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Oz

Amag: Bu arastirmanin amaci, pazarlama kavramimin tarihsel gelisimini {iriin merkezli
modellerden insan ve anlam odakli yaklasimlara dogru gecis baglaminda incelemek ve
modern pazarlama uygulamalarinda etik, ahlaki ve toplumsal sorumlulugun artan 6nemini
tartismaktir. Yontem: Calismada yontem olarak kapsamli bir literatiir taramasi ytiriitiilmiis;
Pazarlama 1.0-5.0 doniislimii, pazarlama karmasinin 4P’den 7P’ye ve ardindan 8P/9P gibi
genisletilmis modellere doniisiimii ile NAIDAS teknigi ¢ok boyutlu olarak
degerlendirilmistir. Bulgular: Bulgular, geleneksel {iriin odakli yaklagimlarin tiiketicilerin
degerlerini, ihtiyaglarini ve deneyimsel beklentilerini kapsamakta yetersiz kaldigini; buna
karsilik insan ve anlam merkezli pazarlama stratejilerinin giiven, seffaflik ve
stirdiiriilebilirlik ~ ilkeleriyle daha ortaya koydugunu
gOstermektedir. Ayrica Kaizen felsefesinin siirekli iyilestirme ve etik 6z denetim unsurlariyla

uyumlu, tutarlh  sonuglar
modern pazarlama stratejilerine dnemli bir katki sundugu gézlemlenmektedir. Sonug: Sonug
olarak pazarlama, yalnizca ekonomik bir faaliyet olmaktan ¢ikmus; tiiketiciyle deger temelli,
etik ve toplumsal fayday: gozeten biitiinciil bir iliski yonetimi alanina doniismiistiir. Bu
dontistim, 6zellikle dijitallesme ve yapay zeka temelli pazarlama pratiklerinin hiz kazandig:

gliniimiiz kosullarinda daha da kritik bir 6nem tasimaktadir.
Abstract

Purpose: The aim of this study is to examine the historical evolution of the marketing concept
from product-centered models to human- and meaning-oriented approaches, and to discuss
the increasing significance of ethical, moral, and social responsibility dimensions in
contemporary marketing practices. Materials and Method: A comprehensive literature
review was employed as the primary research method. Within this scope, the transformation
from Marketing 1.0 to Marketing 5.0, the evolution of the marketing mix from 4P to 7P and
subsequently to extended 8P/9P models, as well as the NAIDAS technique, were analyzed in
a multidimensional manner. Findings: The findings reveal that traditional product-oriented
approaches fall short of encompassing consumers’ values, needs, and experiential
expectations, whereas human- and meaning-centered marketing strategies yield more
coherent outcomes aligned with the principles of trust, transparency, and sustainability. The
study further demonstrates that the Kaizen philosophy, with its emphasis on continuous
improvement and ethical self-regulation, contributes significantly to contemporary
marketing strategies. Conclusion: Ultimately, marketing has evolved beyond a purely
economic activity and has transformed into a holistic relationship management process that
prioritizes consumer values, ethical considerations, and societal welfare. This transformation
has become even more critical in the current era characterized by digitalization and artificial
intelligence—driven marketing practices.
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1. Giris siirecte  hem felsefi yonelimler hem de

Pazarlama, tarihsel gelisimi boyunca c¢ok
farkli agilardan tanimlanmis, zengin ve
tartismali bir kavramdir. Pazarlama, en dar
tanumiyla iiriinlerin iireticiden tiiketiciye dogru
fiziksel akisin1 ve miilkiyet devrini diizenleyen
bir siireg olarak kabul edilebilir. Bunun yaninda,
pazarlama yalnizca mallarin el degistirmesini
kolaylastiran bir ekonomik faaliyet olmanin
Otesinde, zaman, yer ve sahiplik a¢isindan deger
olusturan kapsamli bir islevi de ihtiva
etmektedir. Daha genis bir bakis acisiyla
degerlendirildiginde ise pazarlama, insanlarin
ihtiyaclarini karsilamaya yonelik ¢abanin dogal
bir pargasi olarak goriiliir ve tiiketici taleplerinin
anlasilmasindan uretim slirecinin
yonlendirilmesine kadar uzanan toplumsal bir
hizmet niteligi tasir. Yonetim odaklt modern
tanimlar ise pazarlamay1 bir “yonetsel siire¢”
McCarthy’ye (1960) gore
pazarlama, “tiiketicilerin ihtiyaglarini gidermek
ve isletmenin hedeflerine ulagsmasini saglamak
maksadiyla mallarin ve hizmetlerin iireticiden
tiikketiciye
faaliyetleridir.” Amerikan Pazarlama Birligi'nin

haline  getirir:

akisini yOneten isletme
1960 yilinda kabul ettigi ve hala en yaygmn
kullanilan tanim ise en kapsayict olamdir:
“Pazarlama, mallarin ve hizmetlerin tireticiden
titkketiciye veya kullaniciya akisini  yoneten
isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.” Bu
tanim, pazarlamay1 ne sadece satmak ne de
yalnizca dagitmak olarak daraltir; aksine satin
alma giici olusturmaktan talep
fiyatlandirmadan reklama, dagitim kanallarinin

istegine,

kurulmasindan rekabet analizine kadar uzanan
¢ok boyutlu, koordineli bir isletme fonksiyonu
olarak konumlandirir. Kisacasi
cagdas ekonomide artik “ne {iretilecegine” bile

pazarlama,

karar veren, tiiketiciyle baslayip tiiketiciyle
biten, {iretimden ¢ok pazarlar iireten stratejik
bir yonetim disiplinidir (Cemalcilar, 2008).

Bu kavramsal cesitlilik ve fonksiyonel
genisleme, pazarlama disiplininin yalnizca
tanimsal diizeyde degil, ayn1 zamanda arag seti
ve stratejik yaklasim bakimindan da stirekli
gostermektedir.

Devrimi'nden

dontistim gecirdigini

Pazarlama disiplini, Sanayi

gliniimiize kadar yaklasik bir buguk asirlik

uygulamaya doniik arag seti bakimimndan 6nemli
bir doniisiim gegirmistir. Bu doniisimiin
stratejik boyutu, Philip Kotler'in Pazarlama
1.0dan 5.0'a uzanan donemlendirmesiyle
kavramsallastirilmakta; boylece
tiretim odakli anlayistan deger ve insan odakl
pazarlama  yaklasimina  gegisi
aciklanmaktadir (Kotler vd., 2021). Taktik
diizeyde ise pazarlama karmasi araglar1 bu

isletmelerin

modern

dontisimii tamamlar niteliktedir. McCarthy
tarafindan 1960’11 yilarda gelistirilen klasik 4P
(Uri'm, Fiyat, Dagitim, Tutundurma), 1981
yilinda hizmet sektdriine uyarlanan 7P (Uriin,
Fiyat, Dagitim, Tutundurma, Insanlar, Stireg,
Fiziksel Kanitlar) ve dijital pazarlama ile 2000’li
yillarin  dijital-paydas odakli yaklasimiyla
ortaya ¢ikan 8P ile 9P gibi genisletilmis modeller
pazarlama faaliyetlerinin operasyonel y&niinii
sistemlestiren temel cerceveleri olusturmaktadir
(Anderson & Taylor, 1995; Arif, 2016; Jitdreanu
& Mihaild, 2023; Ribeiro, 2015; Sofiani, 2021).

taktik  modeller
pazarlamanin

Stratejik  ve
perspektifinden

igletme
gelisimini
aciklarken, tiiketici davramiglarimi konu alan
modeller ise disiplinin mikro diizeydeki
psikolojik boyutunu olusturmaktadir. AIDA
modeli bu ¢ercevenin en klasik orneklerinden
biridir ve tiiketicinin bir pazarlama mesajina
verdigi tepkileri bilissel (Attention), duygusal
(Interest, Desire) ve davranigsal (Action)
agsamalarla agiklayan bir tiiketici davrams:
modelidir. Ancak AIDA'min 0zellikle reklam
etkisine odaklanan smirli yapisi, literatiirde
daha
modellerinin  gelistirilmesine yol a¢muistir.
Etkiler hiyerarsisi modeli, yenilik benimseme
modeli, bilgi isleme modeli ve iletisim modeli

kapsamli tutundurma ve iletisim

gibi yapilar tiiketicinin farkindalik asamasindan
satin alma davramisina kadar uzanan karar
siirecini daha ¢ok asamali ve detaylandirilmis
bicimde ele
tamaminda ortak nokta, tiiketici tepkilerinin
bilissel, duygusal ve davranigsal bir akis icinde
gerceklestigi yoniindeki anlayistir (Toprak,
Altunusik & Ozdemir, 2023). Bu cercevenin
giincellenmis bir uzantisi olarak
degerlendirilebilecek NAIDAS modeli ise,

almaktadir. Bu modellerin
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pazarlama siireglerinde tiiketici davranislarmi Bu etik ve toplumsal tartismalarin
anlamak ve yonlendirmek amaciyla gelistirilmis  anlasilabilmesi ise pazarlama kavraminin
ve pazarlama 1.0’dan 5.0'a uzanan doniisim  tarihsel  doniistimiinii  biitiin ~ yonleriyle

siirecinde, insan ve deger odakli modern
pazarlama stratejilerini destekleyen bir arag
olarak degerlendirilebilir. NAIDAS, klasik 4P
veya pargcasi
olmamakla birlikte, bu unsurlar planlarken
stratejik bir rehber islevi gorebilir. NAIDAS
modeli, baga Need (Ihtiyag) ve sona Satisfaction

7P pazarlama karmasmin

(Tatmin) asamalarini  ekleyerek AIDA’y1
genisletmistir. Model, tiiketicinin = gergek
ihtiyaglarini  belirleyerek dikkatini ¢ekmeyi

(Attention), ilgisini uyandirmay1 (Interest) ve
arzu olusturmayr (Desire) takiben eyleme
gecmesini (Action) ve satin aldigi iiriin veya
olmasini  (Satisfaction)
hedefler. Teknigin o6zellikle “Need” asamasi,

tiiketicinin hentiiz farkinda olmadig: ihtiyaclarin

hizmetten tatmin

belirlenmesini ve uygun sekilde ortaya
konmasini igerir (Giirbiiz vd., 2016).
Bu tiir tlketici davranisi modellerinin

etkinligi, ozellikle dijital ve yapay zeka temelli
pazarlama ortamlarinda etik tartismalar1 daha
goriiniir hale getirmektedir. Bu c¢alismada
stirecte  gecirdigi
doniistim ele almirken, ozellikle yapay zeka
caginda ortaya cikan ahlaki ve etik boyutlara
dikkat
doniistiiren yapist (Baysal, 2025a) ve daha ¢ok
kazanma hirsini tesvik eden ekonomik anlayis,
pazarlama pratiklerinin yalmzca ekonomik
degil,
sonuglar dogurdugunu gostermektedir. Yapay

pazarlamanin  tarihsel

¢ekilmistir.  Modernitenin  bireyi

aynmi zamanda toplumsal ve insani

zeka temelli pazarlama araglarinin giiclenmesi,
tiiketici davranislarimin daha ayrintili bigimde
kilarak  etik
ikilemleri derinlestirmektedir. Bu nedenle ¢agin
gerektirdigi
onurunu esas alan, seffaflik ve adalet ilkelerine

yonlendirilmesini ~ miimkiin

sorumluluk  bilinciyle, insan
dayali bir pazarlama yaklasiminin gelistirilmesi
onem tasimaktadir. Bu cercevede, bireyin gercek
ihtiyaglarin1 6nceleyen, manipiilasyondan uzak
ve toplumsal faydayi gozeten uygulamalarin
hem
siirdiiriilebilirligi hem de etik agidan zorunlu

yayginlastirilmasi pazarlamanin

goriinmektedir.

incelemeyi gerektirmektedir (Kaptanoglu, &
Ufacik, 2024). Calisma Ozellikle pazarlama
kavraminin tarihsel

gelisimi, {irlin odakl

yaklasimlardan insan ve anlam merkezli
modellere dogru gerceklesen {i¢ asamali bir
déniisiim (Uriin Cagi — Insan Cagi — Anlam
Cag)
baglamda c¢alisma,
4P’den 7P ve  genisletilmis
dontistimii, NAIDAS teknigini
yaklasimini incelemekte; yapay zeka temelli

modern pazarlama ortaminda etik, ahlaki ve

cercevesinde ele alinmaktadir. Bu

pazarlama karmasmin
modellere

ve Kaizen

toplumsal nasil

tanimlandigini tartismaktadir.

boyutlarin yeniden

2. Yontem

Bu calisma, pazarlama disiplininin tarihsel
gelisimini, kuramsal modellerdeki doniistimii
ve modern donemde 6ne ¢ikan etik tartismalari
incelemek amaciyla nitel bir kapsam belirleme
derlemesi (scoping olarak
Arastirma kapsaminda

review)
tasarlanmistir.
cevaplanilmasi istenen sorular asagidadir:

Aragtirma sorusu-1: Pazarlama kavraminin
iirtin odakli donemden insan ve anlam odakl
donemlere gecisi hangi yapisal ve kavramsal
dontstmleri icermektedir?

Arastirma sorusu-2: 4P-7P-8P-9P pazarlama
modelleri ile Pazarlama 1.0-5.0 yaklasimi
modern tiiketici deneyimi, deger {iretimi ve etik
sorumluluklar baglaminda nasil
konumlanmaktadir?

Arastirma sorusu-3: Dijitallesme ve yapay
zeka temelli pazarlama uygulamalarinda ortaya
cikan etik alanlar1
mahremiyet, yonlendirme, algoritmik esitsizlik)

sorun (manipiilasyon,
literatiirde nasil ele alinmakta ve anlam odakl
pazarlama anlayisini nasil etkilemektedir?

Literatiir incelemesi Web of Science, Scopus,
Google Scholar, Science Direct gibi
tabanlarinda gerceklestirilmis; pazarlamanin
doniistimii, pazarlama karmas: modellerinin
AIDA/NAIDAS gibi tiiketici
davranis1 modelleri, Kaizen yaklasimi ve yapay

veri

genislemesi,
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zeka etigi tizerine yayimlanan c¢alismalar University of Illinois ve University of California

taranmigtir. Kavramsal c¢erceve sunan, teori
temelli ve etik boyutu tartisan kaynaklar
degerlendirmeye  alinmistir.  Dahil
kriterleri, pazarlamanin tarihsel doniisiimiinii,

etme

modern pazarlama stratejilerini ve etik ilkelere
iliskin tartismalari igceren nitel ¢caligmalardir.

Toplanan literatiir tematik analiz

yaklasimiyla ti¢ eksende simiflandirilmistir:
- Pazarlamanin tarihsel dontisimii,
- Pazarlama modellerinin yapisal doniisiimii,

-Yapay zeka temelli pazarlama
uygulamalarinda etik sorun alanlari.

Bu yontem, pazarlamanin yalnizca ekonomik
bir ara¢ olmaktan ¢ikip etik, insani ve toplumsal
sorumluluk temelli bir iligki yonetimi alanina
dontisimiinii  biitlinciil
miimkiin kilmaktadir.

bigimde anlamay1

3. Literatiir Taramasi

Bu boliimde pazarlama alanindaki literatiir,
tarihsel gelisimden dijitallesmeye, pazarlama
karmasindan etik tartismalara kadar uzanan
ozellikle son 10-15 yilda
calismalarin modern uygulamalar agisindan
daha belirleyici oldugu goriilmiis; tarihsel
gelisimi inceleyen Kklasik kaynaklara da
gerektiginde yer verilmistir. Taramanin ilk

yayimlanan

asamasinda genis bir kaynak havuzu ortaya
¢ikmis, ardindan igerik odakli eleme yapilarak
yalmzca arastirma sorularyla dogrudan iliskili
olanlar degerlendirmeye alinmistir.

3.1. Pazarlamanin Tarihsel ve Kavramsal
Temelleri

Pazarlama biliminin diinyada ilk ortaya
gikisi 20. yiizyilin baglarinda ekonomik ve
toplumsal doniisiimlerle yakindan iliskilidir.
1900’lerin hemen basinda ABD’de kitlesel
tretimin sehirlesmenin
hizlanmasi ve dagitim kanallarinin karmasik

yayginlasmasi,

hale gelmesi, isletmelerin “iiriinleri {iretmekten
daha gerektigi
dogurmustur. Bu dénemde ABD’de pazarlama,
bagimsiz bir ders bashgi olarak ilk kez 20.
ylizyilin basinda {iniversite miifredatina girmis;
1902-1903 yillarinda University of Michigan,

fazlasin1” yapmasi fikrini

gibi kurumlarda acilan “marketing” dersleri,
disiplinin akademik temelinin atilmasinda 6ncii
rol oynamustir (Ross & Richards, 2008).

1910-1920 yillar1 arasinda pazarlama, sadece
malin dagitimiyla ilgili bir faaliyet olmaktan
cikarak tiiketici davranislari, fiyatlama, pazar
yapilar1 ve rekabet analizi gibi yeni arastirma
alanlarmi i¢ine alan isletme alt disiplini haline
gelmistir. Ozellikle 1930’lar sonrasi Amerikan
(AMA)
kavram ve tanimlar standartlagsmis; 1950'lerden
itibaren pazarlama artik isletme bilimleri i¢inde
ayr1 bir uzmanlik alani olarak kabul edilmistir.
Boylece

Pazarlama Birligi'nin katkilariyla

pazarlama bilimi, ekonomik
uyum
dogmus, zamanla tiiketici odakli bir yonetime
ve giiniimiizde ise dijjitallesme ve
analitigiyle desteklenen stratejik bir disipline
evrilmistir (Odemi§ & Hassan, 2019; Tavman &

Soyak, 2021).

degisimlere saglama ihtiyacindan

veri

3.2. Tiirkiye’de Pazarlamanin
Kurumsallasmasi ve Akademik Gelisimi

Tiirkiye’de ise pazarlama o6gretimi, 1955'te
Istanbul Iktisat Fakiiltesi’nde baslamis, Prof. Dr.
Mehmet Olug'un 1957 tarihli eseriyle ilk
kuramsal c¢erceveyi kazanmistir. 1963-64
déneminde Washington Universitesi'nden Dr.
Warren W. Etcheson’un Eskisehir ve Istanbul
Akademilerinde verdigi dersler
egitimini genisletmis, ders notlar1 Tiirkgeye
cevrilerek Marketing (Pazarlama) adiyla
1964-65 doneminde ise
Michigan State University’den Dr. Eli P. Cox’un
Ankara,  Eskisehir,
Akademilerinde verdigi dersler alan1 daha da
gelistirmis; Ingilizce ve Tiirkce ders metinleri
ogrencilere dagitilmis ve Dr. Cox'un uyguladig:

pazarlama

yayimlanmustir.

fstanbul ve izmir

“aktif metod” pazarlama egitimine yeni bir
yaklasim kazandirmistir (Cemalcilar, 2008).

Doc. Dr. Ilhan Cemalcilar, 1965 yilinda
Michigan State University’de aldig1 egitim ve
akademik sayesinde
pazarlama yaklagimlarini Tiirkiye'ye tasiyan
oncii isimlerden biri olmustur. Cemalcilar'in
ozellikle
1960

temaslar modern

Amerikan Pazarlama
klasik 4P

calismalari,

Birligi'nin tanuminin ~ ve
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pazarlama karmasinin Tiirkiye’deki akademik

literatiire  yerlesmesinde Onemli bir rol
oynamustir. Bu katkilar, pazarlama disiplininin
ulkemizde sistematik bir cerceveye

kavusmasina ve pazarlamanin modern ilkeler

dogrultusunda Ogretilmesine zemin
hazirlamigtir. Boylece Cemalcilar'in eserleri ve
ders notlar, yabanc O6gretim {iyelerinin
(Etcheson, Cox vb.) donemdeki

calismalartyla birlikte, Tiirkiye’de pazarlama

ayn

biliminin kurumsallagsmasinda temel
kaynaklardan  biri  niteligine

(Cemalcilar, 2008; McCarthy, 1960).

ulagmigtir

3.3. Pazarlama Karmasinin (4P-7P) Doniisiimii
ve Uriin Odakl1 Yaklasimdan Uzaklagsma

Pazarlama disiplini, tarihsel siire¢ igerisinde
onemli dontsiimler yasamis ve yalmizca
ekonomik bir ara¢ olmaktan c¢ikip, stratejik
yOnetim siireclerinin ayrilmaz bir parcas: haline
gelmistir. flk dénemde, sanayi devrimi ve seri
yayginlasmasiyla
pazarlama, iiretici merkezli ve {irtin odakli bir
anlayisa sahipti (Kotler & Keller, 2018).

uretim sureclerinin

Pazarlamanin klasik 4P modeli (Urﬁn, Fiyat,
Dagitim, Tutundurma), 1960’larda McCarthy
tarafindan gelistirilmis ve Ozellikle fiziksel
mallarin  pazarlanmas1 igin isletme/iiretici
merkezli diislinen bir cercevedir. Bu cercevede
isletme “neyi, ne kadara, nereden ve nasil
tanitarak satarim?” sorusuna cevap verir. Buna
karsiik 7P modeli ise 1981'de
merkeze alan

miisteri
deneyimini pazarlama
karmasinda genisletilmis bir versiyonu ihtiva
etmektedir. 4P’ye ek olarak Insanlar (People) —
hizmeti sunan ve alan herkesin egitim, tutum ve
davranisinin  kaliteyi dogrudan etkilemesi-,
Siire¢ (Process) —hizmetin miisteriye ulastirilma
akisi, bekleme siiresi, sikayet yonetimi gibi tiim
operasyonel adimlarin miisteri memnuniyetine
etkisi— ve Fiziksel Kanitlar (Physical Evidence) —
hizmetin soyut/dogrudan dokunulamaz olmasi
nedeniyle miisterinin giiven ve kalite algisin
pekistiren magaza tasarimi, temizlik, personel
iniformasi, web sitesi goriiniimii gibi somut
ipuglari— eklenmistir. Kisaca 4P “iirtin odakl ve
iireticiden tiiketiciye dogru” diisiiniirken, 7P
“deneyim odakli ve tiiketiciden isletmeye

dogru” bakar. Giinlimiiziin otel, restoran,

banka, havayolu, hastane gibi hizmet agirlikhi
sektorlerinde ve deneyim ekonomisinde 7P
vazgecilmez hale gelmistir (Glirbiiz, 2018).

Bununla birlikte bazi sektorlerde 7P modeli
yerine 8P (performance/performans eklenerek)
veya 9P gibi ilerlemeler Onerilse de bunlar nis

kullannrmda kalip standartlasmamistir. Bu
baglamda, pazarlama bilimi artik statik bir “P”
saymmi degil, tiiketici davranisindaki hizh

degisimlere ve teknolojik olanaklara gore stirekli
yeniden yapilandirilabilen esnek bir strateji
disiplini haline gelmistir (Demir, 2021).

3.4. Dijitallesme, Cok Kanall1 Yapilar ve
Omnichannel (Biitiinlesik) Doniisiim

Modern pazarlama stratejilerinde yapay
zekanin gelismesine bagh olarak etik boyutun
onemi literatiirde giderek artan sekilde ele
almmaktadir. Ciinkii yapay zeka (YZ)
teknolojileri, modern pazarlama
uygulamalarinda giderek daha merkezi bir rol
iistlenmektedir. Makine o6grenimi, dogal dil
isleme ve veri analitigi gibi YZ araclari, tiiketici
davraniglarini daha dogru tahmin etmeyi,
kisisellegtirilmig pazarlama stratejileri
gelistirmeyi ve pazarlama kampanyalarinin
etkinligini miimkiin kilmaktadir.
Ozellikle biiyiik veri ve sosyal medya analitigi
ile birlestiginde, YZ; segmentasyon, hedefleme

ve miisteri deneyimi yonetiminde insan odakl

artirmay1

karar almay1 destekleyen giiclii bir ara¢ haline
gelmektedir. Bu durum YZ tabanhi pazarlama
uygulamalar1 etik ve toplumsal sorumluluk

boyutlarini  giindeme getirmektedir. Veri
gizliligi, tiiketici manipiilasyonu ve algoritmik
onyargilar gibi riskler, pazarlamacilarin

teknolojiyi kullanirken etik ilkeleri goz oniinde
bulundurmasin1 zorunlu kilmaktadir. Sonug
olarak, yapay zeka, pazarlama siireclerini daha
verimli ve hedef odakli hale getirirken, bu
durum siirdiiriilebilir ve giivene dayali miisteri
iliskileri icin etik ve seffaf uygulamalarin
benimsenmesini  gerektirmektedir = (Ktigiik,

2025).

Yapay zekanin pazarlamada yayginlasmasi,
literatiirde algoritmik (6nyargi, gizlilik ihlalleri),
toplumsal (manipiilasyon, gii¢ asimetrileri) ve
varolussal

(otomasyonun etkileri, davranis
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yonlendirme) olmak {izere {i¢ ana etik sorun
kiimesini One ¢ikarmakta ve bu sorunlarin
pazarlama sistemleri, markalar ile tiiketiciler
tizerinde  belirgin  etkiler = olusturdugu
goriilmektedir. Etik pazarlama alaninda yapilan
kapsamli literatiir incelemeleri, disiplinin
1967’den bu yana reklam, pazarlama stratejisi,
tiiketici davranisy, siirdiiriilebilirlik ve sosyal
sorumluluk gibi bir¢ok alanda genisledigini;
bilimsel haritalama c¢alismalarmnin ise 6zellikle
yapay dijital yeni
teknolojilerin etik pazarlamanin geleceginde
merkezi arastirma alanlar1 haline geldigini
ortaya koydugunu gostermektedir. Scopus veri

tabanina dayali analizler, etik pazarlamanin

zeka, doniisim  ve

reklam,
arastirmasi ve iligkisel pazarlama gibi islevsel
alanlarda; kiiltlir, mahremiyet ve tiiketici
davranisi gibi tiiketici boyutlarinda; ayrica etik,
sirdiiriilebilirlik, sosyal sorumluluk ve Islami

pazarlama  stratejisi, pazarlama

pazarlama gibi ESG (Environmental, Social, and
Governance) temalarda genis bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Etik {riin
pazarlarmin dezavantajli topluluklar:
desteklemek amaciyla gelistirilmesine ragmen,
cografi tercihler nedeniyle kiiresel esitsizlikleri
gliclendirebildigini belirten ¢alismalar, piyasa
kosullarmin siirekli degisimiyle birlikte isletme
pazarlamasindaki etik ihlallerinin daha goriiniir
hale geldigini vurgulamakta; bu ihlallerin
yalnizca dis cevresel faktorlerden degil, isletme
i¢i Orglitsel yapilar, yonetisim mekanizmalar1 ve
calisan davraniglarindan da kaynaklanabildigini
ortaya koymaktadir. Bu cergevede literatiir,
isletme pazarlamasinda etik yapilanmanin hem
i¢sel hem de dissal bilesenleri kapsayan dinamik
bir modele ihtiya¢ duydugunu belirtmektedir
(Dastane vd., 2025; Hamilton & Cavello, 2023;

Liu, 2010; Su vd., 2023).

Glintimiizde tiketici beklenti ve
davranislarinin giderek cesitlenmesi, pazarlama
stratejilerinin ¢oklu kanal kullanimina dayali
yapidan,
entegrasyonu esas alan cross-channel modele ve

nihayetinde biitiinlesik ve kesintisiz bir deneyim

multichannel kanallar araslt

sunan omnichannel yaklasima evrilmesine

neden olmustur. Omnichannel pazarlama,

fiziksel magazalar, e-ticaret platformlari, sosyal

medya, mobil uygulamalar ve ¢agr1 merkezleri
gibi farkh satis  kanallarinin
entegrasyonunu (Piotrowicz &
Cuthbertso, 2014). Bu stratejinin temel amaci,
tliketiciye her kanalda tutarli, kesintisiz ve
kisisellestirilmis  bir

iletisim  ve
ifade eder

deneyim  sunmaktir.

Literatiirde, omnichannel
miisteri memnuniyeti, marka baghlig1 ve satis
performans: iizerinde pozitif etkileri oldugu

vurgulanmaktadir (Piotrowicz & Cuthbertso,

uygulamalarmin

2014). Ozellikle yapay zeka ve veri analitigi

kullanimi, tiiketici davranislarinin  gercek
kisisellestirilmis
miumkin  kilarak,
daha etkin hale

baglamda,

zamanli  izlenmesini ve
Onerilerin

omnichannel

sunulmasini

deneyimini
getirmektedir.  Bu modern
pazarlamada omnichannel stratejiler yalmizca
satis ve dagitimi optimize etmekle kalmayip,
ayni zamanda marka degerini ve giiveni
gliglendiren biitlinciil bir yaklasim olarak 6n

plana ¢ikmaktadir (Karakog, 2025).

Sonug olarak literatiir, pazarlamanin tarihsel
siirecte iiriin odakli yaklasimindan insan ve
anlam odakli modellere dogru doniistiigiinii
gostermektedir. Bu  doniisiim,
degil, aym
toplumsal faydayi, etik degerleri ve tiiketici
merkezine alan biitiinciil bir

yalnizca
ekonomik hedefleri zamanda
deneyimini
pazarlama anlayismnin gerekliligini ortaya
koymaktadir. Modern pazarlama literatiir,
tliketicinin gercek ihtiyaclarim1 dikkate alan,
gliivene dayali ve etik temelli stratejilerin
uygulanmasinin, marka stirdiirilebilirligi ve
toplumsal sorumluluk agisindan vazgecilmez

oldugunu vurgulamaktadir (Kotler, 2019).
3.5. Uriin — insan — Anlam

Pazarlama karmasiin klasik 4P modeli
baslangicta iiriiniin tasarimi, fiyatlandirilmas,
dagitimi ve tanitimi gibi isletmenin kontrol
edebildigi degiskenlere odaklanirken, bu
yaklasim zamanla iiriin merkezli bakistan insan
ve anlam odakli bir yapiya dogru evrilmistir
(Zengin & Zengin, 2022). Uriin  (Product)
bileseni artik yalmizca fiziksel ozellikler ve
degil, tiiketici
derinlemesine anlasilmasini; fiyat (Price) yalmiz
maliyet ve rekabet temelli belirlemeleri degil,
algilanan deger ve adalet duygusunu; dagitim

kaliteyi ihtiyaclarinin
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(Place) dogru zaman-yer optimizasyonunun pazarlama anlayisi, aslinda  pazarlama

Otesinde tiiketici deneyiminde kesintisiz erisimi;
tutundurma (Promotion) ise mesaj iletiminden
¢ok, giiven, seffaflik ve 6zgiin etkilesim kurmay1
ifade etmektedir. Hizmet sektOriinde ortaya
¢tkan 7P yaklasimi ise (People/insan—
Evidence/fiziksel

insan boyutunu

Process/stire¢—
kanitlar), bu doniisimiin
gliclendirerek  miisteri deneyimini daha
hale daha sonraki
genisletilmis modellerde performans, amag ve

Physical

biitiinsel getirirken,
ortaklik gibi unsurlar pazarlamanin anlam
merkezli dogasma isaret etmektedir. Boylece
pazarlama karmasi, yalmizca isletmelerin satis
hedeflerine odaklanan bir ara¢ olmaktan ¢ikip,
tiikketiciyle deger {iireten iliskiler kurmay: ve
toplumsal anlam tasiyan bir etkilesim alani
olusturmay1 amaglayan daha biitiinciil ve etik
bir cerceveye dontismiistiir (Durmaz &
Akdogan, 2024).

Bu doniistimiin literatiirdeki
yansimalarindan biri de klasik 7P'nin otesine
gecen  genigsletilmis karmasi
modelleridir. Pazarlamanin 8P modeli, 7P’ye
(Product,
Process,
Performance / Programs (Performans / Prog-
ramlar) veya Productivity & Quality (Verimlilik

& Kalite) gibi unsurlar1 dahil ederek hizmet

pazarlama

Price, Place, Promotion, People,

Physical Evidence) ek olarak

kalitesini, operasyonel verimliligi ve entegre
pazarlama programlarinin etkinligini
vurgulamaktadir. Boylece 8P modeli, 6zellikle
hizmet sunumunun 6l¢iilebilir performansini 6n
plana c¢ikararak modern yonetim anlayisiyla
uyumlu, daha kapsamli bir ¢ergeve sunar. Buna
karsiik 9P modeli ise Londre’nin 2007’de
gelistirdigi yaklasim dogrultusunda Passion
(Tutku) ve Partners (Ortaklar) unsurlarimi
pazarlama karmasma ekleyerek markanin ig
motivasyonunu, yenilik kapasitesini ve stratejik
is birliklerini merkeze tagimaktadir (Londre,
2007).

Bu agdan 8P modeli verimlilik ve
entegrasyonu  gli¢lendirirken, 9P  modeli
duygusal baghlik ve ekosistem is birligi
boyutlarini ekleyerek dijital ¢caga uyumlu, daha
esnek bir stratejik yap1 sunmaktadir (Sofiani,
2021). Giinlimiizde goriilen bu genisletilmis

disiplininin sanayilesme doéneminden itibaren
gecirdigi doniisimiin  giincel bir
uzantisidir. Sanayilesme ile iiretim siireclerinin
hizlanmas1 ve seri iiretimin yaygmlasmasi,

tarihsel

pazarlama anlayisinda Onemli degisimler
dogurmustur. Fabrikalarin siirekli yeni {iriin
iiretme kapasitesi, mevcut {iriinlerin daha kisa
siirede tiiketilmesini gerekli kilmistir. Bu
zaman  etik

gozetilmeksizin agresif pazarlama stratejilerinin

durum, kimi degerler
kullanilmasma yol a¢mistir (Arat & Simsek,
2024). Ayrica teknolojik gelismeler, iiriinlerin
kullanim Omiirlerinin sinirlandirilmast
sonucunu dogurmus ve tiiketim dongiistiniin

hizlanmasina katkida bulunmustur.

Ancak giiniimiiz tiiketicileri, bu tarihsel
uretim-tiiketim dongtistinden farkli olarak,
trtiniin =~ dis veya
ambalajina degil; kalite, islevsellik ve siirekli

yalnizca goriiniigline
gelisim stireclerine de onem vermektedir. Bu
baglamda felsefesi, yani
iyilestirme yaklasimi, modern
stratejilerinde merkezi bir rol {istlenmektedir.

Kaizen stirekli

pazarlama

Kaizen, pazarlamay “siirekli deger iiretimi” ve
“etik 6z denetim” gerektiren dinamik bir siireg
olarak konumlandirmakta; iirtin tasarimindan
miisteri deneyimine ve hizmet sonrasi
etkilesimlere kadar tiim asamalarda siirekli
gelistirmeyi tesvik etmektedir. Boylece marka
sadakati ve memnuniyeti, gegici
yeniliklerden ziyade sistematik ve
surdiiriilebilir iyilestirmeye dayali bir deger

olusumuyla saglanabilmektedir (Agm, 2020;

miisteri

Coban, 2004). Stirekli iyilestirme anlayisinin
uriin ve siireglere yonelik bu etkisi, pazarlama
disiplininin yalmizca teknik verimlilige degil,
ayni zamanda tiiketicinin deger diinyasina
yonelen yeni yaklasimlar gelistirmesine de
zemin hazirlamaktadir (Almquist vd., 2016).

Geleneksel {iriin odakli pazarlama anlayisinin
smurliliklar: ele alinirken, insan odakli ve anlam
odakli pazarlama modellerinin etkinliginin
Onemi giinlimiizde giderek daha iyi
anlasilmaktadir. Bu yaklasim, tiiketicinin
yalnizca {iriin 6zelliklerine degil, ayn1 zamanda
kendi degerleri, ihtiyaclar1 ve deneyimlerine
odaklanmay1 gerektirir (Christensen vd., 2016).
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Insan odakli pazarlama, tiiketici ile marka
arasinda giiven temelli bir iliski kurulmasim
saglar; anlam odakli pazarlama ise sunulan tiriin
veya hizmetin birey icin tasidigi deger ve
toplumsal katkiy1 6n plana ¢ikarir. Bu baglamda,
pazarlama stratejilerinin yalmizca satis odakl
degil, aym1 zamanda etik, siirdiiriilebilir ve
toplumsal faydaya duyarli bir perspektifle
tasarlanmasi,
basarisi ve mesruiyeti agisindan kritik bir
gerekliliktir (Erbas1 & Ersoz, 2011). Bu yaklasim,

modern pazarlama pratiginin

societal ~marketing (toplumsal pazarlama
anlayist) olarak kavramsallastirilmakta ve
isletmelerin  hedef pazarm  ihtiyaglarm

karsilarken bunu tiiketicinin ve toplumun uzun
donemli refahin1 koruyan veya gelistiren bir
bi¢imde yapmasini gerekli kilmaktadir (Kotler,
1972). Dolayistyla soz konusu etik cergeve,
pazarlama iletisiminde kullanilan modellerin ve
tekniklerin de ayni duyarlilikla ele alinmasing;
ikna edici iletisimin yalnizca kisa vadeli etkinlik
Olciitleriyle degil, toplumsal etkileri ve
sorumluluk boyutuyla birlikte
degerlendirilmesini gerektirmektedir (Kotler,
1972). Bu baglamda pazarlamada NAIDAS
“Need” yani
hissettirme asamasi, yalnizca satis ve talep
perspektifiyle degil, etik ve ahlaki bir ¢cergevede
de ele alinmalidir. Bu agama, tiiketicinin hentiz
farkinda olmadig1 veya gercek ihtiyaglar ile
ortlismeyen arzularmin tetiklenmesi riskini
barindirdig: kullanildiginda
manipiilasyona ve tiiketici {izerinde gereksiz
baskiya yol agabilir. Bu nedenle modern
pazarlama uygulamalarinda, ihtiyag hissettirme
stratejilerinin seffaflik, diirtistliik ve toplumsal
fayda ilkeleriyle uyumlu sekilde tasarlanmasi

tekniginin basindaki ihtiyag

igin,

yanlis

kritik oneme sahiptir. Etik bir bakis agisiyla
Tablo 1.

pazarlamacilar, tiiketiciyi yalnizca satin almaya
yonlendirilen bir hedef kitle olarak gormek
yerine, bilingli ve 6zgiir se¢imler yapabilmesini
destekleyen bir 6zne olarak degerlendirmelidir.
Bu sayede NAIDAS tekniginin “Need” ve
“Satisfaction” asamalar1 hem ticari bagariya hem
de giivene dayali stirdiiriilebilir bir tiiketici
iligkisine hizmet edebilir (Giirbiiz vd., 2016). Bu
etik  yaklasim, stireclerinde
tiiketiciyle de
yeniden tanimlamakta ve iliskisel pazarlamaya

pazarlama
kurulan iliskinin niteligini

giden zemini giiclendirmektedir.

Pazarlama stratejilerinde iliskisel pazarlama da
onemli bir yere sahiptir. Iligkisel pazarlama,
isletmelerin satis
hedeflerine odaklanmak yerine, tiiketicilerle
uzun vadeli, giivene dayali ve karsilikli fayda
saglayan iligkiler kurmasmi hedefleyen bir
pazarlama yaklasimidir (Berry, 1995). Bu strateji,
miisteri memnuniyeti, sadakat ve tekrar satin

yalmizca kisa  vadeli

alma davranislarini artirmay1 amaclar ve tek
seferlik islemler yerine siirekli etkilesimleri 6n
plana c¢ikarir. Literatiirde, iligkisel pazarlamanin
ozellikle hizmet sektoriinde, miisteri deneyimini
iyilestirme ve marka baghligini gii¢lendirme
agisindan  kritik oldugu vurgulanmaktadir.
Giniimiizde dijitallesme ve veri analitigi,
iliskisel pazarlamanin etkinligini artirmakta;
CRM (Customer Relationship Management)
sosyal medya
kisisellestirilmis iletisim kanallari, miisterilerle
siirekli temasmn saglanmasma ve uzun siireli
deger olusturulmasma olanak tanimaktadir
(Uyar, 2025).
asagida Tablo 1’de sistematik bir sekilde
Ozetlenmistir.

sistemleri, etkilesimleri ve

Yukarida ifade edilen hususlar

Pazarlama Anlayisinin Uriin Odakliliktan Anlam Merkezlilige Déniistimii

Doénem / Yaklasim Temel Ozellikler

ilgili Modeller / Kavramlar Atiflar

Uretici merkezli, {iriin 6zellikleri ve

Urlin Odakli Donem fiziksel fayda 6n planda

4P (Uriin, Fiyat, Dagitim,
Tutundurma)

McCarthy (1960);
Kotler & Keller (2018)

insan Odakli Dénem Tiiketici 1'ht1yag1ar1, deneyim ve
memnuniyet temel alimr

7P (insanlar, Stireg, Fiziksel
Kanutlar); {liskisel Pazarlama (2025)

Giirbiiz (2018); Uyar

Deger, toplumsal katki, etik ve
stirdiirtilebilirlik; marka—tiiketici
arasinda anlam tiretimi

Anlam Merkezli Dénem

8P, 9P; Deger Odakl1 Pazarlama,  Sofiani (2021); Arat &
Etik Pazarlama, Societal Marketing Simsek (2024)

. Tuketicinin ihtiyag, ilgi, arzu, eylem
Davranig Modelleri . 4 (; .g L Y .
ve tatmin siireclerinin yonetilmesi

NAIDAS; AIDA modeli
genisletmesi

Giirbiiz vd. (2016)
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Tablo 1. (devamui)

Siirekli Tyilestirme

Uriin, siire¢ ve miisteri deneyiminde Kaizen felsefesi

Agn (2020); Coban

Yaklagimi sistematik gelisim (2004)
Etik Bovut Manipiilasyondan kaginma, seffaflik, Etik Pazarlama, slami Ticaret Balc1 (2025); Diyanet
e boyu giiven, toplumsal fayda Tkeleri (2025)

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

4. Sonug

Bu calisma, pazarlama kavraminin tarihsel
gelisimini tirtin odakli yaklasimlardan insan ve
anlam merkezli modellere dogru gegisi
baglaminda ele almakta; modern pazarlama
etik,
boyutlarini tartismaktadir. Literatiir taramasi
15181nda pazarlama karmasinin 4P’den 7P’ye ve
glincel genisletilmis modellere doniistimii
incelenmis, NAIDAS teknigi ve
cagdas
rolii  degerlendirilmistir.

stratejilerinin ahlaki ve toplumsal

Kaizen
yaklagiminin pazarlama
uygulamalarindaki
Calisma genel olarak, teknolojik doniisiim,
tiiketici  davramiglarindaki

degisimlerin pazarlamay1 statik bir arag¢ seti

yapay zeka ve

olmaktan ¢ikararak siirdiiriilebilirlik, giiven,
seffafik ve stirekli
sekillenen dinamik bir strateji disiplini haline
getirdigini ortaya koymaktadir. Bu dontistimiin

etik boyutunu daha genis bir insanlik tecriibesi

iyilestirme ilkeleriyle

cercevesinde  degerlendirmek  i¢in  ikna
olgusunun tarihsel kokenlerine bakmak
anlamlidir.

Tarihsel ve kiiltiirel anlatilarda, pazarlama
benzeri ikna siireclerinin en erken 6rneklerinden
biri, seytanin yasak meyve {izerinden Hz.
Adem’in (as) esi Havva'y1 yaniltmasi olarak
degerlendirilmektedir. Bu anlati, iknanin
yalnizca bilgi aktarimi degil, aym1 zamanda
giiven  duygusunun yoluyla
gerceklestigini gostermesi bakimindan dikkat
cekicidir. Seytanin giiveni manipiile eden
yaklasimi, insanlik tarihindeki ilk “etik dis1 ikna
girisimi” olarak yorumlanabilir. Bu gercevede
soz konusu kissa, modern pazarlama
uygulamalarinda giivenin neden merkezi bir
etik ilke olmas1 gerektigine dair sembolik bir
Ornek sunmakta ve ikna siireglerinin tarih
boyunca farkli bigimlerde yeniden {iretildigini
gostermektedir (Kotler, 2012).

istismari

Bu sembolik tartisma, modern doénemde
kontrol
sOylemlerinin belirleyici hale gelmesiyle daha
kurumsal ve sistematik bir nitelik kazanmistir.
Kar maksimizasyonunun bir¢ok isletme igin
temel ilke olarak benimsenmesi ve ihtiyaglar

rasyonellesme, verimlilik ve

yerine ihtiraslar1 tesvik eden yapisi, tiiketim
kiilttirtiniin ~ derinlesmesine o6nemli Olgiide
katkida bulunmustur. Bu durum, pazarlama
faaliyetlerinin zaman zaman bireyi yalnizca
“tliketici” gercek
ihtiyaclarin otesinde talepler iireterek duygusal,
bilissel ve ekonomik kaynaklar iizerinde baski
olusturdugu bir yap1
Dolayisiyla kar odakli ve arzular1 besleyen

kimligine

indirgedigi,

ortaya c¢ikarmistir.
dinamikleri, pazarlama uygulamalarinda etik
duyarliik ve insan merkezli yaklasimlarin
Oonemine isaret etmekte; gelecekte bu alanin
daha biitlinciil, dengeli ve deger odakh
perspektiflerle yeniden ele alinmasina yonelik
tartismalarin devam edecegini gostermektedir
(Nalbantoglu, 2018).

Bu deger odakli yaklasim ise, aslinda insanlik
tarihinin en koklii medeniyet birikimi olan
Islam’da cok acik bir sekilde ortaya konmustur.
Nitekim Kur’an-1 Kerim'in ve Islam Peygamberi
Hz. Muhammed Mustafa'nin (sas) Ogretileri
(Baysal, 2025b) ticaretin yalmizca ekonomik bir
faaliyet degil, ahlaki sorumluluk, diiriistliik ve
giiven esasina dayanan bir emanet oldugunu
vurgular. Kur’'an-1 Kerim’de aligveris ve ticaret
tesvik edilmis; ancak aldatmanin, 6l¢ii ve tartida
hile gereksiz
yonlendirmenin ve insanlarin zafiyetlerini
istismar etmenin kesin bigimde yasaklandig:
belirtilmistir (Mutaffifin suresi, 1-3; Nisa suresi,

yapmanin, tiiketime

29). Bu cercevede pazarlama faaliyetlerinin

dogru bilgi sunma, abartidan kag¢inma,
tliketiciyi yaniltmama, yapay ihtiyag
olusturmama ve kars: tarafin rizasini gozetme
ilkeleri ~ temelinde yiiriitiilmesi  gerektigi

anlagilmaktadir. Kur’an-1 Kerim’in “Insan igin
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ancak calistiginin karsihigr vardir” ilkesi (Necm
suresi, 39), isletmelerin emegin hakkini gézeten
ve deger iireten bir yaklasim benimsemelerine
isaret ederken; “helal ve temiz olani arama”
prensibi  (Bakara 168),

hizmetlerde glivenilirlik ve

uriin  ve

kalite
standartlarinin 6nemine dikkat ¢ekmektedir.
Ayrica “Iyilik ve takva {izerine yardimlasin”
emri (Maide suresi, 2), pazarlamay1 yalnizca kar
odakli degil, toplum yararin, siirdiiriilebilirligi

suresi,

ve insan onurunu merkeze alan bir deger iiretim
siireci  olarak konumlandirir.
pazarlama; tiiketiciyi manipiile eden degil, onun
ihtiyaclarini dogru anlayip adil, seffaf, glivenilir

ve toplumsal fayday1 gozeten bir iliski yonetimi

Dolayisiyla

olarak tamimlanmalidir. Modern pazarlama,
ticarette diirtistlitk ve adalet oOlgiilerine bagl
kalarak ancak bu ilkeler ile siirdiiriilebilir bir
yapt kazanabilir (Balei, 2025; Diyanet Isleri
Bagkanligi, 2025; Yiiksek & Coraeva, 2021).

Nitekim aragtirmalar, Islami ilkelere dayali
bir pazarlama anlayisinin etik, siirdiiriilebilir ve
paydas  odakli  yaklasimlara  rol-model
olabilecegini ortaya koymaktadir. Bulgular
genel olarak, etik tiiketim, gevresel sorumluluk
ve toplumsal
siirdiiriilebilirlik yaklagimiyla hem de Islami
pazarlama anlayisiyla dogal bir uyum icinde
cercevede,
siirdiiriilebilir modern pazarlamanmin Islam’in
adalet, mesruiyet, tiiketici haklar1 ve toplumsal
fayda ilkelerinden ilham alabilecegi sylenebilir
(Abbas vd., 2020; Fianto & Shah, 2025; Ghazali &
Mutum, 2017; Haque vd., 2017; Qurtubi, 2019;
Riofita, 2024).

refah gibi degerlerin hem

oldugunu gostermektedir. Bu

Sonug olarak modern pazarlamanin yalnizca
ekonomik degil, ayn1 zamanda derin etik ve
ahlaki boyutlar1 olan bir iligki yonetimi siireci
oldugu anlasilmaktadir (Uzkurt et al., 2007). Bu
noktada kadim kiiltiirel] birikim ve dini
referanslarin, Ozellikle de Kur'an merkezli

ticaret ahlakinin, anlam odakli pazarlama
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