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GIRIS

Zaman, insanlik tarihi boyunca hem bireysel hem de toplumsal yagamin
merkezinde yer almistir. Zaman, mitolojik anlatilardan modern {iretim
stireglerine kadar farkli boyutlarda tanimlanmis ve degerlendirilmistir. Eski
Yunan felsefesinde Kairos ve Chronos seklinde iki ayr1 anlam kiimesinde
smiflandirilarak tanimlanan zaman, bir yandan 6lgiilebilir bir nicelik (Chronos),
diger yandan da anin kiymeti ve baglamsal derinligiyle iliskili niteliksel bir
olgu (Kairos) olarak kabul edilmistir (Oppewal, 2021). Ancak 6zellikle sanayi
devriminden bu yana zaman, iiretimin temel girdilerinden biri olarak ele
alinmaya baglanarak pazarlama disiplininde de zamanin, tiiketici davranislarini
sekillendiren 6nemli bir degisken haline gelmesine neden olmustur (Kotler ve
Keller, 2016).

Giiniimiizde ise zaman yalnizca bir degisken degil, ayn1 zamanda bir
deger Onerisi, bir marka vaadi ve bir tiiketim nesnesi haline gelmistir. Tiiketici
kararlar1 artik yalnizca iriiniin islevine veya fiyatma degil, zamanla olan
iliskisine gore de sekillenmektedir. Ornegin hizli teslimat, anlik hizmet, gercek
zamanl kampanyalar veya kisa siireli icerik deneyimleri, tiiketicinin zaman
duyarliligina cevap verme bigimleri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Ritkin, 2014).
Zaman, bu baglamda yalnizca ekonomik bir kitlik degil, ayni zamanda bir
duygusal deneyim, bir sadakat unsuru ve pazarlama iletisiminin stratejik bir
tastyicist haline gelmistir (Sharma vd., 2017).

Transhiimanist ¢ag olarak adlandirilabilecek gilinlimiizde, zaman
kavrami hem hizla degisen teknolojik ¢evre nedeniyle, hem de insanm kendi
biyolojik sinirlarini agmaya yonelik arzusu sebebiyle de daha onemli hale
gelmektedir. Artik tiiketiciler yalnizca daha hizli iiriin veya hizmet beklemekle
kalmayip aym1 zamanda kendi biligsel kapasitesini artiracak, zamani daha
verimli yOnetecek ve gecikmeyi en aza indirecek ¢Ozlimler aramaktadir
(Kurzweil, 2005). Bu dogrultuda pazarlama stratejileri de yeniden
sekillenmektedir. “Sabirsizlik ekonomisi” olarak adlandirilan bu yeni diizende,
markalar tiiketicinin dikkatini anlik olarak yakalayabilmek igin zaman temelli
rekabet stratejilerine yonelmektedir (Bauman, 2007; Rosa, 2013).

Zaman, hem fiziksel hem de algisal diizeyde pazarlamanin cesitli
alanlarina etki etmektedir. Hizmet pazarlamasinda bekleme siiresi yonetimi
(Maister, 1985), dijital pazarlamada anlik bildirim stratejileri (Kaplan ve
Haenlein, 2011), icerik pazarlamasinda mikro-formatlarin yiikselisi (6rnegin,
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Reels, Shorts, TikTok) bu doniisiimiin dérneklerini olusturmaktadir. Daha kisa
ama daha yogun igeriklerle tiiketiciye ulagmak, hem zaman kazandirmak hem
de zamanin kendisini bir “iiriin” gibi sunmak anlamina gelmektedir (Goldhaber,
1997). Mevcut durum pazarlama dilinde, siirenin kisalmasi ile degerin artmasi
arasindaki korelasyonu beslemekte, “az zaman, yiiksek deger” ilkesini 6nemli
hale getirmektedir (Wilska, 2002).

Ozellikle sinema endiistrisinde ve dijital medyada kisa filmlerin yeniden
deger kazanmasi da bu doniistimiin gorsel-temsili bir drnegidir. Kisa filmler
artik diisiik biitceli yapimlar olmaktan ¢ikarak zaman sikisiklifi yasayan
bireylerin duygusal, estetik ve diisiinsel ihtiyaglarini karsilayabilen etkili anlati
araglar haline gelmektedir (Tryon, 2015). Netflix, Disney+ gibi platformlarin
mikro-anlatilara yatirnm yapmalari, hem izleyici egilimlerine hizmet etmekte
hem de zamanin meta haline geldigi yeni tiiketim kiiltiiriine de isaret etmektedir
(Lobato, 2019). Benzer sekilde, markalar da kisa filmleri bir pazarlama araci
olarak kullanmakta; izleyicinin dikkatini 60 saniyelik bir anlatiya sikistirarak
derinlemesine duygusal etki yaratmay1 hedeflemektedir (Hudson vd., 2015).

Bu calisma, yukarida oOzetlenen doniisiimii merkez alarak zamanin
pazarlama alaninda nasil konumlandigini incelemeyi hedeflemektedir. Ancak
bunu yaparken zamani yalnizca geleneksel pazarlama kavramlartyla degil,
transhiimanizm, hiz toplumu, dikkat ekonomisi, medya teorileri ve tiiketici
psikolojisi gibi kavramlarla bir arada ele alacaktir. Ozellikle “post-insan
tiiketici” kavrami iizerinden ilerleyecek bu yaklasim, zamanin artik yalnizca
siirh bir kaynak degil, ayn1 zamanda pazarlamanin merkezi bir anlam iiretim
diizlemi haline geldigi gerceginden hareket etmektedir (Han, 2017).

Zamanin daha hizl tiiketilmesinin yaninda, daha yogun, daha kisa ve
daha stratejik bi¢imde pazarlanmasi gliniimiiziin temel egilimlerinden biridir.
Sabir, siirenin uzamasi, yavaslik gibi kavramlar “negatif pazarlama” etkisi
yaratmakta, bunun yerine hiz, anlik erisim ve zamandan tasarruf vaatleri
tiketicinin algisinda marka degerini artirmaktadir (Sassatelli, 2007). Bu
baglamda, hem teorik hem de uygulamali diizeyde zamanin pazarlamadaki
yerini incelemek, giinlimiiziin doniisen tiiketim toplumunu anlamak agisindan

vazgecilmez bir ihtiyagtir.
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BOLUM 1:
ZAMANIN FELSEFESINDEN POST-INSANA

Zaman, insan hayatinda hem bir 6l¢iim aract hem de varolussal bir konu
olarak yer edinmistir. Antik ¢aglardan bu yana zaman, sadece fiziksel diinyaya
dair bir parametre degil, ayn1 zamanda bireyin yagsam deneyimini sekillendiren
ontolojik bir basglik olarak goriilmiistiir. Eski Yunan felsefesinde Chronos ve
Kairos seklinde iki farkli zaman anlayisi 6ne ¢ikmistir. Chronos, Olgiilebilir,
dogrusal ve takvimsel zamani ifade ederken, Kairos, uygun an, baglamsal
zaman ya da igsel deneyim zamani olarak tanimlanmaktadir (Oppewal, 2021).
Modern pazarlama uygulamalarinin ¢ogu, Chronos zamani merkeze alarak
stire, teslimat, bekleme gibi metrikleri yonetmeye odaklanmaktadir. Ancak
giiniimiiz tiiketicisi yalnizca siireye degil, o silirenin anlamma da
odaklanmaktadir. Bu durum, Kairos anlayisinin yeniden pazarlama literatiiriine

dahil edilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Modernlesme ile birlikte zaman algisi hizla degismektedir. Hartmut
Rosa’nin “sosyal hizlanma” kurami, teknolojik gelismelerin, sosyal iliskilerin
ve yasam tarzlarinin zaman algisini silirekli olarak sikistirdigini ileri
siirmektedir (Rosa, 2013). insanlar artik daha fazla isi daha kisa siirede yapma
baskisi altindadir. Zygmunt Bauman (2007), bu durumu "akiskan modernite"
kavrami c¢ercevesinde degerlendirerek, bireyin zaman karsisinda sabit bir
pozisyon tutamayisini ve siirekli hareket zorunlulugunu vurgular. Bu zorunlu
hiz, hem yasam bi¢imini hem de tiikketim aligkanliklarinmi sekillendirmektedir.
Pazarlama, {iriin kalitesinin yaninda, {iriiniin tiikketiciye ne kadar siirede ve nasil
ulastigryla da iliskili hale gelmistir.

Paul Virilio (1995), modern zaman rejimini “dromoloji” kavramiyla
aciklamig ve hiza sahip olanin iktidar1 da elinde bulundurdugunu savunmustur.
Ona gore hiz, cagimizin yeni ekonomik ve politik giiclidiir. Bu bakis agisi
pazarlama alaninda da karsilik bulmustur. Daha hizli teslimat yapan, daha kisa
stirede karar verdiren ya da daha hizli geri bildirim saglayan markalar rekabet
istiinligii kazanmaktadir. Virilio’nun bu yaklasimi, tiiketici deneyiminin
zamanla kurdugu iliskinin artik yalnizca ihtiya¢ odakli degil, ayn1 zamanda
ideolojik bir hal aldigini da diistindiirmektedir.
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Postmodern ¢agda zaman, sabit bir yap1 olmaktan ¢ikarak fragmanlara
boliinmiis, bireysellesmis ve ¢ogalmis bir forma biiriinmiistiir. Lyotard (1984),
postmoderniteyi “biiyiik anlatilarin sonu” olarak tanimlarken, bu sonun bir
yonii de zamanin dogrusal ve biitlinciil anlatisinin pargalanmasidir. Artik
bireyler zamani planlamak yerine, anlik olarak yonlendirmekte, bu da
pazarlama iletisiminde anlik miidahale, mikro formatlar ve hizli tepki
stratejilerini gerekli kilmaktadir. Siireklilik yerine gegiciligin 6n plana ¢ikmasi,
hem marka sadakati hem de icerik tiiketimi agisindan zamanin yeniden

kurgulanmasini zorunlu kilmaktadir.

Pazarlamanin zaman kavrami etkilesimindeki doniisiimii transhiimanist
bireyin ortaya ¢ikisiyla yeni bir boyut kazanmistir. Transhiimanizm, insanin
biligsel, fiziksel ve psikolojik sinirlarini teknolojik araglarla asmay1 hedefleyen
bir diisiince sistemidir (Bostrom, 2005). Bu ¢er¢evede zaman, yalnizca sinirh
bir kaynak degil, ayn1 zamanda gelistirilebilir, optimize edilebilir ve
genisletilebilir bir kapasite olarak goriilmektedir. Zamani “hizlandirmak” ya da
“dondurmak”, transhiimanist hayalin merkezindedir. Tiiketici davraniglar1 da
bu yonde evrilmektedir. Daha az zamanda daha fazla igerik tiiketmek, daha hizl
karar vermek ve zamam verimli kullanmak gibi beklentiler, pazarlama

pratiklerini dogrudan sekillendirmektedir (Kurzweil, 2005).

Zamanla iligkili bu déniisiim, pazarlamanin temel paradigmalarini da
sorgulatmaktadir. Ornegin iiriin yasam dongiisii, eskiden yillarla ifade edilirken
bugiin haftalar veya giinlerle sinirlandirilmigti. Kampanyalarin = siiresi,
igeriklerin goriiniirlik 6mrii, miisteri sadakatinin devamlilig1 gibi unsurlar,
zamanin sikigsmighigina gore sekillendirilmektedir. Bu nedenle pazarlama
sadece zaman iginde yapilan bir faaliyet degil, zaman iizerine kurulu bir strateji
haline gelmistir (Ritkin, 2014). Tiiketiciye zaman kazandirmak, onu ikna
etmenin bir yolu héiline geldiginden, zaman artik bir deger Onerisi olarak
pazarlanmaktadir.

Yukarida aktarilan kuramsal ¢erceve, ¢alismanin ilerleyen boliimlerinde
ele alinacak pazarlama uygulamalarinin alt yapismi olusturmaktadir. Ozellikle
kisa film, mikro igerik ve hizli tiiketim pratikleri tizerinden 6rneklenecek olan
zaman odakli stratejiler, post-insan tiiketicinin talepleriyle uyumlu bir sekilde
analiz edilecektir. Bu analizler yapilirken zaman yalnizca 6lgiilen bir olgu degil,
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yasanan, hissedilen, beklenti yaratan ve stratejik olarak kullanilan bir unsur
olarak degerlendirilecektir. Zamanin dogas1 degistikge pazarlamanin dili de
doniismektedir, bu doniisiimiin anlasilmasi, hem kuramsal derinlik hem de

uygulama basarisi agisindan hayati 6nem tagimaktadir.
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BOLUM 2:
POST-INSAN TUKETICI KIMDIiR?

Dijitallesme, yapay zekd ve biyoteknoloji alanindaki ilerlemeler,
yalnizca iiretim ve iletisim bigimlerini etkilemekle kalmayip ayn1 zamanda
tilkketici profilini de yeniden sekillendirmistir. Geleneksel tiiketici anlayist,
ihtiyag-temelli karar veren ve rasyonel davranan birey modeli iizerine
kuruluyken, giinlimiizde pazarlama stratejileri, hiz, sezgisellik ve anlik karar
mekanizmalar1 iizerinden isleyen bir tiiketici profiline doniismiistiir. Bu
doniigiim, transhiimanist bakis acisiyla degerlendirildiginde, insanin biligsel ve
fiziksel sinirlarinin asilmasi kadar, tiiketim davranislarinin da zaman ve dikkat
ekseninde yeniden tasarlandigin1 gostermektedir (Eckhardt vd., 2023).

Post-insan tiiketici, dijital ortamda var olan ve teknolojiyi kendi
varolusunun ayrilmaz bir pargast haline getirmis birey anlamia gelmektedir.
Bu birey, bilgiye daha hizli ulasmak, hizmete daha ¢cabuk erismek ve kararlarini
minimum zaman maliyetiyle vermek istemektedir. Tiiketim siireci, bu
baglamda yalnizca bir se¢cim olmaktan ¢ikip, bir hiz ve verimlilik problemine
doniismektedir. Mevcut doniisiim, Ozellikle dikkat ekonomisi (attention
economy) kavrami ¢ercevesinde daha anlamli hale gelmektedir. Goldhaber’in
(1997) temellerini attig1 bu teori, gliniimiizde sosyal medya platformlari, dijital
reklamcilik ve mikro igerik stratejileri araciligiyla yeniden tanimlanmakta ve
tilkketici, zamanin1 yonetmek i¢in platformlar arasinda rekabet eden bir dijital
6zneye doniismektedir (Scholz, 2021).

Bellezza vd. (2017) zaman kitlig1 duygusunun, yiiksek statii algisiyla
iligkilendirildigini ileri siirmektedir. Bu baglamda, post-insan tiiketici yalnizca
hiz i¢in degil, ayn1 zamanda prestij i¢cin de zamandan tasarruf etmek
istemektedir. Kendi zamanin1 verimli kullanan, zaman1 bagkalarina birakmayan
birey, kiiltiirel sermaye sahibi bir tiiketici olarak pozisyonlanmaktadir. Boylece
zaman, hem bir kaynak hem de sosyal kimlik gdstereni haline gelmektedir. Bu
anlayis, zaman tasarrufu sunan markalarin ve hizmetlerin neden daha fazla
deger gordiigiinii agiklamak agisindan énemlidir.

Karar verme siiresi, post-insan tiiketicide giderek kisalmaktadir. Cesitli
dijital uyaranlara maruz kalan birey, saniyeler icinde karar vermeye
zorlanmakta ve tiikketim siirecinin sezgisel yoniinii giiclendirmektedir
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(Gigerenzer, 2014). Omegin ¢evrimici alisveris sitelerinde 6neri sistemlerinin
etkinligi, bu hizli karar baskisiyla ilgilidir. Yapay zeka destekli algoritmalar,
tiiketicinin dnceki davraniglarma gore segenekleri filtreleyerek zaman kaybini
azaltmay1 amaglamaktadir. Bu siirecte marka iletisimi de daha kisa, yogun ve
hedefli hale gelmektedir. Uzun metinler, ayrintili tanitimlar ya da teknik
aciklamalar yerini tek cilimlelik sloganlara, 10 saniyelik videolara ve
infografiklere birakmaktadir (Sismeiro ve Bucklin, 2004).

Post-insan tiiketici, yalnizca zaman kazanmakla kalmayip zaman
deneyimini kisisellestirmek istemektedir. Akilli telefonlarda kisisel takvim
uygulamalari, dijital asistanlar, uyku izleyiciler gibi zaman yonetim araglarinin
yayginlagmast bu yonelimi agik¢a gostermektedir. Zaman, bu noktada hem
bireysel kontrol aract hem de dijitallesmis bir haz kaynagma doniismektedir
(Sharma ve Sheth, 2020). Tiiketici, zamanin sikigmighgini sadece hizla degil,
anlamla da asmak istemektedir. Bu nedenle kisa ama yogun anlatilar, érnegin
kisa filmler, siirsel reklamlar ya da minimal igerikler gliniimiizde daha ¢ok ilgi
gormektedir.

Transhiimanist diislince, insanin zamanla olan iligkisini biyolojik
siirlarin 6tesine tasimayi hedeflemektedir. Bu baglamda zaman sinirhi bir
yasam siiresi olmaktan ¢ikip, miidahale edilebilir bir degisken haline
gelmektedir.  Yaglanmay1 yavaglatan teknolojilerden  dikkat artirict
nootropiklere kadar uzanan genis bir teknolojik yelpaze, tiiketicinin yalnizca
yasama siiresini degil, tiiketim zamanini da doniistirmektedir (More ve Vita-
More, 2013). Pazarlama stratejileri bu doniisiimle es zamanli olarak gelismekte,
iiriiniin vaat ettigi deger artik fiziksel fayda kadar zamanla ilgili bir tasarruf ya
da hiz Gstiinliigii de icermektedir.

Sonug olarak, post-insan tiiketici zamanla kurdugu iliski iizerinden
tanimlanmaktadir. Bu tiiketici hizlidir, sezgiseldir, dikkatini segicilikle yonetir
ve zamandan tasarruf sagladigini diisiindiigii hizmetlere yonelir. Zamanin bir
meta, bir sermaye ve bir prestij nesnesi haline geldigi bu yeni tiiketici
profilinde, pazarlama stratejilerinin de zamana duyarl bir sekilde kurgulanmasi
zorunludur. Post-insan tiiketici artik sadece neyi istedigiyle degil, bunu ne
kadar silirede elde ettigiyle de ilgilenmektedir. Bu baglamda, zaman
pazarlamanin sadece faktorlerinden biri olmaktan ¢ikip, onun temel anlam
yapitaslarindan biri haline gelmistir.
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BOLUM 3:
PAZARLAMADA ZAMANIN STRATEJIK KONUMU

Ozellikle kiiresel rekabetin arttig1, tiiketici sabrinin azaldig1 ve
dijitallesmenin hizla yayildigi ¢agimizda, zamanla ilgili vaatler, markalarin
deger Onerilerinin merkezine yerlesmistir. Zamani yoOnetebilen, kisaltabilen
veya anlamlandirabilen markalar, tiiketici goziinde yalnizca islevsel degil,
duygusal bir giiven sembolii haline gelir (Lemon ve Verhoef, 2016). Hizmet
pazarlamasinin klasik literatiirinde zaman, bekleme siiresi ve hizmet hizi
iizerinden degerlendirilmistir. David Maister’in (1985) ortaya koydugu
bekleme psikolojisi, hizmette algilanan kaliteyle, zaman arasindaki baga dikkat
cekmektedir. Tiiketici, yalnizca ne kadar bekledigine degil, bu siirenin nasil
gectigine odaklanmaktadir. Bu nedenle deneyimin tasarimi, zamanin psikolojik
boyutuna hitap etmelidir. Ornegin interaktif ekranlar, bekleme sirasinda
sunulan igerikler ya da bilgilendirme mesajlar1 yoluyla “bos zaman” algisi
engellenmelidir (Huang ve Rust, 2021).

Ancak gilinlimiiz tiiketicisi bekleme siiresi yaninda toplam hizmet
dongiisii siiresi de onemsemektedir. Siparisten teslimata, sorgulamadan karar
vermeye kadar olan tiim siire¢, zamanin stratejik yOnetimini zorunlu
kilmaktadir. Bu baglamda dijital platformlar, zaman tasarrufu saglayarak
rekabet avantaji kazanmaktadir. Amazon’un “one-click ordering” sistemi ya da
Getir’in dakikalar i¢inde teslimat vaadi, yalnizca lojistik basarilar degil, aym
zamanda zamanla ilgili deger teklifleri olarak degerlendirilmelidir (Grewal,
vd., 2017).

Uber’in taksi hizmetini yeniden tanimlamasi, bu doniisiimiin gdze ¢arpan
orneklerinden biridir. Kullanici, konum belirtmek, 6deme yapmak ve zaman
tahmini almak i¢in birka¢ saniyelik islemle siireci yonetmektedir. Burada
zaman yalnizca lojistik degil, bunun yaninda kontrol, 6ngorii ve giivenlik algisi
iizerinden pazarlanir. Uber gibi uygulamalar, tiiketicinin karar verirken en ¢ok
deger verdigi seyin hiz ve seffaflik oldugunu kavramis, bunu dijital araglarla
stratejik bir avantaja doniistiirmiistiir (Constantiou vd., 2017).
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Real-time marketing (ger¢ek zamanli pazarlama) uygulamalari, zaman
merkezli stratejilerin iletisim boyutunu ifade etmektedir. Markalar, tiiketicinin
bulundugu duruma hizla tepki verebilmek igin siirekli bir izleme ve miidahale
halindedir. Ornegin Oreo’nun 2013 Super Bowl sirasinda attig1 “You can still
dunk in the dark™ tweet’i, elektrik kesintisi sirasinda dakikalar i¢inde
yayimlanmis ve milyonlarca kullaniciyla etkilesime gegmistir. Bu tiir
kampanyalar markalarin yaraticiliginin yani sira, zamanla kurulan stratejik
iligskiyi de gostermektedir (Kumar vd., 2021).

Tiiketicinin zamanla kurdugu iligkide yalnmizca hiz degil, “sabir” da
pazarlanabilir bir unsur haline gelmistir. Yavag markalar (slow brands) ya da
yavas tiiketim hareketi, bu karsit akimin ifadesidir. Ornegin kahve zincirlerinin
bir kismi, hizli kahve yerine, ritiielize edilmis demleme siireglerini 6n plana
cikararak farkli bir deger 6nerisi sunmaktadir. Bu noktada markalar, zamanin
hem hizla hem de duraksamayla iliskilendirilebilecegini fark ederek,
segmentasyon stratejilerini bu eksende ¢esitlendirmistir (Parkins ve Craig,
2006).

Zaman, fiyatin yerine gecen yeni bir deger degiskeni olarak da
kullanilmaktadir. Prime, Pro veya Premium hizmetler, genellikle kullanicilara
zamandan tasarruf etme vaadiyle sunulmaktadir. Bu durumda tiiketiciler daha
fazla para odeyerek ayricalikli iceriklere erigmenin yaninda zamanmi daha
etkin kullanmanin bedelini de 6demeye razi olur (Hamilton vd., 2014). Bu
egilim, pazarlamada zamanin sadece bir deneyim parametresi degil, dogrudan
fiyatlandirilabilir bir unsur héline geldigini gostermektedir.

Glinlimiiz pazarlama stratejilerinde zamanin konumu artik edilgen degil,
etkin bir degisken konumundadir. Bekleme siireleri optimize edilmekte, hizmet
siirecleri hizlandirilmakta, anlik iletisim kanallar1 kurulmakta ve zaman
duygusu marka vaadinin merkezine yerlestirilmektedir. Bu baglamda zaman,
sadece bir siire¢ olmaktan siyrilip, bir deneyim, bir mesaj ve bir rekabet araci
olarak konumlandirilmaktadir.
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BOLUM 4:

ZAMANIN PSIKOLOJISi: BEKLENTILER, SABIR VE KARAR
VERME

4.1. Zaman Algisi ve Tiiketici Beklentisi

Zaman, insan algisinda sabit bir gerceklik olmaktan ¢ok, baglamsal
olarak deneyimlenen bir olgudur. Psikoloji literatiiriinde zamanin algilanisi,
bireyin i¢inde bulundugu duruma, beklentilerine ve duygusal durumuna bagl
olarak degisiklik gosterebilir (Zakay ve Block, 1997). Bu algisal degiskenlik,
pazarlama siireclerinde tiiketici davraniglarint dogrudan etkilemektedir.
Tiiketiciler ayn1 hizmet siiresini farkli sekillerde degerlendirebilir, drnegin
bekleyis sirasinda dikkat dagitici unsurlarin olmasi, siireyi daha kisa
hissettirebilir (Maister, 1985).

Zaman algisinda beklenti, en 6nemli degiskenlerden biridir. Tiiketici,
kendisine sdylenenden daha wuzun siiren bir siiregle karsilastiginda
memnuniyetsizlik yasayabilmektedir. Bu durum, “disconfirmation paradigm”
cergevesinde, beklentinin altinda kalan performansin tatmin diizeyini
diisiirdiigiinii gdstermektedir (Oliver, 1980). Ornegin, bir kargo firmasmin 24
saatte teslimat vaadinde bulunup 30 saatte teslim gerceklestirmesi, kullanict
goziinde hizmet kalitesini diisiirebilmektedir. Tam tersine vaat edilenden daha

kisa siirede teslim ise verilen hizmete karst memnuniyeti dogurabilmektedir.

4.2. Sabir, Zaman Yatirimi ve Karar Siirecleri

Tiiketici davranislarinda sabir, rasyonel ve duygusal karar verme
stiregleriyle iligkilidir. Loewenstein (1987), sabir kavramini “gecikmis tatmin”
olarak tanimlar. Bu gergevede tiiketici, anlik hazzi erteleyerek uzun vadeli
degeri tercih ettiginde “zaman yatirim1” yapmis olmaktadir. Ornegin, aylarca
beklenen bir iPhone lansmani, tiiketicide sadece iiriiniin degil, bekleyisin de

degerli bir yatirim oldugu hissini dogurabilmektedir.

Kahneman ve Tversky'nin (1979) gelistirdigi Beklenti Teorisi (Prospect
Theory), zaman baskisi altindaki kararlarin daha ¢ok sezgisel ve duygusal
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oldugunu ortaya koymaktedir. Kisitli zaman kosullarinda birey, rasyonel
analizden ¢ok bilissel kestirmelerle hareket eder. Bu, ozellikle e-ticaret
sitelerinde zaman kisith kampanyalarda (6rnegin "sadece bugiin gegerli") daha
stk gozlemlenebilir (Grewal vd., 2016).

4.3. Zaman Baskisinin Karar Kalitesine Etkisi

Zaman baskisi altinda verilen kararlar genellikle daha az bilgiyle, daha
yiiksek hata olasiligiyla ve daha fazla pismanlikla sonuglanir (Payne vd., 1993).
Ancak pazarlama iletisimi ¢ogu zaman bu baskiy1 stratejik bigimde yonetir.
“Yalnizca 30 dakika i¢inde kargo firsati” ya da “bu firsat dolmak iizere” gibi
ifadeler, tiiketicide hem hiz hem de karar baskis1 yaratir. Bu baskinin bir sonucu

olarak tiiketici daha hizli karar verir ancak bu karar her zaman tatmin yaratmaz.

Bir bagka 6nemli nokta da, zaman baskisinin karar sonrasi pigmanlik
izerinde etkili olusudur. Sweeney ve Soutar (2001), zaman baskistyla yapilan
aligveriglerde tiiketici degerinin daha diigiik algilandigini ve pismanlik riskinin
ylikseldigini vurgulamaktadir. Pismanlik olusa bilme ihtimali, sadakat
olusturmak isteyen markalar i¢cin zaman baskisinin dikkatli yonetilmesini
zorunlu kilmaktadir.

4.4. Gelecege Doniik Zaman Beklentileri ve Belirsizlik

Zaman yalnizca “simdi”’ye ait bir deneyim degil, bunun yaninda gelecege
doniik beklentilerin kurgulandigi bir olgudur. Tiiketici, gelecek zamanda
gergeklesecek faydayr dngorebildigi dlgiide satin alma karari alir. Ornegin,
egitim programlari ya da kisisel gelisim iiriinleri aninda tatmin saglamasa da
“gelecek zamandaki basar1” vaadiyle tiiketiciye deger sunmaktadir (Botti ve
McGill, 2011). Bu baglamda zaman, yalnizca OSlgiilen degil, hayalleri de
barindiran bir degerdir.

Zamanin gelecekle iliskili bigimde pazarlanmasi, Ozellikle sigorta,
yatirim ve saglik alanlarinda sik goriilmektedir. Tiiketici burada somut degil,
olasiliksal bir zaman yatirimi yapmaktadir. Pazarlama stratejileri bu belirsizlik
ortaminda giiven ve uzun vadeli fayda duygusu olusturarak zamanin soyut

degerini somutlastirmaktadir.
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BOLUM 5:
ENDUSTRILERE GORE ZAMANIN PAZARLAMA KURGUSU

5.1. Perakende Sektorii: Hiz ve Kolayhk Temelli Zaman
Kullanimi

Perakende sektorii, zamanimn en belirleyici oldugu alanlardan biridir.
Zaman burada sadece bir lojistik faktor degil, ayn1 zamanda miisteri degerinin
merkezi haline gelmis bir unsurudur. Modern perakendecilik, ozellikle
dijitallesme ve e-ticaretin yiikselisiyle birlikte "zaman tasarrufu" vaadini iiriin
degerlemesinin Oniine gecirmistir (Pantano ve Gandini, 2017). Geleneksel
aligverig deneyiminde miisteriler fiziksel mekanda zaman gegirirken, giiniimiiz
titkketicisi zamandan tasarruf ettiren ¢oziimleri daha degerli bulmakta, bu da
pazarlama stratejilerinin yeniden sekillenmesine neden olmaktadir.

Amazon’un “one-click” siparis 6zelligi ve “Prime Now” teslimat modeli,
zamanin pazarlama sOylemi igerisinde nasil konumlandirildigini agikca
gostermektedir. Bu stratejiler yalnizca hizla sinirli kalmayip, ayn1 zamanda
tiikketicinin zihinsel ylikiinii azaltmak, karar verme siirecini kolaylagtirmak ve
aligverigi daha az zahmetli hale getirmek gibi zamansal faydalar da sunmaktadir
(Brynjolfsson ve Smith, 2000). Amazon’un bu konudaki basarisi, iiriin
cesitliligi ya da fiyat rekabetinin yaninda, zamanin tiiketiciye bir hizmet olarak

sunulmasiyla dogrudan iliskilidir.

Bununla birlikte zaman kullaniminin hizla smirli olmadigim gosteren
baska orneklerde mevcuttur. IKEA gibi firmalar, tiiketiciyi magaza i¢inde daha
uzun tutmak iizerine kurulu bir strateji izlemektedir. Magaza ici
yonlendirmeler, kahvalt1 alanlar1 ve ¢ocuk oyun boliimleriyle aligveris stiresi
uzatilir ve bu zaman kullanimi, tiiketiciye ‘degerli bir deneyim’ olarak sunulur.
Boylece zamanin “uzunlugu” degil, “kalitesi” 6n plana ¢ikar (Bitner, 1992). Bu
yaklasim, deneyim ekonomisinin zamanla kurdugu iliskiyi temsil etmektedir.
Zamanin anlamma siire disinda, hatirlanabilirligi ve duygusal etkileri
eklemektedir.

E-ticaretin gelisimiyle birlikte perakende sektorii, zamanin farkl

boyutlarini (teslim siiresi, arama kolayligi, ddeme hizi) optimize etme baskisi
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altina girmistir. Shopify, Trendyol ve Hepsiburada gibi platformlar, zamanla
ilgili bu optimizasyonu oncelikli KPI (Key Performance Indicator) olarak
degerlendirmektedir. Ornegin, bir aligveris sitesinin “kullanici basina gegirilen
ortalama siire” verisi, sadece etkilesim degil, zamanin deger iiretip tiretmedigini
de gostermektedir (Grewal vd., 2016).

Ayrica zaman baskisi, perakende pazarlamasinda bilingli olarak
kullanilan bir stratejiye de doniismiismektedir. “Bugiine 6zel indirim”, “Son 1
saat”, “Sepette %10 firsat” gibi ifadelerle tiiketici karar verme siireci
hizlandirilmaya calisilmaktadir. Zaman sinirlt teklifler, tiiketicinin sezgisel
karar mekanizmalarin tetikleyerek, tiiketiciyi rasyonel degerlendirme yerine
duygusal tepkilere yoOnlendirmektedir (Kahneman, 2011). Bu Ornekler
perakende sektdriinliin, zamani kontrol edilmesi ile yetinmeyerek,
yonlendirilmesi gereken bir ara¢ oldugunu da kavradigini géstermektedir.

Tim bu stratejiler gostermektedir ki, perakende sektoriinde zamanin
kullanim1 iki ana eksende ilerlemektedir, bir yanda islemsel hiz (quick
commerce), diger yanda deneyimsel genislik (immersive shopping) yer
almaktadir. Her iki yaklagim da tiiketicinin zaman1 nasil algiladigina bagh
olarak sekillenmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar, hedef kitleye uygun zaman
kurgusunu olusturmali ve bu kurguya uygun igerik, kanal ve hizmet tasarimi

gerceklestirmelidir.

5.2. Saghk Sektorii: Bekleme Siiresi, Giiven ve Hayat Kalitesi

Saglik sektorii, zaman kavramimin hayati bir anlam tasidig1 nadir
alanlardan biridir. Bu sektérde zaman, dogrudan insan yasamiyla baglantilidir.
Bir dakikalik gecikmenin bazi durumlarda geri doniisii olmayan sonuglara
neden olabildigi bilinmektedir. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinde zamanin
yonetimi, hem etik hem de rekabet¢i boyutuyla ele alinmalidir (Berry ve
Bendapudi, 2007). Saglik hizmetleri sunanlar i¢in zaman, bir operasyonel
verimlilik 6l¢iiti olmanin yaninda aynm1 zamanda hastalarla kurulan giiven
iliskisinin de temelini olusturmaktadir.

Hizmet sunumunda bekleme siiresi, Ozellikle kamusal saglik
sistemlerinde, hasta memnuniyetini belirleyen en Onemli degiskenlerden
biridir. Yapilan arastirmalar, bir hasta i¢in ortalama 15 dakikadan fazla bekleme
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stiresinin hem kaygiy1 artirdigimi hem de kuruma olan giliveni azalttigini
gostermektedir (Bleustein vd., 2014). Bu baglamda “zaman” psikolojik bir
gerilim de iiretmektedir. Pazarlama iletisimi bu noktada devreye girerek,
zamanin yonetilebilirligine dair bir olgu insa eder, “bekletmeyen saglik”,
“aninda teshis”, “hizli1 bakim ¢6zlimleri” gibi sloganlar, saglik hizmetlerinin
vaat ettigi zaman degerini gostermektedir.

Ozel saglk sektoriinde zaman yonetimi, dogrudan marka degerine etki
etmektedir. “Bes dakikada muayene”, “randevusuz hizmet”, “gériintiileme
sonuglart ayni giin teslim” gibi mesajlar, tiiketici zihninde zamanin verimli
kullanildigma dair bir imaj olusturmaktadir. Bu hizmetler hem operasyonel
basariy1, hem de duygusal giiveni tetiklemektedir. Zamaninda alinan saglik
hizmeti, tiiketicide “Onemsenmislik” ve “kontrol hissi” yaratir (Berry vd.,
2002). Ozellikle dijital saglk platformlari, drnegin Medibook, DoktorTakvimi
veya uygulama tabanli randevu sistemleri, bu giiveni teknolojik kolaylikla

birlestirerek pekistirmektedir.

Ote yandan, zaman baskis1 altindaki saglik calisanlarinin performansi da
tiikketici deneyimini etkileyebilmektedir. Sikisik yapidaki zaman ¢izelgeleri,
hizmet kalitesinde diisiise ve hasta iletisiminde kopukluklara yol
acabilmektedir. Bu da zamanin sadece hasta agisindan degil, hizmet saglayici
acisindan da bir kalite belirleyicisi oldugunu gdstermektedir. Bu nedenle bazi
kurumlar hastaya ayrilan siireyi bir marka unsuru olarak 6ne ¢ikarmaktadir.
Ornegin, belirli 6zel klinikler her hastaya 30 dakika muayene siiresi tanidigini
pazarlama iletisimiyle vurgulamaktadir. Béylece zamani kisaltmanin yaninda

kontrollii siirelerle farkl bir strateji giidiilmektedir.

Zaman yoOnetimi ayni zamanda hizmetin “insani yoniinii” koruma
amacma da hizmet etmektedir. Hizli tan1 konulmasi veya aninda miidahale
yapilmasi, teknik anlamda basarili bir tibbi siire¢ olabilir. Ancak, bu siirecin
empatik, aciklayici ve sabirli bir iletisimle desteklenmemesi durumunda, hasta
memnuniyeti diisebilir (Tanner, 2016). Bu noktada pazarlama agisindan “dogru
zamanlama” hizi ve insani etkilesimin dogru dozda ayarlamay1
gerektirmektedir.

Zamanin saglik sektoriindeki diger onemli yonii, “erken miidahale” ve

“Onleyici hizmet” kavramlaridir. Check-up kampanyalari, genetik tarama



17 | POST-INSAN TUKETICILER ICIN ZAMAN: PAZARLAMADA SURE, SABIR VE ANLIK
DENEYiM

paketleri veya dijital izleme sistemleri, zamaninda 6nlem almay1 tesvik ederek
pazarlama stratejilerinin merkezine yerlesmektedir. “Ge¢ kalma, kontrol et”,
“Zamaninda teshis hayat kurtarir” gibi kampanyalar, zamanin yasam kalitesiyle
bagini kuran giicli mesajlardir (Ginsburg, 2020). Burada zaman, yalnizca

stireclerin hizin1 yagsamin biitiinliigiinii koruma araci konumundadir.

Sonug olarak saglik sektdriinde zaman, bir yandan hizmet kalitesinin, 6te
yandan marka giivenilirliginin gostergesidir. Bekleme siirelerinin azaltilmasi,
hizmetin hizlandirilmasi ve bu siireglerin empatik bir iletisimle desteklenmesi,
pazarlama stratejilerinin temelini olusturmaktadir. Bu sektorde zaman yalnizca
bir maliyet degil, ayn1 zamanda bir gliven, deger ve yasamsal dneme sahip bir

olgu olarak isletmeler tarafindan planlanmaldir.

5.3. Medya ve Eglence Endiistrisi: Kisa I¢erikler, Yogun Anlar

Zaman, ilk bakista medya ve eglence endiistrisinde bir igerik uzunlugu
ya da programlama araci olarak ifade edilse de daha derine inildiginde ayn1
zamanda tiiketici davraniglarini sekillendiren temel parametrelerden biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle dijitallesme sonras1 dénemde medya tiiketimi
“parcali zaman kullanim1” eksenine kaymis, uzun formlu igeriklerin yerini kisa,
dikkat ¢ekici ve yogun anlam tasiyan formatlar almistir (Peters, 2021). Zaman
kavramindaki doniisiim, pazarlama iletisimi agisindan kullaniciyla kurulan

iligki bigimini de yeniden tanimlamaktadir.

TikTok, Instagram Reels ve YouTube Shorts gibi platformlarin popiiler
olusu, tiiketicilerin artik dakikalarla degil, saniyelerle ifade edilen iceriklerle
etkilesim kurdugunu gostermektedir. Bu mikro formatlar, kisa siireli olmalarin
yaninda hizla yonlendirmeleri, duygusal bag kurmalari ve hizli geri doniis
iiretmeleriyle 6n plana ¢ikmaktadir (Lobato, 2020). Pazarlama agisindan bu
durum, igerigin bilgilendirici olmasinin yaninda dikkat ¢ekici, hizli tiikketilebilir
ve sosyal olarak paylasilabilir olmasini zorunlu kilmaktadir.

Bu baglamda, zamanin kullanimi igerik siiresiyle ve icerikteki
yogunlukla dogrudan iliskilidir. "Igerik yogunlugu", izleyicinin kisa siirede
maksimum etkiyi alabilmesini amaglayan kurgu, ses, renk ve tempo birlesimini
ifade etmektedir. Ornegin, 15 saniyelik bir reklamda iiriin bilgisi, duygu
aktarimi1 ve harekete gecirici mesajin bir arada verilmesi beklenmektedir. Bu da
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medya planlamasinda “yogun zaman kullanimi1” olarak adlandirilabilecek yeni
bir strateji bigimini beraberinde getirmektedir (Chang ve Thorson, 2004).

Gilinlimiizde medya platformlar1 zamanin manipiile edildigi araglar
haline gelmistir. Otomatik oynatma (autoplay), Onerilen icerikler
(recommended feeds) ve sonsuz kaydirma (infinite scroll) gibi algoritmik
yonlendirmeler, tiiketicinin zaman algisini kaybetmesine neden olabilmektedir.
Netflix’in “binge-watching” stratejisi bu anlamda giizel bir 6rnek olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bir boliimii bitiren kullaniciya sonraki boliim birkag
saniye iginde sunulur ve karar verme siireci manipiile edilerek izleyici daha
uzun siire platformda tutulur (Matrix, 2014). Bu stratejiler zamanm hem
kontroliinii hem de kaybini igeren bir deneyim ortaya ¢ikarmaktadir.

Ote yandan, medya endiistrisi zaman kavramini yalnizca hizla degil,
nostalji ve yavaslkla da pazarlamaya caligmaktadir. “Yavas medya” (slow
media) hareketi, izleyiciyi anlik doyumdan ziyade diisiinsel derinlige ve
duygusal rezonansa yonlendiren igerikler {iretmeyi amaclamaktadir.
Belgeseller, kisa filmler, bagimsiz sinema eserleri bu akimin tipik
orneklerindendir. Bu igerik tiirleri, zamanin “yogunlastiriimis” degil,
“genigletilmis” bigimini temsil etmektedir (Fuller, 2010). Boylece zaman, hem
yogunluk hem de bir derinlik yonlerinde degerlendirilmektedir.

Ayrica, kisa film formatinin pazarlamada stratejik bir rol iistlenmesi bu
doniisiimiin bir uzantisidir. Glinlimiizde markalar, iiriin ve degerlerini anlatmak
icin geleneksel reklam formatlarinin otesine gecerek kisa film yapisini
kullanmaktadir. Dove’un “Real Beauty Sketches” (2013), Nike’in “You Can't
Stop Us” (2020) gibi kampanyalari, 2-3 dakikalik kisa filmler araciligiyla
duygusal bag kurmakta ve markanin sosyal deger Onerisini zaman iginde
etkileyici bigimde sunmaktadir. Bu tarz igerikler, izleyicinin sinirli zamanina
saygl duyarak kapsamli bir anlati iiretmeyi hedeflemektedir (Hudson vd.,
2015).

Sonug olarak medya ve eglence endiistrisi, zaman1 hem metrik bir 6lgiit
hem de estetik bir arag olarak kullanmaktadir. Bir yandan izleyicinin dikkatini
hizla ¢ekmek, diger yandan onu uzun siire etkilesimde tutmak pazarlamanin

temel hedefidir. Bu nedenle zaman, bu sektérde yalnizca igerik uzunluguna



19 | POST-INSAN TUKETICILER ICIN ZAMAN: PAZARLAMADA SURE, SABIR VE ANLIK
DENEYiM

indirgenemez, tiketici psikolojisi, duygusal bag, dikkat ekonomisi ve
teknolojik yonlendirmeyle birlikte karmasik bir kiimeyi ifade eder.

5.4. Egitim Sektorii: Mikro-ogrenme ve Zamanin Boliinmesi

Zaman, geleneksel egitim sistemlerinde zaman, ders saatleri, akademik
takvimler ve donemsel sinavlar gibi yapilarla sabitlenmis bir degisken olarak
goriilmektedir. Glinlimiize gelindiginde ise, dijitallesmenin etkileriyle birlikte
bu yaklasim parcalanmis, egitim artik zamandan bagimsiz, kisisellestirilmis ve
boliinebilir bir yapiya biirinmiistiir (Littlejohn ve Margaryan, 2014). Yeni yap1
ile birlikte, egitim pazarlamasinda da yeni stratejilerin ortaya ¢iktigi
gozlemlenmektedir. Mikro-6grenme (microlearning), bu doniisimiin en
belirgin yansimasidir. Kisa siireli, odaklanmis, belirli bir hedefe yonelmis
O0grenme parcalari, Ozellikle calisan yetiskinler, zaman sikintist1 ¢eken
ogrenciler ve mobil kullanicilar i¢in cazip hale gelmektedir (Hug, 2010). 10
dakikadan kisa siiren video dersler, interaktif testler veya infografik modiillerle
sunulan bu igerikler, “6grenme zamani”ni esnek, yeniden kullanilabilir ve
boliinebilir hale getirmektedir. Bu sayede bireyler zamanlarin1 daha etkili
kullanabildiklerini diisiinerek egitime daha olumlu yaklagsmaktadirlar.

Ogrenmenin modiiler hale getirilmesi, ayni zamanda pazarlama
acisindan lriinlesmeye imkan vermektedir. Egitim platformlari, igeriklerini
kiigiik pargalara bolerek “mini sertifika”, “mikro modiil” veya “hizlandirilmisg
o0grenme paketi” gibi basliklarla sunmaktadir. Bu yaklasim, 6grenmenin hem
zaman agisindan daha ulasilabilir hale gelmesini saglar hem de kullaniciya
tamamladikga odiillendirilme hissi verir (Kim vd., 2014). Coursera, Udemy,
LinkedIn Learning gibi platformlar, bu yapiy1 agresif pazarlama
kampanyalariyla birlestirerek zaman-tasarruf odakli 6grenme anlayisini 6ne

¢ikarmaktadir.

Ote yandan, zaman baskis1 altindaki bireyler i¢in “©grenmenin
verimliligi” de giderek onem kazanmaktadir. Burada devreye “just-in-time
learning” (tam zamaninda 6grenme) kavrami girmektedir. Bu strateji, bireyin
tam ihtiyacit olan bilgiye ihtiyact oldugu anda erigsmesini saglayip, zaman
israfin1 Onler (Mosel, 2005). Pazarlama stratejileri, bu yontemi “zaman
kazandiran akilli 6grenme” seklinde konumlandirarak, 6zellikle profesyoneller
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ve kurumsal misterilere yonelik olarak zaman optimizasyonunu deger vaadi

olarak sunmaktadir.

Zamanin boliinmesi yalnizca igerik diizeyinde degil, kullanic1 deneyimi
diizeyinde de etkili olmaktadir. Ozellestirilebilir ders takvimleri, bireysel hizda
ilerleme, video hizimi artima gibi segenekler, Ogrencinin zamani kendi
yasamina gdre uyarlamasim1  saglamaktadir. Bu da pazarlamada
“kigisellestirilmis zaman yOnetimi” vurgusunu One cikarmaktadir. EdTech
sirketleri, kullaniciya “senin zamanina gore 6gren” gibi sloganlarla ulagsmakta,
zamanin dgrenciye ait bir kaynak olarak sunulmasini saglamaktadir (Brown
vd., 2020).

Ancak bu parcalanmis ve hizlandirilmis yapi, elestirileri de beraberinde
getirmektedir. Egitimde derin 6grenmenin ve analitik diisiinmenin zaman
gerektirdigi, kisa iceriklerin bu kapasiteyi yeterince gelistirmeyecegi
savunulmaktadir (Sweller vd., 2011). Bu agidan bakildiginda, egitim
sektoriinde zamanin yalnizca bir verimlilik aract degil, ayn1 zamanda pedagojik
bir sorumluluk oldugu da unutulmamalidir. Bu dengenin kurulmasi, pazarlama
stratejilerinin hem “zaman kazandirma” hem de “nitelik {iretme” misyonunu

birlikte tasimasini zorunlu kilmaktadir.

Sonug olarak egitim sektorii, zamanm yeniden yapilandirildigi bir
donemi yasamaktadir. Mikro-6grenme, hizlandirilmig kurslar, mobil erigim ve
bireysel ilerleme modelleriyle zaman, esneklik ve kontrol ekseninde 6grenciye
devredilmektedir. Bu gelisim, pazarlama agisindan zamanin artik yalnizca bir
smirlilik olarak goriilmeyip, kullanici lehine sekillendirilebilen bir deger olarak
ele alinmasini gerektirmektedir.

5.5. Turizm ve Deneyim Ekonomisi: Zamanin Yavaslatilmasi

Turizm sektorii agisindan incelendiginde, zamanin yavaglatilmasi,
modern yasamin hiz baskisi altinda ezilen bireylerin turizmde aradigi temel
ozellik olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Giinliimiiz tiiketicileri artik sadece bir
destinasyona gitmeyi degil, orada zamanm ritmini yavaslatmayi, zihinsel
bosluk yaratmayr ve duygusal yenilenme yasamay1 talep etmeleri goze
carpmaktadir. Bu talep, turizm pazarlamasinda zamanin bir “kag¢is unsuru”
olarak yeniden konumlandirilmasina neden olmaktadir (Urry ve Larsen, 2011).
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Bu baglamda yavas turizm (slow tourism) kavrami One g¢ikmaktadir.
Yavag turizm, zamana kars1 bir direnis olarak tanimlanip, tiiketicinin bir yeri
hizlica gezmek yerine, o yerin kiiltlirinii, dogasin1 ve ritmini derinlemesine
deneyimlemesini savunmaktadir. Bu tiir bir yaklagim, “an1 yasama” fikrini
merkeze alir ve zamanin verimliliginden ziyade derinligine odaklanir (Fullagar
vd., 2012). Pazarlama agisindan bu durum, klasik “daha fazla yer, daha az
zamanda” anlayigina karsi gelistirilen alternatif bir deneyim sunabilmektedir.

Turizm endiistrisinde zamanin yavaglatilmasi, deneyim ekonomisinin
temel bilesenleriyle dogrudan iligkilidir. Pine ve Gilmore’un (1999) ortaya
koydugu deneyim ekonomisi modeline gore, tiikketici artik iiriin veya hizmetten
degil, yasadig1 deneyimden deger elde etmektedir. Bu deneyimlerin otantik,
unutulmaz ve duygusal bag kuran nitelikte olmasi gereklidir. Bu nedenle
“zamani yavaslatan” deneyimler, turizmde bir deger vaadine doniismektedir.
Yoga kamplari, mindfulness tatilleri, sessizlik inzivalart ve kdy yasami
deneyimleri, zamanin genisletildigi ve bilingli tiiketimin desteklendigi
orneklerdir.

Zamanin yavaslatilmasi stratejisi ayn1 zamanda siirdiiriilebilir turizm
gergevesiyle de ortiismektedir. Hizli tiiketilen destinasyonlar gevresel ve
kiiltiirel asinmaya yol acarken, yavas turizm daha az karbon izi, daha uzun
konaklama siiresi ve yerel ekonomilere daha fazla katki anlamina gelmektedir
(Dickinson ve Lumsdon, 2010). Bu nedenle destinasyon pazarlamacilari,
zamanin yavaglatilmasi temali kampanyalarla hem siirdiiriilebilirlik hem de
duygusal tatmin hedeflerini bir araya getirmektedir. Ornegin, italya’nin
Toskana bolgesi veya Tiirkiye’de Sirince ve Sakin Sehir agia (Cittaslow) dahil
olan yerlesim yerleri bu stratejiyi benimseyen destinasyonlara drnek olarak
gosterilebilir.

Ayrica zamanin yavaslatilmasi yalnizca fiziksel gezilerde degil, dijital
turizm deneyimlerinde de kullanilmaktadir. Sanal miizeler, interaktif rehberli
turlar, cevrimi¢i meditasyon yiirliylisleri gibi dijital icerikler, zaman
baskisindan uzak kisisellestirilmis deneyim sunmaktadir. Bu durum, dijital
pazarlama stratejilerinde “istedigin zaman gez, istedigin hizda kesfet” gibi
zaman Ozglirliigli vurgularinin 6ne ¢ikmasina yol agmaktadir (Neuhofer vd.,
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2015). Bu strateji, dijitallesmenin hizin1 degil, sundugu zaman kontroliinii

pazarlamanin merkezine koymaktadir.

Zamanin yavaglatilmasi stratejisi markalagsma siirecinin de 6nemli bir
parcasi haline gelmigtir. Bazi turizm igletmeleri veya sehir markalari, kendi
kimliklerini “yavas zamanlar” iizerine kurmaktadir. Ornegin, “zamani
unutacaginiz tatil”, “saatlerin durdugu yer”, “gecmisle gelecegin bulustugu an”
gibi sdylemler, zamanin lineer degil, deneyimsel olarak yeniden tanimlandigini
gostermektedir. Bu baglamda zaman, yalnizca bir varis noktasi degil, seyahatin

kendisinin bir icerigi haline gelmektedir (Minca ve Oakes, 2012).

Sonug olarak turizm ve deneyim ekonomisi baglaminda zaman, artik
hizla tiiketilen bir kaynak degil, genisletilen, derinlestirilen ve hatta
kutsallagtirilan bir unsura doniismektedir. Pazarlama stratejileri bu doniisiime
uyum saglayarak zamanmn hem fiziksel hem de duygusal olarak nasil
“sunulacagina” odaklanarak, tiiketiciye zamanin sahibinin kendisi oldugunu

hissettirmektedir.

5.6. Karsilastirmali Degerlendirme: Sektorel Zaman
Stratejileri

Pazarlama uygulamalarinda zaman, her sektor i¢in farkli anlamlar ve
oncelikler tasimaktadir, Zaman kimi sektorlerde hiz, kimi sektorlerde
yavaslama, bazi alanlarda ise dogru an1 yakalama stratejisiyle yonetilmektedir.
Bu baglamda sektorleraras1 zaman stratejilerinin karsilastirmali analizi, hem
sektorlerin tiiketiciyle kurdugu iligki bigimlerini hem de pazarlama sdyleminin
doniisiimiinii anlamamiza yardimer olmaktadir (Mintzberg vd., 2005).

Perakende sektdriinde zaman yonetimi, biiyiik 6l¢iide verimlilik ve anlik
satin alma karan etrafinda sekillenmektedir. “Acele et, stoklar tiikeniyor”,
“sadece bugiin gegerli” gibi zaman smirl teklifler, tiiketicide FOMO (fear of
missing out) yaratmakta ve satin alma kararin1 hizlandirmaktadir. Bu strateji,
zamanin tiiketici tizerinde baski unsuru olarak kullanilmasini ifade etmektedir.
Ayrica hizli teslimat (same-day delivery) ve ekspres ddeme sistemleri gibi
operasyonel ¢Ozlimlerle zaman tasarrufu, dogrudan memnuniyetle
iligkilendirilmektedir (Dholakia, 2015).
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Saglik sektoriinde ise zaman, dogrudan giiven ve hayat kalitesi ile
iligkilidir. Zamaninda yapilan teshis ya da miidahale, yalnizca hizmet kalitesi
degil ayn1 zamanda hasta psikolojisi agisindan da 6neme sahiptir. Bekleme
stiresinin azaltilmasi, randevularin optimize edilmesi ve zamanin kisiye 6zel
planlanmasi, teknik yeterliligin ve empatik hizmet sunumunun pazarlama
degerine doniismesini saglamaktadir (Berry ve Bendapudi, 2007). Bu sektorde
zamanin hizli olmasi kadar, dogru yonetilmesi de 6ne ¢ikmaktadir.

Medya ve eglence endiistrisinde zaman, dikkat ve etkilesim yogunlugu
ile 6lciilmektedir. Igerik iireticileri ve platformlar, tiiketicinin smirli zamanini
maksimum dikkatle yonetmeye ¢aligmaktadir. 15 saniyelik bir video ya da 6
saniyelik bir reklam, izleyicinin zihninde kalic1 iz birakmas1 bekllenmekte, ayni
zamanda “binge-watching” gibi stratejilerle zamanin daha fazla tiiketilmesi
tesvik edilmektedir. Zaman, bu sektérde hem azaltilmak hem de cogaltilmak
istenen ikili bir stratejinin gelistirilmesi ile yonetilmektedir (Matrix, 2014).

Egitim sektoriinde zaman, boliinebilirlik ve esneklik ekseninde
tanimlanmaktadir. Mikro-6grenme ve tam zamaninda 6grenme (just-in-time
learning) gibi kavramlar, 6§renmeyi zamansal sinirlardan kurtararak bireysel
tempoya uygun hale getirmeyi hedeflemektedir. Bu sektérde zamanin yonetimi,
hem pedagojik verimliligin hem de kullanici memnuniyetinin merkezinde yer
almaktadir (Sweller vd., 2011). Aym1 zamanda dijital platformlar sayesinde
zamanin birey tarafindan 6zellestirilmesi, pazarlama agisindan 6nemli bir deger

Onerisi sunmaktadir.

Turizm sektdriinde ise zamanin stratejik degeri, yavaslatma ve
derinlestirme ile ilgilidir. Tiiketiciye hizli bir kacis degil, zamanin durdugu bir
deneyim sunulmasi amaglanmaktadir. Bu durum hem siirdiiriilebilirlik hem de
deneyimsel tatmin acisindan Onem tasimaktadir. Diger sektorlerin aksine
turizmde zaman, hizla akmasi gereken degil, fark edilerek yasanmasi gereken
bir varliga doniismektedir (Fullagar vd., 2012).

Tim bu sektorler birlikte degerlendirildiginde, zamanin pazarlamadaki
cok boyutlu islevi ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 1, her bir sektérde zamanin nasil
farkli stratejik sdylemlerle ele alindigini 6zetlemektedir:
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Tablo 1. Sektorel zaman karsilagtirmasi

Sektor Zaman Stratejisi Pazarlama Odakh Kullanim
Hizlandirma — Anlik Zaman baskistyla satig artirma, hizli
Perakende .
Karar teslimat vurgusu
- Dogruluk — Giiven Bekleme siiresi azaltma, zamaninda
Saglik .o .
Uretimi miidahale

Medyave Yogunluk —Etkilesim o iecrinter. dikkat yonetimi

Eglence Stiresi
. Boliinebilirlik — Mikro-6grenme, kisisellestirilmis 6grenme
Egitim .
Esneklik yollar1

Yavaglatma — Derinlik  [Deneyimi uzatma, zamanla bag kurma,

Turizm Arayist farkindalik diretimi

Tablo 1, her sektoriin zamanla kurdugu iligkiyi stratejik hedefleriyle nasil
biitiinlestirdigini gostermektedir. Zaman artik pazarlama i¢in notr bir 6lgiim
degil, tiiketicinin yasam tarzina, duygusal yapisina ve deneyim arayisina gore
sekillenen bir deger alanidir (Kotler ve Keller, 2016). Bu farklilasmalar,
sektorler arasi rekabet avantajlarinin da zaman kurgusu {izerinden inga

edilebilecegini gostermektedir.
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BOLUM 6:

PAZARLAMADA ZAMANIN DENEYIMSEL, KIMLIKSEL VE
ANLAMSAL KATMANLARI

6.1. Zamanin Hizlanmasi ve Tiiketici Yorgunlugu

Modern yasam tarzinin merkezine yerlesen hiz ideolojisi, tiiketici
davranislarinda da belirleyici bir faktore doniismiistiir. David Harvey’in (1990)
"zaman-mekan sikigmasi" kavramiyla tanimladigi bu doniisiim, teknolojik
gelismelerle birlikte bireylerin zaman algisinit hem hizlandirmig hem de pargal
hale getirmistir. Zaman artik dogrusal degil, dagmik ve kirllgan bir yapida
yasanmakta, bu da tiiketicinin zihinsel, duygusal ve karar verme kapasitesi
iizerinde ciddi yiikler olusturmaktadir (Rosa, 2013). Pazarlama baglaminda bu
hiz baskisi, kisa siirede daha fazla dikkat ¢cekme, anlik karar alma ve ¢abuk
tilketme seklinde kendini gostermektedir.

Dijital teknolojilerin sundugu sonsuz igerik akisi ve 7/24 erisilebilirlik,
tilketiciyi stirekli bir uyarilma haline maruz birakmaktadir. Sosyal medya
akiglari, mobil reklamlar, push bildirimleri ve algoritmik oOneriler, bireyin
zamanini yonetme becerisini zayiflatmakta ve bilissel yorgunlugu artirmaktadir
(Carr, 2010). Bu durum, karar yorgunlugu (decision fatigue) olarak bilinen
psikolojik bir tikenmeye yol agmakta, tiiketicinin se¢im yapma becerisini
Orselemekte ve pazarlama mesajlarina kars1 duyarsizlik gelistirmesine neden
olmaktadir (Baumeister vd., 2008).

Tiiketici yorgunlugu yalnizca fiziksel bir aginma degil, ayn1 zamanda
duygusal ve anlamsal bir bosluk yaratmaktadir. Art arda sunulan kampanyalar,
cabuk tiikenen iirlinler, zaman sinirli teklifler (flash sales) bireyde bir tiir
“stirekli yetisememe hissi” yaratmakta, bu da pazarlama mesajlarina karsi
kayitsizlik, marka sadakatinde azalma ve minimalist yonelimlerde artisa neden
olmaktadir (Roberts, 2017). Pek ¢ok tiiketici i¢in artik hiz, avantaj olmaktan

cikip zihinsel doygunlugu zorlastiran bir tehdit unsuru olarak algilanmaktadir.

Bu durum “pazarlama yorgunlugu” (marketing fatigue) kavramimin

yayginlasmasina yol agmistir. Ozellikle e-posta pazarlamasi, sosyal medya
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reklamlari ve kisisellestirilmis i¢erik bombardimani, zaman kazanma iddiasiyla
sunulmasina ragmen, tiiketicinin biligsel yiikiinii artirmakta ve kaginma
davranislarini tetiklemektedir (Peters vd., 2013).

Tim bu hiz baskis1 ortaminda bazi markalar “yavaghik pazarlamasi”
stratejilerini benimseyerek farklilagsma saglamaktadir. Slow food, slow fashion
ve mindful consumption gibi hareketler, tiiketicinin zamanla olan iligkisini
yeniden yapilandirmay1 hedeflemekte ve tiiketim deneyimini hizdan ziyade
anlam {izerinden kurgulamaktadir (Parkins ve Craig, 2006). Ornegin IKEA’nin
2023 kampanyasinda “Zaman kazanmiyoruz, zamani yagatiyoruz” sdylemi, bu
paradigma degisimini agik¢a yansitmaktadir. Aym sekilde bazi giyim markalart
artitk “yavag iretim” vurgusuyla koleksiyonlarmi1 daha az ama daha kalict

sunmakta, bu da tiiketicide gliven ve derinlik hissi yaratmaktadir.

Zaman baskisiyla kars1 karsiya kalan yeni kusak tiiketiciler (6zellikle Y
ve Z kusagi), artik yalnizca islevsellik ve fiyat gibi unsurlar {izerinden degil,
markalarin zaman felsefesi ve ritmiyle de oOzdeslesme egilimindedir. Bir
markanin bireye zaman kazandirmasi, ya da ona “zamanla uyumlu bir yasam”
sunmasi, sadakat olusturma siirecinde 6nemli rol oynamaktadir (Schreier vd.,
2012). Tuketici artik zamani sadece ekonomik bir kaynak degil, ayn1 zamanda
duygusal, zihinsel ve kimliksel bir deneyim olarak algilamaktadir.

Zamanin hizlanmast karsisinda pazarlama stratejilerinin  yeniden
diistiniilmesi gerekmektedir. Hizlililk her zaman fayda {iretmeyip bazi
durumlarda tiiketiciyle bag kurmay1 zorlastirabilmektedir. Bu nedenle
gliniimiizde basarili markalar, zamanin yalnizca verimlilik {izerinden degil,
insan psikolojisine duyarli, dikkatli, sade ve derinlikli bigimde yOnetilmesini
onemsemektedir. “Hizli ol, ama dikkatli ol” sdylemi, pazarlamanin yeni etik

ikilemlerinden biri haline gelmistir.

6.2. Zaman ve Kimlik: Kendini Tanitma, Gosterme ve Satma

Postmodern toplumda bireyin kimligi sabit bir yap1 olmaktan g¢ikarak
akiskan, gecici ve performatif bir diizleme tagimistir. Bu doniisiimde zaman
yalnizca bir Ol¢lim birimi degil, bireyin kendisini tanimlama, sunma ve
baskalarina karsi kurma bi¢imini de sekillendiren temel bir unsur héaline
gelmistir (Giddens, 1991). Ozellikle dijital platformlar sayesinde birey, zamana
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bagli olarak siirekli bir 6z sunum pratigi igine girmekte ve bu durum,
pazarlamanin da giderek bireysellesen ve mikrotabanl stratejilere yonelmesine
yol agmaktadir.

Glnlimiiz dijital tiiketicisi i¢in kimlik, sabit bir kavram degildir. Kimlik,
Instagram gonderileri, hikayeler (stories), Reels veya TikTok videolar gibi kisa
stireli, zamanla sinirl s6ylemler araciligiyla kurulan bir olgudur. Bu igerikler,
genellikle 15—60 saniyelik zaman dilimlerinde hem bireyin yagantisini yansitir
hem de onun kimliksel tercihlerine dair izler tasir (Liiders, 2008). Tiiketici
burada yalnizca bir iirliniin alicis1 degil, ayn1 zamanda kendi yasamini bir marka
gibi sunan tireticidir. Benzer sekilde zaman da bir arag olmaktan ¢ikip, kimligin
sergilendigi bir sahneye doniismektedir.

Zaman arttk biiyiik anlatilardan ¢ok mikro-anlar diizeyinde
deneyimlenmektedir. Bu nedenle pazarlama stratejileri de “anlik deneyim”
sunan ya da “gercek zamanli” tepkilerle tiiketiciyi i¢ine ¢eken yontemleri 6n
plana c¢ikarmaktadir. Influencer pazarlamasi, bireyin kendi zamanina anlam
katma arzusuyla dogrudan iligkilidir. Tiiketici, takip ettigi kisinin sabah
kahvesini nasil igtigini, sporunu ne zaman yaptigini veya liriinleri hangi sirayla
kullandigimi gorerek bir tiir zamansal aidiyet kurabilmektedir (Abidin, 2016).
Bu siirecte markalar da bu bireysel zaman parcaciklarina entegre olarak,
iiriinlerini, sadece islevsel degil, bir kimlik gdstergesi olarak sunabilmektedir.

Giliniimiiz bireyi, artik yalnizca is giiclinii degil, zamanin1 da pazarlamak
zorundadir. YouTube, Twitch, TikTok gibi platformlarda igerik {ireticileri
“yayinda gecirilen siire”, “izlenme dakikas1” ve “anlik etkilesim siiresi” gibi
zaman-temelli metriklerle ekonomik deger tiretmektedir (Terranova, 2004). Bu
baglamda birey hem kendi zamanin1 vermekte, hem de baskalarinin zamanina
talip olmaktadir. Bu yapida pazarlama yalnizca iirlin satmakla degil, zamanin
dikkat, ilgi ve begeni gibi sembolik gostergelere doniistiiriilmesiyle ilgilenir. Bu
doniisiim, kimliklerin zamanla kurgulandigi, performansa dayali bir "zaman

ekonomisi"nin dogusunu ifade etmektedir.

Zamana dayali kimlik gdsterimi, markalarin da kendi zaman anlatilarini
yeniden kurgulamasina neden olmaktadir. Ornegin bazi markalar tiiketiciye
sadece iirlin degil, bir “ritim” sunmaktadir. Nike’m “Find your time”
kampanyas1 ya da Apple’in “There’s a moment for everything” slogani, zamant
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yalnizca Olgiilen degil, hissedilen bir seye doniistiirmektedir. Bu anlatilar
tilkketicinin kendi zamansalligiyla 6zdeslesmesini hedeflemektedir (Holt, 2004).
Dolayisiyla pazarlamada zaman artik soyut bir kaynak degil, bireyin varolussal
ifadesine dokunan deneyimsel yapidadir.

Zaman hizlandig1, boliindiigii ve gorsellestigi bir cagda tiiketici kimligi
de anlik gosterimlerle yeniden kurulmaktadir. Pazarlama, bu siirecte yalnizca
iirlinlerin degil, kimliklerin, ritiiellerin ve yasam tarzlarinin da zamanla uyumlu
bicimde sunulmasini saglamaktadir. Bu baglamda her marka, tiiketiciye
yalnizca ne oldugunu degil, ne zaman oldugunu da sdyleyen bir yapiya
biirlinmektedir.

6.3. Pazarlamada Zamanin Anlamsal Kodlari

Pazarlama iletisiminde zaman yalnizca bir teslimat vadesi ya da
kampanya siiresi olarak degil, ayn1 zamanda tiiketiciyle kurulan anlamsal
iliskinin merkezinde yer alan giiclii bir metafor, simge ve sdylem kaynagidir.
Bu yoniiyle zaman, iirliniin vaadini sekillendiren, markanin kimligini insa eden
ve tiiketicinin zihinsel algisim1 yonlendiren ¢ok katmanli bir kod sistemine
doniismektedir (Mick ve Buhl, 1992). Boylece pazarlamada zamanin kullanimu,
teknik bir bilgi olmanin 6tesinde, kiiltiirel, psikolojik ve anlatisal boyutlartyla

dikkatle yonetilmesi gereken stratejik bir yap1 olarak gézlemlenmektedir.

Iy 6

Pazarlama mesajlarinda siklikla kargilagilan “zaman kazandirir”, “aninda
sonu¢”, “hemen deneyin”, “simdi alin, hemen sahip olun” gibi ifadeler,
titketicinin en kiymetli kaynagi olan zamani verimlilik iizerinden metalagtiran
bir yaklagimi yansitmaktadir. Bu tiir ifadeler, zamanin hizla aktig1, yetisilmesi
gereken bir kaynak oldugu varsayimma dayanir (Nowotny, 1994). Ozellikle
hizli tiiketim iriinlerinde ve dijital hizmetlerde bu sdylem baskin sekilde
kullanilmaktadir. Amazon’un “One-day delivery”, Netflix’in “Watch anytime”
ya da Getir’in “Dakikalar i¢inde kapinda” kampanyalar1 bu anlamda yalnizca
hizmet degil, zamanin kontroliinii pazarlamaktadir. Ancak bu yaklagim yalnizca
hiz ile siirli degildir. Zamanin kazandirilmasi ayni zamanda bireyin giindelik
yasam ritmini kolaylastiran bir sadelik, giiven ve 6ngoriilebilirlik vurgusunu da
icermektedir. Bu yoniiyle zaman, fonksiyonel oldugu kadar duygusal bir anlam
da tasimaktadir. Ornegin kisisel bakim iiriinlerinde “zamandan tasarruf” vaadi,
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yalnizca hiz degil, ayn1 zamanda 6z bakim i¢in yaratilan 6zel bir alan1 ima
etmektedir (Belk, 2013).

Markalarin zamanla kurdugu anlatilar, cogu zaman geg¢mise duyulan
0zlem, simdiye ait deneyim ve gelecege dair umut arasinda gidip gelir. Bu ¢
zaman dilimi, pazarlama iletisiminde birbirini tamamlayan stratejik anlatilar
iiretmektedir(Brown vd., 2003).

*  Gegmigs: “80’lere doniis”, “eski tarif”, “geleneksel tatlar” gibi ifadeler
gecmigse duyulan giliveni ve aidiyeti pazarlama sdylemine

tagimaktadir.

e Simdi: “Bugiin yasa”, “simdi al, simdi kullan”, “an1 yasa” gibi
mesajlar anlik tiiketimi ve deneyim yogunlugunu vurgulamaktadir.

L I3

* Gelecek: “Yarmi insa et”, “gelecek seninle baslar”, “daha iyi bir

yarin” soylemleri ise umut, vizyon ve inovasyonu one ¢ikarmaktadir.

Bu ii¢lii yap1, markalarin zamanla kurduklar iliskide yalnizca islevsellik
degil, deger, kimlik ve kiiltiirel baglilik da tirettiklerini gostermektedir.

Pazarlamada zaman, sadece bir arka plan degil, ayn1 zamanda anlatinin
kendisi haline de gelmektedir. Bakhtin’in “kronotop” (zaman-mekan bilesimi)
kavrami, markalarin hikayelerinde zamanin nasil kurgulandigini anlamak
acisindan degerli olduguna dikkat ¢ekmektedir (Bakhtin, 1981). Omegin
Johnnie Walker’in “Keep Walking” kampanyasi, gegmisten bugiine siiregelen
bir kararlilik ve ilerleme metaforuyla zamanin igsellestirildigi bir anlati
sunmaktadir. Benzer sekilde IKEAmin “Her zaman seninle” slogani, zamanin
dongiisel niteligini ve yasam boyu siiren bir iliskiyi ¢agristirmaktadir. Bu tiir
ornekler, zamanin sadece gecip gitmedigini, ayn1 zamanda markayla birlikte
yasandigini ima etmektedir.

Zaman aktif olarak kullanmanin yaninda, onu bilingli sekilde “bosluk™
olarak sunmak da giiclii bir pazarlama stratejisidir. Liiks markalarmn siklikla
kullandig1 az soOzlii, yavas gecisli, dingin videolar, tiiketiciye zamani
yavaglatma, hatta durdurma deneyimi sunar (Kapferer ve Bastien, 2012).
Zamanin bu bigimi, Uriiniin degerini artiran bir sembolik sermayeye

doniismektedir. Ornegin Hermés’in reklamlarinda zaman, mekanin dinginligi
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ve hareketin zarafetiyle birlesmektedir, boylece azla ¢ok anlatilmaktadir. Bu
strateji, zamanin anlam katmanlarini yalnizca hiz degil, durgunluk, dikkat ve

ritiiel yoluyla da kullanabilecegimizi gostermektedir.

Zaman, pazarlama iletisiminin yalnizca siiresi degil, anlami, vaadi ve
kimligi tagiyan bir metaforudur. Tiiketiciye bir sey sunarken aslinda ne zaman,
nasil bir zaman duygusuyla, hangi zamansal anlattya denk diiserek
sundugumuz, o irliniin deger algismi dogrudan etkileyebilmektedir.
Dolayisiyla pazarlama stratejileri zamanin yalnizca teknik degil, anlamsal ve
kiiltiirel boyutlarini da ustalikla yonetmek zorundadir.
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BOLUM 7.

ZAMANIN GELECEGI: DIJITALLESME, YAPAY ZEKA VE
PAZARLAMANIN EVRIMI

7.1. Hizin Otesi: Zamanin Nano-Dilimlere Boliinmesi

Modern dijital sistemler yalnizca zamani hizlandirmakla kalmamus, ayni
zamanda onu mikro ve hatta nano diizeyde 6l¢iilebilir, anlik olarak manipiile
edilebilir bir birime déniistirmiistiir. Geleneksel medyada saniyelerle lgiilen
dikkat siiresi, bugiin TikTok, YouTube Shorts veya Instagram Reels gibi
mecralarda 0.5—1 saniyelik “ilk etki” pencerelerine indirgenmistir. Pazarlama
artik sadece hizla degil, “ilk saniyedeki ikna giicli” ile degerlendirilmektedir
(Levitin, 2014).

Bu yeni gergeklikte zaman, tiiketici karar dongiisiiniin dis gergevesi
olmanm oOtesine gegerek deneyimin merkezinde manipiile edilebilir bir
degisken haline gelmisti. Ornegin bir web sayfasmin yiiklenme siiresi 3
saniyeyi asarsa terk oran1 %53’e ¢ikmakta, 2 saniyelik gecikme %100'e yakin
gelir kaybina neden olabilmektedir (Google, 2022). Bu istatistikler, zamanin
dijital alanda sadece hiz degil, ekonomik deger olarak da igsellestigini
gostermektedir.

7.2. Yapay Zeka ile Zamanin Kisisellestirilmesi

Yapay zekd teknolojileri sayesinde zaman, artik her kullanici icin
kigisellestirilmis bir deneyime doniistiiriilmektedir. Tiiketiciye 6zel deneyimler,
algoritmalar yardimiyla, kullanicilarin ne zaman ¢evrim i¢i olduklari, hangi
saatlerde daha g¢ok aligveris yaptiklari, hangi giinlerde ne kadar etkilesim
gosterdikleri analiz edilerek, igerik, teklif ve reklam sunumlarimi bireye 6zel bir
“zaman mimarisi” iginde kurgulanmaktadir (Davenport ve Ronanki, 2018).

Ornegin  Spotify, “Zaman Makinesi” temali kampanyasinda
kullanicilarin gegmis dinleme aligkanliklarini kullanarak nostaljik listeler
sunmakta, Netflix, izleme siiresi ve aligkanliklarina gore igerik akigini saat bazli

optimize etmektedir. Boylece zaman yalnizca tiiketici tarafindan yasanan bir
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unsur degil, markalar tarafindan 6ngoriilen, sekillendirilen ve kontrol edilen bir
deneyim haline gelmektedir (Turow, 2011).

7.3. Gelecegin Tiiketicisi ve Zamanla Kurulan Anlati

Gelecegin tiiketicisi agisindan bakildigida zaman, sadece hiz degil, ayn1
zamanda kontrol, duygusal denge ve bilissel verimlilik anlamina da gelecektir.
Bu baglamda pazarlama stratejilerinin yalnizca “gabuk olma” degil, “dogru
zamanda olma” ve “tiiketiciye zaman kazandirmak yerine zaman kalitesi
sunma” amaciyla kurgulanmasi Ongoriillmektedir (Sundararajan, 2016).
Ornegin dijital asistanlar (Google Assistant, Alexa), kullanicinin giinliik akisini
optimize eden zaman yonetim servisleriyle iirlin tavsiyelerini birlestirerek

zamanin daha etkili yonetilmesini saglamaktadir.

7.4. Zaman-Mekan Ayrismasi ve Metaverse’de Pazarlama

Metaverse teknolojileri zaman ve mekéan kavramlarini radikal bigimde
ayrigtirmistir. Artik aligveris deneyimi bir AVM’nin saatleriyle degil, 7/24
erigilebilir sanal evrenlerin smir tanimayan zamani ile sekillenmektedir
(Dwivedi vd., 2022). Burada zamansallik “ger¢ek zamanli” degil, “insa edilmig
zaman” olarak karsimiza ¢ikmkatadir. Avatarlar saat dilimlerinden bagimsiz
olarak dolasirken, markalar da bu akiskan zamansal yapiya gore yeniden
konumlanmaktadir. Nike’in Nikeland, Gucci’nin Roblox evreni ya da
Decentraland iizerinde kurulan aligveris deneyimleri bu evrende zamanin
pazarlama adina nasil yeniden bi¢imlendirildigini gdstermektedir. Metaverse
kavrami her ne kadar ¢ok hizli yiikselip sonrasinda kabul edilirligi azalmig
izlenimi verse de bilisim sektoriine gelistirilecek yeni alanin zemini hazirlama
noktasinda degerlidir ve pazarlama alaninin bu yeni teknolojinin kazanimlarini

yakindan takip etmesi 6nem tasimaktadir.
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BOLUM 8:
ANLIK DENEYIMIN YUKSELISI

Zamanin pazarlamadaki konumu gelisirken, bu gelisimin en somut
orneklerinden biri “anlik deneyim” anlayisinin yiikselisi gbze carpmaktadir.
Tiiketici artik sadece bilgiye hizli ulagsmak degil, ayn1 zamanda igeriklerle
aninda duygusal bag kurmak istemektedir. Bu bag, cogu zaman birkag saniyede
gerceklesmekte, tiiketici dikkatini ¢eken igerik, ayn1 hizla tiiketilmekte ve bir
sonrakine gecilmektedir. Bu yapi, zamanin parcalanarak hizlandig1 bir
giliniimiizde pazarlamanin yeniden tasarlanmasini zorunlu kilmaktadir (Zulli ve
Zulli, 2022).

TikTok, Instagram Reels, YouTube Shorts gibi dijital platformlar, bu
tilketim rejiminin merkezinde yer almaktadir. S6z konusu mecralar,
kullanicilarin 15 ila 60 saniyelik videolar aracilifiyla icerik deneyimi
yasamasini saglayarak yalnizca eglence sunmakla kalmaz, ayni zamanda
“zaman kazandirma” vaadini dogrudan uygulamaya koyar. Kullanicilar, daha
kisa silirede daha fazla icerik deneyimleyerek zamandan tasarruf ettiklerini
hissederler. Bu baglamda mikro igeriklerin yiikselisi, bir zaman stratejisidir
(Tang, 2021). Mikro icerik stratejileri, pazarlama iletisiminde, yiiksek dikkat
cekme potansiyeli ve diisiik zaman maliyeti seklinde iki temel avantaj
saglamaktadir. Statista verilerine gore, 2023 yilinda TikTok kullanicilarinin
ortalama dikkat siiresi 8 saniyeye diismiistiir. Bu veri, yalnizca dikkat
ekonomisinin geldigi noktay1r degil, aynt zamanda zamanin ne kadar
yogunlasti§in1 da ortaya koymaktadir. Bu nedenle markalar, {iriinlerini ve
mesajlarini yalnizca kisaltmakla kalmaz, gelinin noktada anlam yogunlugunu
da artirmak zorun kalirlar (Smith ve Doherty, 2020).

Anlik deneyimin 6nem kazanmasi ayni zamanda tiiketiciyle kurulan
duygusal bagm yapisini da degistirmektedir. Uzun vadeli marka sadakati
yerine, anlik tatminler, hizli etkilesimler ve gegici dikkat anlari 6n plana
cikmaktadir. Bu durum pazarlama literatiiriinde “ephemeral branding” olarak
tanmimlanan, kisa siireli ancak yiiksek etki yaratmay1 amaclayan bir stratejinin
dogmasina yol agmistir (Weinberg vd., 2020). Snapchat’te 24 saat sonra silinen
icerikler ya da Instagram hikayeleri gibi gegici formatlar, zamanin hizla akip
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gittigi bir diizende markalarin tiiketiciyle gegici baglar kurmasina imkan

tanimaktadir.

Bu mikro formatlar yalnizca igerik degil, ayni zamanda platform
stratejileri {izerinden de pazarlanmaktadir. Ornegin TikTok algoritmasi,
kullaniciya ilgisine gore aninda igerik sunarak zaman kaybini 6nlemekte, Reels
ise Instagram’in gorsel hafizasina entegre olarak kullanicilarin tanidik
arayiizlerde daha kisa iceriklere yonelmesine imkan tanimaktadir. Bu noktada
amag yalnizca igerik sunmak degil, kullaniciy1 zaman iginde tutmak, zamanini
“platform icinde” optimize etmektir (Montag vd., 2021). Zamanin anlara
boliindiigli bu sistemde, igerik ireticileri kadar markalar da mikro anlatilara
yonelmistir. Ornegin IKEA, YouTube Shorts formatinda “evde bir dakikada
neler degisebilir?” temali kampanyalarla hem kisa formatin dogasina uygun
davranmakta hem de zaman yoOnetimini iiriin anlatisina entegre etmektedir.
Benzer sekilde Nike, TikTok’ta “Run in 60 seconds” temali mikro videolarla
tiiketiciye hem harekete gegme ¢agrisi yapmakta hem de zamanin degerliligini
vurgulamaktadir (Kapoor vd., 2022).

Anlik deneyimin yiikselisi, yalnizca kullanici aligkanliklari ile degil, ayni
zamanda teknolojik altyapilarin gelisimiyle de baglantilidir. Yiiksek hizli
internet, mobil veri erisiminin artis1 ve algoritmalarin kisisellestirme giicii,
zamanin yeniden yapilandirilmasini miimkiin kilmaktadir. Bu yap1 iginde
titkketici, sadece igerik tiiketicisi degil, ayn1 zamanda zamanini sekillendiren bir
aktor olarak konumlanmaktadir. Bu sayede zaman, pazarlama tarafindan
kurgulanan degil, tiiketiciyle birlikte yeniden insa edilen bir degisken haline
gelmektedir (Baym, 2015).

Sonug olarak anlik deneyim, post-insan tiiketicinin zamanla kurdugu
iliskinin en goriiniir disavurumudur. Hiz, kisa format, mikro anlati ve anlik
etkilesim gibi unsurlar, artik pazarlamanin temel bilesenleri arasinda yer
almakta, zaman, yalnizca harcanan degil, “anlam yiiklenen” bir deger olarak
konumlandirilmaktadir. Bu doniisiim, pazarlamanin yalnizca bilgi sunma degil,
zaman tasarlama iglevi kazandigini agikca gostermektedir.
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BOLUM 9:

KISALIK BiR DEGERDIR: KISA FILMLER, ZAMANIN
TiCARETLERI

Zaman baskis1 altinda yasayan giiniimiiz insani, giindelik yasamin
yaninda, kiiltiirel tiiketim pratiklerinde de “kisaligi” bir tercih etmeye
baslamigtir. Bu egilim sinema alaninda kisa filmlerin yiikselise ge¢cmesine,
dijital platformlarda mikro-anlatilarin 6ne ¢ikmasina ve reklamcilikta zaman
odakli igerik {iretiminin merkezi bir yere tasinmasina neden olmustur. Kisa
filmler, yalmizca diisiik siireleriyle degil, tasidiklart yogunluk, duygusal
yogunlagma ve estetik sikigiklikla da yeni nesil pazarlama stratejilerine hizmet
etmektedir (Tryon, 2015).

Kisa filmler pazarlama agisindan geleneksel reklamlarin yiprattigi dikkat
esiklerini asarak, sinematik anlati sayesinde izleyicinin duygusal bellegine
temas edebilmektedir. Bu tiir igerikler sadece bilgilendirme degil, deger
aktarimi, imaj insast1 ve kiiltiirel etki yaratma gibi amaglarla da
kullanilabilmektedir. Apple, BMW, Cartier gibi kiiresel markalar, son yillarda
klasik reklam spotlar1 yerine profesyonel yonetmenlerle ¢ekilen kisa filmleri
tercih etmektedir. Cartier'nin “The Proposal” ve BMW nin “The Hire” serisi,
izleyiciyle {iriin arasinda zamandan bagimsiz ama hizla kurulan bir bagin
miimkiin oldugunu gostermistir (Arvidsson ve Caliandro, 2016).

Bu filmler, sadece siiresi kisa oldugu i¢in degil, zamanin bizzat igerige
doniistirildiigii kurgulariyla da pazarlamanin zaman stratejilerine hizmet
etmektedir. Anlat1 ritmi, plan kesitleri, bosluk kullanim1 ve duygusal yiikselis
gibi unsurlar, izleyicinin zaman algisin1 yonlendirerek “kisa siirede yogun
deneyim” yasamasini saglamaktadir. Burada amag, uzunlugu degil, yogunlugu
pazarlamaktir. Kisa filmler bu y6niiyle yalnizca form agisindan degil, zamanin
yeniden anlamlandirilmasi agisindan da 6nemlidir (Deuze, 2012).

Ozellikle platformlasma siireciyle birlikte kisa film iiretimi ve tiiketimi
onemli doniiglimler gecirmistir. Netflix, YouTube Originals, Disney+ gibi
mecralar, “kisa” formatlara 6zel alanlar ayirmakta, icerik iireticilerine teknik

destek ve algoritmik avantajlar saglamaktadir. Bu platformlar, sadece



Dr. Ogr. Uyesi Nebi SEREN, Prof. Dr. Cagatan TASKIN | 36

geleneksel filmleri degil, ayn1 zamanda kisa anlatilar1 da degerli igerikler olarak
konumlandirmaktadir. Boylece platformlar kullaniciya zamandan tasarruf
ettiren igerikleri daha goriiniir kilmaktadir (Lobato, 2019). Bu stratejiler
dogrudan pazarlama ekonomisinin taleplerine yanit verebilmektedir. Tiiketici
zamaninin kiymetli oldugu giinlimiizde, kisa igerikler stratejik araglara
dontismektedir.

Zaman kithig1, yalnizca igerik siiresinin kisaltilmasiyla degil, o icerigin
ne kadar ¢cabuk anlasilabilir oldugu ile de ilgilidir. Kisa filmler bu nedenle ¢ogu
zaman sessiz anlatilar, sembolik ifadeler veya sembollerle kodlanmis temsiller
icermektedir. Bu yonilyle kisa filmler reklamciligin klasik mantigindan
uzaklagarak sinema estetigiyle biitiinlesen yeni bir iletisim bi¢imi sunmaktadir.
Bu durum, hem hiz ¢agmin gereksinimlerine hem de estetik kaygi tasiyan
izleyici profiline hitap edebilmektedir (Lehmann ve Recker, 2022).

Pazarlama agisindan kisa filmlerin en 6nemli avantaji, zaman yonetimini
tilkketicinin lehine ¢evirmesidir. Kisa bir siireye sikistirilmis anlaml bir anlati,
tilketiciye “Zamanini1 bosa harcamiyorum, sana yogun ama kisa bir deneyim
sunuyorum’ mesajini verebilmektedir. Bu mesaj, 6zellikle dikkat siiresi sinirli,
secim hakki fazla ve zaman baskis altinda yasayan post-insan tiiketicinin deger
diinyasina dogrudan hitap etmektedir (Bellezza vd., 2017).

Kisa filmler ayni zamanda igerik paylasimi agisindan da stratejiktir.
Sosyal medya kullanicilari, kisa igerikleri daha hizli paylasir, yorumlar ve
yeniden tretebilirler. Bu durum viral yayilma olasiligimi artirirken, zamanin
icerik tiiketimi iizerindeki etkisini de pekistirmektedir. Ornegin Nike, kisa
filmlerinde yalnizca iirlin tanittimi yapmaz, zamana karsi miicadele eden
sporcularin hikayelerini dramatize ederek izleyicinin dikkatini zamanla kurulan
sembolik iliskilere yonlendirir. Bu anlati bigimi, iiriinii sadece bir ara¢ degil,
zamanin anlamlandirilmasinda bir yol arkadasi olarak konumlandirir (Kapferer,
2012).

Sonug¢ olarak, kisa filmler pazarlama agisindan zamanin doniisen
dogasini i¢inde barindiran bir anlati bi¢imi haline gelmektedir. Kisalik, burada
sadece siireyle degil, odak, yogunluk ve niyetle desteklenmektedir. Tiiketicinin
dikkat siiresinin daraldigi, icerigin hizla elendigi giiniimiizde, kisa anlatilar,
hem estetik hem de stratejik bir deger kazanmaktadir.
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BOLUM 10:
ZAMANIN MARKA ANLATISINA ENTEGRASYONU

Markalar iiriin ya da hizmet sunmakla birlikte anlam iiretmeye de
odaklanmaktadir. Bu anlam iiretimi, giderek zamanla kurulan iligki tizerinden
sekillenmeye baglamistir. Giiniimiiz tiiketicisi, markalari, sunduklar iiriin ve
hizmetin yaninda bunu ne kadar silirede ve nasil bir zaman vaadiyle
sunduklariyla degerlendirilmektedir. Dolayisiyla zaman, marka kimliginin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmis, anlatinin hem igerigine hem de bi¢imine
entegre edilmistir (Kapferer, 2012). Marka anlatilarinda zaman en sik hiz
metaforu lizerinden konumlandirilmaktadir. Getir, Yemeksepeti, Amazon Prime
gibi  platformlar, zaman tasarrufunu marka vaadinin merkezine
yerlestirmektedir. “Dakikalar icinde kapinizda” ya da “ayn1 giin teslimat” gibi
sOylemler, iirlin veya hizmetin niteliginden 6nce, onun zamanla olan iliskisini
On plana ¢ikarmaktadir. Bu tiir vaatler, tliketicide yalnizca islevsel memnuniyet
yaratmakla kalmaz, ayn1 zamanda markaya kars1 bir “zaman giiveni” insa eder
(Grewal vd., 2017).

Zamanin marka anlatisina entegrasyonu yalnizca hiz ile sinirlt degildir.
Bazi markalar, zamanin yavas aktigi, sabrin erdem sayildigi bir séylem
iizerinden farklilagsmay1 tercih etmektedir. Bu baglamda “slow branding” olarak
adlandirlan stratejiler &ne cikar. Ornegin cikolata markasi Lindt, iiretim
stirecindeki 6zenli adimlari ve “usta eli” vurgusuyla zamani bir kalite gdstergesi
olarak sunmaktadir. Benzer sekilde, 3. nesil kahveciler, igecegin hazirlanig
stirecini uzatarak deneyimi ritiiellestirir ve boylece yavaslig1 bir deger olarak
konumlandirmaktadir (Parkins ve Craig, 2006).

Marka anlatilarinda zaman ani yasamak, gecmisi hatirlamak ya da
gelecegi ongdrmek gibi sembolik boyutlarda da kullanilmaktadir. Ornegin
Coca-Cola'nin "anilarla dolu bir yudum" temali kampanyalari, zamani
nostaljiyle iliskilendirerek ge¢mise agilan bir marka deneyimi sunmaktadir.
Buna karsilik teknoloji markalari, “gelecegin bugiinii” sdylemiyle zamanin
Otesine gegmeyi vaat etmektedir. Apple, rilinlerini yalnizca ¢agdas degil,
zamanmn ilerisinde konumlandirarak hem yenilik¢i hem de kaginilmaz goriintir
hale getirmektedir (Moisander ve Valtonen, 2006).
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Markalarin zamanla kurdugu iligki kiiltiirel ve sinifsal bir pozisyonlama
aracina da déniisebilir. Ornegin Starbucks, hizli kahve tiiketimiyle kentsel
yasam ritmini igsellestirirken, Blue Bottle gibi markalar, kahve yapiminda
harcanan siireyi bir “sosyal sermaye” gostergesi olarak sunmaktadir. Zamani
hizla asmak yerine onunla kalmak, bazi segmentlerde daha seckin ve bilingli
bir tiiketici profiline hitap etmek anlamina gelmektedir (Wilska, 2002). Boylece
markalar zamanin hem “ekonomik kitlik” hem de “estetik deger” oldugunu

kavrar ve anlatilarini bu ikili yapi iizerine kurgularlar.

Zaman markalarin dijital stratejilerinde de belirleyici bir faktordiir. Real-
time marketing uygulamalari, tiiketicinin bulundugu anda icerik sunmay1
hedeflemektedir. Spotify’in “Wrapped” kampanyasi, kullanicinin yillik miizik
dinleme gecmisini Ozetleyerek yalnizca igerik degil, zamanla Oriilmiis bir
hikdye sunmaktadir. Bu tiir kampanyalar, zamanin yalnizca 6l¢iilen bir olgu
degil, kisisellestirilen ve olgu oldugunu isaret etmektedir (Lemon ve Verhoef,
2016).

Marka dilinde zaman, bazen dogrudan soézciiklerle, bazen ise imgesel
temsillerle iglenmektedir. Saat, kum saati, takvim yapragi gibi gorsellerin
reklam gorsellerinde sik¢a kullanilmasi, tiiketicinin bilingdis1 diizeyde zamana
duyarhiligmni tetiklemek icin stratejik bir aragtir. Ozellikle sinirh siireli
kampanyalarda “zaman azaliyor” ya da “bu firsat ¢ok kisa siireli” gibi ifadeler,
yalnizca aciliyet degil, ayni zamanda marka etkilesimini artiran duygusal
baskilar iiretmektedir (Hamilton vd., 2014).

Sonug olarak, zaman artitk marka anlatilarinda sessiz bir arka plan
olmaktan ¢ikarak dogrudan merkeze yerlesmis bir stratejik temadir. Hiz,
yavaglik, siireklilik, gegicilik, an ve sonsuzluk gibi kavramlar, markalarn
kimligini belirlemede rol oynamaktadir. Marka, zamani nasil sundugu, ne
vadettigi ve tliketiciye nasil bir zaman deneyimi yasattig1 Ol¢iisiinde deger
kazanmaktadir. Zamanin bu ¢ok katmanli varligi, gelecekte marka iletisiminin
yalnizca daha hizli degil, daha “zaman-duyarli” héle gelmesini zorunlu
kilmaktadir.
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BOLUM 11:
TRANS-HIZ: PAZARLAMADA GELECEGIN ZAMAN REJIMi

Dijitallesmenin ileri evresinde, hizin smirlarii zorlayan teknolojik
gelismeler, pazarlamanin zaman ile kurdugu iliskiyi gelistirmektedir. Bu
gelisim, yalnizca daha hizli hizmet ya da daha kisa igerik {iretimi ile sinirl
degildir. Hizli hizmet ve hizli igerik iiretimin yaninda zamanin dogrusal
yapisinin agilmasi, deneyimin anlik ve ongoriilemez héle gelmesi anlamina
gelmektedir. Bu siireg, literatiirde “trans-hiz” (trans-speed) olarak
adlandirilabilecek bir donemi ifade etmektedir (Rosa, 2013). Yapay zeka
destekli otomasyon sistemleri, tiiketiciye yalnizca daha hizli degil, ayni
zamanda zamanlamas: “kisisellestirilmis” bir deneyim sunmaktadir. Ornegin
dijital asistanlar (Alexa, Siri, Google Assistant), kullanicinin komutlarini yerine
getirmenin yaninda onun “ne zaman, ne yapmak istedigi” konusunda dngdriide
bulunabilmektedir. Bu durum, pazarlamanin geleneksel zaman dongiisiinii
ortadan kaldirarak, tiiketiciye neredeyse zamansiz bir deneyim sunmaktadir
(Sharma vd., 2020).

Algoritmalarin  bu seviyede miidahaleleri, zamani insanin disia
tasimaktadir. Kullanici artik zamanini ydnetmez, zaman onun adina
algoritmalar tarafindan diizenlenir. Netflix’in “Gnceden ne izlersin?”’ dnerileri,
Spotify’in otomatik oynatma listeleri ya da Amazon’un Onerilen {iriin
zamanlamalari, yalnizca igerik tercihini degil, zamanin kullanimini da
otomatiklestirmektedir. Boylece pazarlama, yalmizca neyin ne zaman
sunulacagini degil, ne zaman istenecegini de dngdren yapiy1 kapsamaktadir
(Grewal vd., 2020). Bu yap1, tiiketici davranigin1 bir zaman ddngiisiinden
cikararak “an dongiisiine” sokmaktadir. Rosa’nin “rezonans” kuramina gore,
modern bireyin yasadigi hizlanma artik bir noktada doyuma ulagsmakta ve birey
“an”m digma ¢ikamamaktadir (Rosa, 2019). Pazarlama bu durumda “an”a
odaklanmak zorunda kalmaktadir. Anlik bildirimler, mikro-kampanyalar ve
stirekli uyar sistemleri, tiiketicinin zihinsel zamanini da yeniden
yapilandirmaktadir. Boylece pazarlamada zaman artik sadece kronolojik degil,
algoritmik olarak boliimlenmis halde sunulmaktadir.
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Bu evrede “anlik pazarlama” (moment marketing), gelecek stratejilerin
temelini olusturabilecek potansiyele sahiptir. Tiiketicinin bulundugu yer, ruh
hali, onceki davraniglar1 ve zaman kullanimi analiz edilerek kisiye 6zel
pazarlama mesajlar1 {iretmek miimkiindiir. Ornegin hava yagmurluyken
gosterilen bir semsiye reklami ya da aksam yemegi saatinde sunulan bir yemek
siparisi bildirimi, zamanin yalnizca nesnel bir gerceklik degil, duygusal bir
baglama doniistiiglini géstermektedir (Kannan ve Li, 2017).

Trans-hiz kavrami ayni zamanda gelecege miidahale anlamina
gelmektedir. Yapay zeka destekli pazarlama sistemleri, yalnizca mevcut
zamana degil, gelecekteki potansiyel eylemlere de etki etmeye caligmaktadir.
Amazon’un “anticipatory shipping” (6ngoriisel teslimat) patenti bu gelismis
yapiya Ornektir. Bu sistem, miisterinin sipari vermeden oOnce satin alma
ihtimaline gore {rlinleri depolama merkezine yonlendirerek zaman
sifirlamasini hedeflemektedir. Tiiketici {iriinii istedigi anda zaten bulmus olur.
Bu, zamanin yalnizca kontrol edilmesi degil, dnceden kurgulanmasi anlamina
gelmektedir (Agrawal vd., 2018).

Pazarlamada zamanin ¢oziilmesi, ayn1 zamanda hizin da mutlaklagmasi
anlamima gelmektedir. Burada hiz yalnizca teknik kapasite olmay1 asarak,
deger, anlam ve prestij gdstergesi haline gelmektedir. Zaman kaybi, tiiketici
tarafindan zaman kaybi olmasinin yaninda, saygi eksikligi olarak da
algilanabilir. Bu nedenle markalar, zaman odakli performanslarin1 siirekli
optimize etmek zorundadir. Web sayfasinin agilma siiresi, miisteri temsilcisiyle
baglantt kurulma zamani, siparisin hazirlanma siiresi gibi unsurlar, marka

algisinin dogrudan belirleyicisi haline gelmektedir (Edelman ve Singer, 2015).

Ancak bu mutlak hiz, ayn1 zamanda psikolojik bir gerilim
yaratabilmektedir. Siirekli hiz baskisi altinda kalan tiiketici, zaman ydnetimini
yitirebilir, bu nedenle bazi markalar, “dijital detoks”, “yavas igerik” ya da
“zamansiz deneyim” gibi kavramlar pazarlama sdylemine entegre etmektedir.
Bu tiir kars1 stratejiler, trans-hiz doneminde bile zamanla kurulacak iliskilerin
alternatif bicimlerinin oldugunu gostermektedir (Kaplan ve Haenlein, 2019).

Sonug olarak, trans-h1z doneminde zaman artik ¢izgisel, duragan ya da
tarafsiz bir olgu olmanm yaninda, algoritmalar tarafindan sekillendirilen,
duygusal olarak deneyimlenen ve stratejik bicimde kurgulanan bir pazarlama
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araci haline gelmektedir. Bu donem, pazarlamanin hem teknolojik hem de
varolussal diizeyde zamanla yeniden iligkilenmesini zorunlu kilmaktadir.
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BOLUM 12:
SONUC VE ARASTIRMA ONERILERI

Giliniimiizde zaman, yalnizca fiziksel bir akis ya da toplumsal bir
diizenleyici olmaktan ¢ikip modern pazarlamanin merkez1 bir degiskeni haline
gelmistir. Bu caligma boyunca yapilan incelemeler, zamanin hem metalagma
stirecine hem de anlam iiretim uygulamalarina nasil entegre edildigini
gostermektedir. Post-insan tiiketici profili, artik yalnizca iiriinii degil, onunla
iliskilendigi zaman cergevesini de degerlendirerek karar vermektedir. Bu
durum, zamanin pazarlama disiplininde sadece bir operasyonel parametre degil,
stratejik ve anlatisal bir yap1 olarak da ele alinmasini zorunlu kilmaktadir
(Lemon ve Verhoef, 2016).

Geleneksel pazarlama anlayislart genellikle zaman faktoriinii lojistik,
teslimat ve hizmet siiresi lizerinden ele alirken, gliniimiizde bu dar tanim yerini
cok katmanl bir zaman algisina birakmistir. Zaman, igerik tiretiminde, marka
kimligi ingasinda, reklam stratejilerinde ve tiiketici deneyim tasariminda aktif
bicimde kullanilmaktadir. Kisa filmler, mikro igerikler, real-time kampanyalar
ve algoritmik Oneri sistemleri, bu doniisimin somut &rneklerini
olusturmaktadir (Kapoor vd., 2022).

Pazarlamanin zamanla kurdugu bu yeni iliski, {i¢ temel eksen tizerinde
sekillenmektedir:

1. Zamanin Hizlandirilmasi:

Tiiketiciye daha kisa slirede daha fazla deger sunmak. Bu eksende
zaman, bir rekabet avantaji olarak kullanilir. Hizli teslimat, tek tikla aligveris,
aninda bildirim gibi uygulamalar bu yapinin iiriiniidiir (Grewal vd., 2017).

2. Zamanin Anlamlastirilmasi:

Zaman yalnizca siirenin 6l¢iilmesi degil, bir deneyimdir. Kisa filmler,
yavag tiiketim ritiielleri ve zamanla sembolik bag kuran marka anlatilar1 bu
eksene ornektir (Tryon, 2015; Bellezza vd., 2017).
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3. Zamanin Otomasyonu:

Yapay zeka ve algoritmalar yoluyla zaman yonetiminin insan
kontroliinden ¢ikarilmasi. “Ne zaman” sorusuna verilen cevap artik kullaniciya
degil, sisteme aittir. Bu durum pazarlamada yeni bir kontrol paradigmasini
ortaya koymaktadir (Agrawal vd., 2018).

Zaman ile kurulan bu ¢ok yonlii iliski, ayn1 zamanda tiiketici davranisi
aragtirmalarinin da yoniini degistirmektedir. Tiiketici artik yalnizca neyi neden
tercih ettigini degil, ne kadar siirede, hangi zamanda ve hangi zihinsel
kosullarda tercih ettigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle gelecek ¢aligmalarda
zamanin yalnizca nesnel degil, ayn1 zamanda algisal ve kiiltiirel boyutlarini
iceren modeller gelistirilmeli, 6zellikle zaman-mekan-psikoloji liggeninde
tiikketici deneyimi daha kapsamli bigimde analiz edilmelidir (Scholz, 2021).

1. Zaman Temelli Segmentasyon Modelleri:

Tiiketicileri yalnizca demografik ya da psikografik degil, zaman
kullanim pratiklerine gore siniflandiran yeni segmentasyon tipolojileri

gelistirilebilir. Ornegin "siiratli tiiketici", "ritiielci tiiketici" veya "zamansizlik
savunucusu" gibi davranig kiimeleri incelenebilir.

2. Kisa Formatlh igeriklerin Etki Analizi:

TikTok, Reels, Shorts gibi platformlarda sunulan mikro igeriklerin marka
algisi, hatirlanabilirlik ve satin alma niyeti {izerindeki etkisi deneysel
aragtirmalarla 6l¢iilebilir.

3. Zaman Metaforlarinin Marka Anlatisindaki Yeri:

Reklam metinlerinde, gorsellerde ve sloganlarda kullanilan zaman
metaforlarinin alimlayici {izerindeki etkisi sdylem c¢oziimlemesi ve igerik
analizi yontemleriyle arastirilabilir.

4. Algoritmik Pazarlama ve Zaman Deneyimi:

Algoritmalar tarafindan kisisellestirilen igeriklerin, kullanicilarin zaman
algis1 tizerindeki etkisi deneysel psikoloji ve pazarlama perspektiflerinden
birlikte ele alinabilir.
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5. Zamansal Tiketici Yorgunlugu ve Dijital Detoks Stratejileri:

Stirekli hiz ve anlik deneyim baskist altindaki tiiketicilerin yasadigi

“zaman yorgunlugu” duygusu Ol¢iilebilir ve bunun marka sadakatiyle iliskisi

arastirilabilir.

6. Kiiltiirel Zaman Algisinin Pazarlamaya Etkisi:

Farkli kiiltiirel yapilarda zamanm nasil algilandigi ve bu alginin

pazarlama mesajlari {izerindeki etkisi kiiltiirlerarasi kargilastirmali ¢alismalarla

incelenebilir (0rnegin, Bati’da hiz, Dogu’da sabir ve ritiiel vurgusu).

Stratejik Sonuglar

Pazarlamada “zaman odaklilik” bir tercih degil, zorunluluktur.

Tiiketiciye “zaman kazandirmak” artik sadakat yaratmanin temel
yoludur.

Zamanla kurulan iliski, hem {iiriinlin hem de markanin anlatisini
belirleyen baslica degiskendir.

Zamanin hizlandirilmast  kadar anlamlandirilmasit da deger
yaratiminda kritik rol oynamaktadir.

Zamani yalmizca Olgen degil, anlamlandiran bir disiplin olarak

pazarlama, post-insan ¢agda hem bireyin varolussal ihtiyaglarina hem de dijital

sistemlerin taleplerine karsilik veren bir konum edinmistir. Bu c¢alisma,

zamanin yalnizca “pazarlanan bir se egil, aynt zamanda “pazarlamanin
yal «“ 1 b y” degil, ay da “ 1

kendisi” haline geldigi yeni durumu anlamaya ve aciklamaya yonelik bir katki

sunmay1 amagclamaktadir.
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