması sebebiyle örneklem temsilini 

artırdığı açıklanmaktadır (Mongeon & Paul-

Hus, 2016). Ayrıca bibliyografik veri 

kaynaklarının büyük ölçekli karşılaştırması da 

Scopus’un kapsam ve atıf bağlantılarında tutarlı 

bir seçenek olduğunu rapor etmektedir (Visser 

vd., 2021). Bu gerekçelerle tek ve tutarlı bir veri 

kaynağı üzerinde çalışmak tercih edilmiş, 

metodolojik heterojenlik ve alan yanlılığı riski 

azaltılmıştır. TR Dizin millî odaklı bir dizin 

olduğundan (TR Dizin, 2025) ve YÖK Ulusal Tez 

Merkezi tez odaklı olduğundan, uluslararası 

hakemli makale evrenini hedefleyen bu 

çalışmanın kapsamı dışında bırakılmıştır. 

Yapılan inceleme kapsamında 18.07.2025 

tarihinde güncel pazarlama trendleri ve 

stratejilerini incelemek için “Marketing Trends" 

ve "Marketing Strategies" anahtar kelimeleri 

birlikte taranmıştır. Tarama sonucunda 30.219 

esere erişilmiştir. Dâhil etme kriterleri 

kapsamında 2010 ve sonrası yapılmış yayınlar 

esas alınmıştır. İşletme ve yönetim alanları dâhil 

edilmiştir. Yayın dili İngilizce olan ve yayın türü 

makale olan yayınlar dâhil edilmiştir. Bunun 

dışında bulunan tez, kitap bölümü ve rapor gibi 

yayın türleri hariç tutulmuştur. Bu kapsamda 

belirlenen 7621 makalede hangi güncel trendler 

ve stratejilerin yoğunlukla çalışıldığının tespit 

edilmesi için anahtar kelimeler incelenmiştir. 

Pazarlama, trend ve strateji kavramları hariç 

bırakılarak anahtar kelimeler incelendiğinde; 

498 tekrar ile tüketici davranışı, 344 tekrar ile 

sosyal medya, 228 tekrar ile ticaret, 212 tekrar ile 

pazar segmentasyonu, 201 tekrar ile e-ticaret, 

182 tekrar ile dijital pazarlama, 167 tekrar ile 

müşteri tatmini, 165 tekrar ile sürdürülebilirlik, 

147 tekrar ile inovasyon, 127 tekrar ile güven, 

112 tekrar ile karar verme, 103 tekrar ile turizm 

destinasyonu, 98 tekrar ile Covid-19, 84 tekrar ile 

yeşil pazarlama, 79 tekrar ile sürdürülebilir 

gelişme ve kurumsal sosyal sorumluluk, 76 

tekrar ile uluslararası pazarlama, 74 tekrar ile 

yapay zeka, 73 tekrar ile internet, 64 tekrar ile 

destinasyon imajı, 59 tekrar ile influencer 

pazarlama, 53 tekrar ile makine öğrenmesi, 52 

tekrar ile veri madenciliği, 49 tekrar ile büyük 

veri anahtar kelimeleri öne çıkmaktadır. 

Belirtilen bu anahtar kelimeler pazarlama 

alanında hangi trendlerin ve stratejilerin 

yoğunlukla çalışıldığını tespit etmek için 

kullanılmıştır. Sistematik literatür taraması ile 

kaynaklar gözden geçirilmiştir ve tematik 

sınıflandırma süreci işletilmiştir (Snyder, 2019). 

Nitel içerik analizi süreci bağlamında 

pazarlamada güncel eğilimler ve stratejilerin 

sınıflandırılması sağlanmıştır. Bu kapsamda 

araştırmanın amacına uygun olarak “Endüstri 

5.0”, “Sürdürülebilirlik”, “Kriz”, “Influencer”, 

“Küreselleşme/Yerelleşme” kavramları 

üzerinden literatürdeki ulusal ve uluslararası 

yayınlar ele alınmıştır.  Çalışma kapsamında 

araştırma amacına uygun olacak şekilde 

özellikle son 5 yıl olmak üzere 15 yıl içerisinde 

yayımlanmış çalışmalara odaklanılmıştır. 

Çalışma kapsamında oluşturulan temel 

araştırma soruları aşağıdaki gibidir: 

Araştırma sorusu-1: Pazarlamada tartışılan 

güncel eğilimler ve stratejiler hangi ölçekte 

(yerel, bölgesel, küresel) uygulanabilir? 

Araştırma sorusu-2: Pazarlamada tartışılan 

güncel eğilimler ve stratejilerin bölgesel veya 

küresel farklılıkları nelerdir?   
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4. Bölgesel ve Küresel Bağlamda Pazarlama  

Pazarlamanın bölgesel ve küresel bağlamda 

farklılaşması, uzun süredir mevcut olan bir 

tartışma konusu olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Tüketicilerin kültürel değerlerine ve normlarına 

göre pazarlama stratejileri değişim 

göstermektedir. Hofstede (2001) kültürlerin 

farklılıklarına göre bölgesel stratejilerin 

değişebileceğini açıklamaktadır. Spesifik olarak 

kolektivist toplumlarda (Çin, Endonezya vb.) 

topluluk faydasını vurgulayan kampanyalar 

daha etkili olurken bireyci toplumlarda (ABD, 

Avustralya vb.) bireysel fayda ön planda olup 

pazarlama stratejileri de buna göre 

şekillenebilmektedir. Öte yandan tüketicilerin 

talepleri temel olarak satın alma gücünden, 

marka sadakati gibi davranışsal öğelerden, 

ekonomik gelişmişlik ve kültürel yapıdan 

etkilenmektedir. Özellikle gelişmiş ülkelerin 

pazarlarında etik, kalite ve sürdürülebilirlik gibi 

değerler öne çıkarken gelişmekte olan ülkelerde 

fiyat odaklılık daha baskın olduğu görülmüştür 

(Cleveland & Laroche, 2007; Steenkamp & de 

Jong, 2010). 

Ülkelerin ve belirli bölgelerin teknolojik 

altyapısı, sosyal medya kullanımı, e-ticaret 

altyapısı ve mobil teknoloji entegrasyonu 

farklılıklar göstermektedir. Dolayısıyla özellikle 

dijital pazarlama stratejilerinde önemli 

farklılıklar görünmektedir. Örneğin; Güney 

Kore ve Çin'de canlı yayın ticaret uygulamaları 

gelişmişken, bazı Afrika ülkelerinde hâlâ 

USSD/SMS temelli pazarlama kampanyalar 

tercih edilmektedir (Kannan & Li, 2017). Benzer 

şekilde bölgesel anlamda düzenlenen 

regülasyonlar sonucunda pazarlama 

faaliyetlerinin; ülkelerin/bölgelerin belirlediği 

veri güvenliği, reklam etiği, tüketici hakları gibi 

düzenlemeler doğrultusunda uyarlanması 

gerekmektedir. Buna örnek vermek gerekirse 

Avrupa bölgesi için GDPR (General Data 

Protection Regulation/Genel Veri Koruma 

Tüzüğü) düzenlemeleri, dijital kampanyaların 

içerik ve veri toplama süreçlerini ciddi şekilde 

 
1 Belirli bir alanda yaygınlaşma sürecini ifade 

etmektedir. 

sınırlandırmaktadır (Murphy vd., 2007; Nowak 

& Phelps, 1992).  

Geleneksel pazarlamanın bölgesel ve küresel 

bağlamda incelenmesinin son boyutu ekonomik 

ve politik boyuttur. Ülkenin veya bölgenin 

ekonomik istikrarı, tüketicilerin gelir düzeyi ve 

politik yapısı; reklam yatırımları, fiyatlandırma 

stratejileri ve marka konumlandırmasını 

etkilemektedir. Özellikle ekonomik kriz yaşayan 

ülkelerde firmalar daha çok promosyon ve 

indirim stratejilerine yönelirken, istikrarlı 

ülkelerde ve bölgelerde marka deneyimi ön 

planda tutmaktadır (Ghemawat, 2001). Öte 

yandan geleneksel pazarlamanın bölgesel ve 

küresel bağlamda sonuçlarına ek olarak 

pazarlamada yer alan yeni eğilimler ve 

stratejilerinde bazı yönleriyle benzer bazı 

yönleriyle farklı sonuçlara yol açtığı 

görülmektedir.  

Pazarlamanın son yıllarda dijitalleşme, 

sürdürülebilirlik baskıları, dördüncü sanayi 

devrimiyle yaşadığı yeni değişimler ve küresel 

krizlerin etkisiyle köklü değişimler yaşadığı 

bilinmektedir. Pazarlama stratejileri hem 

bölgesel dinamiklere uyum sağlamak hem de 

küresel ölçekte rekabet edebilmek zorundadır. 

Literatürde de vurgulandığı üzere, pazarlama 

yaklaşımları farklı coğrafyalarda benzer 

trendler izlese de kültürel ve ekonomik 

farklılıklar nedeniyle uyarlama gereksinimi 

doğmaktadır. Buna örnek vermek gerekirse, 

dijital pazarlama ve trendleri küresel olarak 

yükselişte olsa da internet penetrasyonu1 veya 

dijital altyapı düzeyi bölgeden bölgeye 

değişmekte ve bu da işletmelerin pazarlama 

stratejilerini doğrudan etkilemektedir 

(Adenuga, 2025). 

Yapay zekânın pazarlamaya etkileri 

açısından incelendiğinde Avrupa Birliği’nde 

yapay zekâ fonlarının Nuts-2 (Düzey-2) 

düzeyinde Kuzey-Batı kümelerinde 

yoğunlaşırken Doğu Avrupa’da yatırım açığı 

bulunduğu; Çin’de ise eyalet planlarıyla yaygın 

kamu teşviki uygulandığı gözlemlenmektedir 

(Santos vd., 2025). Dolayısıyla yapay zekâ 



                                          Güncel Pazarlama Yaklaşımları ve Araştırmaları Dergisi                 2025, 6(2) 

                                           Journal of Current Marketing Approaches and Research     ISSN: 2757-7279 

    https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad                           

 

221 
 

temelli pazarlama stratejileri her bölgede eşit 

şekilde uygulanamamaktadır. Öte yandan 

işletmelerin pazarlama stratejileri gereğince 

yapay zekâ temelli kişiselleştirme yapmaları için 

tüketici verilerine ihtiyaçları bulunmaktadır. 

Avrupa Birliği’nde GDPR gereğince B2C 

kişiselleştirmede veri gizliliği nedeniyle 

“privacy-by-design” yaklaşımları; Çin’de süper 

uygulama ekosistemi (WeChat, Alipay) 

aracılığıyla derin davranışsal profilleme ve anlık 

kampanyalar gibi yöntemlerle kişiselleştirme 

yapılmaktadır (Roberts vd., 2023). 

Nesnelerin interneti açısından ise pazarlama 

stratejileri bölgesel farklılıklar göstermektedir. 

İsveç ve Almanya’da perakende beacon 

kampanyaları tüketici mahremiyeti endişeleri 

sebebiyle sınırlı ölçekte kalmışken Japonya’da 

nesnelerin interneti temelli mağaza içi 

promosyonlar geniş ölçekte talep görmüştür. 

ABD’de ise spor ve sağlık için giyilebilir 

ürünlere yönelik sadakat programları oldukça 

başarılı olmuştur (Benamar vd., 2020; 

Ahmetoglu vd., 2022). Öte yandan Güney Asya 

ve Afrika’da nesnelerin interneti temelli tüketici 

uygulamalarının yayılımı, düşük geniş-bant ve 

cihaz maliyetleri nedeniyle daha yavaş olduğu 

tespit edilmiştir (Sorri vd., 2022). 

Sanal gerçeklik yatırımlarının ağırlıklı olarak 

Pasifik Asya ve batı ülkelerinde gerçekleştiği 

gözlemlenmektedir. Dünyanın geri kalanında 

ise sanal gerçeklik altyapısı eksikliği 

bulunmaktadır. Dolayısıyla sanal gerçeklik 

yatırımlarının gelişmiş ülkelerde yoğunlaşması 

sebebiyle benimsenme seviyesinin daha fazla 

olduğu; öte yandan altyapı eksikliği nedeniyle 

Afrika'da benimsenmediği gözlemlenmiştir 

(Dwivedi vd., 2022). Bu gelişmiş ülkelerden 

Çin’de topluluk odaklı canlı yayın satışlarında 

sanal gerçeklik ortamları sosyal kanıtı pekiştirip 

dönüşümü artırırken ABD-AB pazarlarında 

sanal gerçeklik mağazaları daha çok deneyimsel 

marka bağlılığına hizmet etmektedir (Xi & 

Hamari, 2021).  

Dijital teknolojilerin pazarlamaya etkisinin 

yüksek olduğu kadar bu teknolojilere yönelik 

regülasyonlar ve kanunlarında etkisi 

azımsanmayacak kadar fazladır. Avrupa’da 

dijital reklamları da düzenleyen GDPR sebebiyle 

tüketicilere yönelik cookie (çevrim-içi çerezler) 

politikalarının reklamcılığı dönüştürdüğü 

bilinmektedir. Öte yandan bölgesel bağlamda 

diğer kıtalarda bu tarz regülasyonların zayıf 

olması sebebiyle çevrim-içi reklamlar için 

düzenlenen pazarlama stratejileri daha esnektir 

(Wünderlich vd., 2015). 

Sürdürülebilir pazarlama alanında küresel 

ve bölgesel farklılıklarda bulunmaktadır. 

Özellikle ekonomik ve sosyal gelişmişliğin farklı 

olduğu bölgelerde sürdürülebilir pazarlama 

stratejileri değişim göstermektedir. İskandinav 

ülkelerinde çevresel bilincin yüksek olması 

sebebiyle sürdürülebilir pazarlama stratejileri 

başarılı iken gelişmekte olan ülkelerde fiyat 

odaklı tüketimin öncelikli olması sebebiyle aynı 

derecede başarı olamayacağı açıklanmaktadır 

(Laroche vd., 2001). Benzer şekilde Grankvist ve 

Biel (2007) İsveç gibi ülkelerde tüketiciler 

organik ve karbon ayak izi düşük ürünleri tercih 

ederken, Hindistan veya Endonezya gibi 

pazarlarda sürdürülebilirlik, genellikle ikinci 

planda kaldığını açıklamaktadır.  

Sürdürülebilirlik konusunda bölgesel 

bağlamda değişen bir konuda iletişimdir. 

Tüketicilerin çevresel konularda bilgi düzeyine 

bağlı olarak iletişim şekillenmektedir. Eğitim 

seviyesi yüksek toplumlarda, işletmelerin 

şeffaflığı ve etik üretim süreçleri daha fazla 

sorgulanmaktadır. Spesifik olarak Almanya’da 

“yeşil pazarlama” stratejileri yüksek etkili 

olurken, Latin Amerika’da bu iletişimin güçlü 

olması için eğitici ve açıklayıcı mesajlara daha 

fazla ihtiyaç duyulmaktadır (Leonidou vd., 

2013). Benzer şekilde iletişim kanalları da 

bölgesel olarak değişiklik göstermektedir. Bazı 

bölgelerde (Afrika ülkeleri) geleneksel medya 

(TV, radyo) ile sürdürülebilirlik mesajları daha 

etkiliyken bazı pazarlarda (Kuzey Amerika vb.) 

dijital kanallar ve sosyal medya daha yaygındır. 

(Kumar vd., 2013).  Bölgesel anlamda 

sürdürülebilir pazarlama stratejilerini etkileyen 

bir diğer unsur regülasyonlardır. Avrupa Birliği 

ülkelerinde zorunlu karbon emisyon 

raporlamaları, şirketleri daha sürdürülebilir 

stratejilere yönlendirirken bazı bölgelerde (Bazı 

Asya ülkeleri ve Afrika ülkeleri) bu 
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zorunluluklar oldukça zayıftır (Papadas vd., 

2017).  

COVID-19'un ekonomik sonuçları arasında 

genel refah düzeyinin düşmesi başta olmak 

üzere ve coğrafi değişkenlere bağlı olarak 

büyüklüklerine göre ülkelerde farklı ekonomik 

etkiler yaratmaktadır. Ekonomik sorunlar 

beraber konut sorunu yaşayan bireyler gibi 

sosyoekonomik sorunları oluşan bireyler, 

pandemi sebebiyle gelir, barınma ve gıdaya 

erişim bakımından zorluklarla karşı karşıya 

kalmışlardır (Orru vd., 2023). 

Hoekstra ve Leefang (2020) COVID-19’un 

başta tüketici davranışına, pazarlama karar 

verme mekanizmalarına ve pazarlama 

stratejilerine etkilerini incelemiştir. Tedarik 

zincirlerini kısaltmanın ve yerel işletmeleri 

teşvik etmenin önemini vurgulanmaya 

başlanmıştır. Çevrimiçi ve çevrimdışı “yerel 

satın al” girişimleri ortaya çıkmıştır. Pazarlama 

stratejileri açısından; firmalar, zaman, enerji ve 

üretimin etik geçmişi gibi faktörleri göz önünde 

bulundurarak operasyonel süreçlerine daha 

sürdürülebilir ve etik bir yaklaşım benimsemeye 

başlamıştır. Dolayısıyla bölgesel anlamda 

pazarlama stratejilerini geliştirmeye devam 

ederken bir yandan da küresel çalışmalara da 

devam edildiği anlaşılmaktadır. Öte yandan 

Nikbin vd.  (2022) pazarlama stratejisi olarak 

kriz dönemlerinde güçlü olunmayan pazarları 

bırakılması ve kıt kaynakları, güçlü olunan 

pazarlarda yeniden dağıtılması olarak 

önermektedir. Dolayısıyla bölgesel bağlamda 

pazarlamanın altını çizmektedir. 

Krizler nedeniyle uygulanan karantinaların 

küresel etkisi sonucunda, insanların çevrimiçi 

ortamda daha fazla zaman geçirmesi ve 

kesintisiz bağlantı ihtiyacı telekomünikasyon 

sektöründe internet ve veri hizmetlerine olan 

talebi artırmıştır (Saud, 2022). Dolayısıyla 

küresel düzeyde stratejilerin uygulandığı 

görülmektedir. Aksi bir durum olarak 

krizlerden bölgesel olarak etkilenen sektörlerde 

bulunmaktadır. Turizm ve otelcilik sektörü ile 

lojistik sektörü olmak üzere temas ve seyahat 

içeren faaliyetler pandemiden olumsuz 

etkilenmiş ve pazarlama performansı üzerinde 

olumsuz etkileri oluşmuştur (Akbari vd., 2023). 

Krizler nedeniyle küresel tedarik 

zincirlerinde kopmalar yaşanmaktadır. Bu 

durum, firmaların üretim süreçlerinde yerel 

tedarikçilerle daha fazla çalışmalarına neden 

olmaktadır. Örneğin; COVID-19 sürecinin 

tedarik zincirlerinde ciddi aksamalara yol açtığı 

ve firmaların yerelleşme (Örn: reshoring) 

stratejilerine yöneldiği açıklanmaktadır (Ivanov, 

2020). Benzer şekilde McKinsey tarafından 

2021’de yayınlanan rapora göre şirketler artık 

"just-in-case" (ihtiyatlı stok) modeline geçerek 

bölgesel tedarikçilerle çalışmaya başladığı 

açıklanmaktadır. Krizlerin pazarlamaya bir 

diğer etkisi ise e-ticaret ve sosyal medya 

kullanımının artmasıdır. Restoranların dahi 

çevrimiçi sipariş ve teslimat modellerine 

geçmesiyle geleneksel pazarlama stratejilerini 

yerini dijital temelli stratejilere bırakmaktadır 

(Pantano vd., 2020). Fakat bölgesel düzeyde 

restoranların ve çeşitli işletmelerin hala 

çevrimiçi sipariş veya sosyal medya 

kullanımının olmadığı da bilinmektedir. 

Krizlerin, pazarlama stratejilerini hem 

bölgesel hem de küresel ölçekte derinden 

etkilediği bilinmektedir. Akademik çalışmalar, 

tüketici davranışlarındaki değişimler, tedarik 

zincirinin yeniden yapılandırılması ve 

dijitalleşmenin hızlanması gibi temel eğilimlere 

işaret etmektedir. WEF (2020) raporuna göre, 

pandemi nedeniyle gelişmekte olan ülkelerdeki 

(Hindistan ve Brezilya) tüketici harcamaları 

düşerken gelişmiş ülkelerde (ABD ve Avrupa 

ülkeleri) dijital çözümler daha hızlı 

benimsenmesi bölgesel farklılıkları 

kanıtlamaktadır. Bunların aksine kriz 

dönemlerini yerelleşme yerine küresel 

stratejileri uygulama için fırsat gören pazarlama 

stratejilerinin önemi de vurgulanmaktadır 

(Hassler, 2003). 

Influencer pazarlama bağlamında büyük ve 

küresel influencerlerin etkileşiminin düşük ve 

tüketiciye oluşturduğu algının yetersiz olması 

sebebiyle yerini az takipçi sayısı olan fakat 

yüksek etkileşimi bulunan influencerler 

aracılığıyla pazarlama faaliyetlerine bırakmıştır. 

Audrezet vd. (2020) açıkladığı gibi mikro 

influencerlerin etki alanı daha geniş olup 

bölgesel düzeyde daha başarılı oldukları 
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görülmektedir. Öte yandan Çin’de WeChat 

uygulaması gibi süper uygulama kültürü 

yaygınken Batı ülkelerinde platform çeşitliliği 

bulunmaktadır. Dolayısıyla tüketici iletişimi 

başta olmak üzere, sosyal medya kullanımının 

pazarlamaya etkisi de bölgesel anlamda farklılık 

göstermektedir (Kim & Ko, 2012). 

Son olarak salgınlar, krizler ve teknolojilerin 

ortak yarattığı bir strateji olarak yerelleşme ve 

glokalleşme stratejileri karşımıza çıkmaktadır. 

İşletmelerin tedarik zincirlerinden başlayarak 

nihai tüketici tutundurma çalışmalarına kadar 

olan bütün süreçlerinde yerelleşme ve 

glokalleşme stratejileri yürütmektedir. Bunun 

temel sebebi dış çevresel etkenlerin ilgili 

pazarda olan payını koruyarak daha da arttırma 

çabasıdır. McDonald’s tarafından yıllardır 

yürütülen glokalleşme stratejisinin bir sonucu 

olarak Hindistan, Türkiye ve Brezilya gibi 

ülkelerin yerel kültürlerine uygun menü 

adaptasyonlarının sağlanması, ülkelerin önemli 

gün ve tarihlerine yönelik stratejiler geliştirmesi 

bunun temel örneğidir (Vignali, 2001). 

Tüketiciler yerel markaların kimlik ve kalite 

sinyallerine daha fazla değer vermektedir 

(Strizhakova & Coulter, 2015). Yerel markalar, 

otantiklik algısı sayesinde tüketiciler arasında 

daha fazla tercih edilmektedir. Benzer şekilde 

yerel markalar, ürün krizleri sırasında 

tüketicilerden daha olumlu tepkiler 

alabilmektedir. Tüketiciler, yerel markaların 

kriz sonrası telafi çabalarını daha olumlu 

karşılamaktadır (Ger, 1999). Yukarıda sayılan 

karşılaştırmalar araştırma sorusu 1’e yanıt 

olarak pazarlamada tartışılan güncel eğilimler 

ve stratejilerin hangi ölçekte uygulanabileceğini 

açıklamıştır. 

Öte yandan yerelleşme veya glokalleşme 

eğilimleri bölgelere göre çeşitli sebeplerle 

değişiklik göstermektedir. Avrupa’da kültürel 

duyarlılık, güçlü çevre regülasyonları, etik 

tüketici profili sebebiyle yerelleşme eğilimi 

yükseğe yakınken glokalleşme eğilimi yüksektir 

(Vrontis vd., 2009). Aksi şekilde Kuzey 

Amerika’da global markalara açıklık, marka 

bağlılığı, homojen tüketici davranışları sebebiyle 

yerelleşmeden ziyade glokalleşme eğilimi daha 

yüksektir (Svensson, 2001). Orta Doğu’da ise 

dini normlar, yerel gelenekler, Batı’ya karşı 

kültürel mesafe sebebiyle glokalleşme seviyesi 

düşükken yerelleşme seviyesi oldukça yüksektir 

(Okazaki vd., 2007; Leonidou vd., 2013). 

Dolayısıyla küresel eğilimler her ne kadar 

geçerliliği yürütse de işletmelerin yerelleşme ve 

glokalleşme stratejileri için bölgesel farklılıklar 

bulunmaktadır. Ülkelerin ve bölgelerin 

nitelikleri, tüketicilerin kültür başta olmak üzere 

farklı değişkenlere karşı verdiği tepkiler 

değişiklik göstermekte olup pazarlama 

stratejilerinin buna göre de esnek olması 

gerektiği düşünülmektedir. Tablo 1’de araştırma 

sorusu 2’ye yanıt olarak çeşitli çalışmalardan 

derlenmiş bölgesel ve küresel güncel pazarlama 

stratejileri ve farklarının açıklandığı tablo yer 

almaktadır. 

 

Tablo 1.  

Bölgesel ve Küresel Açıdan Strateji ve Eğilimlerin Farkları 

Eğilim / Strateji 
Bölgesel/Küresel 

Ayrışma 
Farklılaşmanın Sebepleri Kaynak 

Yapay Zekâ 

Tabanlı 

Kişiselleştirme 

Gelişmiş ve 

Gelişmekte Olan 

Ekonomiler 

Batı ülkelerinde ölçeklenmiş otomasyon sistemleri bulunmakta 

fakat gizlilik kaygısı da bulunmaktadır. Gelişmekte olan 

ülkelerde ise otomasyon sistemleri daha düşük seviyede olsa 

da kullanıcılar yapay zekâya daha yüksek güven 

duymaktadırlar. 

Ahmed vd., 

2025; Ul Haq 

& Suki, 2025 

Sanal Gerçeklik 

ve Sanal 

Mağazalar 

Gelişmiş 

Bölgeler ve 

Altyapı Kısıtlı 

Bölgeler 

ABD, Japonya ve AB’de markaların sanal gerçeklik mağazaları 

ve deneyimsel sadakat programları bulunuyorken Afrika-

Güney Asya’da düşük bant genişliği, maliyet ile donanım 

erişimi nedeniyle sınırlı yayılım bulunmaktadır. 

Kumar, 2024; 

Sharma & 

Kaushik, 2024 

Kişiselleştirme ve 

Veri Gizliliği 
AB-Çin 

AB’nin yürürlükte olan “Genel Veri Koruma Tüzüğü” veri 

gizliliği için zorlu izin süreçleri üçüncü taraf çerezlerinin 

daralmasına sebep olurken Çin’de WeChat uygulama 

ekosistemiyle çapraz servis veri havuzu ve derin profiller 

oluşturulmaktadır. 

Miller vd., 

2025; Li, 2024 
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Tablo 1. (devamı) 

Sürdürülebilirlik 

Pazarlaması 

Gelişmiş ve 

Gelişmekte Olan 

Ekonomiler 

AB’de Yeşil Mutabakat kapsamında düzenleme yapılmakta 

olup karbon raporu, yeşil iddiaların doğrulanması 

zorunlulukları bulunmaktadır; Gelişmekte olan ekonomilerde 

ise kültürel rezonans ve güven inşası aracılığıyla ürün odaklı 

çevresel beyanlar ağırlıktadır. 

Garg vd., 

2024; Katono, 

2023 

Influencer 

Pazarlaması 

Batı Ülkeleri-

Çin 

Batı ülkelerinde özgünlük ve niş topluluk etkileşimi, satıştan 

çok güven metriği ön plandayken Çin’de canlı yayın odaklı, 

tek tıkla alışveriş entegrasyonu ve yüksek hacimli dönüşüm ön 

plandadır. 

Eze, 2025; Xiao 

ve Ihara, 2025 

Kriz Kaynaklı 

Glokal Stratejiler 

Gelişmiş ve 

Gelişmekte Olan 

Ekonomiler 

Gelişmiş ekonomilerde near-shoring ve “just-in-case” stok 

stratejileri uygulanırken gelişmekte olanlarda yerel tedarik-

üretim ve e-ihracat stratejileri ön plana çıkmaktadır. 

Christofi vd., 

2024; 

Ghazalian, 

2025 

 

5. Sonuç ve Tartışma  

Pazarlama son yıllarda köklü değişimler 

yaşanmaktadır. Geleneksel pazarlama 

stratejileri devam etse de dijitalleşme ve dijital 

teknolojiler, sürdürülebilirlik baskıları, sanayi 

devriminin yeni aşaması olarak Endüstri 5.0 ve 

türevi uygulamaları ile küresel krizler gibi çeşitli 

makro faktörler sebebiyle pazarlamada da 

değişim yaşanmaktadır. İlgili faktörlerin tek 

başına değerlendirmemesi de gerekmektedir. 

Dijitalleşmenin artmasıyla hem sosyal medya 

platform sayıları artmış hem dijital altyapıları 

genişleyip bilgi teknolojileri yaygınlaşmış hem 

de Endüstri 5.0 teknolojilerinin önü açılmıştır. 

Bunların sonucunda küresel sürdürülebilirlik 

algısı artmış ve bireyler arası iletişimin artması 

ile yeni dijital etkileyiciler (influencerler) ortaya 

çıkmıştır. Sayılan her bir konu küresel ölçekte 

yükselen trendler olmakla beraber bölgesel ve 

sektörel farklılıklar gösterdiği anlaşılmaktadır. 

Dijital pazarlama ve buna bağlı dijital 

stratejiler, internet ve mobil teknolojilerin 

yaygınlaşmasına paralel olarak tüm dünyada 

pazarlamanın merkezine yerleşmiştir. Fakat 

dijital uçurum gerçeği, stratejilerin “herkese 

uyan tek beden” şeklinde olamayacağını ortaya 

koymaktadır. Gelişmiş pazarlarda çok kanallı 

(omni-channel) entegre dijital deneyimler 

uygulanırken bazı gelişmekte olan pazarlarda 

hala temel dijital erişim sorunlarının çözülmesi 

gerekmektedir (Adenuga, 2025). 

Sürdürülebilir pazarlama ise hem 

düzenleyici baskılar hem de tüketici talepleriyle 

ivme kazanmaktadır. Son yıllarda yapılan 

çalışmalar, sürdürülebilirlik kavramının 

pazarlamanın alt disiplinlerinde önemli bir 

dönüşüm geçirdiğini, artık çevresel kaygıların 

yanı sıra sosyal adalet, etik ve döngüsel ekonomi 

gibi boyutların da gündemde olduğunu 

göstermektedir (White vd., 2025). Bölgelerin ve 

kültürlerin farklı dinamikleri sebebiyle 

sürdürülebilirlik algısı ve regülasyonlar farklılık 

göstermektedir. Dolayısıyla buna yönelik 

pazarlama stratejileri de farklılıklar 

içermektedir (Leonidou vd., 2013; Kumar vd., 

2013). 

Endüstri 5.0 ile hayatımıza giren teknolojiler, 

pazarlamanın hem araçlarını hem de felsefesini 

değiştirmektedir. Büyük veri ve yapay zekâ 

destekli karar sistemleri, pazarlamacılara 

eskiden mümkün görülmeyen içgörüler 

sağlarken nesnelerin interneti, yapay zekâ ve 

benzeri teknolojiler müşteriyle kurulan bağı 

interaktif hale getirmektedir. Bununla birlikte, 

teknolojiye erişim ve adaptasyon hızının 

dünyada eşit olmaması ve bazı bölgelerin ve 

işletmelerin diğerlerine göre rekabette geri 

düşme riskini doğurmaktadır (Muhammed vd., 

2023). Aksi taktirde pazarlama stratejileri 

açısından önemli farklılıklar oluşmaktadır. 

Pazarlama özelinde Endüstri 5.0 yaklaşımı 

kapsadığı teknolojilerin insan ve toplum 

yararını önceleyecek biçimde eşgüdümünü 

vurgulamaktadır (Bakator vd., 2024). İnsan-

makine etkileşimi ile oluşturulmuş 

kişiselleştirmiş ürünler müşteri ihtiyaçlarına 

tam olarak cevap verebilecek olup işletmeler için 

temel başarı unsuru olacaktır. Benzer şekilde 

yapay zekâ ve robotik teknolojilerin kullanımı 

insan için değer oluşturdukça önem arz 
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edecektir (Zengin & Zengin, 2022). İnsan 

merkezlilik, dayanıklılık ve sürdürülebilirlik 

bileşenleri yalnızca Endüstri 5.0 için bir bileşen 

değil toplumsal refahın artması için temel 

gereksinimlerdir (Xu vd., 2021). Dolayısıyla hem 

küresel hem de bölgesel düzeyde işletmelerin 

pazarlama stratejilerinde kullanacakları 

teknoloji bileşenlerinin insan odaklı, 

sürdürülebilir ve değer yaratan bileşenler 

olması gerektiği söylenebilir.   

Kriz dönemlerinin ise pazarlama yönetimi ve 

stratejilerinde esneklik ve yaratıcılık gerektirdiği 

gözlemlenmiştir. COVID-19 krizi örneğinde 

olduğu gibi, hızlı aksiyon alan ve tüketicilerle 

empati kurabilen firmalar bu tür sarsıntılardan 

güçlenerek çıkabilmiştir (McKinsey, 2020). Kriz 

dönemlerinde geleneksel stratejilere ek veya 

onları değiştirmeye yönelik bölgesel ve küresel 

pazarlama stratejileri geliştirmesi gerektiği 

vurgulanmaktadır (Pantano vd., 2020). 

Son olarak yukarıda sayılan eğilim ve 

stratejiler açısından gözlemlenen ortak bir sonuç 

olarak küresel pazarlama çevresinde tek bir 

yaklaşımın her yerde geçerli olduğu dönemin 

tamamlandığı söylenebilir. İşletmelerin başarılı 

pazarlama stratejileri yürütmeleri için bir 

yandan küresel trendleri ve teknolojik 

yenilikleri yakından takip edip uygularken 

diğer yandan işletmenin bulunduğu pazarın 

yerel gerçeklerini ve hedef kitlelerinin özgün 

beklentilerini göz ardı etmemeleri 

gerekmektedir. “Küresel düşün, yerel harekete 

geç” mottosu, günümüz pazarlama 

stratejilerinin temeli haline gelmiştir (Vignali, 

2001). Sonuç olarak, dijitalleşme rüzgârı, 

sürdürülebilirlik zorunluluğu, endüstriyel 

dönüşüm, beklenmedik krizler ve sosyal medya 

etkisi gibi birbiriyle iç içe geçen dinamikler, 

pazarlama stratejilerini uygulamayı 

zorlaştırmaktadır. Küresel gerçeklerin farkında 

olup bölgesel farklılıkların gerçekliğini 

yakalayan işletmeler hem yerelde hem küresel 

de daha başarılı olacaklardır.   

6. Sınırlılıklar ve Gelecek Çalışmalar 

Bu çalışma kapsamında güncel pazarlama 

stratejileri ve eğilimleri Endüstri 5.0 ve bunun 

çevresinde oluşmuş teknolojiler, 

sürdürülebilirlik, krizler, yerelleşme/ 

küreselleşme gibi makro değişkenler 

çerçevesinde açıklanmış olup gelecek 

çalışmalarda mikro değişkenler kullanılabilir. 

Ayrıca çalışma kapsamında bölgesel ve küresel 

kavramlar en genel anlamlarıyla kullanılmıştır. 

Gelecek çalışmalarda bölgesel arası farkları 

tespit edebilmek için; kıtalar, ülkeler, Düzey-2 

bölgeleri gibi çeşitli sınırlandırmalara gidilebilir. 

7.  Araştırma ve Yayın Etiği Beyanı 

Bu çalışma bilimsel araştırma ve yayın etiği 

izni gerektiren bir çalışma olmadığı için etik 

kurul onayı alınmamıştır. 

8. Yazarların Makaleye Katkı Oranları 

Bu çalışma, Hasan Teyfik ŞENLİ tarafından 

tek başına hazırlanmıştır. 

9. Çıkar Beyanı 

Bu araştırma herhangi bir çıkar çatışmasına 

konu değildir.  

10. Finansman  

Bu çalışma için herhangi bir kurumdan 

destek alınmamıştır. Çalışma için gereken 

harcamalar yazarlar tarafından karşılanmıştır.
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