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Oz

Amag: Bu calismanin temel amaci pazarlamada tartisilan giincel egilimleri ve stratejileri
bolgesel ve kiiresel baglamda incelemek ve farklarini tespit etmektir. Gere¢ ve Yontem:
Aragtirma yontemi olarak nitel arastirma yontemlerinden dokiiman incelemesi segilmistir.
Bu kapsamda aragtirmanin amacina uygun olarak “Endiistri 5.0 ¢”, “Siirdiirtiilebilirlik”,
“Kriz”, “Influencer (Etkileyici)”, “Kiiresellesme/Yerellesme” kavramlar1 {izerinden
literatiirdeki ulusal ve uluslararasi yayinlar ele alinmistir. Bulgular: Pazarlamada tartisilan
giincel egilimlerin Endiistri 5.0, siirdiiriilebilirlik, influencer pazarlama, krizler ve
kiiresellesme/yerellesme boyutunda incelendigi goriilmiis olup bolgesel ve kiiresel
stratejilerde farkliliklari bulundugu gozlemlenmistir. Sonug: Pazarlamada tartisilan
giincel egilimler ve stratejileri biitiinciil sekilde ele almak isletmelerin bolgesel veya
kiiresel diizeyde basarili strateji gelistirmeleri i¢in oldukga biiyiik &nem arz etmektedir.
Kiiresel dinamiklerin farkinda olup bolgesel farkliliklara uyum saglayan isletmeler hem
yerelde hem kiiresel de daha basarili olacaklardir.

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. Giris dongiisel ekonomi, anti-titketim akimlari,

Pazarlama, son yillarda dijitallesme ve dijital
teknolojiler, stirdiiriilebilirlik baskilari, Sanayi
Devriminin yeni asamasi olarak Endiistri 5.0 ve
tirevi uygulamalar1 ile kiiresel krizler gibi
giincel egilimlerin etkisiyle koklii degisimler
yasamaktadir (Rosario & Dias, 2022; Christofi
vd., 2024). Fakat sayilan pazarlama egilimlerinin
dogrudan  biitiin  tiiketicileri  etkilemesi
beklenmemelidir. Ulkelerin
durumlar1 basta olmak {izere; politik, yasal,
sosyal ve cografi cevre faktorleri gibi cesitli
faktorler sebebiyle tiiketiciler bu egilimlerden
farkli oranlarda etkilenmektedir. Dolayisiyla
isletmeler acisindan pazarlama stratejileri hem

ekonomik

bolgesel dinamiklere uyum saglamali hem de
kiiresel 6lgekte rekabet edebilmelidir.

Dijital pazarlama, kiiresel olgekte
isletmelerin pazarlama biitcelerinde en biiyiik
payr almaya baglamistir. Statista (2024a)

tarafindan yaymmlanan “Advertising & Media
Market Insights” raporuna gore 2025 yili
itibariyle diinya genelinde dijital reklam
harcamalarinin 798,7 milyar dolara ulastigini ve
bunun %40’tan fazlasinin tek basina ABD
tarafindan gerceklestirilecegi ongoriilmektedir.
Cin gibi dijital alanda hizla biiyiiyen pazarlarda
ise toplam reklam yatinmlarinin = %82’si
halihazirda ¢evrimi¢i kanallara ayrilmis olup
2027’de  bu %90’a
beklenmektedir. Buradan yola ¢ikarak gelismis
ekonomik  bolgelerde  dijital  kanallarin
doygunluga ulastig1, gelismekte olan ekonomik

oranin ¢ikmast

bolgelerde ise hala yiiksek biiyiime potansiyeli
barindirdig1 soylenebilir. Nitekim Hindistan,
Brezilya gibi {ilkelerde dijital
harcamalar1 son yillarda ¢ift haneli biiyiime
oranlar sergilemektedir (Adenuga, 2025).

reklam

Kiresel iklim krizi ve artan tiiketici
farkindaligy, igletmelerin pazarlama
stratejilerine stirdiiriilebilirlik ~ kavramim

entegre etmesini
Suirdiiriilebilir pazarlama baslangigta cevresel
kaygilar ve “yesil pazarlama” ekseninde
sekillenen bir alan iken son yillarda kapsamu
ciddi  bicimde Literatiirde
belirtildigi iizere, siirdiiriilebilir pazarlama artik

zorunlu hale getirmisgtir.

genislemistir.

diizenleyici ¢erceveler, karbon emisyonlar1 ve
pazarlamanin sosyal/etik boyutlarin1 da igine
alan genis bir semsiye kavram haline gelmistir
(White vd., 2025). Tiiketicilerin ¢evreye ve
topluma duyarli iiriinlere verdigi Onem,
iilkelerin gelismislik diizeyi, kiiltiirel degerleri
ve diizenleyici politikalarina gore degisebilir.
Kiltiirler arast yapilan arastirmalar, farkl
toplumlarda stirdiiriilebilir tiiketime y&n veren
motivasyonlarin ve engellerin farklilagtigini,
hatta iilke i¢inde bile homojen olmadigin ortaya

koymaktadir (Griffith, 2021).

Endiistri 5.0; otomasyon, nesnelerin interneti
(IoT), yapay zeka (Al), biiyiik veri analitigi,

artirllmis gergeklik (AR) ve benzeri ileri
teknolojilerin  biitiinlesik ~ kullanimi  insan
odaklilik, siirdiiriilebilirlik ve dayaniklilik

cercevesinde ifade etmektedir. Bu teknolojik
devrim, sadece {iretim ve operasyon siireglerini
degil, ayn1 zamanda pazarlama disiplinini de
derinden etkilemektedir. Akademik ¢aligmalar,
Endiistri 5.0'mn  getirdigi yeni teknolojilerin
tiiketici-igletme etkilesimlerini yeniden
sekillendirdigini ve pazarlamacilara yepyeni
firsat pencereleri ag¢tigini ortaya koymaktadir.

Bu teknolojik trendlerin bolgesel ve sektorel

yansimalari incelendiginde, gelismis
ekonomilerin Enddistri 5.0 araglarini
benimsemede oncii rol oynadigr goriiliir.

Ornegin, yapay zeka ve robotik uygulamalarin
iiretim ve pazarlama siireclerine entegrasyonu
Kuzey Amerika, Bat1 Avrupa ve Dogu Asya’da
hizla ilerlerken dijital beceri eksikligi ve altyapi
yetersizligi yasayan bolgelerde bu doniisiim
daha yavas gerceklesmektedir (Muhammad vd.,
2023). Benzer sekilde Grybauskas vd. (2022),
dijital eksik veya
dijitallesmede geride kalan bolgelerin, Endiistri

beceri  setleri olan
5.0'm verimlilik artislarindan ve pazarlama
yeniliklerinden ayni oranda faydalanamadigini

aciklamaktadir.

Kiiresel ekonomik dalgalanmalar,
pandemiler veya jeopolitik belirsizlikler gibi
kriz donemleri, pazarlama stratejileri tizerinde
carpicl etkiler olusturmaktadir. Son yillarda
ozellikle  COVID-19

genelinde pazarlama

yasanan  krizlerin,

pandemisinin  diinya
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uygulamalarinda adeta bir stres testi islevi aracilifiyla isletmeler ve pazarlama
gormiistiir. Dolayisiyla krizlerin pazarlamada  ydneticilerinin pazarlama stratejilerini

yepyeni yaklasimlarin dogmasina neden oldugu
bilinmektedir. McKinsey'nin 2020’de yaptig1 bir
aragirmaya gore COVID-19 krizi, sirketlerin
dijital teknolojileri benimseme hizini birkag yil
ileriye tagimistir. Bolgesel bazda gelismis Asya
pazarlarinda, dijital dontisiim hizinin diger
bolgelere kiyasla daha da yiiksek oldugu, kriz
oncesi egilimlerle kiyaslandiginda dijitallesme
agisindan yillar siirecek mesafenin aylar icinde
kat edildigi belirtilmektedir (McKinsey, 2020).

Son olarak sosyal medya platformlarinin
yiikselisi ile birlikte influencer pazarlamasi,
pazarlama iletisiminin vazgecilmez bir unsuru
haline gelmistir. Influencerler, belirli bir kitle
iizerinde giliven ve otorite tesis etmis sosyal
medya icerik {ireticileri olarak, markalar igin
yeni nesil kanaat onderleri islevi gormektedir.
Global olgekte influencer pazarlama pazari
2019'dan 2023’e {i¢ kattan fazla biiyiiyerek 21,1
milyar ABD dolar1 hacime ulagmistir (Statista,
2024b). Influencer
kiiltiirel boyutta
bolgeye farkli trendler gozlemlenir. Ornegin,
Cin gibi pazarlarda
(KOL)” denilen influencerler ve canli yayin
satis (live commerce)
boyutlara ulasmistir. Cin’de canli yayin e-ticaret

pazarlamas: cografi ve

incelendiginde, bolgeden
“Key Opinion Leader

tizerinden biiyiik
satiglarinin 2020 yilinda 171 milyar dolar
oldugu, 2022’de ise 423 milyar dolara ytiikseldigi
bildirilmektedir (Zhang vd., 2023). YouTube ve
TikTok gibi platformlarda influencer is birlikleri
iizerinden satis kampanyalar1 yaygimlasmustir.
Bolgesel farkliliklar ayni
tercihlerinde, platform popiilaritesinde ve
diizenleyici cercevede de kendini
Orta Dogu’'da
influencer pazarlamasinda Instagram One
c¢ikarken Uzak Dogu'da TikTok ve yerel
platformlar (Weibo, Douyin gibi) 6n plandadir.

zamanda igerik

gostermektedir.  Ornegin,

Goriildiigh lizere pazarlamada egilimleri ve
stratejileri bolgesel ve kiiresel olgekte degisiklik
gosterebilmektedir. Calismanin temel Onemi
dijital
siirdiiriilebilir pazarlama ve Endiistri 4.0 gibi
bolgesel ve  kiiresel

etmesidir.  Calisma

pazarlamada tartisilan pazarlama,
giincel  egilimlerin

farkliliklarim1  tespit

uygularken bolgesel ve kiiresel farkliliklar:
dikkate almasinin 6nemi vurgulanmaktadir.
Calisma pazarlamada tartisilan giincel egilimler
ve stratejilerin hangi 6lcekte uygulanabilecegi ve
hangi bolgesel farkliliklarin mevcut oldugu
sorularma cevap sunmaktadir.

2. Literatiir
2.1. Pazarlamada Yeni Egilimler ve Stratejiler

Pazarlamanin ilk asamalarinda {irtin odakli
bir yaklasimin baskin durumda oldugu
bilinmektedir. Ancak 1980°1i yillardan itibaren

pazarlama alanmindaki ana akim anlayis
parcalanmis (Wilkie & Moore, 2003) ve
pazarlama paradigmas: genisleyerek yeni
kavramlar ve egilimlere odaklanilmaya

baglanmigtir (Shaw & Jones, 2005). Internetin
ticari amaglarla kullamilmaya baslanmasiyla
birlikte isletmeler igin yeni firsatlar ve pazarlar
ortaya 2002).
geleneksel pazarlama stratejileri yerini dijital
temelli stratejilere birakmaya baslamistir.

ckmustir  (Inan, Dolayisiyla

Dijitallesme ve dijital stratejiler tek basina

pazarlama degisiminin temelini
olusturmamaktadir. Endiistri 4.0 gibi iiretimde
devrimsel

sorunlar

gelismelerin yasanmasi, cevresel
sebebiyle stirdiiriilebilir
pazarlamada yasanan gelismeler, salginlar vb.

olusan

kiiresel  krizlerin etkileri ve toplumsal
farkindaligin yiikselmesi sebebiyle olusan yeni

trendler pazarlamada kendine yer bulmustur.
2.2. Endiistri 5.0 ile iliskili Yeni Trendler

Endiistri 4.0 veya
Devrimi”, dijital teknolojilerin
siireclerine entegre edilmesini ve akilli baglanti
sistemleri olusturmay1 tanimlayan bir kavram
olarak ortaya ¢ikmistir. Temel prensip yeni
teknolojilerin (Orn: nesnelerin interneti, yapay
zeka, biiyiik veri ve otomasyon vb.)
kullanimiyla daha verimli hale
getirmektir. Endiistri 4.0 kavrami geleneksel
iretim yontemlerinden dijital ve
alanlarin  birlesimini vurgulayarak {iretim
verimlili§ini ve genel ig performansini optimize

“Dérdiincii  Sanayi
uretim

imalat1

fiziksel

etmeyi amagclayan bir paradigma degisikligini
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aciklamaktadir (Hermann vd., 2016). Endiistri
4.0'1n tek bileseni iiretim degildir. Biiyiik veri,
otonom robotlar, artirilmis gergeklik, bulut
sistemi, siber giivenlik, katmanli {iretim,
nesnelerin interneti, simiilasyon, yapay zeka,
sistem entegrasyonu konular1 ve daha fazlasimni
da kapsamaktadir (Kesayak, 2020).

Ote yandan Endiistri 5.0 ise 2015 yilindan
beri tanimlanan ve teknolojinin toplumlar igin
bir tehdit degil, yardimc bir unsur oldugu
felsefesine dayanan bir kavramdir. Ayrica
Toplum 5.0 olarak bilinmektedir (Yetkin &
Coskun, 2021). Endiistri 5.0, Endiistri 4.0'in
dijital ve otonom temelleri iizerine insa edilerek
insan  merkezlilik, stirdiirtilebilirlik ~ ve
dayarnuklilik boyutlarini actk¢a One ¢ikaran
insan-makine is birligini, etik yapay zekay1 ve
toplumsal deger tiretimini vurgulayan bir
(Ghobakhloo vd., 2023). Avrupa
Komisyonu Endiistri 5.0
“stirdiiriilebilir, insan odakli ve dayanikli bir
Avrupa endiistrisine gegisin itici giigleri olarak
arastirma ve vyeniligi one c¢ikararak mevcut
Endiistri 4.0 paradigmas1” olarak
tanimlanmaktadir (Ivanov, 2023). Endiistri 4.0
odaginda verimlilik ve esneklik bulunurken,
Endiistri 5.0 odaginda toplum refahs,
suirdiiriilebilirlik, insan odaklilik ve dayaniklilik
bulunmaktadir. Ayrica Endiistri 4.0 teknoloji
odakli, Endiistri 5.0 ise deger odakli bir
paradigma olarak agiklanmaktadir (Xu vd.,
2021).

yapidir
tarafindan

Endiistri 5.0 siirecinin temelinde gelismis

insan-makine etkilesimleri ve insan
yaraticiligiyla robot otomasyonunun gelisimi
oldugu aciklanmaktadir (Aslam vd., 2020).
Enduistri 5.0 temel farki,

endiistrinin odaginda yalnizca istihdam ve

yaklagiminin

biiylime  olmamasidir. Bunun  Gtesinde
toplumsal hedeflere ulasmay: saglamakta ve
calisanlarin refahini {iretim siirecinin odak
noktasima koymaktadir (Zengin & Zengin, 2022).
Endiistri 5.0'in odag: teknoloji degil, belirli bir
ama¢ dogrultusunda teknolojik doniistimii
yonlendiren deger odakli bir yaklasimdir (Xu

vd., 2021).

Endiistri 5.0 temel teknolojik bilesenleri
arasinda; yapay zeka, siber fiziksel sistemler,

nesnelerin interneti, bulut sistemi, gelismis
altyapilari, blockhain
otonom sistemler, uyarlanabilir robotlar
(Ghobakhloo vd., 2023), enerji verimliligi ve
yenilebilir kaynaklar1 teknolojileri (Zengin &
Zengin, 2022),
etkilesimi teknolojileri, akilli malzemeler ve
gomiilii sensorlerle desteklenen teknolojiler,
dijital ikiz (Xu vd., 2021) ve biiyiik veri (Yetkin
& Coskun, 2021) yer almaktadir. Endiistri 5.0
isletmelerden tiiketicilere (B2C),
isletmelerden isletmelere (B2B) ve tiiketicilerden
tiiketicilere (C2C) pazarlama faaliyetlerinde
asir1 kisisellestirilmis deneyimler yaratmak igin

iletisim teknolojisi,

kisisellestirilmis insan-makine

stirecinde,

gelismis dijital teknolojilerin
kombinasyonlarindan faydalamlmaktadir
(Fattah & Salman, 2021).

Jara vd. (2012) nesnelerin internetinin
tiiketici satin alma karar mekanizmalarinda
etkili olacagim vurgulamaktadir.
Constantinescu ve Edu (2022) nesnelerin
interneti  araciligiyla  tiliketicilere  yo6nelik

toplanan veriler yorumlayarak tiiketicilerin
gelecekte ne istedigi ortaya koyulabildigini
acgiklamaktadir. Dolayisiyla tatmin  olmus
miisterilere icin pazarlamada da
stratejilerde  doniistim  gerceklesmektedir.
Benzer sekilde isletmelerin nesnelerin interneti
tabanli veri toplama, analiz ve otomasyon
sistemleri tesvik  edildigi
aciklanmakta olup nesnelerin internetinin
isletmelerin daha akilli, daha hizli ve veri odakli
kararlar almasmi saglayan bir ara¢ oldugu
agiklanmaktadir (Rajan, 2024). Toplanan veriler
ortaya
cikarilmaktadir. Endiistri 5.0 odaginda olan
insan-makine deger odaklilik
kisisellestirme etkilemektedir

(Zengin & Zengin, 2022). Kisisellestirilme siireci

erismek

kullanmaya

isiginda kisisellestirilmis  iirtinler
uyumu ve

stirecini de

miisteriler i¢in kalite ve benzersiz deneyimler
yasatmakta ve stratejik agiddan miisterileri deger
zincirine dahil ederek uzun siireli etkilesime
yardimct olmaktadir (Haleem & Javaid, 2019).
Ayrica pazarlama-liretim entegrasyonunda
kisisellestirme ve insan merkezli otomasyonu
miimkiin kilan insan-makine ortakliginin;
Endiistri 5.0in gekirdegini olusturdugu da
aciklanmaktadir (Téth vd., 2023).
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Pazarlamanin geleceginde makine
Ogrenmesi ve yapay zekdnin Onemini
vurgulamaktadir.  Ozellikle “karar verme,

kisisellestirme, uyumlastirma, gercek zamanl
duygu analizi ve bunlarin da sonucunda daha
¢ok tatmin ve memnun edilmis, olumlu deneyim
edinmis ve sadakati kazanilmis migteriler
baglaminda” pazarlamada ©nemli bir rol
oynayacagl belirtilmektedir (Bayuk & Demir,
2019). Jan ve Kumar (2024) yapay =zeka
aracihigiyla pazarlamada;

tahmin analizi,

tiiketici tiiketici marka
katilimi, stratejik pazarlama ve hizmetler
konularmin incelendigi agiklanmaktadir. Buna

ek olarak

iliskileri yonetimi,

igerik ve kampanya

optimizasyonlarinda da kullanildig1

bilinmektedir (Toth vd., 2023).

Pazarlama stratejilerinde dijitallesme ve
yenilik¢i altyapmin kullanilmas: oldukca fayda
saglamaktadir. Sirketlerin miisteri
memnuniyeti, misteri tutma, davranis analizi
ve kisisellestirilmis mesajlasma yoluyla miisteri
ve pazar taleplerini
tanimaktadir. Stratejik bilgi, gercek zamanl geri
bildirim, is analitigi ve etkili simiilasyonlar gibi
Endiistri 5.0 teknolojileri, tiiketici ve pazar
talebine dayali {irlinlerin kalitesini artirmasina
yardimci olmaktadir (Rosario & Dias, 2022).
Yapay segmentasyonu,
kisisellestirilmis reklamcilik ve sohbet robotlar

araciligiyla pazarlama otomasyonunda biiyiik

karsilamasina olanak

zekdnin, misteri

degisimler yasatmasina ragmen veri gizliligi
gibi etik sorunlarda pazarlama stratejileri icin
degisimler yaratmaktadir (Davenport vd., 2020).
Ayrica Endiistri 5.0 siirecinin getirdigi deger
odaklilik insan-yapay
calismalarmin etik tasarimlarda olmasi gerektigi
vurgulanmaktadir (Bakator vd., 2024).

sonucunda zeka

Pazarlama iletisiminde yeni ddnemde
geleneksel iletisim kanallarinin yaninda sanal
gerceklik (Orn: metaverse) gibi yeni iletisim
kanallar1 devreye girmistir. Sanal gergeklik
sadece pazarlama iletisim icin degil yeni bir
tiketim araci olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.
NFT (non-fungible token)’ler ve sanal magazalar
(Orn: Gucci'nin Roblox koleksiyonu) araciligiyla
tiiketiciler

gerceklestirmektedir.

sanal bir tiketim

Uzun vadede tiiketici

davranisini nasil sekillendirecegi hala tartisma
konusudur (Dwivedi wvd., 2022). Fakat bu
teknolojilerin odaginin Endiistri 5.0 felsefesine
uygun olarak ““insana deger katan teknoloji”
seklinde yonlendirilmesi gerektigi

vurgulanmaktadir (Soderstrom vd., 2024).

Dagitim kanallarinda; otonom robotlarin
kullaniminin 6zellikle miihendislik alaninda,
dagitimda 6nemli bir rol oynamakla beraber
yeni dagitim kanallar1 (drone teslimati vb.)
Ote
dagitim

ortaya c¢ikmistir (Cortimiglia vd., 2016).
yandan iretim
kanallarinda yasanan degisimlerinde pazarlama
stratejilerini etkiledigi bilinmektedir (Achrol &

Kotler, 2022).

iligkilerinde  ve

Dijital ikiz kavrami  bir fiziksel
varligin/sistemin/siirecin ~ yasam  dongiisii
boyunca onun durumunu ve davranisin gergek
zamanl veri aligverisi ile yansitan, analiz ve
simiilasyonlar igin kullanilan dinamik sayisal

temsili olarak tamimlanmaktadir. Dijital ikiz;

“iirin, slire¢ ve isgletme performansin
iyilestirmek icin fiziksel-dijital eslesmenin
siirekli veriyle beslenen simiilasyon/analiz

altyapis1” olarak agiklanmaktadir (Sharma vd.,
2022). Endiistri 5.0, dijital
verimlilik  i¢in  degil, insan-merkezlilik,
siirdiiriilebilirlik ve dayaniklilik hedefleriyle
birlikte ele almaktadir. Pazarlamada kullanimi

ikizi yalnizca

agisindan; risksiz sanal ortamda talep ve
deneyim simiilasyonu (Holopainen vd., 2022),
deneyimsel pazarlama ve mekansal deneyim
tasarimi (Wang vd., 2025) ile iiriinlerin ¢evresel
etkilerini izleme (Rame vd., 2024) alanlarinda
kullanilmaktadir.

Endiistri 5.0'in sekillendirdigi hizli degisim
ortaminda isletmelerin varligini siirdiirebilmesi,
hem miisterilere hem de kendilerine deger
katacak yenilik¢i irlin ve hizmetleri siirekli
gelistirmelerine baghdir. (Aslam vd., 2020).
bulut
sistemlerinin kullanimi, halkla iligkilerde biiyiik
veri kullanimy, kigisellestirilmis satis yontemleri
ve silirdiiriilebilir  reklamcilik  faaliyetleri
kullanmasi gerekmektedir (Dewi, 2021).

Buna yonelik olarak isletmelerin;

Son olarak Endiistri 5.0'm pazarlamada
getirdigi bir diger trend ¢evre odakli yaklasim
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cercevesinde yesil {iiretim ve siirdiiriilebilir
(Zengin & Zengin, 2022).
siireclerinin ¢evreye duyarli hale
getirilmesi ve dongiisel ekonomi olusturulmasi
cevre i¢in deger olusturmaktadir (Xu vd., 2021).
Bu siirdiiriilebilir yaklasimin yalnizca gevresel

uygulamalardir
Uretim

faydas1 da bulunmamaktadir. Bunun yaninda
verimlilik artis;, is modeli yeniligi, tedarik
zinciri esnekligi ve bolgesel ekonomik kalkinma
gibi ekonomik deger ile yetkinlik gelistirme,
istihdam firsatlar1 ve sosyal dayaniklilik sosyal
degerler de olusturmaktadir (Ghobakhloo vd.,
2023). Dolayistyla Endiistri 5.0'1n pazarlamadaki
trendleri belirlemede olduk¢a giiclii bir rolii
bulundugu sdylenebilir.

2.3. Siirdiiriilebilir Pazarlama

Cevreye duyarhlik ve siirdiiriilebilir yasam
konular1 giderek daha fazla 6nem kazandikga,
bilimsel c¢alismalar, is diinyast ve politika
yapicilar, siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerine
odaklanmaktadir. Isletmelerin  tirettikleri
driinlere yonelik olarak {tiretim siireglerinde

daha ekolojik olma cabasi ve cevreye verilen

zararin ~ minimize  edilmeye  calisilmasi
stuirdiiriilebilir pazarlamanin temellerini
olusturmaktadar.

Arastirmalarin ¢ogu yesil pazarlama, sosyal
pazarlama ve cevresel pazarlama gibi alt
kategorilere odaklanmaktadir (Bhattacharyya,

2023). Bu baglamda greenwashing (yesil
boyama) tlirevi kavramlar glinlimiiz
pazarlamasinda yerini bulmaktadir. Yesil
boyama kavrami, sirketlerin ¢evre dostu

oldugunu iddia eden ancak gercekte gevresel
etki yaratmayan pazarlama uygulamalarini
agiklamaktadir (Vangeli vd., 2023). Kotler ve
Sarkar (2022) markalarin  yesil
taktiklerinin gevre
uyusmast gerektigini vurgulamaktadir. B2B
pazarlarda isletmelerin pazarlama stratejisi
olarak sahte siirdiiriilebilirlik iddialarindan
kagmarak giivenilir ve etkili cevresel politikalar
gerektigi  vurgulanmaktadir
(Vangeli vd., 2023). Tiiketicilerin geleneksel
satin alma kriterlerine ek olarak gevreci {irtinlere
kars1 daha fazla 6deyebilecegi aciklanmaktadir
(Chiesa vd., 2023).

boyama

tiiketicilerin bilinciyle

benimsemesi

Siirdiirilebilir pazarlama stratejileri
kapsaminda firmalarin yaptig1 bazi ¢alismalar

su sekildedir (Irfan & Bryta, 2024);

e  Kurumsal Sorumluluk
Calismalart:

mesajlari ile tiiketiciyi bilinglendirmesi

Sosyal

Markalarin stirduirilebilirlik

e Sertifikalar ve Etiketleme: Eko-etiketler,
organik sertifikalar,
sembollerin kullanilmasi

stirduirilebilirlik

¢  Siirdiriilebilir
dostu ambalajlar

Ambalajlama:
ve geri
materyaller kullanilmasi

Cevre
donustiirilebilir

¢  Teknoloji ve Sosyal Medya: QR kodlar,
mobil uygulamalar, influencer pazarlamasi

e  Sirdurilebilir Orta
fiyatl stirdiiriilebilir tirtinlerin daha fazla tercih

Fiyatlandirma:

edilmesi

Stirdiiriilebilir
pazarlamasina

pazarlamanin  gliniimiiz
onemli  etkileri  oldugu
bilinmektedir. B2C pazarlar agirlikli olmak
iizere B2B pazarlarinda giderek artan pay1
bulunmaktadir. Ekonomik biiytime igerisinde
pay1 giderek artmaktadir. Bunun yaru sira sosyal
medya ve dijjital araclar araciigiyla tiiketiciler
arasinda giderek artan farkindalik sebebiyle
biiytiik bir Sneme sahiptir (Bhattacharyya, 2023).
Dolayisiyla siirdiiriilebilir pazarlama geleneksel
pazarlamanin  bir haline geldigi
sOylenebilir.

parcasi

2.4. Krizler ve Pazarlama

Kiiresel pandemiler basta olmak iizere dogal
afetler, ekonomik krizler ve benzeri kriz
niteliginde olan degisimlerin diinya capinda
onemli sosyolojik, sosyal, politik ve ekonomik
etkileri olmustur. Ornegin Covid-19 pandemisi,
ozellikle aktif durumda olan 6grenciler, saglik
calisanlar1 ve dezavantajl gibi
savunmasiz gruplar arasinda psikolojik ve
sosyal refah iizerinde olumsuz etkilere yol
agmustir (Hernandez-Sanchez vd., 2023). Ayrica
basta ABD olmak iizere kozmopolitligin yiiksek
oldugu {ilkelerde cinsiyet, irk, etnik koken ve
siif esitsizlikleri dahil olmak tiizere sosyo-
ekonomik esitsizlikleri artirmistir (Raphael &
Schneider, 2023). Bunlara benzer ¢esitli sonuglar
sebebiyle tiiketicilerin tiiketim aliskanliklar1 ve

nifuslar
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tercihleri de degisime ugramaktadir (Kotler,
2020).

Kriz donemlerinde pazarlama stratejisi
olarak pazarlama ve Ar-Ge vyatirimlarmi
stirdiiren firmalar, kriz sonrasi donemde daha
satts ve pazar payr elde ettigi
goriilmiistiir. Walmart ve Target gibi firmalar,
kriz donemlerinde pazarlama faaliyetlerine
devam ederek yeni miisteriler cekmeyi basardig:

goriilmiistiir. Pazarlama harcamalarinin uzun

yiiksek

vadede hissedar getirilerini arttirdifl tespit
edilmistir (Nikbin vb., 2022).

2.5. Influencer Pazarlama ve Degisim

Influencer pazarlama, bireylerin sosyal
medya yiikselisle  Dbirlikte
isletmeler i¢in kalici bir pazarlama stratejisi
gelmistir. olarak
pazarlama, potansiyel alicilar {izerinde etkisi
olan kisileri belirleyip hedefleyen bir pazarlama

bigimidir (Brown & Hayes, 2008). Isletmelerin

kullanimindaki

haline Temel influencer

hedef Kkitlelerine ulagsmak igin sosyal medya
fenomenleri, bloggerler, YouTuberler veya
uzman kisiler gibi etkileyici bireylerle is birligi
yaptig1  bir
tanimlanmaktadir. Bu bireyler, sahip olduklar1
takipci  kitlesi
sayesinde, isletme mesajlarmi daha samimi ve
etkili bir sekilde aktarabilmektedir.

pazarlama tiirii olarak da

givenilirlik, uzmanlik ve

Influencer pazarlamanin kullanilmasinin
temel sebepleri arasinda marka bilinirligi ve
tiiketici giiveninin artirilmasi, igerik {iretimi ve
paylasiminin kontrol edilmesi ve sosyal medya
yonlendirmeleri ile markanin organik trafigini
artirmak amaglar1 yer almaktadir (De-Veirman
vd., 2017). Ote yandan tiiketicilerin satin alma
icin de
Influencer

kararlarim1  etkilemek yogunlukla
pazarlamada
yasanan degisimle birlikte o&zellikle mikro
influencerler (10.000-100.000 takipgili) hedef
kitlenin satin alma kararlar1 iizerinde yiiksek
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Freberg
vd., 2011). Benzer sekilde Audrezet vd. (2020)
sahte takip¢i ve manipiile edilmis igerikler
nedeniyle kiiresel veya biiyiik influencerlere
duyulan giivenin azaldigini; yerine kiigiik
Olgekli
modellerin yiikselise gectigini aciklamaktadir.

kullanilmaktadir.

ama yiiksek etkilesimli influencer

2.6. Yerellesme ve Glokallesme

1980’lerden beri etkili olan kiiresellesme
stratejisi yerini yerellesme ve/veya kiiresel ile
birlikte yerel stratejilerin yiiriitiilmesi anlamina

gelen glokallesmeye birakmaktadir.
Kiiresellesme, pazarlama stratejilerinin
standardizasyonunu tesvik ederken yerel

pazarlarin kiiltiirel ve ekonomik farkliliklar:
nedeniyle uyarlama gerekliligini de beraberinde
getirmistir. Bu durum, isletmelerin hem kiiresel
hem de yerel pazarlara hitap edebilmek igin
"glokal" stratejiler gelistirmesine yol a¢mistir
(Diallo wvd., 2021). Yerellesme,
drtinlerini yerel kiiltiirel,
ekonomik kosullara gore uyarlamasi olarak
aciklanmaktadir 2019).
Yerellesme  stratejisi, bag
olusturmak ve etkili iletisim kurmak icin
yapilmaktadir (Siroda, 2023). Ote yandan
glokallesme, kiiresellesmenin yerel Kkiiltiirel

markalarin
dilsel ve sosyo-

(Roudometof,
tiketicilerle

unsurlarla birlesmesiyle ortaya c¢ikmustir. Bu
strateji, markalarin yerel pazarlarda daha etkili
olmasini saglamaktadir (Erdogan, 2023). Yerel
kiiltiirel unsurlarin entegrasyonu, tiiketicilerle
daha giiclii bir bag kurulmasin saglamaktadir
(Maynard & Tian, 2004).

Son yillarda yapilan ¢alismalar arasinda
Schau vd. (2023) kiiresel pazarlarda
perakendecilerin kiiresel marka 6gelerini yerel
dokularla
deneyimini hem tanidik hem de yerel-6zgiin

birlestirip; mdiisterilerin magaza

hissettirdigini  agiklamaktadir.  Isletmelerin
global kimligi korurken yerel aidiyeti
gliclendirmesini ~ stratejik =~ amag¢  olarak

belirtmektedir. Benzer sekilde Safeer vd. (2022)
bolgesel pazarlarda yerel algisiin kuvvetli
olmas1 sebebiyle kiiresel markalara yonelik
pazarlama stratejisi olarak markanin nereden
geldigi degil, tiiketicide yerel simgesellik ve
kiiresel yetkinlik algilarini nasil tetikledigine
Mobil
uygulamalarda dahi yerellesme stratejilerinin
etkili oldugu goriilmiistiir. Shirdastian vd.
(2025) calismalarinda tiiketicilerin yakin sosyal-
kiiltiirel cevrelerini yansitan uygulamalarda
mobil
kalmanin, kiiltiirel olarak uzak tasarimlara
sahip uygulamalara kiyasla uygulama kullanim

odaklanmasini Onermektedir.

yerellestirilmis reklamlara  maruz
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ve satin alma  niyetlerini  artirdigim
gostermektedir. Benzer sekilde e-ticaret ve
sosyal medyada yerellesme stratejisinin
kullanilmasinin ~ kiiresel marka tutarligmi

koruma, kapsayiciligi tesvik etme ve itibar
risklerini azaltma gibi kritik faydalar1 oldugu
aciklanmaktadir. Ayni zamanda yerellesme
stratejisi ile daha etkili kiiltiirleraras1 iletisimi
saglayacagr da vurgulanmaktadir (Noris vd.,
2025).

3. Yontem

Bu calismanin temel amaci pazarlamadaki
giincel trendler ve stratejilerin bolgesel ve
kiiresel baglamda farkliliklarini tespit etmektir.
Bu kapsamda arastirma yontemi olarak nitel
aragtirma yontemlerinden dokiiman incelemesi
se¢ilmistir. Bu baglamda yaymn etigi acgisindan
nitelikli ve giivenilir calismalar1 kapsamasi
sebebiyle  Scopus tabani  segilmistir
(Martinez-Lopez vd., 2017). Scopus veri tabani,

veri

Web of Science (WoS) ile kiyaslandiginda sosyal
beseri bilimlerde daha genis dergi kapsamasina
sahip olmasi sebebiyle Orneklem temsilini
artirdig1 agiklanmaktadir (Mongeon & Paul-
Hus, 2016).
kaynaklarinin biiyiik 6lcekli karsilastirmasi da
Scopus’un kapsam ve atif baglantilarinda tutarl
bir secenek oldugunu rapor etmektedir (Visser
vd., 2021). Bu gerekgelerle tek ve tutarli bir veri

Ayrica  bibliyografik  veri

kaynagi iizerinde c¢alismak tercih edilmis,
metodolojik heterojenlik ve alan yanlilig: riski
azaltilmigtir. TR Dizin milll odakli bir dizin
oldugundan (TR Dizin, 2025) ve YOK Ulusal Tez
Merkezi tez odakli oldugundan, uluslararasi
hakemli
¢alismanin  kapsami
Yapilan inceleme

tarihinde

evrenini
disinda

kapsaminda

pazarlama

makale hedefleyen bu
birakilmigtir.

18.07.2025
glincel trendleri ve
stratejilerini incelemek i¢in “Marketing Trends"
ve "Marketing Strategies" anahtar kelimeleri
birlikte taranmigtir. Tarama sonucunda 30.219
esere Dahil kriterleri
kapsaminda 2010 ve sonrasi yapilmis yaymlar
esas alinmustir. Isletme ve yonetim alanlari dahil

edilmistir. Yayn dili Ingilizce olan ve yayin tiirii

erigilmistir. etme

makale olan yaymnlar dahil edilmistir. Bunun
disinda bulunan tez, kitap béliimii ve rapor gibi
yayin tiirleri hari¢ tutulmustur. Bu kapsamda

belirlenen 7621 makalede hangi giincel trendler
ve stratejilerin yogunlukla calisildiginin tespit
edilmesi i¢in anahtar kelimeler incelenmistir.

Pazarlama, trend ve strateji kavramlar: harig
birakilarak anahtar kelimeler incelendiginde;
498 tekrar ile tiiketici davranigi, 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
musteri tatmini, 165 tekrar ile slirdiiriilebilirlik,
147 tekrar ile inovasyon, 127 tekrar ile giiven,
112 tekrar ile karar verme, 103 tekrar ile turizm
destinasyonu, 98 tekrar ile Covid-19, 84 tekrar ile
yesil pazarlama, 79 tekrar ile siirdiiriilebilir
gelisme ve kurumsal sosyal sorumluluk, 76
tekrar ile uluslararas1 pazarlama, 74 tekrar ile
yapay zeka, 73 tekrar ile internet, 64 tekrar ile
destinasyon imaji, 59 tekrar ile influencer
pazarlama, 53 tekrar ile makine 6grenmesi, 52
tekrar ile veri madenciligi, 49 tekrar ile biiyiik
veri anahtar kelimeleri 0©ne c¢ikmaktadir.
kelimeler pazarlama
trendlerin ve stratejilerin

etmek

Belirtilen bu anahtar
alaninda hangi
yogunlukla calisildigini  tespit

kullanilmigtir. Sistematik literatiir taramasi ile

icin

kaynaklar gozden gecirilmistir ve tematik
siniflandirma siireci isletilmistir (Snyder, 2019).
Nitel igerik baglaminda
pazarlamada giincel egilimler ve stratejilerin

analizi  siireci
smiflandirilmast saglanmistir. Bu kapsamda
arastirmanin amacina uygun olarak “Endiistri
5.0”, “Surdurulebilirlik”, “Kriz”, “Influencer”,
“Kiiresellesme/Yerellesme” kavramlari
tizerinden literatlirdeki ulusal ve uluslararas:
yayinlar ele alinmistir.
aragtirma uygun olacak sekilde
ozellikle son 5 yil olmak {izere 15 yil igerisinde
yayimlanmis ¢alismalara odaklanilmistir.

Calisma kapsaminda
amacina

Calisma kapsaminda olusturulan temel

arastirma sorular1 asagidaki gibidir:

Arastirma sorusu-1: Pazarlamada tartisilan
glincel egilimler ve stratejiler hangi Olcekte
(yerel, bolgesel, kiiresel) uygulanabilir?

Arastirma sorusu-2: Pazarlamada tartisilan
glincel egilimler ve stratejilerin bolgesel veya
kiiresel farkliliklar1 nelerdir?
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4. Bolgesel ve Kiiresel Baglamda Pazarlama

Pazarlamanin bolgesel ve kiiresel baglamda
farklilagmasi, uzun siiredir mevcut olan bir
tartisma konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiiketicilerin kiiltiirel degerlerine ve normlarina

gore pazarlama stratejileri degisim
gostermektedir. Hofstede (2001) kiiltiirlerin
farkliliklarina  gore  bolgesel — stratejilerin

degisebilecegini agiklamaktadir. Spesifik olarak
kolektivist toplumlarda (Cin, Endonezya vb.)
topluluk faydasimi vurgulayan kampanyalar
daha etkili olurken bireyci toplumlarda (ABD,
Avustralya vb.) bireysel fayda 6n planda olup
stratejileri ~de  buna  gore
sekillenebilmektedir. Ote yandan tiiketicilerin

pazarlama

talepleri temel olarak satin alma giiciinden,
marka sadakati gibi davranigsal Ogelerden,
ekonomik gelismislik ve Kkiiltiirel yapidan
etkilenmektedir. Ozellikle gelismis iilkelerin
pazarlarinda etik, kalite ve siirdiiriilebilirlik gibi
degerler one ¢ikarken gelismekte olan {ilkelerde
fiyat odaklilik daha baskin oldugu goriilmiistiir
(Cleveland & Laroche, 2007; Steenkamp & de
Jong, 2010).

Ulkelerin ve belirli bolgelerin teknolojik
altyapisi, sosyal medya kullamimi, e-ticaret
altyapis1 ve mobil teknoloji entegrasyonu
farkliliklar gostermektedir. Dolayistyla 6zellikle
dijital
farkliliklar goriinmektedir. Ornegin; Giiney

pazarlama  stratejilerinde  Onemli
Kore ve Cin'de canli yayn ticaret uygulamalar:
gelismisken, baz1 Afrika ({ilkelerinde hala
USSD/SMS  temelli pazarlama kampanyalar
tercih edilmektedir (Kannan & Li, 2017). Benzer
sekilde  bolgesel
regiilasyonlar sonucunda pazarlama
faaliyetlerinin; {ilkelerin/bdlgelerin belirledigi

veri giivenligi, reklam etigi, tiiketici haklar1 gibi

anlamda diizenlenen

diizenlemeler
gerekmektedir. Buna ornek vermek gerekirse
Avrupa bolgesi icin GDPR (General Data
Protection Regulation/Genel Veri
Tiiziigl) diizenlemeleri, dijital kampanyalarin
icerik ve veri toplama siireglerini ciddi sekilde

dogrultusunda  uyarlanmas:

Koruma

1 Belirli bir alanda yayginlagsma siirecini ifade
etmektedir.

sinirlandirmaktadir (Murphy vd., 2007; Nowak
& Phelps, 1992).

Geleneksel pazarlamanin bolgesel ve kiiresel
baglamda incelenmesinin son boyutu ekonomik
ve politik boyuttur. Ulkenin veya bdlgenin
ekonomik istikrari, tiiketicilerin gelir diizeyi ve
politik yapisy; reklam yatirimlari, fiyatlandirma
stratejileri  ve
etkilemektedir. Ozellikle ekonomik kriz yasayan
iilkelerde firmalar daha ¢ok promosyon ve

marka konumlandirmasimn

indirim stratejilerine yoOnelirken, istikrarh

iilkelerde ve bolgelerde marka deneyimi 6n
planda tutmaktadir (Ghemawat, 2001). Ote
yandan geleneksel pazarlamanin bolgesel ve
kiiresel olarak

baglamda sonuglarina ek

pazarlamada yer alan yeni egilimler ve
stratejilerinde bazi yonleriyle benzer bazi
yonleriyle  farkli  sonucglara yol actig1
goriilmektedir.

Pazarlamanin son yillarda dijitallesme,

siirdiiriilebilirlik baskilari, dordiincii sanayi
devrimiyle yasadig1 yeni degisimler ve kiiresel
krizlerin etkisiyle koklii degisimler yasadigi
bilinmektedir.
bolgesel dinamiklere uyum saglamak hem de

Pazarlama stratejileri hem
kiiresel Olcekte rekabet edebilmek zorundadir.
Literatiirde de vurgulandig: {izere, pazarlama
yaklasimlar1  farkli cografyalarda benzer
trendler izlese de kiiltiirel
farklihiklar nedeniyle uyarlama gereksinimi
dogmaktadir. Buna Ornek vermek gerekirse,
dijital pazarlama ve trendleri kiiresel olarak
ylikseliste olsa da internet penetrasyonu! veya
dijital altyapr diizeyi bolgeye
degismekte ve bu da isletmelerin pazarlama
stratejilerini dogrudan etkilemektedir
(Adenuga, 2025).

ve ekonomik

bolgeden

Yapay zekanin etkileri

agisindan incelendiginde Avrupa Birligi'nde
yapay (Diizey-2)
diizeyinde kiimelerinde

pazarlamaya
zekd fonlarimin Nuts-2
Kuzey-Bat1

yogunlasirken Dogu Avrupa’da yatirnm acigi
bulundugu; Cin’de ise eyalet planlariyla yaygin
kamu tegviki uygulandigi goézlemlenmektedir
(Santos vd., 2025). Dolaywsiyla yapay zeka
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temelli pazarlama stratejileri her bolgede esit
sekilde uygulanamamaktadir. Ote
igsletmelerin pazarlama stratejileri geregince
yapay zeka temelli kisisellestirme yapmalari i¢in
tiiketici verilerine ihtiyaglar1 bulunmaktadir.
GDPR geregince B2C

yandan

Avrupa Birligi'nde

kisisellestirmede veri gizliligi nedeniyle
“privacy-by-design” yaklasimlary; Cin’de siiper
uygulama ekosistemi (WeChat, Alipay)

araciligiyla derin davramnissal profilleme ve anlik
kampanyalar gibi yontemlerle kisisellestirme
yapilmaktadir (Roberts vd., 2023).

Nesnelerin interneti agisindan ise pazarlama
stratejileri bolgesel farkliliklar gostermektedir.
Isveg ve
kampanyalar: tiiketici mahremiyeti endiseleri
sebebiyle smirli Olgekte kalmisken Japonya’da
nesnelerin  interneti temelli

Almanya’da perakende beacon

magaza igi
promosyonlar genis Olgekte talep gormiistiir.
ABD’de ise spor ve saghk icin giyilebilir
diriinlere yonelik sadakat programlar: oldukga
basarii  olmustur (Benamar vd. 2020;
Ahmetoglu vd., 2022). Ote yandan Giiney Asya
ve Afrika’da nesnelerin interneti temelli tiiketici
uygulamalarmin yayilimi, diisitk genis-bant ve
cihaz maliyetleri nedeniyle daha yavas oldugu
tespit edilmistir (Sorri vd., 2022).

Sanal gerceklik yatirimlarinin agirlikli olarak
Pasifik Asya ve bat1 iilkelerinde gerceklestigi
gozlemlenmektedir. Diinyanin geri kalaninda
ise  sanal gerceklik altyapist  eksikligi
bulunmaktadir. Dolayisiyla sanal gerceklik
yatirimlarinin gelismis {ilkelerde yogunlasmasi
sebebiyle benimsenme seviyesinin daha fazla
oldugu; 6te yandan altyap: eksikligi nedeniyle
Afrika'da benimsenmedigi gozlemlenmistir
(Dwivedi vd., 2022). Bu gelismis iilkelerden
Cin’de topluluk odakli canli yayin satislarinda
sanal gerceklik ortamlar1 sosyal kanit1 pekistirip
doniistimii  artinrken ABD-AB pazarlarinda
sanal gerceklik magazalar1 daha ¢ok deneyimsel
marka baghligina hizmet etmektedir (Xi &
Hamari, 2021).

Dijital teknolojilerin pazarlamaya etkisinin
yiiksek oldugu kadar bu teknolojilere yonelik
etkisi
azimsanmayacak kadar fazladir. Avrupa’da
dijital reklamlar1 da diizenleyen GDPR sebebiyle

regiilasyonlar ve kanunlarinda

tiiketicilere yonelik cookie (¢evrim-igi cerezler)
doniistiirdiigii
bilinmektedir. Ote yandan bolgesel baglamda
diger kitalarda bu tarz regiilasyonlarin zayif
olmasi sebebiyle c¢evrim-i¢i reklamlar igin
diizenlenen pazarlama stratejileri daha esnektir
(Wiinderlich vd., 2015).

politikalarmnin  reklamciligy

Stirdiiriilebilir pazarlama alaninda kiiresel
ve Dbolgesel farkliliklarda bulunmaktadir.
Ozellikle ekonomik ve sosyal gelismisligin farkli
oldugu bolgelerde siirdiiriilebilir pazarlama
stratejileri degisim gostermektedir. Iskandinav
tilkelerinde c¢evresel bilincin yiiksek olmas:
sebebiyle siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri
basarili iken gelismekte olan {ilkelerde fiyat
odakli titketimin 6ncelikli olmas1 sebebiyle aymn
derecede basari olamayacagi agiklanmaktadir
(Laroche vd., 2001). Benzer sekilde Grankvist ve
Biel (2007) Isve¢ gibi {ilkelerde tiiketiciler
organik ve karbon ayak izi diisiik {iriinleri tercih
ederken,
pazarlarda stirdiiriilebilirlik, genellikle ikinci
planda kaldigin agiklamaktadir.

Hindistan veya Endonezya gibi

Stirdiirtilebilirlik
baglamda degisen bir

konusunda  bolgesel

konuda iletisimdir.
Tiiketicilerin cevresel konularda bilgi diizeyine
bagh olarak iletisim sekillenmektedir. Egitim
yliksek toplumlarda, isletmelerin

seffaflig1 ve etik iiretim siiregleri daha fazla

seviyesi

sorgulanmaktadir. Spesifik olarak Almanya’da
“yesil pazarlama” stratejileri yiiksek etkili
olurken, Latin Amerika’da bu iletisimin giiglii
olmas igin egitici ve aciklayici mesajlara daha
fazla ihtiya¢ duyulmaktadir (Leonidou vd.,
2013). Benzer sekilde iletisim kanallar1 da
bolgesel olarak degisiklik gostermektedir. Bazi
bolgelerde (Afrika {tilkeleri) geleneksel medya
(TV, radyo) ile stirdiiriilebilirlik mesajlar1 daha
etkiliyken bazi pazarlarda (Kuzey Amerika vb.)
dijital kanallar ve sosyal medya daha yaygindir.
vd., 2013). Bolgesel
siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerini etkileyen
bir diger unsur regiilasyonlardir. Avrupa Birligi
iilkelerinde zorunlu karbon

(Kumar anlamda

emisyon
raporlamalari, sirketleri daha siirdiiriilebilir
stratejilere yonlendirirken bazi bolgelerde (Bazi
Afrika ilkeleri) bu

Asya iilkeleri ve
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zorunluluklar olduk¢a zayiftir (Papadas vd., Krizler nedeniyle kiiresel tedarik
2017). zincirlerinde kopmalar yasanmaktadir. Bu

COVID-19'un ekonomik sonuglari arasinda
genel refah diizeyinin diismesi basta olmak
lizere ve cografi degiskenlere bagli olarak
biiytiikliiklerine gore {ilkelerde farkli ekonomik
etkiler yaratmaktadir.
beraber konut sorunu yasayan bireyler gibi
sosyoekonomik sorunlar1 olusan bireyler,
pandemi sebebiyle gelir, barinma ve gidaya

Ekonomik sorunlar

erisim bakimindan zorluklarla karst karsiya
kalmiglardir (Orru vd., 2023).

Hoekstra ve Leefang (2020) COVID-19'un
basta tiiketici davranisina, pazarlama karar
verme mekanizmalarma ve  pazarlama
stratejilerine etkilerini Tedarik
zincirlerini kisaltmanin ve yerel isletmeleri
tesvik  etmenin  Onemini  vurgulanmaya
baglanmistir. Cevrimici ve c¢evrimdist “yerel

satin al” girisimleri ortaya ¢ikmistir. Pazarlama

incelemistir.

stratejileri agisindan; firmalar, zaman, enerji ve
iiretimin etik ge¢misi gibi faktorleri goz oniinde
bulundurarak operasyonel siireclerine daha
siirdiiriilebilir ve etik bir yaklasim benimsemeye
bolgesel
pazarlama stratejilerini gelistirmeye devam
ederken bir yandan da kiiresel ¢aligmalara da
devam edildigi anlagilmaktadir. Ote yandan
Nikbin vd.
kriz donemlerinde gii¢lii olunmayan pazarlari
birakilmas: ve kit kaynaklari, giiclii olunan
pazarlarda  yeniden  dagitilmasi  olarak
onermektedir. Dolayisiyla bolgesel baglamda
pazarlamanin altini ¢izmektedir.

baslamistir.  Dolayisiyla anlamda

(2022) pazarlama stratejisi olarak

Krizler nedeniyle uygulanan karantinalarin
kiiresel etkisi sonucunda, insanlarin g¢evrimici
ortamda daha fazla zaman gegirmesi ve
kesintisiz baglanti ihtiyact telekomiinikasyon
sektoriinde internet ve veri hizmetlerine olan
talebi artirmistir (Saud, 2022). Dolayisiyla
kiiresel ~diizeyde stratejilerin uygulandig:
goriilmektedir. Aksi bir
krizlerden bolgesel olarak etkilenen sektorlerde
bulunmaktadir. Turizm ve otelcilik sektorii ile

durum olarak

lojistik sektorii olmak {izere temas ve seyahat

iceren faaliyetler =~ pandemiden  olumsuz

etkilenmis ve pazarlama performans: iizerinde
olumsuz etkileri olusmustur (Akbari vd., 2023).

durum, firmalarin {iretim siireglerinde yerel
tedarikcilerle daha fazla calismalarma neden
olmaktadir. Ornegin; COVID-19 siirecinin
tedarik zincirlerinde ciddi aksamalara yol actig1
ve firmalarin yerellesme (Orn: reshoring)
stratejilerine yoneldigi aciklanmaktadir (Ivanov,
2020). Benzer sekilde McKinsey tarafindan
2021’de yaymnlanan rapora gore sirketler artik
"just-in-case" (ihtiyatli stok) modeline gecerek
bolgesel calismaya basladig:
agiklanmaktadir. Krizlerin pazarlamaya bir
diger etkisi ise e-ticaret ve sosyal medya
kullaniminin  artmasidir.
siparis ve
gecmesiyle geleneksel pazarlama stratejilerini
yerini dijital temelli stratejilere birakmaktadir
(Pantano vd., 2020). Fakat bolgesel diizeyde

tedarikgilerle

Restoranlarin  dahi

cevrimici teslimat modellerine

restoranlarin  ve cesitli isletmelerin  hala

cevrimic¢i  siparis veya sosyal medya

kullaniminin olmadig1 da bilinmektedir.
Krizlerin, pazarlama stratejilerini hem

bolgesel hem de kiiresel Olcekte derinden
etkiledigi bilinmektedir. Akademik calismalar,
tiiketici davraniglarindaki degisimler, tedarik
zincirinin  yeniden  yapilandirilmasi  ve
dijitallesmenin hizlanmas: gibi temel egilimlere
isaret etmektedir. WEF (2020) raporuna gore,
pandemi nedeniyle gelismekte olan iilkelerdeki
(Hindistan ve Brezilya) tiiketici harcamalar:

diiserken gelismis {iilkelerde (ABD ve Avrupa

tilkeleri)  dijital ¢oztimler daha  hizh
benimsenmesi bolgesel farkliliklar
kanitlamaktadir.  Bunlarin  aksine  kriz
donemlerini  yerellesme  yerine  kiiresel

stratejileri uygulama igin firsat géren pazarlama
stratejilerinin  Onemi de
(Hassler, 2003).

vurgulanmaktadir

Influencer pazarlama baglaminda biiyiik ve
kiiresel influencerlerin etkilesiminin diisiik ve
titkketiciye olusturdugu algimin yetersiz olmasi
sebebiyle yerini az takipgi sayist olan fakat
yiiksek  etkilesimi bulunan influencerler
araciligiyla pazarlama faaliyetlerine birakmuistir.
Audrezet vd. (2020) acikladigr gibi mikro
influencerlerin etki alani daha genis olup
bolgesel diizeyde daha basarih olduklar
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goriilmektedir. Ote yandan Cin’de WeChat
uygulamas1 gibi siiper
yayginken Bati iilkelerinde platform cesitliligi
bulunmaktadir. Dolayisiyla tiiketici iletisimi
basta olmak iizere, sosyal medya kullaniminin
pazarlamaya etkisi de bolgesel anlamda farklilik
gostermektedir (Kim & Ko, 2012).

uygulama kiiltiirii

Son olarak salginlar, krizler ve teknolojilerin
ortak yarattif1 bir strateji olarak yerellesme ve
glokallesme stratejileri karsimiza ¢ikmaktadir.
Isletmelerin tedarik zincirlerinden baslayarak
nihai tiiketici tutundurma calismalarina kadar
biitlin  siireglerinde yerellesme ve
glokallesme stratejileri yiiriitmektedir. Bunun
temel sebebi dis cevresel etkenlerin ilgili

olan

pazarda olan payini koruyarak daha da arttirma
cabasidir. McDonald’s tarafindan yillardir
ylritiilen glokallesme stratejisinin bir sonucu
olarak Hindistan, Tiirkiye ve Brezilya gibi
iilkelerin yerel kiiltiirlerine uygun menii
adaptasyonlarimnin saglanmas, iilkelerin 6nemli
giin ve tarihlerine yonelik stratejiler gelistirmesi
bunun temel Ornegidir (Vignali, 2001).
Tiiketiciler yerel markalarin kimlik ve kalite
sinyallerine daha fazla deger vermektedir
(Strizhakova & Coulter, 2015). Yerel markalar,
otantiklik algis1 sayesinde tiiketiciler arasinda
daha fazla tercih edilmektedir. Benzer sekilde
yerel triin
tiiketicilerden daha

alabilmektedir. Tiiketiciler, yerel markalarin
kriz sonrasi telafi c¢abalarmi daha olumlu
karsilamaktadir (Ger, 1999). Yukarida sayilan

Tablo 1.

markalar, krizleri  sirasinda

olumlu tepkiler

karsilastirmalar arastirma sorusu 1’e yamt
olarak pazarlamada tartisilan giincel egilimler
ve stratejilerin hangi 6lgekte uygulanabilecegini
aciklamistir.

Ote yandan yerellesme veya glokallesme
egilimleri bolgelere gore cesitli sebeplerle
degisiklik gostermektedir. Avrupa’da Kkiiltiirel
duyarlilik, gii¢lii ¢evre regiilasyonlari, etik
tiiketici profili sebebiyle yerellesme egilimi
yliksege yakinken glokallesme egilimi yiiksektir
(Vrontis vd., 2009). Aksi sekilde
Amerika’da global markalara agiklik, marka
baglilig1, homojen tiiketici davranislari sebebiyle
yerellesmeden ziyade glokallesme egilimi daha
yiiksektir (Svensson, 2001). Orta Dogu'da ise

Kuzey

dini normlar, yerel gelenekler, Bati'ya kars
kiiltiirel mesafe sebebiyle glokallesme seviyesi
diisiikken yerellesme seviyesi oldukga ytiksektir
(Okazaki wvd., 2007; Leonidou vd., 2013).
Dolayisiyla kiiresel egilimler her ne kadar
gecerliligi yiiriitse de isletmelerin yerellesme ve
glokallesme stratejileri igin bolgesel farkliliklar
bulunmaktadir.  Ulkelerin ve  bdlgelerin
nitelikleri, tiiketicilerin kiiltiir basta olmak tizere
farkli degiskenlere verdigi
degisiklik olup
stratejilerinin buna gore de esnek olmasi
gerektigi diistiniilmektedir. Tablo 1’de arastirma
sorusu 2'ye yanit olarak gesitli ¢alismalardan

kars1 tepkiler

gostermekte pazarlama

derlenmis bolgesel ve kiiresel giincel pazarlama
stratejileri ve farklarinin agiklandig tablo yer
almaktadr.

Bolgesel ve Kiiresel Ac¢idan Strateji ve Egilimlerin Farklar

Egilim / Strateji Bolgesel/Kiiresel Farklilasmanin Sebepleri Kaynak
Ayrisma
Bati {ilkelerinde dlgeklenmis otomasyon sistemleri bulunmakta
Yapay Zeka Gelismis ve fakat gizlilik kaygisi da bulunmaktadir. Gelismekte olan Ahmed vd.,
Tabanlt Gelismekte Olan  {ilkelerde ise otomasyon sistemleri daha diisiik seviyede olsa 2025; Ul Haq
Kisisellestirme Ekonomiler da kullanicilar yapay zekaya daha yiiksek giiven & Suki, 2025
duymaktadirlar.
Sanal Gergeklik Gf:h@ml@ ABD, ]ap'onya ve AB’de markalarin sanal gergeklik ma'gazalan Kumar, 2024;
Bolgeler ve ve deneyimsel sadakat programlari bulunuyorken Afrika-
ve Sanal . . L. R . Sharma &
B Altyap1 Kisith Giiney Asya’da diisiik bant genisligi, maliyet ile donarim .
Magazalar N L . Kaushik, 2024
Bolgeler erisimi nedeniyle sinirli yayilim bulunmaktadir.
AB'nin yiiriirliikte olan “Genel Veri Koruma Tiiziigii” veri
.. . gizliligi icin zorlu izin siiregleri {igiincii taraf gerezlerinin .
Kisisellestirme ve AB-Cin daralmasina sebep olurken Cin’de WeChat uygulama Miller vd,

Veri Gizliligi

ekosistemiyle ¢apraz servis veri havuzu ve derin profiller
olusturulmaktadir.

2025; Li, 2024
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Tablo 1. (devami)
AB’de Yesil Mutabakat kapsaminda diizenleme yapilmakta
et i1 Gelismis ve olup karbon raporu, yesil iddialarin dogrulanmasi Garg vd.,
lebilirlik
Stirdiirilebilirli Gelismekte Olan  zorunluluklar: bulunmaktadir; Gelismekte olan ekonomilerde  2024; Katono,
Pazarlamasi . e .. . < .o
Ekonomiler ise kiiltiirel rezonans ve giiven ingasi araciligiyla tiriin odakl 2023
cevresel beyanlar agirliktadir.
Batr iilkelerinde 6zgiinliik ve nis topluluk etkilesimi, satistan
Influencer Bat1 Ulkeleri- ¢ok giiven metrigi 6n plandayken Cin’de canli yayin odakl, Eze, 2025; Xiao
Pazarlamasi Cin tek tikla alisveris entegrasyonu ve yiiksek hacimli dontisiim 6n  ve Ihara, 2025
plandadur.
Gelismis ve Gelismis ekonomilerde near-shoring ve “just-in-case” stok Christofi vd.,
Kriz Kaynaklt S stratejileri uygulanirken gelismekte olanlarda yerel tedarik- 2024;
. Gelismekte Olan | | f e .
Glokal Stratejiler ) iiretim ve e-ihracat stratejileri 6n plana ¢ikmaktadr. Ghazalian,
Ekonomiler 2025

5. Sonug ve Tartisma

Pazarlama son yillarda koklii degisimler
yasanmaktadir. Geleneksel
stratejileri devam etse de dijitallesme ve dijital

pazarlama

teknolojiler, stirdiiriilebilirlik baskilari, sanayi
devriminin yeni asamasi olarak Endiistri 5.0 ve
tiirevi uygulamalari ile kiiresel krizler gibi cesitli
makro faktorler sebebiyle pazarlamada da
degisim yasanmaktadir. Ilgili faktorlerin tek
basma degerlendirmemesi de gerekmektedir.
Dijitallesmenin artmasiyla hem sosyal medya
platform sayilar1 artmis hem dijital altyapilar1
genisleyip bilgi teknolojileri yayginlasmis hem
de Endiistri 5.0 teknolojilerinin 6nii agilmistir.
Bunlarin sonucunda kiiresel siirdiiriilebilirlik
algis1 artmis ve bireyler arasi iletisimin artmasi
ile yeni dijital etkileyiciler (influencerler) ortaya
¢itkmistir. Sayilan her bir konu kiiresel dlgekte
ylikselen trendler olmakla beraber bélgesel ve
sektorel farkliliklar gosterdigi anlasilmaktadir.

Dijital pazarlama ve buna bagh dijital
stratejiler, internet ve mobil teknolojilerin
yayginlasmasina paralel olarak tiim diinyada
pazarlamanin merkezine yerlesmistir. Fakat
dijital ugurum gercegi, stratejilerin “herkese
uyan tek beden” seklinde olamayacagini ortaya
koymaktadir. Gelismis pazarlarda ¢ok kanalli
(omni-channel) entegre dijital deneyimler
uygulanirken bazi gelismekte olan pazarlarda
hala temel dijital erisim sorunlarinin ¢oziilmesi
gerekmektedir (Adenuga, 2025).

Surdiiriilebilir ~ pazarlama  ise = hem

diizenleyici baskilar hem de tiiketici talepleriyle
ivme kazanmaktadir. Son yillarda yapilan
stirdiiriilebilirlik

calismalar, kavraminin

pazarlamanin alt disiplinlerinde ©6nemli bir
doniistim gegirdigini, artik gevresel kaygilarin
yani sira sosyal adalet, etik ve dongiisel ekonomi
gibi boyutlarin da giindemde oldugunu
gostermektedir (White vd., 2025). Bolgelerin ve
farkli sebebiyle
siirdiiriilebilirlik algis1 ve regiilasyonlar farklilik
gostermektedir. Dolayisiyla buna yonelik
pazarlama stratejileri de farklihiklar
icermektedir (Leonidou vd., 2013; Kumar vd.,
2013).

kiiltiirlerin dinamikleri

Endiistri 5.0 ile hayatimiza giren teknolojiler,
pazarlamanin hem araglarini hem de felsefesini
degistirmektedir. Biiyiik veri ve yapay zeka
destekli karar sistemleri, pazarlamacilara
eskiden goriilmeyen  i¢goriiler
saglarken nesnelerin interneti, yapay zeka ve
benzeri teknolojiler miisteriyle kurulan bagi

mimkiin

interaktif hale getirmektedir. Bununla birlikte,
teknolojiye erisim ve adaptasyon hizinin
diinyada esit olmamas1 ve bazi bolgelerin ve
isletmelerin digerlerine gore rekabette geri
diisme riskini dogurmaktadir (Muhammed vd.,
2023). Aksi
agisindan onemli farkliliklar olugsmaktadir.

taktirde pazarlama stratejileri

Pazarlama 6zelinde Endiistri 5.0 yaklasimi
kapsadig1 teknolojilerin
yararin1  Onceleyecek bicimde esglidiimiinii
vurgulamaktadir (Bakator vd. 2024). Insan-
etkilesimi ile
kisisellestirmis {irtinler mdiisteri ihtiyaclarina
tam olarak cevap verebilecek olup isletmeler icin
temel basari unsuru olacaktir. Benzer sekilde
yapay zeka ve robotik teknolojilerin kullanimi

insan ve toplum

makine olusturulmus

insan icin deger olusturduk¢a Onem arz
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edecektir (Zengin & Zengin, 2022). Insan
merkezlilik, dayaniklilik ve siirdiiriilebilirlik
bilesenleri yalnizca Endiistri 5.0 i¢in bir bilesen
degil toplumsal refahin artmasi igin temel
gereksinimlerdir (Xu vd., 2021). Dolayistyla hem
kiiresel hem de bolgesel diizeyde isletmelerin
pazarlama stratejilerinde kullanacaklar1
teknoloji bilesenlerinin odakls,
siirdiiriilebilir ve deger yaratan bilesenler
olmasi gerektigi sOylenebilir.

insan

Kriz donemlerinin ise pazarlama yonetimi ve
stratejilerinde esneklik ve yaraticilik gerektirdigi
gozlemlenmistir. COVID-19 krizi Orneginde
oldugu gibi, hizli aksiyon alan ve tiiketicilerle
empati kurabilen firmalar bu tiir sarsintilardan
gliclenerek ¢ikabilmistir (McKinsey, 2020). Kriz
donemlerinde geleneksel stratejilere ek veya
onlar1 degistirmeye yonelik bolgesel ve kiiresel
stratejileri gelistirmesi gerektigi
vurgulanmaktadir (Pantano vd., 2020).

pazarlama

Son olarak yukarida sayilan egilim ve
stratejiler acisindan gozlemlenen ortak bir sonug
olarak kiiresel pazarlama gevresinde tek bir
yaklasimin her yerde gecerli oldugu donemin
tamamlandig1 sdylenebilir. Isletmelerin basaril
pazarlama stratejileri igin bir
yandan kiiresel teknolojik
yenilikleri yakindan takip edip uygularken
diger yandan isletmenin bulundugu pazarin

ylirtitmeleri

trendleri ve

yerel gerceklerini ve hedef Kkitlelerinin 6zgiin

beklentilerini g0z ard1 etmemeleri
gerekmektedir. “Kiiresel diisiin, yerel harekete
ge¢” mottosu,
stratejilerinin temeli haline gelmistir (Vignali,
2001). Sonug¢ olarak, dijitallesme
surdiiriilebilirlik ~ zorunlulugu, endiistriyel

doniistim, beklenmedik krizler ve sosyal medya

glintimiiz pazarlama

rlizgar,

Kaynakca
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etkisi gibi birbiriyle i¢ ice gecen dinamikler,

pazarlama stratejilerini uygulamay1
zorlastirmaktadir. Kiiresel gerceklerin farkinda
olup bolgesel farklhiliklarin  gergekligini

yakalayan isletmeler hem yerelde hem kiiresel
de daha bagarili olacaklardar.

6. Sinirliliklar ve Gelecek Calismalar

Bu calisma kapsaminda giincel pazarlama
stratejileri ve egilimleri Endiistri 5.0 ve bunun

cevresinde olusmus teknolojiler,
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8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar

Bu ¢alisma, Hasan Teyfik SENLI tarafindan
tek basina hazirlanmistir.

9. Cikar Beyam
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10. Finansman
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destek almmamistir. Calisma i¢in gereken
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