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On Soz

Yapay Zeka son beg yilda i¢inde bulundugumuz déneme damgasini vurdu
ve halen de vurmaya devam etmektedir. Teknoloji o kadar stiratle ilerlemekte
ki bundan on yil sonra belki bu yazilanlarin hi¢ birisini konugmayacagiz.
Ozellikle yapay zeki alaminda yer alan uygulamalar hayatin her alanina hizla
yayilmakta ve niifuz etmektedir. Yeni kugaklarin ve gelecek kusaklarin dijital
sistemlere, alet ve ekipmanlarini kullanmaya gok daha kabiliyetli ve yetkin
olacaklar1 diisiincesiyle 6niimiizdeki dénemde yapay zekayr kullanmayan
ya da yararlanmayan kigilerin yonetici pozisyonlart getirtilmeleri, hata ig
bulabilmeleri dahil ok miimkiin gortinmemektedir.

Yapay zekd hemen hemen her sektorde islemelerin her alaninda
kullanilmaya baglanilmugtir. Bunun ekonomik, sosyal, psikolojik, teknolojik,
cevresel gibi bircok sebepleri bulunmaktadir. Ozellikle vurgulamak
gerekirse: kuruluglarin operasyonlariny, ig siireglerini daha verimli ve iiretken
hale getirmek, {iriin ve/veya hizmetlerin kalitesini artirmak, tiretim hizinin
ylikseltilmesi, iirin degisikliklerinin hizlica piyasalara yansitilmasi, enerji
ve igletme maliyetlerinden tasarruf edilmesi, i giicli kaynagindan tasarruf,
rekabet etme ve rakiplere yanit verebilme, miisteri ihtiyag ve beklentilerini
daha iyi yonetilmesi, karliligin ve gelirin artirilmasi olarak sayilabilir.

Yapay Zeka Uygulamalari; isletmelerde pazarlama yonetimi birimleri
tarafindan en ¢ok kullanilan uygulamalar arasinda yer almaktadir. Zira giin
gegmiyor ki bu alanda yeni bir tiir uygulama ortaya ¢tkmasin. Neredeyse bu
uygulamalari takip edecek, analiz edecek, igletme i¢in uygun olana varsa bunu
segecek, eski uygulamalar1 devre digina gikaracak analiz birimlerine ihtiyag
duyulmaktadir. Birkag yil 6nce yapay zeka da biiyiik ¢igir agan ve Diinya’nin
biiyiik bir boliimiiniin kullandig1 chatgpt uygulamasini bugilin daha az
bir kesim kullanmaktadir. Ciinkii bunun yerine ¢ok daha iyileri, giivenilir
olanlari, kisisel uyarlamalar1 yapabilen yeni tiriinler piyasayada yer almaktadir.
Bugiin yapay zekd uygulamalar1 Pazarlama Yonetiminin her alaninda;
pazar aragtirmalarinda, {irlin arastirmalarinda, iiriin /hizmet tasarimlarinda,
dagitimda, fiyatlamalarda, tutundurma faaliyetlerinde, hizmet siireglerinin
yonetiminde ve diger tiim alanlarda farkli tip ve tiirde uygulamalara eglik
etmektedir. Ozellikle; internet kullaniminin yayginlagmast, sosyal medyanin
gelismesi ve nihayetinden tiiketicilerin ¢ogunun ¢evirim i¢i ortamlarda
bulunmasi nedeniyle gelisen dijital pazarlama faaliyetleri firmalarin yapay
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zekaya uygulamalarin gegiginde bir 6n adimi olusturmustur. Glintimiiz
modern pazarlama yonetimi ger¢evesinde, dijital pazarlama ve bunun bir
pargast yapay zeka uygulamalari igletmelerin bir standart haline gelmektedir.
Isletmelerin varligmni siiriindiirebilmek ve rekabet edebilmesi yoniinden
pazarlama yonetiminde bu uygulamalardan yararlanilmasi kaginilmaz bir hal
olarak ortaya gtkmaktadhr.

Bu nedenlerle, elinizde yer alacak bu kitap, pazarlama yonetiminde yer
alan belirli ve sinirl sayida yer alan yapay zeka uygulamalari konu bagliklar
ger¢evesinde konuya ilgili duyan okuyuculara, igletmelere ve akademik alanda
da bu konuya ilgili ¢ahisan akademisyenlere bir perspektif sunmasi ve fikir
vermesi amaciyla hazirlanmugtir. Kitapta pazarlama yonetimine ait yapay
zekd uygulamalarina yonelik on bir boliim yer almaktadir. Tabii ki, gercek
Diinya’da burada yazilanlarin gok ¢ok daha fazlasini ve gegidini gormeniz,
duymaniz, rastlamaniz siirpriz olmamalidir.

Caligmanin sizler igin iyi bir baglangi¢ olmasi dilegiyle, keyifli okumalar
dilerim.
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Bolum 1

Algoritmik Sezgi, C)ngérﬁlen Arzu ve Marka

Anlaminin YOnetimi

Rahsan Pektag’

Ozet

Bu boliim, pazarlama yonetiminde yapay zek uygulamalarini yalnizea teknik
bir yenilik alan1 olarak degil; karar verme siiregleri, tiiketici arzusu, marka
kisiligi ve etik sorumluluk eksenlerinde sekillenen ¢ok boyutlu bir yonetsel
doniisiim olarak ele almaktadir. Caligmanin temel amaci, yapay zekinin
pazarlama uygulamalarindaki roliinii arag merkezli bir yaklagimdan ¢ikararak,

bu uygulamalarin ardindaki biligsel, orgiitsel ve etik dinamikleri goriiniir
kilmaktir.

Ilk olarak, algoritmik sezgi ve karar zeksi (decision intelligence) yaklagini
izerinden pazarlama kararlarinin bireysel sezgiye dayali yapisinin nasil
dontstiigii tartisiimakea; yapay zekinin yoOneticinin yerini alan bir karar
verici degil, kararin nasil iiretilecegini yeniden tasarlayan bir akil ortag:
olarak konumlandig ileri siiriilmektedir. Ardindan, 6ngoriilen arzu kavrami
cergevesinde pazarlamanin yalnizca mevcut ihtiyaglara yanit veren bir disiplin
olmaktan ¢ikarak, gelecekteki tiiketici egilimlerini ve bu egilimlerin olugacagi
baglamlar: 6ngdren stratejik bir yapiya evrildigi ele alinmaktadir.

Boliimiin devaminda, yapay zeké destekli marka kisiligi yaklagimi tizerinden
markalarin artik yalnizca kimliklerini anlatan yapilar degil, algoritmik sistemler
araciligiyla davranig sergileyen aktorler héline geldigi tartigtimaktadir. Bu
doniigtimiin, pazarlama yonetiminde anlam iiretimini ve marka-tiiketici
iligkilerinin dogasini koklii bi¢imde yeniden yapilandirdigy vurgulanmaktadir.
Son olarak, etik, yonetisim ve algoritmik sorumluluk boyutu ele alinarak,
yapay zeka destekli pazarlama uygulamalarinin yalmizca neyin miimkiin
oldugu degil, neyin yapilmasi gerektigi sorusunu da giindeme getirdigi ortaya
konulmaktadr.

1 Dr Ogr. Uyesi, Istanbul Topkapt Universitesi, rahsanpektas@topkapi.edu.tr,
ORCID: 0000-0002-3604-3817

@88 d) hipsjoi.org/10.58830)0zgupub1323.65292
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Bu boliim, pazarlama yonetiminde yapay zeka uygulamalarint ne kogulsuz bir
iyimserlikle yiicelten ne de indirgemeci bir elestiriyle reddeden bir yaklagim
benimsemekte; teori ile uygulama arasinda bilingli bir denge kurmayi
hedeflemektedir. Bu yoniiyle caliyma, hem akademik aragtirmalar hem de
yonetsel pratikler igin, pazarlama yonetiminde yapay zekinin gelecegine
iliskin daha sorumlu, anlaml ve siirdiirtilebilir bir perspektif sunmaktadir.

1. Algoritmik Sezgi ve Karar Zekas: Yaklagimi

Pazarlama yonetimi literatiirii, karar verme siireglerini uzun yillar boyunca
“rasyonel aktor” varsayimu lizerinden okumustur. Bu klasik goriise gore
yOnetici; tiim verileri toplayan, alternatifleri hesaplayan, degerlendiren ve
olast sonuglar1 hesaplayarak en uygun karar verebilen bir iglemcidir. Ancak
Herbert A. Simon’un ortaya koydugu sinirh rasyonalite (bounded rationality)
yaklagimi, yonetsel kararlarin bu ideal kogullarda gergeklesmedigini, bu idealin
bir yanilsama oldugunu agik bigimde gostermistir. Simon’a gore yoneticiler,
biligsel kapasiteleri, zaman kisitlar1 ve bilgi eksikligi nedeniyle “en iyiyi” degil,
“yeterince 1yi olan1” segmek zorunda kalirlar (Simon, 1957, s. 198-2006).

Simon’un sinirl rasyonalite yaklagimi, karar siireglerinin bireysel biligsel
kapasite ile gevresel bilgi arasindaki sinirl etkilegim iizerinden sekillendigini
gostermigtir. Ancak yapay zeka destekli sistemlerin yayginlagmasiyla birlikte
kararin yalnizca bireysel biligsel sinirlar iginde degil, orgiitsel ve teknolojik
yapilar i¢inde yeniden konumlandig: goriilmektedir. Shrestha, Ben-Menahem
ve von Krogh (2019), yapay zekinin karar verme siireglerine entegrasyonunun
yalnizca kararin hizint artirmadigini, ayn1 zamanda kararin hangi diizeyde ve
hangi aktor tarafindan verilecegini yeniden yapilandirdigini ileri siirmektedir.
Bu doniigiim, karar yetkisinin merkezi yapilardan dagitik sistemlere kaymasina
ya da tam tersine algoritmik merkezilesmeye yol agabilmektedir.

Yapay zekanin karar siireglerine entegrasyonu, yalnizca kararin hizini ve
dogruluk oranini artirmakla sinirl degildir; ayni zamanda kararin tiretildigi
orgiitsel yapiyr da doniigtiirmektedir. Geleneksel pazarlama yonetiminde
karar yetkisi ¢ogunlukla hiyerargik olarak belirlenmisken, algoritmik
sistemlerin devreye girmesiyle birlikte karar siirecleri daha katmanl ve veri
temelli hile gelmistir. Shrestha, Ben-Menahem ve von Krogh (2019), yapay
zeka destekli karar yapilarinin {i¢ farkli bigimde ortaya ¢ikabilecegini ileri
stirmektedir: algoritmanin 6neri sundugu ancak insanin nihai karar1 verdigi
hibrit model; algoritmanin belirli egikler iginde otonom hareket ettigi yari-
otonom model; ve kararin biiyiik 6l¢tide otomatiklestigi tam algoritmik model.
Pazarlama yonetiminde uygulamalarin biiyiik ¢ogunlugu hibrit modelde
konumlanmaktadir.
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Bu doniigiim, karar yetkisinin tamamen devredilmesi anlamina gelmemekte;
aksine insan ve algoritma arasinda yeniden paylagtiriimasini ifade etmektedir.
Ornegin dijital kampanya optimizasyon sistemleri teklif ayarlamalarini gercek
zamanl olarak gergeklestirebilirken, marka konumlandirmasina iligkin stratejik
kararlar hala insan yoneticiler tarafindan verilmektedir. Bu durum, algoritmik
sezginin yoneticinin yerini alan bir mekanizma degil; karar alanini yapilandiran
bir biligsel altyap1 oldugunu gostermektedir. Boylece pazarlama yonetiminde
karar, bireysel sezgi ile veri temelli 6ngoriiniin etkilesiminden dogan hibrit
bir yapr haline gelmektedir.

Bu yapisal doniigiimiin pazarlama uygulamalarindaki kargiligr 6zellikle
¢ok kanalli kampanya yonetiminde goriilmektedir. Giiniimiizde biiyiik 6lgekli
dyjital reklam platformlarinda biitge tahsisi, teklif stratejileri ve hedefleme
parametreleri gogu zaman gergek zamanl algoritmalar tarafindan optimize
edilmektedir. Ancak stratejik kampanya hedefleri, marka konumlandirmasi
ve risk toleransi hala yonetici tarafindan belirlenmektedir. Bu durum, kararin
operasyonel diizeyde algoritmiklestigini, ancak stratejik diizeyde insan
muhakemesinin belirleyici oldugunu gostermektedir. Pazarlama yonetiminde
algoritmik sezgi, bu nedenle yalnizca yoneticinin sezgisinin teknik olarak
gliclendirilmesi degil; kararin tiretildigi yapisal ¢ergevenin yeniden tasarlanmasi
anlamina gelmektedir. Bu yaklagim, pazarlama kararlarinin neden siklikla
sezgiye, deneyime ve kestirme yollara dayandigini agiklayan temel kuramsal
zemini olugturur.

Davranigsal karar teorisi olugan bu zemini daha da derinlegtirmistir.
Kahneman’in iki sistemli diigtinme modeli, karar siireglerinde hizli, otomatik
ve sezgisel igleyen Sistem 1 ile daha yavas, analitik ve bilingli isleyen Sistem
2 arasindaki ayrimi ortaya koyar. Zaman baskisi altinda alinan kararlarin
biiyiik Ol¢iide Sistem 1 tarafindan yonlendirildigi; analitik modellerin ise
gogu zaman bu sezgisel kararlar1 sonradan gerekgelendirme iglevi gordiigii
vurgulanmaktadir (Kahneman, 2011, s. 20-49). Buna gore pazarlama
yoneticileri, 6zellikle zaman baskist altinda, kararlarinin biiyiik kismini hizli
ve sezgisel olarak alirken, analitik modelleri ogu zaman bu sezgisel kararlar:
sonradan hakli ¢ikarmak (post-rationalization) igin kullanirlar. Bu bulgu,
pazarlama kararlarinin neden yalnizca veri analitigiyle agiklanamayacagini,
sezginin yapisal bir unsur oldugunu gostermesi agisindan 6nemlidir.

Sezginin irrasyonel bir zaaft degil, belirli kogullar altinda islevsel bir karar
mekanizmas1 oldugu fikri Gigerenzer’in galiymalariyla daha da netlegmistir.
Gigerenzer (2007, s. 18-24; 93-105) sezgisel kararlarin gogu zaman karmagik
olasilik hesaplarindan daha etkili sonuglar iiretebildigini ve bu durumun
“az bilgiyle hizli karar verme” yeteneginden kaynaklandigini savunur. Bu
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yaklagim, pazarlama yoneticilerinin uzun yillar boyunca geligtirdigi sezgisel
karar pratiklerinin tamamen ortadan kaldirilmasi gereken unsurlar olmadigini,
aksine belirli baglamlarda yiiksek deger iirettigini gostermektedir.

Ancak bugiin, dijitallesme ve yapay zeka uygulamalari, sezginin tiretildigi
bu zemini koklii bir “yonetsel doniigime” ugratmaktadir. Agrawal, Gans
ve Goldfarb, yapay zekanin asil katkisinin “zeka”s1 degil, tahmin maliyetini
dramatik big¢imde diigiirmesi oldugunu vurgular. Yazarlara gore tahmin,
karar verme siirecinin temel girdilerinden biridir ve tahmin ucuzladik¢a
kararlarin yapisi da degisir (Agrawal vd., 2018, s. 23—45). Bu ¢ergevede
yapay zekd, yoneticinin sezgisel olarak yaptig1 ¢ikarimlari veri temelli ve
Olgeklenebilir hale getirerek yeni bir karar mimarisi tiretmektedir. Yani tahmin
edebilme maliyetlerini diigiirmek belirsizligi azaltmakta ve kararin yapisini
degistirmektedir.

Bu noktada karsimiza ¢ikan ve gegmis veri Oriintiilerini 6grenerek insani
sezgiyi veri tabanl bir mekanizmaya doniigtiiren algoritmik sezgi, pazarlama
yonetiminde karar zekasi (decision intelligence) olarak adlandirilan yaklagimin
ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Gartner, karar zekasini analitik, yapay
zeka ve karar biliminin kesigiminde konumlanan; karar siireglerini sistematik
bigimde tasarlamayi, izlemeyi ve iyilestirmeyi amaglayan bir yaklagim olarak
tanimlar (Gartner, 2023). Bu yaklagim, pazarlama kararlarini yalmzca ge¢mis
performans gostergelerine dayali degerlendirmeler olmaktan gikararak, olasi
senaryolar iizerinden sekillenen dinamik stiregler haline getirir. Burada karar
sadece bir sonug degil, tasarlanabilir ve iyilestirilebilir bir siireg olarak ele alinir.

Quantexa’nin karar zekas: yaklagimi da benzer bigimde, karar verme
stirecinin merkezine baglam kavramini yerlestirerek pazarlama verilerinin tek
bagina anlam tiretmedigini; ancak miigteri davranigi, zaman, kanal ve ¢evresel
taktorlerle birlikte ele alindiginda karar degeri kazandigini vurgulamaktadir
(Quantexa, 2023). Bu baglamda karar zekasi, veriyi analiz eden bir arag degil,
kararin nasil iretilecegini tasarlayan bir yonetsel ¢erceve sunar.

Karar zekasi yaklagimi, pazarlama yonetiminde karar stireglerini veri analitigi
ile yonetsel muhakeme arasinda bir arayliz olarak konumlandirmaktadir.
Davenport, Guha, Grewal ve Bressgott (2020), yapay zekinin pazarlama
alaninda en belirgin etkisinin otomasyon degil, karar kalitesinin artirilmasi
oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda algoritmik sistemler, karar vericinin
yerini almak yerine karar ortamini yapilandirmakta; alternatifleri filtrelemekte
ve olas1 sonuglar1 onceden simiile etmektedir.

Bu durum 6zellikle dinamik fiyatlandirma ve miisteri yasam boyu deger
(customer lifetime value) tahminine dayali biit¢e planlamasinda somut bigimde
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gozlemlenmektedir. Yapay zeka sistemleri, belirli miisteri segmentleri igin farkl
fiyat esneklikleri, satin alma olasiliklar1 ve kampanya geri doniis senaryolar1
tiretmekte; pazarlama yoneticisi ise bu olasiliklar arasindan marka stratejisiyle
uyumlu olant se¢mektedir. Boylece karar, tek bir dogrusal ¢ikti olmaktan
cikarak olasilik temelli bir degerlendirme siirecine doniigmektedir. Pazarlama
yoneticisinin rolii, algoritmik oneriyi kurumsal baglama yerlestirmek ve kisa
vadeli optimizasyon ile uzun vadeli marka degeri arasindaki dengeyi kurmak
olarak yeniden tanimlanmaktadir.

Bu noktada ortaya ¢ikan kavram, bu boliimiin temel eksenini olusturan
algoritmik sezgidir. Algoritmik sezgi, ge¢mis karar oriintiilerini 6grenen,
¢ok boyutlu veriler arasinda iligki kurabilen ve gelecege yonelik olasiliklari
hesaplayabilen yapay zeka sistemleri araciligiyla iiretilen yeni bir sezgi
bigimini ifade eder. Bu sezgi, insan sezgisinin yerini tamamen almak yerine,
onu doniistiiren ve genigleten bir iglev goriir. Davenport ve Ronanki’nin
vurguladig: tizere, yapay zekanin orgiitlerdeki en 6nemli etkisi otomasyon
degil, yoneticilerin karar alma bi¢imini yeniden sekillendirmesidir (Davenport
& Ronanki, 2018, 's. 109-112). Pazarlama yoneticisinin rolii de bu doniigiimle
birlikte yeniden tanimlanmakta, “karar veren” rolii algoritmik karar siireglerini
tasarlayan, sorgulayan ve etik ger¢evede denetleyen bir “karar mimari”na
doniigmektedir. Simon’un yillar 6nce igaret ettigi “prosediirel karar verme”
anlayisi, yapay zeka destekli karar zekas: sistemleriyle birlikte yeni bir bi¢im
kazanmakta; sezgi, insan zihninden algoritmik yapilara dogru genigleyen bir
karar kapasitesi olarak yeniden insa edilmektedir (Simon, 1996, s. 1-2). Bu
cergevede algoritmik sezgi, pazarlama yonetiminde yapay zekinin yalnizca
teknik bir destek aract degil, kararin biligsel temelini doniistiiren stratejik bir
unsur haline geldigini gostermektedir.

Bu kuramsal ¢er¢evenin pazarlama yonetimindeki uygulama kargiligi,
ozellikle karar yogun alanlarda kullanilan yapay zeka destekli karar destek
sistemlerinde agik bigimde goriilmektedir. Giintimiizde bir¢ok marka, kampanya
planlama, medya biit¢esi dagilimi ve dinamik fiyatlandirma gibi alanlarda
yoneticinin sezgisel kararlarini tamamen ortadan kaldirmak yerine, bu sezgiyi
algoritmik tahminlerle birlikte ¢alistiran hibrit modeller benimsemektedir.
Ornegin bir moda perakendecisini ele alalim. “Bu sezon hangi renk moda
olacak?” sorusu hala tasarimcinin insani sezgisine ihtiyag duymaktadir. Ancak
“Nisantagt magazasina kag adet kirmiz1 kazak, Kadikoy magazasina kag adet
gonderilmeli?” karari, gegmis satig verileri ve hava durumunu analiz eden
yapay zekanin (Algoritmik Sezgi) isidir. Karar zekas: burada devreye girer;
yonetici (insan) “kirmizi moda” vizyonunu belirler, algoritma (makine) ise
bunun lojistigini ve dagilimini optimize eder ki bu sonug ile hibrit bir bagariya
imza atilmig olmaktadir.
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Giiniimiizde kampanya biitgesi dagilimi veya dinamik fiyatlandirma
kararlarinda yoneticiler, ham veriye bakip “hissiyatla” karar vermezler. Yapay
zeka, gegmis performans ve baglamsal degiskenleri (hava durumu, rakip fiyati
vb.) analiz ederek olas1 senaryolar iiretir. Quantexa’nin vurguladig: gibi, veri
tek bagina anlamsizdir; baglamla birlestiginde karar degeri kazanur.

Bu yeni sistemde yapay zeka, ge¢mis performans verileri ve baglamsal
degigkenler tizerinden olas1 senaryolar iiretmekte; pazarlama yoOneticisi ise
bu senaryolar arasindan stratejik onceliklere uygun olanlar1 segmektedir.
Boylece karar, ne tamamen otomatiklesmekte ne de yalmzca insan sezgisine
birakilmaktadir. Bu uygulama bigimi, algoritmik sezginin pazarlama
yonetiminde soyut bir kavram olmaktan ¢ikip, yonetsel karar mimarisinin
somut bir bileseni haline geldigini gostermektedir.

2. Ongoriilen Arzu (Predictive Desire) ve Pazarlama Yonetiminde
Yapay Zeka

Pazarlama yonetiminin klasik paradigmasi, tiiketici davranigini biiyiik
olgiide farkinda olunan ihtiyaglar ve bilingli tercihler tizerinden ele almistir.
Bu yaklagimda pazarlama, var olan taleplere yanit veren bir faaliyet olarak
konumlandirilmig; tiiketicinin ne istedigi sorusu, ¢ogunlukla ge¢mis satin
alma verileri, anketler ve gozlemlenebilir davraniglar tizerinden yamitlanmaya
cahigiimugtir. Ancak dijitallesmeyle birlikte veri yogunlugunun artmasi, bu reaktif
yaklagimin sinirlarint agindirmigtir. Wedel ve Kannan’in (2016) vurguladigy
lizere, veri zengini pazarlama ortamlarinda tiiketici davranigi artik yalmizca
agiklanabilir degil, yiiksek dogrulukla 6ngoriilebilir bir yaprya kavugmustur
(s. 98-101).

Ongoriilen arzu yaklagimi, yalnizca gelecekteki satin alma davranglarinin
tahmin edilmesi anlamina gelmemektedir. Huang ve Rust (2021), yapay
zekdanin hizmet ve miisteri deneyimi baglaminda ii¢ diizeyde isledigini
ileri stirmektedir: analitik yapay zeka veri oriintiilerini analiz eder; biligsel
yapay zeka karar siireglerini yapilandirir, empatik yapay zeka ise kullanict
baglamini ve duygusal ipuglarini dikkate alir. Pazarlama yonetiminde arzunun
ongoriilmesi, bu ii¢ diizeyin kesigiminde ger¢eklesmektedir. Analitik diizey
tiikketici davranig oriintiilerini belirlerken, biligsel diizey bu oriintiileri karar
senaryolarina doniistiirmekte; empatik diizey ise hangi mesajin, hangi tonla
ve hangi zamanda sunulacagini belirlemektedir. Bu durum, arzunun yalmzca
ekonomik bir tahmin konusu degil, deneyimsel bir tasarim alant hiline geldigini
gostermektedir.

Ongoriilen arzu kavramu, ilk bakista gelecekteki tiiketim egilimlerinin
daha dogru tahmin edilmesi anlamina gelmektedir. Ancak yapay zeka destekli
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pazarlama sistemleri yalnizca mevcut arzuyu tespit etmekle kalmamakta;
arzunun olugacagi baglami da yapilandirmaktadir. Davenport ve arkadaglarinin
(2020) vurguladig tizere, yapay zeka pazarlamada yalnizca karar siireglerini
optimize eden bir arag degil, tiiketici etkilesimini yeniden tasarlayan bir
altyapidir. Bu altyap, tiiketicinin maruz kaldig1 igerik siralamasini, mesaj
yogunlugunu ve temas zamanlamasini belirleyerek davranig olasiliklarini
yonlendirmektedir.

Bu durum, 6ngoriilen arzunun pasif bir tahmin siireci olmaktan ¢ikarak,
davranig mimarisi iginde sekillenen bir olasiliklar alanina doniigmesi anlamina
gelir. Dyjital platformlarda kullanilan 6neri ve siralama algoritmalari, titketicinin
dikkatini belirli {irtin kategorilerine yonlendirebilmekte ve tercih olugum
stirecini sekillendirebilmektedir. Bu durum, bazi aragtirmacilar tarafindan
“gevrimigi manipiilasyon” ya da “hiper-nudge” olarak tanimlanmakta ve
goriinmez davranig yonlendirme mekanizmalarina igaret etmektedir (Susser,
Roessler & Nissenbaum, 2019).

Bu ¢ok katmanli yapi, gliniimiiz dijital miisteri yolculugunda somut bigimde
gozlemlenmektedir. Ornegin e-ticaret ve dijital platformlarda kullanilan 6neri
sistemleri yalnizca “bunu alan sunu da aldi” mantigiyla galigmamaktadir.
Algoritmalar, kullanicinin sayfada gegirdigi siire, kaydirma davranigi, terk
edilen sepet verileri ve zamanlama gibi mikro etkilesimleri degerlendirerek
arzunun heniiz davraniga doniigmemis agamasin1 modellemektedir. Benzer
bigimde igerik akigini yoneten sistemler, kullanicinin dikkat siiresi ve etkilegim
yogunluguna gore oneri sirasin1 dinamik olarak degistirmekte; boylece arzunun
olugabilecegi baglami yapilandirmaktadir. Bu siiregte pazarlama yoneticisi,
yalnizca kampanya mesajini degil, algoritmik temas noktalarinin sirasini ve
yogunlugunu da stratejik olarak belirlemektedir. Arzu bu nedenle artik yalnizca
titketicide bulunan bir egilim degil; algoritmik etkilesim mimarisi iginde
sekillenen bir stirectir.

Bu doniigiim, tiiketici davranigina iligkin biligsel varsayimlarin da yeniden ele
alinmasim gerektirmigtir. Kahneman’in iki sistemli diisiinme modeli, bireylerin
gogu kararini hizh, otomatik ve sezgisel igleyen Sistem 1 {izerinden aldiginy;
rasyonel degerlendirmelerin ise gogu zaman karar sonrasinda devreye girdigini
ortaya koymaktadir (Kahneman, 2011, s. 20-49). Bu durum, pazarlama
yonetiminde “ihtiyag” kavraminin tek bagina yeterli bir agiklayict olmadigini
gostermektedir. Dolayisiyla tiiketicinin ifade ettigi “ihtiya¢” ile davraniga
doniigen “arzu” arasinda her zaman yonetsel bir belirsizlik alan1 olugmaktadir.
Yapay zeka temelli tahminleme sistemlerinin gelismesi de bu belirsizlik
alanini yonetsel olarak anlamlandirilabilir hale getirmigtir. Agrawal, Gans ve
Goldfarb (2018, 5.23-45) yapay zekidnin temel ekonomik etkisinin tahmin
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maliyetlerini diigiirmesi oldugunu ve bu durumun karar alma siireglerini
koklii bi¢imde doniistiirdiigiinii, bunun da olusan bu belirsizlik alanini
doldurdugunu belirtmektedir. Pazarlama baglaminda bu doniigiim, yalmzca
“ne satin alinacagr”nin degil, hangi baglamda, hangi uyarana ve hangi anlam
cergevesinde bir arzu meydana getireceginin da 6nceden 6ngoriilebilmesini
ve modellenmesini miimkiin kilmaktadir.

Bu noktada ortaya ¢ikan 6ngoriilen arzu kavramu, tiiketicinin heniiz biling
diizeyine ¢tkmamug egilimlerinin, algoritmik sistemler araciligiyla 6nceden
tahmin edilmesini ifade eder. Burada s6z konusu olan, arzunun dogrudan
yaratilmasi degil; arzunun ortaya ¢ikabilecegi kogullarin, zamanlamanin ve anlam
ger¢evesinin onceden modellenmesidir. Rust (2020, s.18-21), pazarlamanin
geleceginin, disiplinin giderek daha 6ngoriicii ve stratejik bir yapiya evrilerek,
deger yaratimini “gelecekteki miigteri davraniglarini gekillendirme” kapasitesi
tizerinden tanimlamasina bagh oldugunu vurgulamaktadir.

Sezgisel karar verme siireglerine iliskin literatiir, 6ngoriilen arzu yaklagiminin
biligsel temelini anlamak agisindan 6nemli bir arka plan sunmaktadir. Gigerenzer
(2007, s. 93-105), bireylerin gogu zaman sinurlt bilgiyle ve sezgisel kestirme
yollarla karar aldigini; bu durumun irrasyonellikten ziyade ¢evresel uyum
saglama bi¢imi oldugunu ileri siirmektedir. Yapay zekd destekli pazarlama
sistemleri, bu sezgisel oriintiileri bireysel diizeyden ¢ikararak, biiyiik 6lgekli
veri setleri tizerinden kolektif bir karar mantigina doniigtiirmektedir. Boylece
tiiketici arzusu, bireyin kendi farkindaligindan bagimsiz olarak modellenebilir
hale gelmektedir.

Bu doniigiim, pazarlama yonetimini daha genis bir dijital dontigiim gergevesi
igine yerlestirmeyi gerekli kilmaktadir. Verhoet ve arkadaglar1 (2021, s. 892—
895), dijital doniigiimiin yalnizca teknolojik bir yenilenme degil, organizasyonel
zihniyetin, karar siireglerinin ve miigteriyle kurulan iliskinin biitiinciil bigimde
yeniden yapilandirilmas: anlamna geldigini belirtmektedir. Ong(’jriﬂen arzu, bu
baglamda dyjital doniigiimiin pazarlama alanindaki en goriiniir sonuglarindan
biri olarak degerlendirilebilir.

Ancak arzunun 6ngoriilmesi, yalmzca pazarlama etkinligi agisindan degil,
etik ve yonetsel boyutlariyla da ele alinmalidir. Simon’un sinirl rasyonalite
yaklagimi, bireylerin her zaman kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda en iyi karari
veremediklerini gostermistir (Simon, 1957, s. 198-206). Yapay zeka destekli
ongorii sistemleri, bu stnirlih@: bir avantaja doniistiirerek tiiketici davraniglarini
yonlendirme potansiyeli tagimaktadir. Bu durum, pazarlama yonetiminde
yonlendirme ile manipiilasyon arasindaki sinirlarin bulaniklagmasina neden
olmaktadir.
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Insan—yapay zeka etkilesimi literatiirii, bu noktada énemli bir gergeve
sunmaktadir. Jarrahi (2018, s. 579-582), yapay zekanin insan kararlarini
ortadan kaldirmadigini; aksine karar stireglerini yeniden yapilandirarak insan
ve makine arasinda simbiyotik bir iliski yarattigini savunmaktadir. Pazarlama
yonetiminde 6ngoriilen arzu uygulamalar: da bu simbiyotik yapinin bir pargasi
olarak degerlendirilebilir. Tiiketici, farkinda olmadan algoritmik sistemlerle
etkilesime girerken; pazarlama yoneticisi, bu etkilesimin sinirlarini belirleyen
bir karar mimar1 haline gelmektedir.

Algoritmik yonetim kavrami, 6ngoriilen arzu yaklagiminin yalnizca
pazarlama degil, daha genis bir yonetsel doniigiimiin pargas1 oldugunu
gostermektedir. Algoritmalar, bireylerin davraniglarini dogrudan kontrol
etmekten ziyade, davranislarin gerceklesecegi cergeveyi gortinmez bigimde
yapilandirmaktadir (Faraj vd., 2018, 5. 63-66). Bu baglamda 6ngoriilen arzu,
pazarlama yonetiminde arzunun yalnizca tespit edilen bir olgu olmaktan ¢ikip,
algoritmik olarak gergevelenen bir siire¢ haline geldigini gostermektedir.

Sonug olarak 6ngoriilen arzu yaklagimi, pazarlama yonetiminde yapay
zekanin roliinii operasyonel verimlilikten stratejik anlam {iiretimine tagryan
bir doniigiimii temsil etmektedir. Arzu, artik tiiketicinin igsel ve sabit bir
ozelligi degil; veri, baglam ve algoritmik sezginin kesigiminde siirekli yeniden
sekillenen dinamik bir yapr olarak ele alinmaktadir.

Ongoriilen arzu yaklagiminin uygulamadaki kargihgs, 6zellikle miigteri temas
noktalarinin yogun oldugu dijital pazarlama ortamlarinda belirginlegmektedir.
Giincel pazarlama uygulamalarinda yapay zeka destekli sistemler, tiiketicinin
yalmizca gegmig satin alma davranglarini degil; ziyaret sikhigy, igerikle etkilegim
bigimi, zamanlama ve baglamsal sinyalleri birlikte degerlendirerek olas1 gelecek
egilimleri tahmin etmektedir. Bu tahminler, tiiketiciye dogrudan bir satin
alma gagris1 sunmaktan ziyade, dogru zamanda, dogru igerikle ve diigiik baski
diizeyinde temas kurulmasini saglamaktadir. Ornegin Spotify’in “Haftalik
Kesit™ listeleri ortaminda kullanict heniiz “ben su tarz yeni bir sarki dinlemek
istiyorum” diye bir arama yapmamigken algoritma; kullanicinin gegmis
dinlemelerini, giiniin saatini ve benzer profillerin davraniglarini analiz ederek,
baglamsal bir arzu yaratir. Sali sabahi kullanicinin karsisina ¢ikan o sark, tesadiif
degildir; algoritma tarafindan “o an, o ruh hali i¢in” arzulanacag1 6ngortilmiis
ve paketlenmigtir. Tiiketici “tam da bunu istiyordum” dediginde, aslinda arzu
algoritmik olarak ger¢evelenmistir. Boylece arzu, agik bigimde dayatilmadan;
titketicinin kendi tercihine doniigebilecek bir zemin tizerinde sekillenmektedir.
Bu uygulama bigimi, 6ngoriilen arzunun pazarlama yonetiminde manipiilatif
bir aragtan ¢ok, stratejik bir 6ngorii mekanizmasi olarak kullanilabilecegini
gostermektedir.
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3. Yapay Zeki Destekli Marka Kisiligi ve Pazarlama Yonetiminde
Anlamin Otomasyonu

Marka kisiligi literatiirii, markalarin tiiketici zihninde insani 6zelliklerle
temsil edildigini ve bu 6zelliklerin tiiketici-marka iliskisini sekillendirdigini
ortaya koymugstur. Aaker (1997), marka kisiligini samimiyet, heyecan,
yetkinlik, seckinlik ve sertlik gibi boyutlar tizerinden kavramsallagtirirken;
Fournier (1998), tiiketici ile marka arasindaki iliskinin kigileraras iligkilere
benzer duygusal baglar igerebilecegini ileri siirmiigtiir. Keller (1993) ise
marka anlaminin tiiketicinin hafizasinda 6rgiitlenen ¢agrisim aglari tizerinden
olugtugunu vurgulamistir. Bu gergeve, markanin yalnizca gorsel kimlik ya da
mesajdan ibaret olmadigini; davranig, tutarlilik ve etkilesim bigimleriyle inga
edilen bir anlam yapisi oldugunu gostermektedir. Marka anlamu literatiirii,
tiitketicinin marka algisinin tek boyutlu bir yap1 olmadigins; biligsel, duygusal ve
davranigsal bilegenlerin etkilesimiyle olustugunu ortaya koymaktadir. Keller’in
(1993) miisteri temelli marka degeri modeli, marka bilgisinin zihinsel ¢agrigim
aglar iizerinden yapilandigini vurgularken; Aaker (1997) bu ¢agrigimlarin
kisilik boyutlariyla sekillendigini gostermistir. Fournier (1998) ise bu biligsel
yapilarin zaman ig¢inde duygusal iligkilere doniistiigiini ileri stirmektedir.
Bu ger¢evede marka, yalnizca bir semboller biitiinii degil; zihinsel temsiller,
duygusal baglar ve tekrar eden etkilegim pratikleri tizerinden inga edilen gok
katmanl bir anlam sistemidir.

Bu katmanl yapi, yapay zeka destekli pazarlama sistemleri agisindan
kritik bir 6nem tagimaktadir. Algoritmik sistemler biligsel katmanda ¢agrigim
yogunlugunu artirabilir; duygusal katmanda etkilesim tonunu ayarlayabilir;
davranigsal katmanda ise temas sikligin1 ve 6neri zamanlamasini optimize
edebilir. Boylece marka anlami yalnizca iletigim stratejileriyle degil, veri temelli
etkilesim oriintiileriyle de yeniden iiretilmektedir. Pazarlama yonetiminde bu
durum, marka kimliginin sabit bir anlat1 olmaktan ¢ikip, algoritmik davranig
tizerinden giincellenen dinamik bir yaprya dontigmesi anlamina gelmektedir.

Marka kisiligi kavrami, pazarlama literatiiriinde uzun siire markalara
insani Ozellikler atfetme pratigi tizerinden ele alinmistir. Aaker’in marka
kisiligini, markayla iliskilendirilen insani 6zellikler biitiinii olarak tanimlamast,
markalarin yalnizca iglevsel degil, sembolik ve duygusal anlamlar izerinden de
degerlendirildigini ortaya koymustur (Aaker, 1997, s. 347-349). Bu yaklagimda
marka kisiligi, biiyiik 6l¢iide tutarl séylemler, gorsel kimlik unsurlari ve iletigim
dili araciligryla inga edilen nispeten duragan bir yapi olarak ele alinmustir.

Ancak dijitallesme ve yapay zekd uygulamalarinin yayginlasmasiyla birlikte
marka kisiligi, yalnizca temsil edilen bir kimlik olmaktan ¢ikarak etkilegim
iginde stirekli yeniden tiretilen bir yapiya doniigmiistiir. Gliniimiiz pazarlama
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ortaminda markalar, tiiketiciyle yalnizca reklamlar veya kampanyalar araciligryla
degil; oneri sistemleri, sohbet botlari, kisisellestirilmis icerikler ve otomatik
yanit mekanizmalart tizerinden siirekli temas hélindedir. Bu durum, marka
kisiliginin artik yalnizca “nasil goriindiigii” degil, nasil davrandigy tizerinden
algilandigini gostermektedir.

Bu dontigiim, marka—tiiketici iligkilerini agiklayan iliskisel pazarlama
yaklagimlariyla yakindan iligkilidir. Markalarin tiiketicilerle kurdugu iliskilerin
kigilerarasi iligkilere benzer dinamikler tagimakta ve bu iligkilerin stireklilik,
giiven ve duygusal bag {izerinden sekillenmektedir (Fournier, 1998, s. 343—
347). Yapay zeka destekli sistemler, bu iligkisel yapiyr daha yogun ve siirekli
hale getirirken, marka kisiliginin de statik bir anlati olmaktan ¢ikip davranigsal
bir karakter kazanmasina neden olmaktadir.

Yapay zeka destekli marka kisiligi, bu noktada yalnizca iletisim tonunun
otomatiklestirilmesi anlamina gelmez. Aksine, markanin farkli baglamlarda
nasil tepki verecegini, hangi dili kullanacagini ve hangi anlam gergevesini
sunacagini belirleyen algoritmik bir karar yapisina isaret eder. Davenport ve
Ronanki’nin vurguladigy iizere, yapay zekanin kurumsal yapilardaki en belirgin
etkisi, insan-makine etkilesimini goriinmez bigimde yonlendirmesidir; bu
durum markalarin tiiketiciyle kurdugu iliskinin dogasini da doniistiirmektedir
(Davenport & Ronanki, 2018, s. 110-112).

Bu baglamda marka kigiligi, pazarlama yonetiminde bir kimlik tasarimi
olmaktan ziyade, bir karar ¢iktist hiline gelmektedir. Markanin “samimi”,
“yenilik¢i” ya da “otoriter” olarak algilanmasi, yalnizca iletisim stratejilerinin
degil; oneri algoritmalarinin, igerik siralama sistemlerinin ve kisisellestirme
mantiklarinin sonucudur. Algoritmalar, markanin hangi durumda nasil
konugacagini belirlerken, marka kisiligi de bu kararlarin toplam etkisi olarak
ortaya ¢tkmaktadir.

Marka kigiliginin yalmizca biligsel bir yapr olmadigi, aym1 zamanda
duygusal baglanma siiregleriyle giiglendigi uzun siiredir kabul edilmektedir.
Thomson, MacInnis ve Park (2005), tiiketicilerin markalarla kurdugu bagin salt
memnuniyet diizeyinden farkli olarak, duygusal baglilik ve 6zdeslesme boyutlart
igerdigini gostermistir. Benzer bigimde Japutra ve arkadaslari (2019), dijital
cagda marka sevgisinin algoritmik temas noktalar iizerinden pekistirilebildigini
ileri siirmektedir. Bu gergevede yapay zeka destekli marka etkilesimleri, yalnizca
dogru mesaj iletmekle kalmamakta; tiiketicinin duygusal rezonans alanina
niifuz edebilecek baglamsal ve tonlama ayarlamalar1 yapabilmektedir.

Algoritmik sistemlerin empatik diizeyi (Huang & Rust, 2021), kullanicinin
duygu durumuna iliskin dolayl sinyalleri — 6rnegin etkilesim stiresi, tepki
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yogunlugu, igerik tercihi — analiz ederek marka yanitinin tonunu ve hizin
ayarlamasina olanak tanimaktadir. Boylece marka, statik bir kimlik sunmaktan
ziyade, baglama duyarli ve duygusal tepki verebilen bir aktore doniigmektedir.
Pazarlama yonetiminde bu durum, marka anlaminin yalnizca anlat1 yoluyla
degil, algoritmik davranig yoluyla da tiretildigini gostermektedir.

Dijital doniigiim literatiirii, bu siireci daha genig bir organizasyonel ¢ergeve
iginde ele almaktadir. Verhoet ve arkadaglari, dijital doniiglimiin miisteri
deneyimini merkeze alan biitiinciil bir yeniden yapilanma siireci oldugunu
ve markalarin deger Onerilerinin bu siirecte yeniden tanimlandigini ifade
etmektedir (Verhoefvd., 2021, s. 893-896). Yapay zeka destekli marka kisiligi,
bu doniigiimiin pazarlama yonetimindeki en goriiniir tezahiirlerinden biridir.
Marka artik yalnizca bir vaat degil, siirekli davranan bir aktor haline gelmektedir.

Bu durum, pazarlama yonetiminde anlam tiretiminin de otomasyona tabi
hale gelmesi anlamina gelmektedir. Rust, pazarlamanin gelecegine iligkin
degerlendirmesinde, disiplinin giderek daha fazla veri, algoritma ve 6ngorii
sistemleriyle sekillendigini; ancak bu siirecin deger yaratimi agisindan anlam
boyutunu daha da kritik hile getirdigini vurgulamaktadir (Rust, 2020, s.
18-20). Yapay zeka destekli marka kisiligi, bu anlam boyutunun artik insan
tasarimcilar kadar algoritmik sistemler tarafindan da tiretildigini gostermektedir.

Ancak marka kigiliginin algoritmik sistemler aracihigiyla sekillenmesi,
yonetsel ve etik sorulari da beraberinde getirmektedir. Faraj ve arkadaglarinin
algoritmik yonetim yaklagimi, algoritmalarin bireylerin davraniglarini dogrudan
kontrol etmek yerine, davraniglarin gergeklesecegi ergeveyi yapilandirdigini
ortaya koymaktadir (Faraj vd., 2018, s. 63—-66). Yapay zeka destekli marka
kisiligi de benzer bigimde, tiiketicinin markay1 nasil deneyimleyecegini 6nceden
belirleyen bir gerceve sunmaktadir. Bu ¢ergeve ¢ogu zaman goriinmezdir ve
tiiketici tarafindan fark edilmeden igler.

Bu noktada pazarlama yoneticisinin rolii yeniden tanimlanmaktadir.
Yonetici artik yalnizca marka kimligini tasarlayan degil; algoritmik sistemler
aracihigiyla markanin nasil “davrandigini” denetleyen bir karar mimari héline
gelmektedir. Jarrahi’nin insan—yapay zekd simbiyozuna iliskin yaklagimi, bu
doniigiimii anlamak agisindan 6nemli bir referans sunmaktadir. Yapay zeka,
insan kararlarin1 ikame etmekten ziyade, onlar1 yeniden yapilandirmakta ve
genigletmektedir (Jarrahi, 2018, s. 579-582). Marka kisiligi de bu yeniden
yapilandirmanin pazarlama alanindaki kargiligidir.

Sonug olarak yapay zeka destekli marka kisiligi, pazarlama yonetiminde
anlamin iiretim bigimini koklii bigimde doniigtiirmektedir. Marka artik yalmzca
anlatilan bir hikdye degil, algoritmik olarak yonetilen ve her temas noktasinda
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yeniden iiretilen bir karakterdir. Bu durum, pazarlama yonetiminde yapay
zekanin roliinii iletisim otomasyonunun 6tesine tagtyarak, anlamin, kimligin
ve iligkinin algoritmik diizeyde yonetildigi yeni bir doneme igaret etmektedir.
Ornegin: Netflix’te aym dizi igin (6rnegin Stranger Things) her kullanicrya
tarkli bir kapak fotografi gosterilmesi, markanin “davranan bir aktér” oldugunu
kanitlar. Romantik filmleri seven bir kullaniciya dizinin duygusal bir sahnesini
igeren gorsel sunulurken, korku seven bir kullaniciya daha karanlik ve gerilimli
bir gorsel gosterilir. Marka (Netflix), tek bir kimlige sahip degildir; etkilesime
girdigi kiginin verisine gore davranigini ve yiiziinii degistiren dinamik bir
kisilige biirtiniir.

Bu durumun bir bagka yansimasi da markalarin tiiketiciyle kurdugu
giinliik etkilesimlerde gozlemlenmektedir. Otomatik yanit sistemleri, 6neri
mekanizmalari ve kigisellestirilmis igerik akiglari, markanin farkli baglamlarda
tutarl bir ton, hiz ve davranig sergilemesini miimkiin kilmaktadir. Bu
sistemlerde marka kigiligi, 6nceden yazilmig mesajlardan ziyade, algoritmik
kararlar araciligiyla stirekli yeniden iiretilmektedir. Ornegin, markanin kriz
anlarinda daha temkinli ve yavag; kegif ve ilham odakli temas noktalarinda ise
daha yaratic1 ve samimi bir dil kullanmasi, algoritmik olarak yonetilen marka
davraniglarinin bir sonucudur. Bu uygulamalar, marka kisiliginin pazarlama
yonetiminde artik statik bir kimlik degil, davranigsal ve baglama duyarli bir
yapi héline geldigini ortaya koymaktadir.

4. Algoritmik Sorumluluk, Etik ve Pazarlama Yonetiminde

Yonetisim

Pazarlama yonetiminde yapay zekdnin giderek merkezi bir konuma
yerlesmesi, yalnizca karar alma siireglerini, tiiketici arzularini ve marka kisiligini
doniigtiirmekle kalmamig; ayn1 zamanda sorumlulugun kime ait oldugu
sorusunu da yeniden giindeme getirmigtir. Algoritmalarin karar siireglerine
dahil oldugu bir pazarlama ortaminda, yonetsel sorumluluk artik yalnizca insan
aktorlere atfedilemez hale gelmektedir. Bu durum, pazarlama yonetiminde etik
ve yonetigim tartigmalarinin kaginilmaz bigimde derinlesmesine yol agmaktadhr.

Klasik yonetim anlayiginda sorumluluk, karar veren 6znenin niyeti ve eylemi
tizerinden tammlanmugtir. Ancak yapay zeka destekli sistemlerde kararlar, gogu
zaman insan miidahalesi olmaksizin, 6nceden belirlenmig model ve kurallar
cergevesinde tiretilmektedir. Simon’un prosediirel karar verme yaklagimi, bu
noktada yeniden anlam kazanmaktadir. Simon, kararlarin yalnzca sonuglariyla
degil, hangi siireglerden gegerek tiretildigiyle degerlendirilmesi gerektigini
vurgulamigtir (Simon, 1996, s. 111-132). Algoritmik karar sistemleri,
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bu prosediirel yapiyr goriinmez hale getirerek sorumlulugun izini stirmeyi
zorlagtirmaktadir.

Bu gortinmezlik, pazarlama yonetimi agisindan 6zellikle kritiktir. Ciinkii
pazarlama kararlari, yalnizca organizasyon igi sonuglar iiretmez; tiiketici
davraniglarini, algilarini ve tercihlerini dogrudan etkiler. Zuboft™un gozetim
kapitalizmi yaklagimi, dijital sistemlerin bireylerin davranislarini tahmin
etme ve yonlendirme kapasitesinin ekonomik bir degere doniistiigiinii ortaya
koymaktadir (Zuboft, 2019, s. 93-110). Yapay zeka destekli pazarlama
uygulamalari, bu kapasitenin en goriintir kullanim alanlarindan biridir.
Ongoriilen arzu ve algoritmik marka kisiligi gibi uygulamalar, tiiketiciye
sunulan segenekleri ¢ogaltmaktan ziyade, hangi segenegin “anlamlr” oldugu
konusunda bir ¢er¢eve olusturmaktadir.

Bu gergeveleme siireci, Faraj ve arkadaglarinin tanimladigy algoritmik
yonetim kavramiyla yakindan iligkilidir. Algoritmik yonetim, bireylerin
davraniglarini dogrudan kontrol etmekten ¢ok, davraniglarin gergeklesecegi
kogullar1 ve sinirlart yapilandiran bir yonetim bigimini ifade eder (Faraj
vd., 2018, s. 63-66). Pazarlama yonetiminde algoritmalar, tiiketicinin neyi
gorecegini, hangi mesajla kargilagacagini ve hangi baglamda karar verecegini
belirleyerek goriinmez bir yonlendirme mekanizmasi olugturur. Bu durum,
etik sorumlulugun yalnizca sonuglara degil, tasarlanan karar mimarilerine de
odaklanmasini gerektirir.

Yapay zeka ve insan arasindaki bu yeni iliski bigimi, etik sorumlulugun
paylagimina iligkin sorular1 da beraberinde getirmektedir. Jarrahi, yapay
zekanin insan kararlarini ortadan kaldirmadigini; aksine insan ve makine
arasinda simbiyotik bir karar yapist olugturdugunu savunmaktadir (Jarrahi,
2018, s. 579-582). Bu simbiyotik yapi, pazarlama yoneticisinin roliinii de
dontisgtiirmektedir. Yonetici artik yalmizca sonuglardan sorumlu bir aktor degil;
algoritmik sistemlerin nasil tasarlandigini, hangi varsayimlarla galigtigini ve
hangi degerleri yeniden iirettigini denetlemekle yiikiimlii bir etik kiirator
konumuna gelmektedir. Ornegin: Havayolu sirketlerinin bilet fiyatlandirma
algoritmalar, talep arttikga fiyat1 yiikseltmek (dinamik fiyatlandirma) tizerine
programlanmugtir. Bu, ticari agidan rasyonel olsa da biiyiik bir dogal afet
(6rnegin deprem) aninda bolgeden tahliye talebi patlama yaptiginda, algoritma
bu talebi “firsat” olarak goriip bilet fiyatlarini otomatik olarak fahig seviyelere
cekebilir. Iste bu noktada pazarlama yoneticisinin “etik kiiratér” olarak devreye
girmesi; algoritmay1 durdurup fiyatlar sabitlemesi (6rn. tavan fiyat uygulamasr)
gerekir. Algoritma kar1, yonetici ise toplumsal fayday: gozetir.

Bu baglamda pazarlama yonetiminde etik, yalnizca yanhs uygulamalari
engelleyen bir kontrol mekanizmasi olarak degil; karar sistemlerinin tasarim
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agamasinda devreye giren kurucu bir ilke olarak ele alinmahdir. Verhoef
ve arkadaslarinin dijital doniigim yaklagimi, organizasyonlarin teknoloji
kullaniminda miigteri deneyimi kadar kurumsal sorumlulugu da merkeze
almasi gerektigini vurgulamaktadir (Verhoef vd., 2021, s. 896-898). Yapay
zeka destekli pazarlama uygulamalari, bu sorumlulugun en goriiniir sinandigy
alanlardan biridir.

Etik sorumlulugun 6nemli bir boyutu da seffaflik meselesidir. Algoritmik
sistemlerin nasil ¢aligtigina dair bilginin sinirli olmasi, pazarlama kararlarinin
megruiyetini zayiflatmaktadir. Pasquale’nin “kara kutu” olarak tanimladig: bu
durum, kararlarin neden ve nasil alindiginin agiklanamaz hale gelmesine yol
agmaktadir (Pasquale, 2015, s. 3—-18). Pazarlama yonetiminde bu durum,
titketici glivenini zedeleyebilecek bir risk alani yaratmaktadir. Seffaflik, bu
noktada yalmzca teknik bir gereklilik degil, ayn1 zamanda etik bir zorunluluk
haline gelmektedir.

Algoritmik sistemlerin pazarlama karar siireglerine entegrasyonu, etik
tartigmay1 yalnizca niyet diizeyinde degil, yapisal sorumluluk diizeyinde
ele almayr gerektirmektedir. Martin (2019), algoritmik kararlarin etik
degerlendirmesinin yalnizca sonuglara bakilarak yapilamayacagini; kararin
dretim siirecinin, kullanilan veri setlerinin ve model varsayimlarinin da
incelenmesi gerektigini savunmaktadir. Bu yaklagim, pazarlama yonetiminde
algoritmik sorumlulugun ii¢ temel boyutta ele alinmasini gerektirir: seftaflik,
hesap verebilirlik ve agiklanabilirlik. Seffaflik, sistemin nasil ¢alistigina dair
bilgi sunmayz1; hesap verebilirlik, kararin sonuglarindan sorumlu bir aktoriin
varhigini; agiklanabilirlik ise algoritmik ¢iktinin gerekgelendirilebilir olmasini
ifade eder. Pazarlama baglaminda bu ti¢ boyut, tiiketici giiveni ve uzun vadeli
marka degeri agisindan stratejik 6nem tagimaktadr.

Bu yonetigim boyutu giiniimiiz pazarlama uygulamalarinda 6zellikle
kigisellestirilmis fiyatlandirma ve hedefli reklamcilik alaninda belirginlesmektedir.
Algoritmalarin farkli miisteri segmentlerine farkli fiyatlar veya farkl teklif
yogunluklarr sunmasi, kisa vadeli optimizasyon agisindan rasyonel goriinse
de, adalet algis1 ve marka giiveni agisindan risk barindirmaktadir. Bu nedenle
bazi kurumlar, algoritmik karar sistemlerini tamamen otonom birakmak
yerine insan denetimli modeller benimsemekte; belirli esik degerlerin agilmasi
durumunda manuel kontrol mekanizmalari devreye sokulmaktadir. Ayrica, veri
kaynaklarinin diizenli olarak denetlenmesi ve model ¢iktilarinin periyodik etik
incelemeye tabi tutulmas, algoritmik yonetisimin kurumsallagtigi uygulamalara
ornek tegkil etmektedir. Boylece etik, soyut bir ilke olmaktan gikarak pazarlama
yonetiminde sistem tasariminin ayrilmaz bir pargasi haline gelmektedir.
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Sonug olarak yapay zeka destekli pazarlama yonetimi, yalmizca daha etkili,
daha hizli veya daha 6ngoriicti kararlar tiretme meselesi degildir. Bu stireg, ayni
zamanda kim adina, hangi degerler dogrultusunda ve kimin sorumlulugunda
karar alindig1 sorusunu da yeniden tanimlamaktadir. Algoritmik sorumluluk,
pazarlama yonetiminde yapay zekanin kaginilmaz bir bileseni olarak ortaya
¢tkmakta; yonetigim, etik ve insan denetimi olmaksizin siirdiiriilebilir bir deger
tretiminin miimkiin olmadigini gostermektedir.

Bu gergevede pazarlama yoneticisinin rolii, yalmzca teknolojik yenilikleri
benimseyen bir uygulayici olmaktan ¢ikarak, algoritmik sistemlerin toplumsal,
etik ve yonetsel etkilerini gozeten bir stratejik sorumluluk aktoriine
doniigmektedir.

Yapay zeka destekli pazarlama uygulamalarinda algoritmik sorumlulugun
pratikte nasil tezahiir ettigini gormek miimkiindiir. Gliniimiizde biiytik 6lgekli
dyjital platformlar, tiiketiciyle kurduklar: etkilegimi yalmzca kisisellestirme
diizeyinde degil, etik sinirlar1 yoneten karar sistemleri araciligiyla
yapilandirmaktadir. Ornegin, icerik ve 6neri algoritmalar1 kullanan dijital
perakende ve medya platformlari, belirli iirtinlerin veya igeriklerin agir
tekrarini sinirlayan, hassas kategorilerde yonlendirmeyi yavaglatan ya da
kullaniciy1 bilingli tercihe davet eden kontrol mekanizmalar: geligtirmektedir.
Bu tiir uygulamalar, algoritmik sistemlerin yalnizca performans odakli degil,
sorumluluk temelli bigimde de tasarlanabilecegini gostermektedir.

Benzer bi¢imde, miisteri iligkileri yonetiminde yapay zeka kullanan bazi
markalar, otomatik karar sistemlerini tamamen otonom birakmak yerine,
kritik temas noktalarinda insan onayini zorunlu kilan hibrit modeller
benimsemektedir. Ozellikle fiyatlandirma, kredi teklifleri veya hassas miisteri
segmentleriyle kurulan iletisimlerde, algoritmik 6neriler yoneticiler tarafindan
denetlenmekte ve nihai karar bu denetim siizgecinden gegirilmektedir. Bu
uygulama bigimi, algoritmik sorumlulugun pazarlama y6netiminde soyut
bir etik ilke olmaktan ¢ikarak, yonetsel bir tasarim tercihi haline geldigini
gostermektedir.

Bu 6rnekler, pazarlama yonetiminde yapay zeka uygulamalarinin bagarisinin
yalnizca teknik dogrulukla degil; karar siire¢lerinin seffafligi, denetlenebilirligi
ve etik sinirlarinin agik bi¢imde tanimlanmasiyla iliskili oldugunu ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla algoritmik sorumluluk, pazarlama yonetiminde
uygulama diizeyinde de karar mimarilerinin ayrilmaz bir pargasi haline
gelmektedir.

Algoritmik karar sistemlerinin pazarlama alanindaki etkisi yalnizca
operasyonel dogrulukla 6lgiilemez; bu sistemlerin tiiketici algisi tizerindeki uzun
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vadeli etkileri de dikkate alinmalidir. Ozellikle kisisellestirilmis fiyatlandirma,
hedefli reklamcilik ve igerik siralama algoritmalari, kisa vadeli performans
metriklerini iyilestirebilirken, algilanan adalet ve geffatlik diizeyini zayiflatma
riski tagimaktadir. Bu noktada algoritmik yanlilik (algorithmic bias) yalnizca
teknik bir problem degil, marka giiveni agisindan stratejik bir risk héline
gelmektedir.

Veri setlerinin temsil giicii, model varsayimlarinin sinurlari ve hedefleme
parametrelerinin tasarimi, pazarlama yoneticisinin dogrudan sorumluluk
alanina girmektedir. Agiklanabilir yapay zeka yaklagimlari, algoritmik ¢iktinin
gerekgelendirilebilir olmasini saglayarak tiiketici giivenini koruma potansiyeli
tagimaktadir. Bu baglamda algoritmik yOnetigim, yalnizca yasal uyum
degil; marka sermayesinin stirdiiriilebilirligi agisindan da temel bir yonetsel
gerekliliktir. Uzun vadeli marka degeri, yalnizca dogru tahmin kapasitesine
degil, ayn1 zamanda adil ve seffaf karar sistemlerine baghdir.

Sonug: Pazarlama Yonetiminde Yapay Zekanin Stratejik Yeniden
Konumlanis1

Bu galigma, yapay zeka destekli pazarlama yonetiminin yalnizca teknolojik
bir doniisiim degil, yonetsel rasyonalitenin yeniden yapilandiriimas: anlamina
geldigini gostermektedir. Algoritmik sezgi kavramu, karar siireglerinin bireysel
muhakeme sinirlarindan gikarak veri temelli hibrit sistemler iginde tiretildigini
ortaya koymusgtur. Bu baglamda pazarlama yoneticisinin rolii, karar verici
olmaktan ¢ok karar mimarisini tasarlayan ve algoritmik onerileri stratejik
baglama yerlestiren bir aktore dontismektedir. Karar artik tekil bir eylem degil,
insan ve makine etkilesimi i¢inde yapilandirilan bir siiregtir.

Ongoriilen arzu kavramu ise bu doniisiimiin tiiketici boyutunu goriiniir
kilmaktadir. Tahmin maliyetinin diigmesi, pazarlama yonetimini ge¢mis verilerin
analizinden gelecekteki davranig olasiliklarinin yapilandiriimasina tagimistir.
Ancak bu yapilandirma yalnizca mevcut arzuyu tespit etmekle sinirl degildir;
diyjital platformlarin siralama, Oneri ve igerik sunum algoritmalar1 araciligryla
arzunun olugacagi baglami da gekillendirmektedir. Boylece pazarlama, 6lgiim
ve tahmin faaliyetinin 6tesinde, davranig mimarisi tasarlayan bir yonetim
alanina evrilmektedir.

Marka anlami boyutunda bu doniisiim daha da belirginlesmektedir.
Gelencksel marka literatiirii, marka kigiligi, titketici-marka iligkisi ve miisteri
temelli marka degeri gergevesinde anlamin biligsel ve duygusal katmanlarini
vurgulamistir. Yapay zeka destekli sistemler ise bu katmanlara dogrudan
miidahale edebilen bir etkilegim altyapist sunmaktadir. Marka artik yalnizca
anlatilan bir kimlik degil; algoritmik davranig kaliplari aracihigyla siirekli yeniden
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tiretilen dinamik bir yap: haline gelmektedir. Etkilegim siklig1, 6neri tonu ve
igerik siralamasi, marka anlaminin performatif boyutunu belirlemektedir.

Bu noktada ortaya ¢ikan temel soru, “ne yapilabilir?” degil, “neyin yapilmasi
gerektigi”dir. Algoritmik sistemlerin sundugu tahmin giicii ve optimizasyon
kapasitesi, pazarlama yonetimini kisa vadeli performans hedeflerine yoneltebilir.
Ancak uzun vadeli marka giiveni ve iliski sermayesi, seffaflik, agiklanabilirlik
ve hesap verebilirlik ilkeleri gozetilmeden siirdiirtilebilir degildir. Algoritmik
yonetisim, teknik bir kontrol mekanizmasi degil; stratejik bir tasarim tercihi
olarak ele alinmahdur.

Dolayisiyla yapay zeka destekli pazarlama yonetiminde yapilmasi gereken,
ti¢ temel dengeyi kurmaktir. Birincisi, insan muhakemesi ile algoritmik hiz
arasindaki denge; ikincisi, ongoriilen arzu ile davranig manipiilasyonu arasindaki
etik sinir; tigiinciisii ise kisa vadeli performans optimizasyonu ile uzun vadeli
marka degeri arasindaki stratejik uyumdur. Bu dengeler kurulmadiginda
algoritmik sezgi stratejik avantaj degil, kurumsal risk tiretir.

Sonug olarak yapay zeka destekli pazarlama yonetimi, teknolojik bir
modernizasyon siirecinden ziyade normatif bir yonetsel doniisiim stirecidir.
Gelecegin pazarlama yonetimi, yalnizca daha dogru tahmin yapan degil,
karar siireglerini deger temelli ilkelere gore tasarlayan kurumlar tarafindan
sekillendirilecektir. Algoritmik sezgi ancak etik yonetisimle birlestiginde
stirdiiriilebilir stratejik deger tiretir. Bu nedenle yapay zeka ¢aginda pazarlama
yonetiminin temel sorusu, “ne kadar veri?” degil, “hangi degerler dogrultusunda
karar?” olmalidir.

Algoritmik sistemlerin marka anlamu iizerindeki etkisi derinlestikge,
pazarlama yoneticisinin rolii teknik bir uygulayicidan, verinin sagladig:
iggoriiler ile insani degerler arasinda koprii kuran bir “anlam moderatoriine”
evrilmektedir. Verinin sundugu 6ngorii yetenegi, beraberinde ciddi bir etik
sorumluluk ve yonetigim ihtiyaci getirmektedir. Zira algoritmik sezgi, yalnizca
neyin satilacagini degil, markanin insan hayatindaki ontolojik yerini de yeniden
tanimlamaktadur.

Gelecegin bagaril markalari, sadece en karmagik algoritmalara sahip olanlar
degil; bu algoritmalarin sagladig “6ngoriilen arzu” kapasitesini, insani sezgi,
ctik seffaflik ve stratejik bir akil ortakligiyla harmanlayabilenler olacaktir.
Nihayetinde yapay zeka, pazarlama yoneticisinin yerini alan bir ikame degil;
belirsizligin hakim oldugu dijital ekosistemde markanin anlamini koruyan ve
biiyiiten yeni bir stratejik pusuladir.
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Bolim 2

Yapay Zekinin Insansi Yiizii: Markalar Igin Bir

Firsat m1, Yoksa “Tekinsiz Vadi” mi?

Ayben Ceyhan Giinay*

Ozet

Bu ¢alisma, yapay zekinin pazarlama baglaminda insansi temsillerini inceleyerek,
markalar agisindan bu teknolojilerin bir firsat mi1 yoksa “Tekinsiz Vadi” kaynaklt
bir risk mi olugturdugunu analiz etmeyi amaglamaktadir. Caligmanin konusu,
ozellikle sanal etkileyiciler iizerinden yapay zekinin “markanin insansi yiizii”
olarak nasil konumlandig1 ve bu siiregte insan benzerligi ile tiiketici kabulii
arasindaki hassas dengenin nasil sekillendigidir.

Arastirmada, antropomorfizm, CASA paradigmas: ve Tekinsiz Vadi teorisi
temelinde kavramsal bir ger¢eve olugturulmus; yontem olarak kapsaml literatiir
taramasina dayali nitel ve kavramsal analiz benimsenmistir. Bulgular, yapay
zekd temelli marka temsilcilerinin tiiketici algilarinin yalnizca teknolojik
yetkinlikle degil; algilanan insansilik, benlik uyumu, giiven, samimiyet ve
parasosyal etkilegim gibi degiskenlerle sekillendigini gostermektedir. Ayrica insan
benzerliginin belirli bir seviyeye kadar marka lehine etkiler yarattig1, ancak agir
insansilagmanin tekinsiz vadi etkisiyle marka algisini olumsuz etkileyebilecegi
ortaya konulmustur.

Calisma, markalar i¢in optimum antropomorfizm diizeyinin 6nemine dikkat
cekerek literatiire teorik katki sunmakta; ayn1 zamanda yapay zeka tasariminda
denge, seffaflik ve 6zgiinliik temelli stratejilerin gelistirilmesi gerektigine yonelik

pratik gikarimlar sunmaktadir.
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Giris

Giintimiiz dijital ekosisteminde teknolojik doniigiimiin en sarsici
bilesenlerinden biri olan yapay zeka (YZ), yalnizca operasyonel siiregleri
optimize eden bir arag olmaktan ¢ikarak pazarlama ve tiiketici deneyimi
stireglerinin merkezinde konumlanan stratejik bir aktore doniigmiistiir. Biiyiik
veri analitigi ile baglayan bu dontisiim, makine 6grenmesi ve dogal dil igleme
teknolojilerindeki gelismelerle birlikte markalarin tiiketicilerle kurdugu
iletisimin dogasini koklii bigimde degistirmistir. Artik yapay zeka, arka planda
caligan pasif bir sistem degil; markanin sesini, yiiziinii ve hatta kigiligini temsil
eden proaktif bir paydas olarak degerlendirilmektedir (Huang ve Rust, 2021;
Davenport vd., 2020).

Bu doniigiim, pazarlama literatiiriinde “bilgisayarlar sosyal aktorlerdir”
(CASA) paradigmasiyla agiklanmakta ve teknolojilerin tiiketiciler tarafindan
yalnizca arag olarak degil, ayn1 zamanda sosyal varliklar olarak algilandigini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda antropomorfizm kavrami 6n plana ¢ikmaktadir.
Antropomortfizm, insan dist varliklara insan benzeri 6zelliklerin, niyetlerin
ve duygularin atfedilmesi olarak tanimlanmakta ve bireylerin teknoloji ile
etkilesimlerinde bu egilimi siklikla sergiledikleri belirtilmektedir (Epley vd.,
2007). Giiniimiizde insan benzeri ses tonuna sahip dijital asistanlar, duygusal
tepkiler verebilen sohbet robotlar1 (chatbotlar), sosyal robotlar ve 6zellikle
sosyal medya platformlarinda giderek daha fazla goriiniir hale gelen sanal
etkileyiciler, markalarin “insansi yiizii” olarak kargimiza ¢tkmaktadr.

Yapay zekanin pazarlama alaninda yayginlagmasiyla birlikte markalar, bu
teknolojileri yalmzca operasyonel verimlilik saglamak amaciyla degil, ayni
zamanda tiiketicilerle daha derin ve duygusal baglar kurmak i¢in kullanmaya
baglamistir. Bu durum, miisteri deneyiminin yeniden tanimlanmasina ve
pazarlama stratejilerinin daha kigisellestirilmis, etkilesim odakli ve deneyim
temelli bir yapiya evrilmesine yol agmistir (Huang ve Rust, 2021). Ancak
yapay zeka sistemlerinin giderek daha insansi 6zellikler kazanmasi, beraberinde
onemli bir psikolojik esigi de giindeme getirmektedir.

Insan benzerligi arttikqa tiiketicilerin bu sistemlere yonelik sempati ve kabul
diizeyleri yiikselirken, belirli bir noktadan sonra bu olumlu algi tersine donmekte
ve yerini huzursuzluk, yabancilagma ve hatta iirpertiye birakabilmektedir.
Literatiirde “Tekinsiz Vadi” (Uncanny Valley) olarak adlandirilan bu fenomen,
insan benzeri varliklarin tam anlamiyla “insan gibi” olamamasi1 durumunda
ortaya ¢ikan psikolojik bir tepkiyi ifade etmektedir (Mori vd., 2012). Bu
baglamda, yapay zekanin insansi tasarimi markalar igin hem 6nemli firsatlar
hem de dikkatle yonetilmesi gereken stratejik riskler barindirmaktadir.
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Ozellikle sanal etkileyiciler, bu tartigmanin en giincel ve dikkat gekici
orneklerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Markalar tarafindan yaratilan
ve yonetilen bu dijital karakterler, yiiksek kontrol edilebilirlik, tutarhlik ve
Olgeklenebilirlik gibi avantajlar sunarken, ayni zamanda 6zgiinliik, giiven
ve samimiyet gibi tiiketici algisin1 dogrudan etkileyen kritik unsurlar: da
giindeme getirmektedir. Bu noktada tiiketicinin kendi benligi ile bu dijital
varliklar arasindaki uyum (benlik uyumu), yapay zeka temelli aktorlerin
benimsenmesinde belirleyici bir rol oynamaktadir.

Bu kitap boliimiiniin temel amaci, pazarlama yonetiminde yapay zekanin
antropomorfik yansimalarini kapsaml bir gekilde incelemek ve 6zellikle sanal
etkileyiciler iizerinden “insan benzerligi” ile “tiiketici kabulii” arasindaki hassas
dengeyi analiz etmektir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin yapay zeka temelli
varliklar1 hangi kogullarda markanin bir pargasi olarak benimsedigi, hangi
durumlarda ise bu varliklar1 “tekinsiz” olarak algilayarak mesate koydugu
teorik bir ¢ercevede ele alinacaktir. Ayrica benlik uyumu, algilanan 6zgiinliik,
giiven ve algilanan insansilik gibi degigkenlerin bu siiregteki rolii tartigtlacaktir.
Bununla birlikte, boliim kapsaminda ele alinan kuramsal yaklagimlar, markalarin
yapay zeka temelli uygulamalarina iligkin giincel 6rneklerle desteklenerek, insan
benzerligi ile tiiketici tepkileri arasindaki iliskinin uygulama diizeyinde nasil
sekillendigi ortaya konacaktir. Bu sayede, Tekinsiz Vadi’nin yarattigs risklerden
kaginarak yapay zekanin sundugu firsatlarin markalar taratindan nasil stratejik
bir avantaja doniigtiiriilebilecegine yonelik kavramsal ve uygulamaya dontik
bir ¢ergeve sunulmasi hedeflenmektedir.

1. Yapay Zeka ve Pazarlama Doniisiimii

1.1. Yapay Zekanin Evrimi

Dijitallesmenin hiz kazanmastyla birlikte veri tiretimi ve isleme kapasitesindeki
artig, yapay zeka teknolojilerinin gelisiminde temel bir itici gii¢ olmustur.
Ozellikle 2000°li yillarin bagindan itibaren ortaya ¢ikan “biiyiik veri” (big
data) kavrami, yapilandirilmig ve yapilandirilmamug verilerin yiiksek hacimde,
hizda ve gesitlilikte islenmesini miimkiin kilmigtir. Bu siireg, isletmelerin
yalmizca gegmis verileri analiz etmekle kalmayip ayn1 zamanda gelecege yonelik
ongoriilerde bulunabilmesine olanak tanimigtir (Chen vd., 2012).

Biiyiik veri analitigi ile baglayan bu doniisiim, makine 6grenmesi (machine
learning) ve derin 6grenme (deep learning) tekniklerinin gelismesiyle birlikte
daha ileri bir agamaya taginmigtir. Makine 6grenmesi ve derin 6grenme
yaklagimlari, veriden 6grenme kapasitesi sayesinde Ozellikle goriintii tanima,
konugma isleme ve dogal dil isleme gibi alanlarda 6nemli performans artiglart
saglamistir (LeCun vd., 2015).
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Son yillarda ise yapay zeka teknolojilerinde yeni bir kirilma noktasi olarak
“Uiretken yapay zekd” (Generative Al) on plana ¢tkmaktadir. Generative Al
sistemleri, yalnizca veri analiz etmekle kalmayip ayn1 zamanda metin, gorsel,
video ve ses gibi igerikleri {iretebilme kapasitesine sahiptir. Bu durum, yapay
zekanin roliinii analitik bir ara¢ olmaktan ¢ikararak yaratict bir aktér konumuna
tasimaktadir (Dwivedi vd., 2023). Ozellikle dogal dil iiretimi ve biiyiik dil
modelleri (LLM’ler), markalarin igerik tiretim siireglerini doniigtiirmekte ve
pazarlama iletisimini daha dinamik, hizli ve 6l¢eklenebilir hale getirmektedir.

Bu evrimsel siireg, yapay zekdnin yalnizca teknolojik bir altyap: unsuru
degil, ayn1 zamanda igletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde kritik bir
stratejik kaynak oldugunu gostermektedir. Giiniimiizde yapay zeka, veri odakli
karar alma siireglerinden yaratici igerik tiretimine kadar genig bir yelpazede
isletmelerin deger yaratma mekanizmalarini yeniden gekillendirmektedir.

1.2. Pazarlamada Yapay Zekinin Roli

Yapay zekanin pazarlama alanindaki rolii, geleneksel veri analitiginin Gtesine
gegerek miigteri etkilesimi, igerik tiretimi ve karar destek sistemlerini kapsayan
gok boyutlu bir yapiya doniigmiistiir. Huang ve Rust (2021), yapay zekinin
pazarlamadaki roliinii mekanik, analitik ve sezgisel zeka olmak iizere li¢ temel
boyutta ele almakta ve bu teknolojinin miisteri deneyimini dontistiiren stratejik
bir unsur haline geldigini vurgulamaktadur.

Tlk olarak, yapay zeki pazarlamada otomasyon siireglerini optimize ederek
operasyonel verimlilik saglamaktadir. Programatik reklamcilik, dinamik
tiyatlandirma ve talep tahmini gibi uygulamalar, pazarlama faaliyetlerinin
daha hizli ve dogru sekilde yiiriitiilmesine katki sunmaktadir (Davenport vd.,
2020). Bunun yani sira, yapay zeka sistemleri biiyiik veri setlerini analiz ederek
tiiketici davraniglarini daha iyi anlamaya olanak tanimakta ve isletmelerin daha
isabetli stratejik kararlar almasini saglamaktadir.

Ikinci olarak, yapay zeka, miigteri etkilesimini yeniden tanimlamakta; sohbet
robotlari, sanal asistanlar ve 6neri sistemleri araciligryla markalarin tiiketicilerle
stirekli ve kisisellestirilmig etkilesim kurmasini miimkiin kilmaktadir (Araujo,
2018). Bu baglamda yapay zeka, miisteri ile marka arasindaki iletigimi daha
stirekli ve etkilegimli bir hale getirmektedir.

Ugiincii olarak, yapay zeka igerik iiretimi siireclerinde de énemli bir rol
oynamaktadir. Generative Al teknolojileri sayesinde markalar, hedef kitleye 6zel
igerikleri hizh ve diigiik maliyetle iiretebilmekte, boylece pazarlama iletigiminde
Ol¢eklenebilirlik saglamaktadir (Dwivedi vd., 2023). Bu durum, 6zellikle
dyjital pazarlama ve sosyal medya stratejilerinde 6nemli bir rekabet avantaj
yaratmaktadr.
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Bu gergevede yapay zeka, pazarlama fonksiyonlarini yalmzca destekleyen bir
arag degil; stratejik karar alma, misteri etkilegimi ve deger yaratma siirelerinin
merkezinde yer alan doniistiiriicii bir giig haline gelmistir.

1.3. Miisteri Deneyimi ve Kisisellestirme

Yapay zekdnin pazarlamadaki en 6nemli katkilarindan biri, miisteri
deneyiminin yeniden yapilandiriimasidir. Geleneksel pazarlama anlayiginda
miigteri deneyimi gogunlukla tek yonlii iletigim siireglerine dayanirken, yapay
zeka destekli sistemler bu siireci ¢ok yonlii, etkilesimli ve dinamik bir yapiya
dontigtiirmiistiir.

Yapay zeka, miisteri verilerini analiz ederek bireysel tercihleri, davranig
kaliplarini ve ihtiyaglart belirleyebilmekte ve bu dogrultuda kigisellegtirilmig
deneyimler sunabilmektedir. Oneri sistemleri, bu kisisellestirme siirecinin en
yaygin 6rneklerinden biridir. Ornegin e-ticaret platformlarinda kullanilan
algoritmalar, kullanicilarin ge¢mis davraniglarina dayanarak {irtin 6nerileri
sunmakta ve bu sayede satin alma olasiligini artirmaktadir (Ricci vd., 2015).

Kigisellegtirme, yalmizca tiriin 6nerileri ile sinirh kalmayip, ayni zamanda
igerik, iletigim dili ve miisteri yolculugu tasarimi gibi alanlar1 da kapsamaktadr.
Wedel ve Kannan (2016), veri odakli pazarlamanin miigteri deneyimini daha
anlamli ve bireysel hale getirdigini, bunun da miisteri memnuniyeti ve sadakati
tizerinde olumlu etkiler yarattigini belirtmektedir.

Bununla birlikte, yapay zeka destekli kigisellestirmenin bazi riskleri de
bulunmaktadir. Asir1 kigisellestirme, tiiketicilerde mahremiyet endiselerine
yol agabilmekte ve markaya duyulan giiveni zedeleyebilmektedir (Aguirre
vd., 2015). Bu nedenle markalarin kigisellegtirme ile gizlilik arasinda dengeli
bir strateji izlemeleri gerekmektedir.

Yapay zekd miisteri deneyimini daha akulli, hizli ve kigisel hale getirerek
pazarlama uygulamalarinda 6nemli bir paradigma degisimi yaratmaktadir.
Ancak bu doniigiimiin stirdiirtilebilir olmasi, yalnizca teknolojik kapasiteye degil,
ayn1 zamanda etik, giiven ve geffaflik ilkelerinin dogru sekilde yonetilmesine

baglidur.
2. Antropomorfizm ve Yapay Zeka

2.1. Antropomorfizm Kavrami

Antropomorfizm, insan dis1 varliklara insan benzeri 6zelliklerin, niyetlerin,
duygularin ve biling durumlarinin atfedilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu
kavram, ozellikle bireylerin teknolojiyle etkilesimlerinde 6nemli bir biligsel
ve sosyal mekanizma olarak 6ne ¢ikmaktadir. Epley ve arkadaglar1 (2007),
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antropomorfizmi {i¢ temel psikolojik mekanizma iizerinden agiklamaktadir:
(1) sosyal bag kurma motivasyonu, (2) insana iliskin biligsel semalarin
etkinlestirilmesi ve (3) gevreyi anlama ve kontrol etme ihtiyaci. Bu yaklagim,
bireylerin neden ve hangi kosullarda insan dig1 varliklara insani 6zellikler
yiikledigini anlamada 6nemli bir teorik ¢er¢eve sunmaktadir.

Sosyal bag kurma motivasyonu, bireylerin sosyal etkilesim ihtiyacin
kargilamaya yonelik egilimleriyle iliskilidir ve bu durum, insan dig1 varliklara
insan benzeri ozellikler atfetme davranigini artirabilmektedir. Sosyal yoksunluk
ya da yalmzlik deneyimleyen bireylerin, insan benzeri ozellikler tagiyan
teknolojik sistemlere daha fazla antropomorfik anlam yiikledigi goriilmektedir.
Bu baglamda, djjital ortamlarda kurulan etkilegimlerin artmasi, kullanicilarin,
sohbet robotlar1 sanal asistanlar ve dijital karakterlerle daha giiclii ve “insans1”
iligkiler gelistirmesine zemin hazirlamaktadir (Waytz vd., 2010).

Insana iligkin biligsel semalarin etkinlestirilmesi, bireylerin insanlara dair
sahip oldugu bilgi, deneyim ve zihinsel temsilleri insan dig1 varliklara uygulama
egilimini ifade etmektedir. Insan davramglarini anlamlandirmak igin kullanilan
biligsel kaliplar, benzer ipuglari tagtyan yapay zeka sistemlerine de aktarilimakta;
boylece bu sistemler daha tanidik ve 6ngoriilebilir hale gelmektedir. Ozellikle
insan benzeri yiiz ifadeleri, dogal dil kullanimi ve duygusal tonlama gibi
unsurlar, bu semalarin daha giiglii bigimde devreye girmesine neden olmakta
ve sistemin algilanan insansiligini artirmaktadir (Aggarwal ve McGill, 2007).

Cevreyi anlama ve kontrol etme ihtiyaci ise bireylerin karmagik ve belirsiz
sistemleri daha anlamli hale getirme ¢abasiyla iliskilidir. Yapay zeka sistemlerinin
¢ogu zaman “kara kutu” niteligi tagimasi, kullanicilarin bu sistemlerin
igleyigini tam olarak kavrayamamasina yol agmaktadir. Bu durumda bireyler,
sistemi anlamlandirmak ve ongorebilmek igin antropomorfik ¢ikarimlara
bagvurmaktadir. Insan benzeri 6zellikler atfetmek, sistemin daha anlagihr ve
kontrol edilebilir algilanmasini saglayarak biligsel belirsizligi azaltmaktadir
(Waytz vd., 2010).

Dolayisiyla antropomorfizm, yalnizca algisal bir egilim degil; ayni zamanda
bireylerin teknolojiyle etkilesimlerini anlamlandirma, belirsizlikle baga ¢tkma
ve sosyal ihtiyaglarin1 karsilama siireglerinde islevsel bir mekanizma olarak
degerlendirilmektedir.

2.2. CASA Paradigmasi (Computers Are Social Actors)

Antropomorfizm literatiiriiniin teknolojik baglamdaki en 6énemli teorik
temellerinden biri, “Computers Are Social Actors” (CASA) paradigmasidir
(Nass vd., 1994; Reeves ve Nass, 1996). Bu paradigma, bireylerin bilgisayarlar
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ve dyjital sistemlerle etkilesim kurarken, bilingli olmasalar dahi, bu sistemlere
sosyal aktorler gibi davrandiklarin ileri siirmektedir.

CASA yaklagimina gore insanlar, teknoloji ile etkilesimlerinde sosyal
normlar1 otomatik olarak devreye sokmakta ve bilgisayarlar1 birer sosyal varlik
olarak algilamaktadir. Ornegin, kullanicilar bir bilgisayara tesekkiir edebilir,
bir sohbet robotu ile konugurken nezaket kurallarina dikkat edebilir veya bir
dijital asistanin hatalarina karst duygusal tepkiler gosterebilir. Bu durum,
insan-bilgisayar etkilegiminin yalnizca rasyonel degil, ayni zamanda sosyal ve
duygusal bir siire¢ oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu paradigma, bireylerin teknoloji ile etkilesimlerinde sosyal normlari
otomatik olarak devreye soktugunu ve dijital sistemleri sosyal aktorler olarak
algilayabildigini ortaya koymaktadir (Nass ve Moon, 2000). Bu dogrultuda,
sohbet robotlar1 ve diger yapay zeka temelli iletisim araglari, insan benzeri
iletisim Ozellikleri sayesinde kullanicilarla daha kisisel ve etkilesimli iligkiler
kurabilmektedir (Araujo, 2018; Huang ve Rust, 2021).

Giiniimiizde CASA paradigmasi, 6zellikle yapay zeka sistemlerinin insan
benzeri tasariminda kritik bir referans noktasi olarak kullanilmakta ve bu
sistemlerin nasil daha etkili iletisim kurabilecegine yonelik 6nemli i¢ goriiler
sunmaktadir.

2.3. Algilanan Insansilik

Algilanan insansilik (perceived humanness), bir yapay zeka sisteminin ne
olgiide insan benzeri olarak algilandigini ifade eden 6nemli bir kavramdir.
Bu kavram, antropomorfizm literatiiriiniin daha spesifik ve 6lgiilebilir bir
uzantisi olarak degerlendirilmekte ve 6zellikle insan-bilgisayar etkilesimi
baglaminda merkezi bir rol oynamaktadir. Algilanan insansilik, yalnizca fiziksel
benzerliklerle sinirlt olmay1p; dil kullanimi, duygusal ifade, tepki verme bigimi
ve sosyal etkilegim diizeyi gibi gok boyutlu unsurlar igermektedir. Bu 6zellikler,
kullanicilarin yapay zeka sistemlerini bir “sosyal aktor” olarak algilamasina
katki saglamaktadir (Waytz vd., 2010).

Bu baglamda, yapay zeka sistemlerinin insan benzeri sosyal ve duygusal
ipuglar sergileme diizeyi, kullanicilarin bu sistemlere yonelik tutumlarini,
giiven algilarim ve etkilegim istekliligini dogrudan etkilemektedir. Ozellikle
hizmet ortamlarinda kullanilan yapay zeka ve robotik sistemlerin “insans1”
ozellikler tagimasi, miisteri deneyimini sekillendiren 6nemli bir unsur olarak
one ¢ikmaktadir (Mende vd., 2019).

Pazarlama baglaminda algilanan insansilik, 6zellikle miigteri deneyimi
ve marka algis1 agisindan kritik bir rol oynamaktadir. Aragtirmalar, daha
yiiksek algilanan insansiligin tiiketici giivenini, marka tutumunu ve satin
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alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir (Araujo, 2018).
Ancak bu etkinin dogrusal olmadig: ve belirli bir noktadan sonra tersine
donebilecegi de literatiirde vurgulanmaktadir. Bu durum, Tekinsiz Vadi teorisi
ile dogrudan iligkilidir (Mori vd., 2012). Dolayisiyla algilanan insansilik, yapay
zeka sistemlerinin tasariminda dikkatle yonetilmesi gereken bir degisken olup,
titketici kabulii tizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir.

2.4. Yapay Zekada Duygusal Tasarim ve Sosyal Varlik Algisi

Yapay zeka sistemlerinin etkinligini artiran 6nemli unsurlardan biri, bu
sistemlerin duygusal ve sosyal ozellikler tagiyacak sekilde tasarlanmasidir.
Kullanicilarla kurulan etkilegimin yalnizca iglevsel degil, ayni zamanda duygusal
ve sosyal boyutlar igermesi, bu sistemlerin daha anlaml ve insani algilanmasina
katki saglamaktadir. Bu baglamda, yapay zeka destekli sistemlerin insan benzeri
iletisim Ozellikleri sergilemesi, kullanic1 deneyimini zenginlestirmekte ve
etkilesimin daha kisisel bir hale gelmesine olanak tamimaktadir (Huang ve Rust,
2021; Araujo, 2018). Ayrica, insan benzeri ozellikler tagryan teknolojilerin
tiiketici tepkilerini ve hizmet deneyimini 6nemli 6lgiide etkiledigi goriilmektedir
(Mende vd., 2019).

Yapay zeka sistemlerinde duygusal tasarim, ses tonu, yiiz ifadeleri, dil
kullanimi ve tepki mekanizmalari aracihigiyla saglanmaktadhr. Ornegin, empati
kurabilen sohbet robotlar1 veya kullaniciya kigisel hitap eden sanal asistanlar,
daha giiglii bir sosyal varlik algis1 yaratmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin
bu sistemleri yalnizca bir arag olarak degil, bir “iletigim partneri” olarak
degerlendirmesine yol agmaktadir.

Sosyal varlik algisi, bireylerin teknoloji araciligiyla kurduklar etkilesimde
kargilarindaki varlig1 ne ol¢lide gergek, canli ve sosyal bir aktor olarak
algiladiklarini ifade etmektedir. Dijital ortamlarda bu algi, kullanicilarin
sistemle kurdugu etkilesimin derinligini ve niteligini belirleyen kritik bir unsur
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal varlik algisinin yiiksek olmasi, kullanicilarin
sistemle daha yogun bir etkilesim kurmasina, daha fazla katilim gostermesine
ve deneyimi daha kisisel olarak degerlendirmesine katki saglamaktadir (Cui
vd., 2013; Mennecke vd., 2011). Nitekim etkilesimli dijital ortamlarda sosyal
varhik algisinin artmasi, kullanicr davramiglarini dogrudan etkileyerek daha
giiglii duygusal tepkiler ve davranigsal sonuglar ortaya ¢ikarabilmektedir.

Ancak yapay zeka sistemlerinin agir1 derecede insanst hale getirilmesi,
kullanicilarin beklentilerini yiikseltebilmekte ve bu beklentiler kargilanmadiginda
olumsuz degerlendirmelere yol agabilmektedir. Bu nedenle duygusal tasarim
ve sosyal varlik algisinin dengeli bir gekilde yonetilmesi, yapay zeka temelli
pazarlama uygulamalarinin bagarisi agisindan kritik 6neme sahiptir.
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3. Tekinsiz Vadi: Sempatiden Rahatsizliga Giden Siireg
3.1. Tekinsiz Vadi Teorisi

Tekinsiz Vadi (Uncanny Valley) kavramu ilk olarak Japon robotik bilimci
Masahiro Mori tarafindan 1970 yilinda ortaya atilmig ve daha sonra Mori ve
arkadaglar1 (2012) tarafindan yeniden yorumlanarak literatiire kazandirilmugtir.
Bu teoriye gore, insan benzeri 6zelliklere sahip varliklarin (6rnegin robotlar,
androidler veya dijital karakterler) insanlara benzerligi arttikga, bireylerin
bu varliklara yonelik sempati ve kabul diizeyi de artmaktadir. Ancak bu
benzerlik belirli bir esigi agtiginda, beklenenin aksine olumlu duygular keskin
bir sekilde diigiis gosterir ve yerini huzursuzluk, yabancilagma ve iirperti gibi

olumsuz tepkilere birakir. Iste bu ani diisiis noktast “tekinsiz vadi” olarak
adlandirilmaktadir.

Morr’nin ortaya koydugu model, insan benzerligi ile duygusal tepki
arasindaki iliskiyi dogrusal olmayan bir egri tizerinden agiklamaktadir (Sekil
1). Baglangigta artan insan benzerligi, pozitit duygusal tepkileri artirirken; agirt
gergekgi ancak tam anlamiyla “insan gibi” olmayan varliklar, bireylerde biligsel
ve duygusal bir uyumsuzluk yaratmaktadir. Bu uyumsuzluk, 6zellikle yiiz
ifadeleri, goz hareketleri ve jest-mimik gibi mikro diizeydeki insani ipuglarinin
eksik veya hatali olmasi durumunda daha belirgin hale gelmektedir. Kisacast,
insan benzerligi arttikga bireylerin algiladig: yakinlik artmakta; ancak belirli
bir noktadan sonra ani bir diisiis yaganarak “tekinsiz” alg1 ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 1. Tekinsiz Vadi (Uncanny Valley) Egrisi
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Kaynak: Evding, E. D. ve Soydas, A. U. (2024). Tekinsiz Vadi Teovisi bagglamnda yapay
zekd etkileyicileri. Selguk Tletisim, 17(1), 1-38.
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Mori (1970), Tekinsiz Vadi Teorisini agiklarken endiistriyel robotlar, oyuncak
robotlar ve protez organlar tizerinden 6rnekler sunmaktadir. Endiistriyel robotlar,
insanlara benzememelerine ragmen islevlerini bagariyla yerine getirdikleri igin
bireylerde herhangi bir duygusal yakinlik olugturmaz. Buna kargilik, oyuncak
robotlar insan formuna daha yakin tasarlandiklari igin “sevimli” bulunmakta
ve bireylerde daha fazla yakinlik hissi yaratmaktadir. Ancak insana en fazla
benzeyen nesneler olan protez organlar, bu benzerlige ragmen beklenen duyusal
ozellikleri kargilamadiginda ters bir etki yaratmaktadir. Ornegin, gergekgi
bir protez elin dokunma sirasinda soguk ya da sert hissedilmesi, bireylerde
rahatsizlik ve tirperti duygusuna yol agarak tekinsiz alginin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir (Erding ve Soydas, 2024).

Tekinsiz Vadi teorisi, baglangigta robotik ve insan-bilgisayar etkilesimi
alaninda gelistirilmig olsa da, giiniimiizde dijital karakterler, animasyon, oyun
tasarimi ve Ozellikle pazarlama alaninda kullanilan yapay zeka temelli varliklarin
degerlendirilmesinde 6nemli bir teorik ¢erceve sunmaktadir.

Tiiketiciler insan benzeri 6zellikler tagiyan yenilikgi iiriinlere baglangigta
olumlu tepki verirken, bu benzerlik belirli bir seviyeyi agtiginda rahatsizlik ve
giivensizlik hissi ortaya ¢ikmakta ve satin alma niyeti diigmektedir. Bu durum,
ozellikle yapay zeka destekli iirtinlerin belirsizlik, kaygi ve giiven eksikligi
yaratmastyla iliskilendirilmekte ve tiiketicilerin bu tiir yenilikleri benimsemesini
zorlagtirmaktadir (Maral vd., 2025).

3.2. Insan Benzerligi ve Duygusal Tepkiler

Insan benzerligi, bir yapay varligin fiziksel, davranigsal ve sosyal 6zellikler
agisindan insani ne 6lgiide taklit ettigini ifade etmektedir. Tekinsiz Vadi teorisi
baglaminda bu kavram, bireylerin s6z konusu varliklara kars: geligtirdigi
duygusal tepkilerin temel belirleyicilerinden biridir.

Aragtirmalar, diisiik ve orta diizeyde insan benzerligine sahip sistemlerin
genellikle olumlu duygusal tepkiler uyandirdigini gostermektedir.
Ornegin, basit grafiklere sahip bir sohbet robotu veya stilize edilmis bir
sanal karakter, kullanicilar tarafindan daha “sevimli® ve “kabul edilebilir”
olarak degerlendirilmektedir. Ancak insan benzerligi arttik¢a beklentiler de
yiikselmekte ve sistemin en kiigiik kusurlari bile daha belirgin hale gelmektedir
(MacDorman ve Ishiguro, 2006).

Bu baglamda, hiper-gercek¢i ancak kusurlu sistemler, kullanicilar tarafindan
rahatsiz edici bulunabilmektedir. Ozellikle yiz ifadelerinde donukluk, goz
temasindaki dogallik eksikligi veya ses tonundaki yapaylik, bireylerde giivensizlik
ve huzursuzluk hissi yaratmaktadir. Bu durum, bireylerin biligsel beklentileri
ile algilanan gergeklik arasindaki uyumsuzluktan kaynaklanmaktadir.
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Ayrica, duygusal tepkilerin yalnizca gorsel benzerlikten degil, ayni zamanda
davranigsal ve sosyal ipuglarindan da etkilendigi goriilmektedir. Insan benzeri
konugma tarzi, empati kurma becerisi ve sosyal normlara uygun davranislar,
algilanan insansilig1 artirirken; bu unsurlardaki eksiklikler tekinsizligi
tetikleyebilmektedir.

3.3. Tekinsizligin Psikolojik Temelleri

Tekinsiz Vadi fenomenini agiklamak amaciyla literatiirde gesitli psikolojik
yaklagimlar gelistirilmistir. Bunlardan ilki, biligsel uyumsuzluk (cognitive
dissonance) yaklagimidir. Bu yaklagima gore bireyler, insan benzeri ancak tam
olarak insan olmayan varliklarla karsilagtiklarinda, zihinsel kategoriler arasinda
bir catigma yagamaktadir. Bu durum, “insan mi, degil mi?” sorusunun net bir
sekilde yanitlanamamasindan kaynaklanan bir rahatsizlik hissi yaratmaktadir
(Burleigh vd., 2013).

Ikinci yaklagim, kategorik belirsizlik (categorical ambiguity) teorisidir.
Bu teoriye gore, bireyler ¢evrelerindeki varliklar: belirli kategorilere ayirarak
anlamlandirir. Ancak bir varlik bu kategoriler arasinda kaldiginda (6rnegin ne
tamamen insan ne de tamamen makine oldugunda), bu belirsizlik olumsuz

duygusal tepkilere yol agmaktadir (Yamada vd., 2013).

Bir diger yaklagim ise evrimsel psikoloji perspektifinden gelmektedir. Bu
yaklagima gore, insan benzeri ancak kusurlu gortinen varliklar, tarihsel olarak
hastalik, 6liim veya tehdit unsurlariyla iliskilendirilmis olabilir. Bu nedenle
bireyler, bu tiir varliklara karg1 i¢giidiisel bir kaginma tepkisi gelistirmektedir
(Moosa ve Ud-Dean, 2010).

Ayrica, beklenti ihlali (expectation violation) yaklagimi da tekinsizlik
algisin agiklamada 6nemli bir gergeve sunmaktadir. Insan benzerligi arttikga,
bireylerin yapay zeka sistemlerinden beklentileri de yiikselmekte; ancak sistemin
bu beklentileri kargilayamamasi durumunda olumsuz degerlendirmeler
ortaya ¢itkmaktadir (Burgoon, 1993). Bu durum, insan benzeri ipuglari ile
sistemin sergiledigi etkilesim performansi arasindaki uyumsuzlugun kullanici
degerlendirmelerini olumsuz etkileyebilecegini gostermektedir; ozellikle
ajan kimliginin insan olarak sunulmasi kullanic1 beklentilerini artirmakta
ve bu beklentilerin karsilanamamasi durumunda etkilesim daha olumsuz
algilanabilmektedir (Go ve Sundar, 2019). Bu baglamda, 6zellikle yiiksek
diizeyde insan benzerligi sergileyen yapay zeka sistemlerinde beklenti ihlali,
tekinsizlik hissinin ortaya ¢tkmasina zemin hazirlayabilmektedir (Mori vd.,
2012).
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3.4. Pazarlama Perspektifinden Tekinsiz Vadi

Tekinsiz Vadi Teorisi, pazarlama alaninda yapay zeka ve dijital karakter
kullaniminin stratejik boyutunu anlamada kritik bir 6neme sahiptir. Markalar,
tiiketicilerle daha giiglii baglar kurmak amaciyla giderek daha insansi yapay zeka
sistemleri gelistirmekte; ancak bu siiregte tekinsiz vadi riskini de beraberinde
tagimaktadir.

Ozellikle sanal etkileyiciler, marka elgileri ve sohbet robotlar1 gibi uygulamalar,
insan benzerligi ile tiiketici kabulii arasindaki hassas dengeyi dogrudan
etkilemektedir. Aragtirmalar, yiiksek diizeyde insan benzerligi sergileyen yapay
zeka temelli sistemlerin, tiiketicilerde rahatsizlik ve insan kimligine yonelik
tehdit algis1 yaratabildigini ve bu durumun tiiketici davraniglarini 6nemli
oOlgiide etkileyebildigini gostermektedir. Nitekim insans1 hizmet robotlarryla
etkilesim kuran tiiketicilerin, bu rahatsizlik hissini telafi etmek amaciyla statii
odaklr iiriinlere yonelme, sosyal baghlik arayis1 ve daha fazla tiiketim gibi

tepkiler geligtirdigi ortaya koyulmustur (Mende vd. 2019).

Pazarlama agisindan tekinsiz vadi, yalnizca estetik bir problem degil, aym
zamanda stratejik bir risk unsurudur. Tiiketicilerin bir markaya duydugu
gliven, samimiyet algis1 ve duygusal baglilik, kullanilan yapay zeka sistemlerinin
tasarimindan dogrudan etkilenmektedir. Ozellikle “sahte” veya “yapay” algisi,
markanin ozgiinliigiinii zedeleyebilmekte ve tiiketici ile marka arasindaki
iligkiyi olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

Bu nedenle markalarin, yapay zeka tasariminda optimum antropomorfizm
seviyesini belirlemesi kritik bir gerekliliktir. Daha stilize, karikatiirize veya agik¢a
yapay oldugu anlagilan karakterler, cogu zaman hiper-ger¢ekei ancak kusurlu
sistemlere kiyasla daha olumlu algilanmaktadir. Bu durum, “tam insan gibi
olmak” yerine “insanst ama giivenli mesafede” bir tasarim anlayiginin daha
etkili olabilecegini gostermektedir.

Tekinsiz Vadi Teorisi, yapay zekanin pazarlama alanindaki kullaniminda
hem firsatlar1 hem de riskleri ortaya koyan 6nemli bir ¢er¢eve sunmaktadr.
Markalar igin temel stratejik mesele, insan benzerligi ile tiiketici konforu
arasindaki dengeyi dogru sekilde kurabilmektir.

4. Sanal Etkileyiciler: Markalarin Yeni Yiizii

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte etkileyici pazarlamasi, markalarin
tiiketicilerle etkilesim kurma bigimlerinde 6nemli bir doniigiim yaratmugtir. Bu
doniistimiin en dikkat ¢ekici agamalarindan biri ise “sanal etkileyici” (virtual
influencer) kavraminin ortaya gtkmasidir. Sanal etkileyiciler, bilgisayar tarafindan
olusturulan ve genellikle sosyal medya platformlarinda aktif olarak igerik
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tireten dijital karakterlerdir. Bu karakterler, gercek bir insan gibi davranacak
sekilde tasarlanmakta, takipgileriyle etkilesim kurmakta ve markalar adina
iletisim faaliyetlerinde bulunmaktadir (Moustakas vd., 2020; Arsenyan ve
Mirowska, 2021).

4.1. Sanal Etkileyici Kavrami ve Tiirleri

Sanal etkileyiciler literatiirde tek tip bir yap1 olarak ele alinmamakta,
farkl teknolojik ve tasarimsal 6zelliklerine gore gesitli alt kategoriler altinda
incelenmektedir (Byun ve Ahn, 2023; Angmo vd., 2025). Bu baglamda, sanal
etkileyicilerin tamamen bilgisayar tarafindan olugturulan CGI (Computer-
Generated Imagery) karakterlerden, hiper-gergekgi “virtual human” temsillere
ve metaverse ortamlarinda kullanilan avatar tabanl djjital kimliklere kadar
uzanan bir spektrum iizerinde konumlandig1 goriilmektedir (Ameen vd.,

2024; Allal-Chérif vd., 2024).

Sanal etkileyiciler, gorsel 6zellikleri ve algilanan insansilik diizeylerine gore
tarkli kategoriler altinda ele alinmaktadir. Literatiir, sanal etkileyicileri genel
olarak ti¢ ana grupta incelemektedir (Yan vd., 2024).

* Gergek insanlara neredeyse ayirt edilemeyecek diizeyde benzeyen ve
insan davraniglarin yiiksek gergekgilikle taklit eden “insan benzeri
(mimic-human)” sanal etkileyiciler: Bu kategoriye giren karakterler,
gelismis CGI teknolojileri sayesinde gergek insan estetigine son derece
yakin bir goriiniime sahiptir. Yiiz ifadeleri, beden dili ve iletisim tarzlart
biiyiik 6lgiide insan davraniglarini yansittig igin tiiketiciler tarafindan
gogu zaman gergek kisilerle karigtirilabilmektedir. Bu durum, s6z konusu
etkileyicilerin daha dogal ve inandirici algilanmasina katki saglamaktadir
(Resim 1).

* Insan formuna sahip olmakla birlikte daha sadelestirilmis, karikatiirize
veya animasyon tarzinda tasarlanan “animasyon insan (animated-
human)” karakterler: Bu tiir sanal etkileyiciler, insan goriiniimiinii
korumakla birlikte gergekgilikten ziyade stilize edilmig, ¢izgi ya da
animasyon estetigi tagimaktadir. Kizuna AI ve Ami Yamato gibi 6rnekler,
bu kategoriye giren ve insan benzeri davraniglar sergilemelerine ragmen
acik bi¢imde dijital karakter olarak algilanan etkileyicilerdir. Bu 6zellikleri
sayesinde, hem insansilik hissi yaratmakta hem de yapay olduklarini
gizlemeyen daha “oyunsu” bir iletigim tarzi sunmaktadir (Resim 2).

 Insan dis1 varliklar1 temsil eden, hayvan, nesne ya da tamamen kurgusal
tigiirlerden olugan “insan dig1 (non-human)” sanal etkileyiciler. Bu
kategoride yer alan sanal etkileyiciler, insan formundan tamamen
uzak olup daha yaratic1 ve dikkat gekici tasarimlara sahiptir. Hayvan
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karakterleri, fantastik varliklar veya nesne temelli figiirler bu gruba 6rnek
olarak verilebilir. Bu tiir etkileyiciler, gergekgilikten ziyade 6zgiinliik ve
tarklilik Gizerinden deger yaratmakta; o6zellikle eglence, oyun ve geng
hedef kitleye yonelik pazarlama stratejilerinde etkili olmaktadir. Ayni
zamanda, insana benzememeleri nedeniyle “tekinsiz vadi” riskinden
uzak kalmalar1 ve daha rahat kabul gormeleri de 6nemli bir avantaj
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Resim 3).

Ozellikle insan digt kategoride, karakterlerin gergeklik diizeyine gore hiper-
gercekei ve daha soyut tasarimlar arasinda da farklilagmalar goriilebilmektedir
(Mouritzen vd., 2023). Bu simiflandirmada temel belirleyici unsur, sanal
etkileyicilerin gorsel goriiniimii ve buna bagli olarak algilanan insansilik
diizeyidir. Clinkii sanal etkileyiciler, hem gorsel temsil hem de ses gibi ¢oklu
iletisim unsurlarini bir arada sunmalar1 bakimindan diger dijital aktorlerden
ayrilmaktadir. Bu nedenle gorsel benzerlik derecesi, tiiketicilerin bu karakterleri
nasil algiladigini ve onlarla nasil etkilesim kurdugunu anlamada kritik bir rol
oynamaktadir.

Resim 1. Insan Benzeri (Mimic-human) Sanal Etkileyici (Lil Migqueln) Ornegi
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Kaynak: bttps://www.instagram.com/lilmiqueln/
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Resim 2. Animasyon-Insan (Animated-human) Sanal Etkileyici Ornelkleri (Kizuna ve
Hatsune)

Kaynak:bttps://en.wikipedia.org/wiki/Kizuna_AIL https://en.wikipedia.org/wiki/
Hatsune_Mikn

Resim 3. Insan Disy (Non-human) Sanal Etkileyici (FN Meka) Ornesi

Kaynak: https://www.instagram.com/fnmeka/

Bu siniflandirma, sanal etkileyicilerin yalnizca teknolojik bir yenilik degil,
ayn1 zamanda farkli stratejik amaglara hizmet eden pazarlama araglar1 oldugunu
gostermektedir. Markalar, hedef kitlelerine ve iletisim stratejilerine bagl olarak
farkls tiirde sanal etkileyicileri tercih edebilmektedir.

4.2. Insan ve Sanal Etkileyici Karsilagtirmast

Sanal etkileyicilerin yiikseligi, dogal olarak insan etkileyicilerle
kargilastirilmalarini da beraberinde getirmistir. Geleneksel etkileyiciler, gercek
bireyler olmalar1 nedeniyle yiiksek diizeyde 6zgiinliik ve giiven algis1 yaratma
potansiyeline sahiptir. Takipgileriyle kurduklari parasosyal iligkiler, marka
mesajlarinin daha ikna edici ve etkili olmasint saglamaktadir (Freberg vd.,
2011).


https://en.wikipedia.org/wiki/Kizuna_AI
https://www.instagram.com/fnmeka/
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Buna kargilik sanal etkileyiciler, kontrol edilebilirlik ve kusursuzluk agisindan
onemli avantajlar sunmaktadir. Bu karakterler yaslanmaz, skandallara karigmaz
ve marka mesajlarini her zaman tutarl bir gekilde iletebilir. Ancak bu avantajlar,
ayni zamanda “gerg¢eklik” ve “samimiyet” eksikligi gibi dezavantajlar1 da
beraberinde getirmektedir.

Giincel caligmalar, tiiketicilerin sanal etkileyicilere yonelik tutumlarinin
tek boyutlu olmadigini, aksine baglamsal kogullara bagl olarak degiskenlik
gosterdigini ortaya koymaktadir. Sanal etkileyiciler; kontrol edilebilirlik,
tutarlilik ve 6lgeklenebilirlik gibi avantajlari sayesinde bazi durumlarda insan
etkileyicilere kiyasla daha ytiksek etkilegim ve performans saglayabilmekte, hatta
tiiketiciler tarafindan daha 6zgiin (otantik) olarak algilanabilmektedir (Allal-
Chérifvd., 2024; Li vd., 2023). Ancak bu durum her zaman gegerli degildir.
Ozellikle giiven ve risk algisinin 6n plana ¢iktigi durumlarda, insan ve sanal
etkileyicilerin etkisi mesajin nasil sunulduguna bagl olarak farklilagmaktadr.
Bagka bir ifadeyle, bu iki etkileyici tiirii tiiketicilerin giiven duygusu ile karar
verme stireci arasindaki iligkiyi farkli sekillerde etkileyebilmektedir (Ameen
vd., 2024).

Benzer sekilde, algilanan 6zgiinliik ve insansilik, sanal etkileyicilere yonelik
tutumlarin olusumunda belirleyici bir rol oynamaktadir. Baz1 durumlarda
sanal etkileyicilerin insan etkileyicilere kiyasla daha 6zgiin algilanabildigi ve
bunun tiiketici giiveni ile satin alma niyeti {izerinde olumlu etkiler yarattig
goriilmektedir. Ancak bu etki her zaman ayni degildir; etkileyici tiiriiniin etkisi,
ozellikle iiriiniin niteligine gore degismektedir. Sanal etkileyicilerin 6nerileri,
ozellikle fayda odakli tirtinler igin tiiketiciler tarafindan daha faydali goriiliirken,
insan etkileyiciler tiiketicilerle daha giiglii bir 6zdeslesme saglamaktadir (Lee
vd., 2025; Belanche vd., 2024).

Ayrica literatiir, sanal ve insan etkileyiciler arasindaki farklihiklarin yalnizca
performans agisindan degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin biligsel ve duygusal
degerlendirme siiregleri agisindan da 6nemli oldugunu gostermektedir (Byun
ve Ahn, 2023; Angmo vd., 2025). Bu bulgular, sanal etkileyicilere yonelik
tiiketici tutumlarinin, teknoloji temelli avantajlar ile algilanan insansilik, giiven
ve Ozglinliik arasindaki dinamik dengeye bagh olarak sekillendigini ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla insan ve sanal etkileyiciler arasindaki fark, yalnizca
“ger¢ek-yapay” ayrimindan ibaret olmayip; giiven, 6zgiinliik, kontrol ve marka
uyumu gibi ¢ok boyutlu degiskenler iizerinden degerlendirilmelidir.

4.3. Sanal Etkileyicilerin Avantajlar:

Sanal etkileyicilerin markalar agisindan 6nemli avantajlarindan biri, yiiksek
diizeyde kontrol edilebilir olmalaridir. Geleneksel etkileyici pazarlamasinda,
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etkileyicilerin kigisel davraniglar1 ve beklenmeyen eylemleri marka imaji
agisindan risk olugturabilmektedir. Buna kargin sanal etkileyiciler, marka
tarafindan tasarlanan ve yonetilen dijital karakterler olduklari igin igerik,
mesaj ve davranig diizeyinde daha yiiksek bir kontrol ve tutarlilik saglamaktadir
(Arsenyan ve Mirowska, 2021; Allal-Chérif vd., 2024).

Tutarlilik, sanal etkileyicilerin bir diger 6nemli avantajidir. Bu karakterler,
marka kimligi ile tam uyumlu bir sekilde tasarlanabilir ve tiim iletigim siireglerinde
ayni tonu, dili ve degerleri yansitabilir. Bu durum, marka konumlandirmasinin
daha net ve giiclii bir sekilde yapilmasina katki saglamaktadir.

Ayrica sanal etkileyiciler, yiiksek diizeyde ol¢eklenebilirlik sunmaktadir. Ayni
karakter, farkli pazarlarda, farkli dillerde ve farkli kampanyalarda es zamanh
olarak kullanilabilmektedir. Bu durum, 6zellikle global markalar i¢in 6nemli
bir maliyet ve zaman avantaji yaratmaktadir. Generative Al teknolojilerinin
gelismesiyle birlikte bu 6l¢eklenebilirlik daha da artmakta ve igerik tiretim
stiregleri hizlanmaktadir (Dwivedi vd., 2023). Dolayisiyla, sanal etkileyiciler,
markalar i¢in yalnizca bir iletigim araci degil, ayni1 zamanda stratejik bir varlik
olarak degerlendirilmektedir.

4.4. Algilanan Ozgiinliik, Giiven ve Samimiyet

Sanal etkileyicilerin sundugu avantajlara ragmen, en 6nemli tartiyma
alanlarindan biri 6zgiinliik ve giiven konularidir. Tiiketiciler, etkileyicilerin
onerilerini degerlendirirken biiyiik 6l¢tide onlarin samimiyetine ve gergekligine
dayali bir alg1 geligtirmektedir. Ancak sanal etkileyicilerin “gergek” olmamast,
bu algiy1 zayiflatabilmektedir.

Algilanan 6zgiinliik, bir marka ya da iletisim kaynaginin tiiketiciler
tarafindan ne 6lgiide gergek, samimi ve igten olarak degerlendirildigini ifade
etmektedir (Audrezet vd., 2020). Bu kavram, 6zellikle etkileyici pazarlamasinda
giivenin ve ikna siirecinin temel belirleyicilerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Tiiketiciler, ticari niyetlerin 6tesinde, dogal ve igten olarak algiladiklar1 igeriklere
daha olumlu tutumlar geligtirmekte ve bu igeriklere yonelik davranigsal niyetleri
daha giiglii olmaktadir.

Sosyal medya baglaminda algilanan 6zgiinliik; igerik iiretim tarzi, seftaflik
diizeyi, tutarlilik ve anlati kurgusu gibi unsurlar iizerinden sekillenmektedir.
Agirt kurgulanmig ve yapay igerikler tiiketicilerde mesafe yaratirken; hikaye
temelli, tutarh ve etkilesim odakl igerikler daha yiiksek diizeyde kabul gormekte
ve giiven olugumunu desteklemektedir. Bu nedenle 6zgiinliik, yalnizca igerik
kalitesiyle degil, ayn1 zamanda igerik {ireticisinin kimligi ve iletigim tarziyla
da yakindan iligkilidir.
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Sanal etkileyiciler s6z konusu oldugunda 6zgiinliik kavrami yeniden
tanimlanmaktadir. Fiziksel olarak “gercek” olmayan bu karakterler, buna
ragmen tutarl bir kimlik, giiglii bir anlat1 ve etkilegim stratejileri araciligryla
Ozgiin olarak algilanabilmektedir. Bu durum, 6zgiinliigiin yalmzca gergeklikle
degil, algilanan tutarhilik ve anlamlilik ile iliskili oldugunu gostermektedir
(Lee vd., 2025). Bu durum, 6zgiinliigiin yalnizca gergeklikle degil, algilanan
tutarlilik ve anlamlilik ile iligkili oldugunu gostermektedir. Ancak tiiketicilerin,
bu karakterlerin arkasinda bir marka ya da ekip oldugunu bilmesi, 6zgtinlik
algisin1 zayiflatabilecek bir unsur olarak da degerlendirilmektedir.

Literatiir, sanal etkileyicilerin algilanan 6zgiinliigiiniin tasarim o6zellikleri
ve iletigim stratejilerine bagli olarak degistigini ortaya koymaktadir. Ozellikle
seffaf, hikaye temelli ve etkilesim odakli igerikler sunan sanal etkileyiciler
daha giivenilir ve inandiric1 olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte,
bazi durumlarda sanal etkileyicilerin insan etkileyicilere kiyasla daha yiiksek
diizeyde 6zgiin olarak algilanabildigi de belirlenmigtir. Bu etkinin 6zellikle
makine sezgisine sahip tiiketicilerde daha giiglii oldugu ve algilanan 6zgiinliigiin
giiven ile satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etki yarattigr goriilmektedir
(Lee vd., 2025).

Ote yandan, sanal ve insan etkileyiciler arasindaki farkliliklar yalnizca algisal
diizeyde degil, etki mekanizmasi agisindan da ortaya ¢ikmaktadir. Deneysel
bulgular, etkileyici tiiriiniin 6nerileri benimseme niyeti iizerinde dogrudan bir
fark yaratmadigini; ancak etki siirecinin farklilagtigini gostermektedir. Sanal
etkileyicilerin 6zellikle fayda odakl iiriinlerde algilanan faydalihg: artirdigy,
buna kargilik insan etkileyicilerin tiiketicilerle daha giiglii 6zdeslesme yarattig
belirlenmigtir. Hem algilanan faydalihik hem de 6zdeslesme, 6neriyi benimseme
niyetini artiran temel mekanizmalar olarak 6ne ¢itkmaktadir (Belanche vd.,

2024).

Bununla birlikte, 6zgiinliik ve giiven iligkisi, Tekinsiz Vadi (Uncanny
Valley) yaklagimi gergevesinde de ele alinmaktadir. Agirt derecede insan benzeri
ancak yapay oldugu bilinen karakterler, tiiketicilerde rahatsizlik ve giivensizlik
yaratabilmektedir. Bu nedenle sanal etkileyici tasariminda yalnizca teknolojik
gergekgilige degil, ayni zamanda psikolojik kabul edilebilirlige de odaklaniimasi

gerekmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, algilanan 6zgiinliik, giiven ve samimiyet
birbirinden ayrilmaz gekilde sanal etkileyicilerin basarisini belirleyen temel
unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda, insan benzerligi ile algilanan
igtenlik arasindaki dengenin dogru kurulmasi, tiiketici giiveni ve satin alma
niyeti tizerinde kritik bir rol oynamaktadir.
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5. Sanal Etkileyiciler Baglaminda Tiiketici Davranisi

Sanal etkileyicilerin pazarlama iletigiminde giderek artan kullanimu, tiiketici
davraniglarinin bu yeni dijital aktorler tizerinden yeniden ele alinmasini gerekli
kilmaktadir. Geleneksel etkileyicilerden farkli olarak tamamen yapay zeka ile
olugturulan bu karakterler, tiiketicilerle kurulan etkilesimde hem sosyal hem de
psikolojik siiregleri farkli bigimlerde tetiklemektedir. Bu durum, tiiketicilerin
sanal etkileyicilere yonelik alg1, tutum ve davraniglarini agiklamak igin yeni bir
perspektif sunmaktadir. Bu ¢ergevede parasosyal etkilesim, benlik uyumu ve
algilanan gliven gibi kavramlar, sanal etkileyicilerin tiiketici tizerindeki etkisini
anlamada kritik rol oynamaktadr.

5.1. Parasosyal Etkilesim

Sanal etkileyiciler, kullanicilarla gergek bir sosyal iliski olmasa da giglii
bir yakinlik hissi yaratabilen dijital karakterlerdir. Bu nedenle parasosyal
etkilesim, sanal etkileyiciler ile kurulan iliskileri anlamada 6énemli bir unsur
olarak goriilmektedir.

Parasosyal etkilegim, bireylerin medya figiirleriyle kurdugu tek yonlii ancak
psikolojik olarak kargilikl: bir iligki hissi yaratan baglar ifade etmektedir (Horton
ve Wohl, 1956). Dijitallesmenin etkisiyle bu etkilesim bigimi, geleneksel
medya ortamlarinin Otesine gegerek sosyal medya ve etkileyici ekosisteminde
daha yogun ve siirdiiriilebilir bir yaprya dontigmiigtiir. Stirekli igerik tiretimi,
etkilesimli platform yapilar1 ve kigisel paylagimlar, kullanicilarin etkileyicilerle
kurdugu bag: gii¢lendirmekte ve bu iliskiyi daha “ger¢ek™ algilanan bir sosyal
deneyime doniistiirmektedir.

Parasosyal etkilegim, tiiketicilerin etkileyicilere yonelik yakinlk, aidiyet ve
duygusal bag gelistirmesine zemin hazirlamakta; bu durum marka mesajlarinin
daha ikna edici bir bigimde igsellestirilmesini kolaylagtirmaktadir (Lou ve Kim,
2019). Yapay zeka temelli aktorler s6z konusu oldugunda ise bu etkilegim
bi¢imi, gerg¢eklik algisindan bagimsiz olarak isleyebilmekte ve bireylerin
djjital karakterlerle anlamli sosyal baglar kurabildigini gostermektedir. Bu
yoniiyle parasosyal etkilesim, tiiketici davranigini agiklayan temel psikolojik
mekanizmalardan biri olarak konumlanmaktadir.

5.2. Benlik Uyumu

Tiiketicilerin sanal etkileyicilere yonelik tutumlari, bu dijital karakterlerle
kurduklar: kimlik temelli benzerlik algis1 tizerinden sekillenmektedir. Benlik
uyumu, bireyin kendi benlik algisi ile bir marka, iiriin ya da iletisim kaynag1
arasinda algiladigs benzerlik diizeyini ifade etmektedir (Sirgy, 1982). Tiiketiciler,
kendi degerleri, yagam tarzlari ve kimlikleriyle 6rtiisen markalara ve temsilcilere
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karg1 daha olumlu tutumlar geligtirme egilimindedir. Bu uyum, yalnizca biligsel
bir degerlendirme siireci degil, ayn1 zamanda duygusal ve sembolik baglanmay1
da igeren ¢ok boyutlu bir mekanizmadir. Nitekim tiiketicilerin kendileriyle
uyumlu bulduklart marka ve etkileyicilere yonelik daha olumlu tutumlar
gelistirdigi ve bu uyumun marka sadakati araciligiyla satin alma niyetini
giiglendirdigi gosterilmektedir (Malar vd., 2011; Japutra vd., 2019; Giinay,
2025a; Giinay, 2025D).

Etkileyici pazarlamasi baglaminda benlik uyumu, tiiketicinin etkileyici
ile kurdugu algisal benzerlik tizerinden gekillenmektedir. Bu benzerlik,
bireyin kendini ifade etme, kimligini yansitma ve sosyal aidiyet ihtiyaglariyla
dogrudan iligkilidir. Yiiksek benlik uyumu; giiven, algilanan samimiyet ve
marka baglihg: gibi degiskenleri giiclendirerek tiiketici davranigini yonlendiren
onemli bir mekanizma olugturmaktadir. Bu nedenle benlik uyumu, yalmzca
dogrudan etkiler yaratan bir degisken degil, ayn1 zamanda tiiketici tutumlari
ile davranigsal ¢iktilar arasindaki iliskide aracilik rolii tistlenen kritik bir yap1
olarak degerlendirilmektedir.

Yapay zeka temelli dijital karakterler s6z konusu oldugunda benlik uyumu,
tiziksel gergekligin 6tesine gegerek daha ¢ok sembolik ve psikolojik diizeyde
sekillenmektedir. Tiiketiciler, tamamen yapay olmasina ragmen bu karakterlerle
kimlik temelli baglar kurabilmekte ve bu bag, etkilesim derinligi ile satin
alma niyeti iizerinde belirleyici bir rol oynayabilmektedir. Bu durum, benlik
uyumunun yapay zeka temelli pazarlama uygulamalarinin etkisini agiklamada
merkezi bir mekanizma oldugunu gostermektedir.

Ozellikle sanal etkileyicilerin, insan benzeri 6zellikler sergilemesi ve degerler,
kisilik ile yagam tarz1 gibi unsurlar tizerinden kurgulanmasi, tiiketicilerin bu
dijital karakterlerle 6zdeslesmesini kolaylastirmaktadir. Bu 6zdeglesme siireci,
bireylerin kendi benliklerini veya ideal benliklerini yansitan temsillerle daha
giiclii duygusal ve psikolojik baglar kurmasina imkan tanimakta ve benlik
uyumunu giiglendirmektedir (Mehta vd., 2024).

Benlik uyumu teorisi ¢ergevesinde, bireylerin kendileriyle benzer bulduklar
etkileyicilere kargi daha olumlu tutumlar gelistirdigi ve bu benzerligin
duygusal yakinhk ve iliski kurma egilimini artirdig goriilmektedir. Nitekim
sanal etkileyiciler ile kullanicilar arasindaki benlik uyumunun duygusal
baglilig1 anlamli gekilde artirdig1 ve bu duygusal bagliligin sanal etkileyicilere
yonelik tutum tizerinde belirleyici bir rol oynadigi ampirik olarak ortaya
kanitlanmigtir. Ayrica, bu duygusal bagin yalnizca tutumla sinirl kalmayip
taklit etme niyeti gibi davramgsal giktilara da uzandigs ifade edilmektedir (Na
vd., 2024). Bununla birlikte, sanal etkileyicilerin idealize edilmis ve kontrol
edilebilir yapilar1 sayesinde tiiketicilerin ideal benlikleriyle yiiksek diizeyde
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uyum saglayabildigi, bu durumun reklam tutumlari ve katilim niyeti {izerinde
etkili oldugu; ancak asir1 idealizasyonun bazi durumlarda olumsuz duygular
yaratarak ikna siirecini zayiflatabilecegi de vurgulanmaktadir (Cho ve Jun,

2025).

5.3. Algilanan Giiven ve Samimiyet

Sanal etkileyicilerin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesinde giiven ve
samimiyet algist belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu algi, karakterin tasarimi
ve iletigim bigimiyle dogrudan iliskilidir. Giiven ve samimiyet, tiiketici ile
marka arasindaki iligkinin temelini olugturan iki kritik kavramdir. Giiven,
bir markanin veya iletisim kaynaginin giivenilir, diiriist ve tutarli olduguna
dair inanci ifade ederken; samimiyet, bu kaynagin igten ve iyi niyetli olarak
algilanmasini ifade etmektedir (Morgan ve Hunt, 1994).

Etkileyici pazarlamasinda bu iki kavram, tiiketicilerin mesajlar1 degerlendirme
ve davraniga doniigtiirme siireglerinde belirleyici rol oynamaktadir. Samimi
olarak algilanan etkileyiciler, daha yiiksek diizeyde giiven olugturmakta ve bu
durum marka ile tiiketici arasindaki iligkiyi gli¢lendirmektedir.

Sanal etkileyiciler baglaminda ise giiven ve samimiyet algisi, dogrudan
tasarim ve iletisim stratejileri ile iligkilidir. Agik, seffat ve tutarh bir iletigim,
yapay karakterlerin daha giivenilir algilanmasina katki saglamaktadir. Buna
kargilik, agir1 gergekgi ancak “yapayligr hissedilen” karakterler, tiiketicilerde
giivensizlik ve rahatsizlik yaratabilmektedir (Araujo, 2018).

6. Insan Benzerligi ve Tiiketici Kabulii Arasindaki Denge

6.1. “Asir1 Insani” ve “Yeterince Insani” Tasarimlar

Yapay zeka temelli sistemlerin tasariminda en kritik sorulardan biri, bu
sistemlerin ne Slgiide “insan benzeri” olmasi gerektigidir. Insan benzerligi,
kullanic1 deneyimini zenginlestiren ve sosyal etkilesimi gii¢lendiren bir unsur
olarak 6ne gikarken, bu benzerligin agirtya kagmasi durumunda olumsuz
psikolojik tepkiler ortaya ¢ikabilmektedir. Bu durum, insan benzerliginin
dogrusal bir gekilde olumlu sonuglar iiretmedigini; aksine belirli bir noktadan
sonra tersine donebilen bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

“Yeterince insani” (sufficiently human-like) tasarimlar, kullanicilarin sistemi
sosyal bir aktor olarak algilamasini saglarken ayni zamanda biligsel uyumu
korumaktadir. Buna kargilik “agir1 insani” (overly human-like) sistemler, gergek
insanla neredeyse ayirt edilemeyecek diizeyde benzerlik sergilediginde, en
kiigiik kusurlarin dahi belirgin hale gelmesine ve rahatsizlik hissinin ortaya
¢tkmasina neden olmaktadir (MacDorman ve Ishiguro, 2006).
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Bu nedenle, yapay zeka tasariminda temel mesele, insan benzerligini
maksimize etmek degil; kullanici beklentileri ile algilanan gergeklik arasinda
dengeli bir uyum saglamaktir. Ozellikle pazarlama iletigiminde kullanilan sanal
etkileyiciler ve sohbet robotlar1 bu dengenin dogrudan tiiketici kabuliinii
etkiledigi 6rnekler arasinda yer almaktadur.

6.2. Optimum Antropomorfizm Seviyesi

Antropomortizm, yapay zeka sistemlerinin sosyal kabuliinii artiran 6nemli
bir tasarim stratejisi olarak degerlendirilmektedir. Ancak antropomorfik
ozelliklerin etkisi, belirli bir optimum seviyeye kadar olumlu sonuglar
dogurmaktadir. Bu optimum nokta, sistemin insan benzeri 6zellikler tagidig1
ancak tamamen insan olarak algilanmadig1 denge noktasini ifade etmektedir.

Orta diizeyde antropomorfizm, kullanicilarin sistemi daha sicak, anlagilir
ve giivenilir bulmasina katki saglamaktadir (Araujo, 2018). Insan benzeri
dil kullanimi, empatik tepkiler ve sosyal ipuglari, kullanici deneyimini
zenginlestirirken; bu 6zelliklerin asir1 derecede gergekgi olmasi durumunda
beklentiler ytikselmekte ve sistemin performansina yonelik tolerans azalmaktadr.

Bu nedenle optimum antropomorfizm seviyesi, yalnizca estetik bir tercih
degil, aym zamanda stratejik bir tasarim kararidir. Ozellikle pazarlama
baglaminda, markalarin hedef kitle 6zelliklerini, iiriin kategorisini ve iletisim
amacini dikkate alarak bu dengeyi belirlemesi gerekmektedir. Eglence odakl
ve diigiik riskli tiriinlerde daha yiiksek antropomortfizm kabul edilebilirken;
giiven ve uzmanlik gerektiren alanlarda daha sade ve agik¢a “yapay” tasarimlar
tercih edilebilmektedir.

6.3. Tekinsiz Vadi Esigi

Tekinsiz Vadi Teorisi, insan benzerligi ile duygusal tepki arasindaki iligkinin
kritik bir esik noktas i¢erdigini ortaya koymaktadir. Bu egik, sistemin insan
benzerliginin, kullanicida olumlu duygular yerine rahatsizlik ve giivensizlik
yaratmaya bagladig1 noktay1 ifade etmektedir (Mori vd., 2012).

Tekinsiz vadi egiginin agilmasi, genellikle mikro diizeydeki uyumsuzluklardan
kaynaklanmaktadir. Yiiz ifadelerindeki dogallik eksikligi, géz hareketlerinin
senkronize olmamasi veya ses tonundaki yapaylik gibi unsurlar, kullanicilarin
algisal tutarlilik beklentisini bozmaktadir. Bu durum, biligsel uyumsuzluk ve
kategorik belirsizlik hissi yaratarak olumsuz duygusal tepkilere yol agmaktadir
(Burleigh vd., 2013).

Pazarlama agisindan bu egik, kritik bir risk noktasidir. Tiiketicilerin bir
yapay zeka sistemini “rahatsiz edici” olarak algilamasi, yalnizca sistemin degil,



Ayben Ceyban Giinay | 43

ayni zamanda temsil ettigi markanin da olumsuz degerlendirilmesine neden
olabilmektedir. Bu nedenle markalarin, tasarim stirecinde tekinsiz vadi egigini
dikkate alarak kullanict konforunu 6n planda tutmas: gerekmektedir.

7. Markalar Igin Stratejik Cikarimlar

7.1. Yapay Zeka Tasariminda Denge Stratejileri

Yapay zeka temelli pazarlama uygulamalarinda en kritik stratejik mesele, insan
benzerligi ile kullanici konforu arasindaki dengenin dogru sekilde kurulmasidir.
Antropomorfik tasarim, tiiketici ile daha giiglii duygusal baglar kurulmasina
olanak tanirken, bu tasarimin agirtya kagmasi durumunda olumsuz psikolojik
tepkiler ortaya ¢ikabilmektedir. Bu nedenle markalarin, “maksimum insansilik”
yerine “optimum insansilik” yaklagimini benimsemesi gerekmektedir.

Bu denge stratejisi, hedef kitle 6zellikleri, kullanim baglami ve triin
kategorisi gibi faktorler dikkate alinarak sekillendirilmelidir. Ornegin, geng
ve teknolojiye yatkin tiiketiciler daha yiiksek diizeyde antropomorfizmi tolere
edebilirken, daha geleneksel tiiketici gruplarinda daha sade ve islevsel tasarimlar
daha etkili olabilmektedir. Benzer sekilde, eglence ve moda gibi kategorilerde
daha yaratict ve insansi tasarimlar tercih edilebilirken; finans, saglik veya
sigorta gibi giiven odakli alanlarda daha notr ve seffaf tasarimlar 6n plana
¢tkmaktadir. Dolayisiyla yapay zeka tasarimu, yalnizca teknik bir siire¢ degil;
ayni zamanda tiiketici psikolojisi, marka stratejisi ve baglamsal faktorlerin
birlikte ele alindig1 ¢ok boyutlu bir karar alamidur.

7.2. Tekinsiz Vadiden Kaginma Yollar1

Tekinsiz Vadi fenomeni, yapay zeka uygulamalarinda tiiketici kabuliinii
dogrudan etkileyen 6nemli bir risk faktoriidiir. Bu riskten kaginmak igin
markalarin, tasarim ve iletigim stireglerinde belirli stratejik ilkeleri benimsemesi

gerekmektedir.

Tlk olarak, hiper-gercekgi ancak kusurlu tasarimlar yerine stilize ve agik¢a
yapay oldugu anlagilan karakterlerin tercih edilmesi, kullanici konforunu
artirmaktadir. Tam anlamiyla “insan gibi” olma ¢abasi, kiigiik hatalarin bile
biiyiitiilmesine neden olurken; stilize tasarimlar, beklentileri daha yonetilebilir
bir seviyede tutmaktadir.

Ikinci olarak, davranigsal tutarlilik biiyiik onem tagimaktadir. Bir yapay zeka
sisteminin gorsel olarak insan benzeri olmasi durumunda, ses tonu, mimik,
tepki siiresi ve dil kullanimi gibi unsurlarin da bu benzerligi desteklemesi
gerekmektedir. Aksi durumda, algisal uyumsuzluk ortaya ¢ikmakta ve tekinsizlik

hissi tetiklenmektedir.
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Ugiincii olarak, agamali antropomorfizm stratejisi uygulanabilir. Bu
yaklagimda kullanicilar, sistemle etkilegsim siirecinde kademeli olarak
daha gelismis insans1 6zelliklerle kargilagsmakta ve bu durum adaptasyonu
kolaylagtirmaktadir.

Son olarak, kullanic1 geri bildirimlerinin stirekli olarak analiz edilmesi ve
tasarimin bu dogrultuda giincellenmesi, tekinsiz vadi riskinin dinamik olarak
yonetilmesine katki saglamaktadir.

7.3. Giiven ve Ozgiinliik Insast

Yapay zeka temelli pazarlama uygulamalarinda giiven ve 6zgiinliik, tiiketici
kabuliiniin temel belirleyicileri arasinda yer almaktadir. Tiiketiciler, 6zellikle
dijital ortamlarda karsilagtiklar1 igeriklerin ne 6l¢iide gergek, samimi ve giivenilir
oldugunu degerlendirme egilimindedir. Bu nedenle markalarin, yapay zeka
kullaniminda giiven inga eden stratejilere oncelik vermesi gerekmektedir.

Giiven olugturmanin ilk adimu, tutarliliktir. Yapay zeka sistemlerinin verdigi
yanitlarin, sergiledigi davraniglarin ve ilettigi mesajlarin marka degerleri ile
uyumlu ve 6ngoriilebilir olmasi, kullanicr giivenini artirmaktadir. Bunun yani
sira, iletigim dilinde geffaflik ve diiriistliik, tiiketicilerin sistemi daha gilivenilir
algilamasina katki saglamaktadr.

Ozgiinliik ise yalnizca “gercek olmak” ile sinirlt degildir; anlamli ve tutarh
bir anlati olugturmakla iliskilidir. Sanal etkileyiciler baglaminda, karakterin
hikéyesi, kigiligi ve iletigim tarz1, 6zgiinliik algisin1 dogrudan etkilemektedir.
Duygusal bag kurabilen, hikdye anlatimi giiglii ve deger odakl igerikler,
tiiketiciler tarafindan daha samimi ve ikna edici bulunabilmektedir. Kisacasi,
giiven ve ozglinliik, teknolojik yeterlilikten ziyade algisal ve psikolojik yonetim
gerektiren stratejik unsurlar olarak degerlendirilmelidir.

7.4. Marka Kimligi ile Uyum

Yapay zeka temelli aktorlerin marka iletisiminde etkin bir sekilde
kullanilabilmesi igin, bu sistemlerin marka kimligi ile uyumlu olmas:
gerekmektedir. Marka kimligi; degerler, kisilik, ton ve gorsel dil gibi unsurlarin
biitliniinii ifade etmekte ve tiiketici algisinin temelini olugturmaktadir.

Sanal etkileyiciler ve diger yapay zeka uygulamalari, markanin bir uzantist
olarak konumlandigy i¢in, bu sistemlerin tasarimi ve iletigim tarzi marka kimligi
ile tutarh olmalidir. Ornegin, yenilik¢i ve dinamik bir marka, daha yaratict
ve teknoloji odakli bir yapay zeka karakteri tercih edebilirken; geleneksel ve
giiven odakli bir marka daha sade ve profesyonel bir yaklagim benimseyebilir.
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Marka kimligi ile uyumun saglanamamas:t durumunda, tiiketici
zihninde algisal bir kopukluk olugmakta ve bu durum marka giivenilirligini
zedeleyebilmektedir. Bu nedenle yapay zeka uygulamalari, bagimsiz bir iletigim
araci olarak degil, marka stratejisinin entegre bir pargasi olarak ele alinmalidur.

7.5. Etik ve Seffaflik

Yapay zeka kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte, etik ve seffaflik konular
pazarlama literatiiriinde giderek daha fazla nem kazanmaktadir. Tiiketicilerin,
etkilesim kurduklar: varligin insan m1 yoksa yapay zekd mi1 oldugunu bilme
hakki, etik pazarlama anlayiginin temel unsurlarindan biridir.

Seffaflik, 6zellikle sanal etkileyiciler ve sohbet robotlar1 baglaminda kritik
bir rol oynamaktadir. Yapay bir karakterin ger¢ek bir insan gibi sunulmast,
kisa vadede dikkat gekici olabilir; ancak uzun vadede giiven kaybina yol agma
riski tagimaktadir. Buna karsilik, sistemin yapay oldugunun agikea belirtilmesi,
tiiketici giivenini artirmakta ve etik agidan daha siirdiiriilebilir bir yaklagim
sunmaktadr.

Ayrica veri kullanimi, mahremiyet ve algoritmik karar alma siiregleri de
etik tartigmalarin 6nemli boyutlarini olusturmaktadir. Tiiketicilerin kigisel
verilerinin nasil toplandigy, islendigi ve kullanildig1 konusunda seffaf olunmasi,
marka giivenilirligi agisindan kritik bir gerekliliktir. Etik ve seffaflik, yalnizca
yasal bir zorunluluk degil; ayn1 zamanda marka itibar1 ve uzun vadeli miigteri
iligkileri agisindan stratejik bir gereklilik olarak degerlendirilmelidir.

7.6. Vadiyi Asma Rehberi: Tiiketici Kabuliinii Saglamak

Tekinsiz Vadi fenomeni, yapay zeka temelli sistemlerin tiiketici tarafindan
kabul edilmesinde kritik bir egik noktas: olugturmaktadir. Bu baglamda
markalarin, insan benzerligi ile kullanic1 konforu arasindaki dengeyi dogru
sekilde kurabilmesi icin stratejik yaklagimlar gelistirmesi gerekmektedir.
Literatiir ve uygulama 6rnekleri dogrultusunda, tiiketici kabuliinii artirmaya
yonelik ii¢ temel strateji one ¢ikmaktadir.

* Kusurlu Giizellik ve Hikayelestirme: Tam anlamuyla kusursuz ve hiper-
gergekei dijital karakterler, cogu zaman tiiketicilerde yapaylik hissini
artirarak tekinsizlik algisini tetikleyebilmektedir. Buna kargilik, sanal
karakterlere insani zayifliklar, kusurlar ve anlamh bir hikaye (storytelling)
kazandirilmas, karakterin daha dogal ve kabul edilebilir algilanmasina
katki saglamaktadir. Hikaye temelli iletisim, karakterin yalnizca gorsel
degil, ayn1 zamanda duygusal ve sosyal bir varlik olarak konumlanmasini
miimkiin kilmaktadir.
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* Sosyal Varlik Hissinin Artirilmasi: Yapay zeka sistemlerinin
kullanicilar]la kurdugu etkilesimin niteligi, algilanan insansilik ve kabul
diizeyi tizerinde dogrudan etkilidir. Etkilesimli igerikler, gergek zamanl
geri bildirimler ve kisisellestirilmig yanitlar, kullanicilarin sistemle daha
giiclii bir sosyal bag kurmasini saglamaktadir. Bu durum, teknolojinin
yalmizca iglevsel degil, ayn1 zamanda sosyal bir aktor olarak algilanmasina
katkida bulunarak tiiketici deneyimini zenginlestirmektedir.

* Etik Sinirlar ve Seffaflik: Yapay zeka temelli uygulamalarda geffaflik,
tiiketici giiveninin ingasinda temel bir unsurdur. Ozellikle deepfake
teknolojileri ve manipiilasyon risklerinin artmasi, markalarin etik
sorumluluklarini daha goriiniir hale getirmektedir. Kullanicilarin etkilegim
kurduklar1 varhigin yapay oldugunun agikga belirtilmesi, giiven algisini

giiglendirmekte ve uzun vadeli marka iligkilerini desteklemektedir. Bu

baglamda etik ve seftaflik, yalnizca bir zorunluluk degil, ayni zamanda

stratejik bir rekabet avantaji olarak degerlendirilmelidir.

8. Uygulama Ornekleri: Markalarin Insansi Yapay Zeka Kullanimi

Yapay zekanin pazarlama alanindaki teorik temelleri, uygulama 6rnekleriyle
desteklendiginde daha somut ve anlagihir hale gelmektedir. Ozellikle sanal
etkileyiciler, sohbet robotlar1 ve dijital karakterler tizerinden markalar, yapay
zekay1 yalnizca bir teknoloji degil, ayn1 zamanda markanin “insansi yiizii” olarak
konumlandirmaktadir. Bu boliimde, farkli sektorlerden markalarin insansi
yapay zeka kullanimina iliskin uygulamalar1 incelenmekte ve bu uygulamalarin
tiiketici algisi tizerindeki etkileri degerlendirilmektedir.

8.1. Sanal Etkileyiciler ile Marka Is Birlikleri

Sanal etkileyiciler, markalarin dijital iletigim stratejilerinde giderek daha
onemli bir rol iistlenmektedir. Tamamen bilgisayar grafikleri ve yapay zeka
teknolojileri ile olugturulan bu karakterler, sosyal medya platformlarinda
aktif olarak igerik tiretmekte ve markalarla is birlikleri gerceklestirmektedir
(Moustakas vd., 2020). Bu durum, markalarin tiiketicilerle kurdugu
iletigimi daha kontrollii, siireklilik arz eden ve kigisellestirilebilir bir yapiya
doniistiirmektedir.

Lil Miquela, Prada ve Calvin Klein gibi markalarla ger¢eklestirdigi is
birlikleriyle 6ne ¢ikan en bilinen sanal etkileyici 6rneklerinden biridir. Bu dijital
karakter, markalar igin yiiksek kontrol edilebilirlik ve tutarlilik avantaji sunarken,
aynm1 zamanda tiiketicilerle duygusal bag kurulmasina katki saglamaktadir.
Ozellikle geng tiiketiciler arasinda, bu tiir dijital karakterlerin yenilikgi ve
dikkat ¢ekici bulunmasi, marka farkindaligini artirmakta ve etkilesim diizeyini
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yiikseltmektedir. Bununla birlikte, karakterin yapay oldugunun bilinmesi, bazi
titketicilerde mesafe ve sorgulama egilimi de yaratabilmektedir.

Resim 4. Lil Miquela-Prada Ornesi
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Kaynak: bttps://www.instagram.com/lilmiquela/

Benzer sekilde Japonya merkezli sanal etkileyici Imma, IKEA ve
Lenovo gibi markalarla gergeklestirdigi ig birlikleri ile dikkat ¢ekmektedir.
Imma’nin basarisi, hiper-gergekgi tasarim ile stilize estetik arasinda kurdugu
dengeden kaynaklanmaktadir. Bu denge, tiiketicilerde hem gergeklik algisini
giiglendirmekte hem de tekinsiz vadi riskini azaltarak karakterin daha kabul
edilebilir bulunmasini saglamaktadir. Bu durum, antropomorfizm seviyesinin

tiiketici algsi tizerindeki belirleyici roliinii agik¢a ortaya koymaktadir.

Resim 5. Imma-Lenovo Ornegi
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Kaynak: bttps://www.instagram.com/imma.gram/

Moda sektoriinde 6ne ¢ikan bir diger 6rnek olan Shudu ise dijital bir
stiper model olarak konumlandiriimakta ve 6zellikle litks markalar tarafindan
tercih edilmektedir. Shudu’nun kullanimi, markanin yenilikgi ve teknolojik
bir imaj olugturmasina katki saglarken, ayni zamanda estetik kontrol ve
temsil giicii agisindan avantaj sunmaktadir. Ancak bu tiir hiper-gergekgi
karakterler, baz1 tiiketiciler tarafindan “fazla yapay” bulunarak samimiyet


https://www.instagram.com/lilmiquela/
https://www.instagram.com/imma.gram/
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algisint zayiflatabilmektedir. Bu durum, sanal etkileyicilerin tiiketici algis:
tizerindeki etkisinin ¢ift yonli oldugunu gostermektedir.

Resim 6. Shudu-Balmain Ornegji

*Ortada yer alvyor.

Kaynak: https://www.instagram.com/shudu.gram/

Bu uygulama oOrnekleri, sanal etkileyicilerin markalar i¢in yalnizca
gortniirlitk saglayan bir ara¢ olmadigini, ayni zamanda tiiketici algisini
dogrudan gekillendiren bir unsur haline geldigini gostermektedir. Lil Miquela,
Imma ve Shudu 6rneklerinde goriildiigii tizere, sanal karakterlerin basarisi;
insan benzerligi diizeyi, estetik tasarim ve hikaye kurgusu ile yakindan iligkilidir.

Dengeli bir insansilik seviyesi tiiketicilerde ilgi, kabul ve etkilesim yaratirken;
agirt gergekgilik veya yapaylik hissi, mesafe ve giivensizlik dogurabilmektedir.
Bu durum, sanal etkileyici kullaniminda etkinligin yalnizca teknolojik yeterlilikle
degil, tiiketici algisin1 dogru yonlendiren tasarim ve iletigim stratejileriyle
miimkiin oldugunu ortaya koymaktadir.

8.2. Kampanya Bazli Yapay Zeka Kullanimi1

Markalar, sanal etkileyicileri yalnizca igerik tiretimi i¢in degil, ayni zamanda
belirli kampanyalar kapsaminda da kullanmaktadir. Bu kampanyalar, yapay
zekanin yaratic1 ve deneyimsel yoniinii 6n plana gikarmaktadur.

Orllegin Samsung’un Lil Miquela ile gergeklestirdigi kampanyalar,
markanin yenilik¢i kimligini giiglendirmis ve 6zellikle geng tiiketiciler arasinda
yiiksek etkilesim saglamistir. Benzer sekilde Lenovo’nun Imma ile yiiriittiigii


https://www.instagram.com/shudu.gram/
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kampanyalar, bireysellik ve yaraticilik temalar1 tizerinden marka algisini
desteklemistir.

PUMAnin sanal etkileyicilerle gergeklestirdigi kampanyalar ise dijital ve
tiziksel diinyay1 birlestiren hibrit bir marka deneyimi sunmustur. Bu durum,
literatiirde yapay zekinin pazarlama siireglerinde giderek daha merkezi bir rol

istlendigine isaret etmektedir.

Resim 7. Puma-Sanal Etkileyici Kampanya Ornegi
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Kaynak: bttps://www.brandknewmay.com/
the-evolution-of-the-vivtual-influencer-no-longer-just-a-tvend/

8.3. Markaya Ozel Dijital Karakter Tasarimlari

Bazi markalar hazir sanal etkileyicilerle galigmak yerine kendi dijital
karakterlerini gelistirmeyi tercih etmektedir. Bu yaklagim, marka kimligi ile
tam uyumlu ve kontrol edilebilir bir iletigim stratejisi sunmaktadr.

Ornegin NARS, markaya 6zgii sanal marka elgileri geligtirerek dijital
pazarlama iletisiminde yeni bir yaklagim benimsemistir. Benzer sekilde
Sephora’nin sohbet robotu uygulamalari, kullanicilarla kisisel bir dilde iletigim
kurarak miisteri deneyimini zenginlestirmektedir (Araujo, 2018).


https://www.brandknewmag.com/the-evolution-of-the-virtual-influencer-no-longer-just-a-trend/
https://www.brandknewmag.com/the-evolution-of-the-virtual-influencer-no-longer-just-a-trend/
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Resim 8. NARS-Sanal Elgi Ornegji

Kaynak:bttps://www.luxuvytribune.com/en/
nars-unveils-its-fivst-vivtual-brand-ambassadors

Bu strateji markalara 6nemli avantajlar saglamaktadir:
e Tam kontrol
* Tutarlihk

¢ Olgeklenebilirlik

Ancak bu uygulamalar, ayn1 zamanda giiven ve 6zgiinliik konularinda
dikkatli yonetilmesi gereken riskler de barindirmaktadir (Puntoni vd., 2021).
8.4. Basarili ve Riskli Uygulamalarin Karsilagtirilmas:

Insanst yapay zeka kullaniminda tiim uygulamalar aym derecede basarili
olmamaktadir. Bagarili ve bagarisiz uygulamalar arasindaki temel fark,
antropomorfizm seviyesinin dogru ayarlanmasidir.

Aragtirmalar, insan benzerliginin belirli bir seviyeye kadar olumlu etkiler
yarattigini, ancak bu seviyenin agilmasi durumunda “Tekinsiz Vadi” etkisinin
ortaya giktigini gostermektedir (Mori vd., 2012).

Bagarili uygulamalar genellikle:
* Hikéye ve kimlik igerir
* Kontrollii antropomorfizm kullanir

* FEtkilesim odakhidir
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Buna kargilik riskli uygulamalar:
* Agirt gergekgidir

* Yapaylk hissi yaratir

* Giiven sorununa yol agar

Bu durum, tiiketicilerin yapay zekaya yonelik tepkilerinin yalnizca teknolojiye
degil, ayn1 zamanda psikolojik algilara dayandigini ortaya koymaktadir
(Dietvorst vd., 2015).

Uygulama ornekleri birlikte degerlendirildiginde, markalarin insansi yapay
zeka kullaniminda ti¢ temel faktoriin 6ne giktigr gortilmektedir:

1.  Denge (Optimal antropomorfizm)
2. Hikaye ve kimlik olusturma
3. Seftaflik ve etik yaklagim

Bu faktorler, insansi yapay zeka uygulamalarinin hem tiiketici kabulii hem
de marka performansi iizerindeki etkisini belirleyen temel boyutlar olarak
degerlendirilebilir. Bu bulgular ayrica, yapay zekinin pazarlama alaninda
yalnizca teknolojik bir arag degil, ayn1 zamanda stratejik bir marka unsuru
olarak degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir.

9. Gelecek Perspektifi: Yapay Zeka, Markalar ve Yeni Gergeklik

9.1. Uretken Yapay Zeki ve Hiper-Gergekgi Etkileyiciler

Uretken yapay zek teknolojilerinin gelisimi, pazarlama iletigiminde yeni
bir donemin kapisini aralamaktadir. Artik dijital karakterler yalnizca gorsel
olarak degil; konugsma, duygu ifade etme ve igerik iiretme agisindan da insan
benzeri performans sergileyebilmektedir (Huang ve Rust, 2021; Puntoni
vd., 2021). Bu durum, gergek insanlardan ayirt edilmesi giderek zorlagan ve
“hiper-gergekgi etkileyici” olarak tanimlanan yeni nesil dijital figlirlerin ortaya
¢tkmasina zemin hazirlamaktadir (Kietzmann vd., 2020).

Bu doniigiim, markalar agisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir. Hiper-
gercekgi etkileyiciler, hedef kitleye son derece kigisellestirilmis igerikler
sunabilmekte, farkli pazarlarda ayni anda varlik gosterebilmekte ve stirekli aktif
bir iletigim saglayabilmektedir. Ancak bu agir1 gergekgilik, beraberinde 6nemli
bir algi riskini de getirmektedir. Insan benzerliginin artmasi, kullanicilarin
beklenti seviyesini yiikseltmekte ve en kiigiik yapaylik hissi dahi rahatsizlik
yaratabilmektedir.
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Bu nedenle gelecegin bagarili markalari, teknolojik miitkemmeliyet ile
psikolojik kabul edilebilirlik arasinda denge kurabilen markalar olacaktir. Bu
baglamda, yalnizca “gergege benzerlik” diizeyinin artirilmasi yeterli olmayip;
asil belirleyici unsur, kullanicida rahathik, giiven ve kabul duygusu yaratan
dengeli bir deneyim tasarlanabilmesidir.

9.2. Metaverse ve Dijital Kimlikler

Metaverse, markalarin tiiketiciyle etkilesim kurdugu alani fiziksel diinyadan
¢ikararak tamamen deneyim odakl1 bir boyuta tagimaktadir. Bu yeni ekosistemde
tiiketiciler yalnizca tirtin satin alan bireyler degil; aynm1 zamanda dijital kimlikler
olusturan, deneyim yagayan ve kendini ifade eden aktorler haline gelmektedir
(Giinay ve Toraman, 2023).

Bu baglamda sanal etkileyiciler, yalnizca igerik tireten figiirler olmaktan
¢ikarak metaverse iginde aktif rol oynayan dijital karakterlere doniigmektedir.
Markalar, bu karakterler araciigiyla tiiketicilere yalnizca mesaj iletmekle
kalmayip, onlar1 bir hikdyenin pargasi haline getirebilmektedir.

Dijital kimliklerin yiikselisi, tiiketici davranigini da doniistiirmektedir. Bireyler,
tiziksel diinyadaki kimliklerinden farkli dijital kimlikler benimseyebilmekte
ve bu kimlikler tizerinden markalarla etkilesim kurabilmektedir. Bu durum,
markalarin yalnizca “kime hitap ettigi” sorusunu degil, ayni zamanda “hangi
kimlige hitap ettigi” sorusunu da giindeme getirmektedir.

9.3. Yeni Tiiketici Profili ve Yapay Zeka ile Etkilesim

Yapay zeka ve dijitallesmenin etkisiyle tiiketici beklentileri de koklii bir
doniisiim ge¢irmektedir. Gliniimiiz tiiketicisi artik yalnizca triin degil;
deneyim, etkilesim ve anlam aramaktadir. Hiz, kisisellestirme ve erisilebilirlik,
temel beklentiler haline gelirken; samimiyet ve giiven gibi duygusal faktorler
onemini korumaktadr.

Dijitallesme ile birlikte ortaya ¢ikan yeni tiiketici profili, gogunlukla dijital
yerliler ve 6zellikle Z kusag bireyler tizerinden gekillenmektedir. Bu tiiketiciler,
teknolojiyle i¢ ige biiylimeleri nedeniyle yapay zeka sistemlerini giindelik
yagamun dogal bir parcasi olarak gormekte ve bu sistemlerle kurduklarr iliskiy1
pragmatik bir perspektifle degerlendirmektedir. Bagka bir ifadeyle, yapay
zekaya yonelik tutumlari, teknolojinin sagladig: iglevsel faydalar ile algilanan
risklerin kargilagtirilmasina dayanmaktadir (Puntoni vd., 2021; Priporas vd.,
2017). Bu durum, tiiketici-teknoloji etkilesiminin duygusal oldugu kadar
rasyonel bir degerlendirme stireci igerdigini gostermektedir.
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Bununla birlikte, agir1 yapaylik hissi, tiiketicilerde rahatsizlik ve olumsuz
duygusal tepkiler yaratarak marka ile kurulan iliskinin zayiflamasina yol
agabilmektedir (Mori vd. 2012; MacDorman ve Ishiguro, 2006). Bu nedenle
markalarin, teknoloji kullaniminda dengeyi koruyarak hem islevsel hem de
duygusal beklentilere hitap etmesi gerekmektedir.

9.4. Markalar Igin Yeni Oyun Alani

Yapay zeka, metaverse ve sanal etkileyiciler, markalar i¢in tamamen yeni
bir rekabet alani yaratmaktadir. Bu yeni ortamda basari, yalnizca teknolojiyi
kullanabilmekle degil; bu teknolojiyi dogru konumlandirmakla miimkiin
olmaktadir.

Gelecegin markalar1 igin ti¢ temel unsur 6ne gikmaktadir:

* Deneyim tasarimi: Tiiketiciye yalnizca mesaj vermek degil, onu
deneyimin igine dahil etmek

* Anlam yaratma: Teknolojik yeniligi, marka hikayesi ile biitiinlestirmek
* Insani denge: Yapay zekay1 kullanirken insan dokunusunu kaybetmemek

Bu baglamda yapay zeka, markalarin yerini alan bir unsur degil; markanin
kendini yeniden tanimlamasini saglayan bir aragtir. Teknoloji ile insanlik
arasindaki dengeyi kurabilen markalar, bu yeni donemde rekabet avantaji
elde edecektir.

Sonug

Dijitallegmenin hiz kazanmasiyla birlikte pazarlama iletigimi, yalnizca
teknolojik bir doniigiim degil, ayn1 zamanda tiiketici-marka iligkilerinin
dogasini yeniden sekillendiren ¢ok boyutlu bir degisim siirecine girmistir.
Yapay zeka temelli sistemler, ozellikle sanal etkileyiciler, bu doniigiimiin en
goriiniir ve etkili unsurlarindan biri haline gelmigtir. Ancak bu yeni yapi,
yalnizca teknolojik kapasiteyle degil, insan benzerligi, algilanan 6zgiinliik,
giiven ve psikolojik kabul gibi faktorlerle birlikte degerlendirilmesi gereken
bir alan sunmaktadr.

Bu boliimde ele alindig1 gibi, tiiketicilerin yapay zeka temelli aktorlere
yonelik tutumlari, rasyonel degerlendirmelerin 6tesinde, benlik uyumu,
parasosyal etkilegsim ve algilanan insansilik gibi psikolojik mekanizmalar
tarafindan sekillenmektedir. Ozellikle benlik uyumu, tiiketicilerin dijital
karakterlerle kurdugu iligkiyi anlamada kritik bir rol oynamakta; bireylerin
kendileriyle ortiigtiigiinii diigiindiikleri etkileyicilere karg1 daha giiglii duygusal
baglar geligtirdigi goriilmektedir. Bu bag, yalnizca tutum diizeyinde kalmayip,
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giiven, marka baglilig1 ve satin alma niyeti gibi davranigsal giktilara da dogrudan
yansimaktadir.

Bununla birlikte, insan benzerliginin her zaman dogrusal bir etki yaratmadigy,
belirli bir egikten sonra tersine donebildigi de dikkat gekmektedir. Tekinsiz Vadi
yaklagimi, agir1 gergekgi ancak yapay oldugu bilinen karakterlerin tiiketicilerde
rahatsizlik ve giivensizlik yaratabilecegini ortaya koymaktadir. Bu durum,
markalar agisindan “daha insaniyse, daha iyidir” varsayimimnin her zaman
gegerli olmadigini gostermekte; aksine optimum antropomorfizm seviyesinin
stratejik bir karar alan1 oldugunu ortaya koymaktadir. Bu noktada markalarin,
teknolojik tasarim kararlarin tiiketici psikolojisi ile uyumlu bi¢imde ele almasi
gerekmektedir.

Sanal etkileyicilerin sundugu en 6nemli avantajlar arasinda kontrol
edilebilirlik, tutarlilik ve 6lgeklenebilirlik yer almaktadir. Ancak bu avantajlar,
ozgiinlik ve samimiyet algisi ile dengelenmedigi siirece, tiiketici nezdinde
olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Bu baglamda markalar igin temel mesele,
yalnizca teknolojiyi kullanmak degil; ayn1 zamanda bu teknolojiyi giiven ve
duygusal bag tiretecek sekilde kurgulamaktir. Seffaflik, tutarlilik ve hikaye
temelli iletisim stratejileri, sanal karakterlerin daha kabul edilebilir ve etkili
olmasini saglayan temel unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadur.

Ote yandan, sanal ve insan etkileyiciler arasindaki farkin yalnizca performans
diizeyinde degil, etki mekanizmalarinda ortaya ¢iktig1 gortilmektedir. Sanal
ctkileyiciler ozellikle fayda odakli iriinlerde rasyonel degerlendirmeleri
desteklerken, insan etkileyiciler tiiketicilerle kurduklar: 6zdeslesme ve duygusal
bag sayesinde daha deneyimsel ve haz odakli iiriinlerde 6ne ¢ikmaktadir. Bu
durum, markalar agisindan etkileyici segiminde standart bir yaklagim yerine,
tirtin tiirli, hedef kitle ve iletigim amaciyla uyumlu stratejik kararlarin alinmasini
gerekli kilmaktadir.

Ozetle, yapay zeka temelli pazarlama uygulamalarinin bagarisi, teknolojik
gelismiglikten ziyade insan psikolojisiyle kurulan uyumda yatmaktadir. Insan
benzerligi ile algilanan 6zgiinliik, kontrol ile samimiyet ve inovasyon ile giiven
arasindaki dengelerin dogru kurulmasi, markalarin bu yeni dijital ekosistemde
stirdiiriilebilir bagar1 elde etmesinde belirleyici olacaktir. Bu dogrultuda sanal
etkileyiciler, yalnizca teknolojik bir yenilik olarak degil; dogru yonetildiginde
markalar igin giiglii bir rekabet avantaj1 saglayan stratejik bir iletigim araci
olarak degerlendirilmelidir.
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Bolum 3

Yapay Zeka Caginda Tiiketicilerin Sanal
Asistanlara Yaklagimlar

Sahnaz Eksioglu'

Ozet

Dijital doniigiimiin hiz kazandig1 ¢agimizda, insanlarin giinlitk rutinlerinde
yapay zeka destekli asistanlar ile daha sik kargilagmaya baglamast hem
akademisyenleri hem de kullanicilar1 bu yenilik¢i teknolojileri aragtirmaya
yoneltmistir. Ilgili literatiir, dijital sesli asistanlarin varliginin, kullanict
deneyimi olmadan tiiketicileri ¢ekmek igin tek bagina yeterli olmadigini
gostermektedir. Bu nedenle, bireylerin sanal asistanlari deneyimleme stireci
arastirmacilarin dikkatini ¢ekmektedir. Bu ¢aliymanin amac, tiiketicilerin
yapay zeka destekli sesli asistanlara yonelik destekleyici ve engelleyici psikolojik
taktorleri incelemektir. Bu amag dogrultusunda, akill sesli asistanlar teknoloji
hazirlik modeli, antropomorfizm, bag kurma, giiven duygusu, yeni teknoloji
korkusu ve sosyal izolasyon bagliklar1 altinda incelenmistir. Caligmanin
sonucunda, yapay zekd entegre sanal asistan uygulamalari yaygilagtikea,
insanlar1 bu yenilik¢i teknolojiye psikolojik ve sosyal olarak da hazirlamanin
giderek daha 6nemli hile geldigi ortaya ¢ikmugtir.

1. GIRIS

Giintimiizde teknoloji kullanimindaki 6ngoriilemez artis, beraberinde yeni
firsatlar ve zorluklar ortaya ¢ikarmakta ve tiim organizasyonlar1 kapsamli bir
dijital doniigiim siirecine zorlamaktadir (Chrzanowska ve ark., 2024; Kaplan
& Haenlein, 2020). McKinsey (2025) raporu, veri giivenligindeki iyilesmenin
ve gelismis teknolojik cihazlarin kullaniminin beklenenden 20 ila 25 kat daha
hizli ilerledigini gostermektedir (McKinsey, 2025). Covid-19’un diinyay:
degistirdigi ve etkilerinin devam edecegi agik¢a goriilmektedir. Platon’un

“Thtiyag gercekten icadin anasidir” séziiniin ne kadar dogru oldugunu da
insanlara gostermistir.

1 Dr, Istanbul Topkap: Universitesi,Boliim, Orcid: 0000-0001-8141-4982
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Koronaviriis krizi, farkli sektorlerde ¢alisan milyonlarca insani sosyal
izolasyon deneyimlemeye ve uzaktan ¢aliyma uygulamalarina hizla uyum
saglamaya zorlamigtir. Bu donemde, tiiketici davranglarini etkileyen kritik bir
unsur olarak kolaylik kavrami 6n plana ¢ikmistir (Meyer, 2020). Bu baglamda,
cevrim i¢i miisteri hizmetlerinin dijitallesmesi ve yapay zeka (Al) entegre
cihazlarin yayginlagmasi 6nemli Olgiide hiz kazanmistir (McKinsey, 2025).
Dolayisiyla yapay zeka destekli dijital doniigiim artik istege bagl olmaktan
¢ikmig ve kurumlar igin stratejik bir zorunluluk haline gelmistir. McKinsey
& Company tarafindan gergeklestirilen giincel bir aragtirmaya gore (2025),
tirmalarin %881 en az bir ig fonksiyonunda yapay zeka kullanmaktadir; bunlarin
%311 girigimlerini 6lgeklendirirken, %7’si yaygin uygulamalardan somut
deger elde etmeye baglamugtir. Bu dogrultuda, bireylerin geligen teknolojilere
yonelik algilar1 giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Tiiketici algisi, yenilikgi
teknolojilerin benimsemesini ve dijital doniigtim girigimlerinin bagarisini
dogrudan etkilemektedir.

Yapay zeké destekli sanal asistan, kullanicilara destek sunarken dogal
dil igleme teknolojisini kullanan, akilli telefonlar araciligiyla erisilebilen ve
kullanict iglemlerini akilli bir gekilde gergeklestirmek iizere tasarlanmug bir
yazihim sistemidir (Moussawi vd., 2020). Sektor raporlari, Amazon Echo’nun
2026 yili itibartyla Amerika Birlesik Devletleri’ndeki haneler tarafindan en gok
tercih edilen sanal teknoloji olacagini gostermektedir (Statista, 2026). Buna
ck olarak, bu teknolojiye yonelik yatirimlarin 2026 yilina kadar 2,52 trilyon
dolar1 agacag ongoriilmekte (Gartner, 2026) ve dijital asistan teknolojisiyle
entegre cihazlarin sayisinin da 2026 yilina kadar sekiz milyar adede ulagmasi
beklenmektedir (Statista, 2026).

Bireylerin teknoloji kullanim siireglerinde, geligen teknolojiyi dikkate alarak
bireylerin genel psikolojik 6zelliklerini ve inanglarini ortaya koyan teknolojiye
hazir olma modeli (technology readiness model) 6nemli bir yer tutmaktadr.
Parasuraman (2000), tiiketicilerin yeni teknolojiye yonelik olumlu ya da
olumsuz duygularinin toplum iginde farklilik gosterdigini belirtmektedir.
Bhattacherjee (2001) ise ¢aligmasinda, tiiketicilerin kullanim siirecindeki
deneyimlerinin birbirinden farkli oldugunu ve ilk deneyimlerinin iiriin ve
hizmetlerin performansindan etkilenebilecegini ifade etmektedir. Teknolojiye
hazir olma, kullanicilarin hedeflerini gergeklestirmek amaciyla gelisen
teknolojiyi kabul etme ve kullanma diizeyi olarak tanimlanabilir (Parasuraman
& Colby, 2015). Bu nedenle, tiiketicilerin yeni teknolojiyi benimsemeden
once kendilerini hazir hissetmeleri biiyiik 6nem tagimaktadur.

Ilgili literatiir, yapay zekinin sundugu faydalar1 mekanik, diisiinen ve
hisseden fayda olmak iizere ii¢ baglik altinda ele almigtir (Huang & Rust, 2021).
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Bu faydalarin her biri tiiketiciler i¢in 6nemli avantajlar saglayabilmektedir.
Mekanik yapay zeka kullaniminin yogun oldugu ve fiziksel tiriinlerin
dagitiminda kullanilan dronelar, standartlagmanin gerekli oldugu durumlarda
tercih edilmektedir. Diigiinen yapay zeka ise; yiiz tanima teknolojileri ve
kigisellestirilmis 6neri sistemleri gibi uygulamalarla bireysellestirme agisindan
fayda saglamaktadir. Buna ilaveten, hisseden yapay zeka; hizmet siireci boyunca
bireylere eslik ederek iligkisel bag kurulmasina katkida bulunur (Huang & Rust,
2020). Pazarlama iglevlerinin biiyiik bir boliimiiniin tiiketicilerin duygularindan
etkilendigi ve bunun da hisseden yapay zekanin 6nemini artirdigs ifade edilebilir
(Huang & Rust, 2021). Bu nedenle, hisseden yapay zekanin gelistirilme
stirecinde tiiketicileri anlamak kritik bir 6neme sahiptir.

Bireylerin gelisen yapay zeka teknolojisine yonelik algilart kritik 6neme sahip
olmasina ragmen, Onceki aragtirmalarin yapay zeka teknolojisini gogunlukla
islevsel bir bakig agisiyla inceledigi goriilmektedir (Jarrahi, 2018). Ayrica,
titketicileri dijital sesli asistan kullanimina motive eden faktorler ve bu faktorlerin
titketici tercihleri tizerindeki etkisi yeterince aragtirilmamustir (McLean
& Osei-Frimpong, 2019; Ki vd., 2020). Buna bagh olarak, tiiketicilerin
giinliik deneyimleri i¢inde yapay zeka temelli teknolojiyi nasil algiladiklar: ve
bu deneyimlerin teknoloji benimseme siireglerini nasil etkiledigine yonelik

cahismalarin yetersiz kaldig1 ifade edilebilir (Shank vd., 2019; Wang vd., 2020).

Bu ¢aligma, kigisel akilli asistanlarin benimsenme siirecinde bireyleri
destekleyen ya da sinirlayan psikolojik egilimlere odaklanmaktadir. Bu amag
dogrultusunda, 6ncelikle teknolojiye hazir olma modeli gibi kuramsal gergeveler
dikkate alinarak ilgili literatiir incelenmistir. Ardindan, antropomorfizm (Insan
olmayan bir geyi “insan gibi” algilama veya tasvir etme egilimi) ile kullanicilarin
yapay zeka entegreli sesli asistanlar1 kabul siirecinde karsilagtiklar: potansiyel
faydalar ve zorluklar ele alinacaktir.

2. LITERATUR CALISMASI

2.1. Dijital Doniisiim ve Yapay Zeka Teknolojisi

Giinlimiizde organizasyonlar, orgiitsel yapilarinda ve i3 modellerinde
onemli degisimler yasamaktadir. Bu doniigiimler, ortaya ¢ikan teknolojilerden
yararlanan stratejik dijital doniigiim stiregleri tarafindan yonlendirilmekte
ve dijital teknolojiler ile yenilikgi ig yaklagimlart etrafinda gekillenmektedir
(Navaneethi vd., 2026; Chrzanowska vd., 2024).

Dijital dontisiim, teknolojinin hizli ilerlemesi nedeniyle son yillarda
one ¢ikan bir konu haline gelmistir. Dijital doniigiim (DT), igletmelerin
operasyonlarini, iirtinlerini ve hizmetlerini iyilestirmek amaciyla dijital
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teknolojilerden yararlanirken yagadiklart degisimleri ve kargilagtiklar: sorunlart
kapsamaktadir (Vial, 2019; Chrzanowska vd., 2024; Gr[]dzki, 2023).

Dijital doniigiim, yalmzca teknolojik degisimlerle sinirli degildir; insanlari,
stiregleri ve yOnetisimi kapsayan ¢ok boyutlu bir siireci igermektedir.
Giiniimiizde yapay zekanin is diinyas: iizerindeki etkisi sektorler genelinde
agikga goriilmektedir. Yapay zeka, sirketlerin siiregleri otomatiklestirmesine,
karar alma mekanizmalarini gelistirmesine ve piyasa degigimlerine her
zamankinden daha hizl yanit vermesine olanak taniyarak, dijital doniigtimiin
vazgecilmez bir bilegeni haline gelmistir (McKinsey, 2025).

Yapay Zeka (AI), endiistriler genelinde dijital doniigiim stratejilerinin
merkezinde yer alan ve oyunu degistiren bir teknolojidir. Organizasyonlarin
nasil galigtigini, yenilik yaptigini ve miisterilerle etkilesim kurdugunu yeniden
sekillendirerek, hizla degisen dijital ortamda rekabetgi kalmalarini saglamaktadir
(Gartner, 2026). Dijital doniigiimdeki ilk ¢abalar, kurumsal kaynak planlama
(ERP) sistemleri ve miisteri iligkileri yonetimi (CRM) platformlari gibi temel
yazilim araglarinin benimsenmesine odaklanmugti. Ancak ig diinyasinin giderek
dinamiklegmesi, bu platformlarin karmagik sorunlar kargisinda baga gtkmada
yetersiz kalmasina sebep olmugtur (McKinsey, 2025).

Nihai olarak, yapay zekanin doniigtiiriicii bir teknoloji olarak giindemde
onemini korumasi, genig veri setlerine erigim ve geligmis makine 6grenimi
algoritmalarinin geligtirilmesi ile miimkiin olmugtur. Bu ilerlemeler, yapay
zekayr modern dijital doniisiim stratejilerinin belkemigi haline getirmis ve
organizasyonlarin verileri analiz etmesine, trendleri 5ngoérmesine ve deneyimleri
kigisellestirmesine olanak saglamuistir.

2.2. Yapay Zeka Destekli Sanal Asistanlar

Yapay zeka teknolojisi, verilerdeki oriintiileri bularak bireylerin ihtiyaglarini
kesfetmek ve tiiketicilere ait ilgili bilgileri tirtinlerin yagam dongiisiiyle entegre
etmek iizere tasarlanmigtir (Huang & Young, 2021; Zulaikha et al., 2026).
Genel anlamda akalli ev teknolojilerinin amaci, kullanicilarina kontrol saglama
ve siireg izleme gibi geligmig hizmetler sunmak ve internete baglanarak ev
otomasyonunu miimkiin kilmaktir (Parag & Butbul, 2018). Buna ¢k olarak,
akallr sesli asistanlar sozIi iletisim kurarak en iyi sonucu saglamak amaciyla
rasyonel bi¢imde hareket eder; duyduklarini depolar, kullanicr ihtiyaglarini
yorumlar, otomatik akil yiiriitme yoluyla kullanicilar adina sonuglar ¢ikarir
ve makine 6grenimini kullanarak degisen durumlara uyum saglar (McLean
& Osei-Frimpong, 2019).

Akilli ev teknolojileri, 6zellikle pandemi sonrasinda dontisen teknolojinin
merkezine yerlesmis ve flitiiristik bir yaklagim olmaktan gikarak giderek modern
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yagamin ayrilmaz bir pargasi haline gelen somut bir gergeklige doniigmiistiir
(Ezugwu vd., 2025; Lachenmayer vd., 2025; Sovacool vd., 2020). Ornegin,
Amazon’un Alexa sistemi 2025 y1l sonu itibariyla akilli evlerde yaklagik 60.000
tarkli cihazla entegre edilmistir ve kigisel sanal asistanlarin 2026 yilina kadar 8,4
milyar adede ulasmasi beklenmektedir (Statista, 2026). Ote yandan, yapay zeki
destekli cihazlar incelendiginde, bireylerin bu teknolojilere yonelik tutumlarinin
tarklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu baglamda, dogal konugma asistanlarinin
kullaniminda bireylerin yaklagimlarini etkileyen psikolojik faktorler her gegen
giin daha fazla 6nem kazanmaktadhr.

2.3. Teknoloji Kabulii ve Teorik Yaklasimlar

2.3.1. Teknolojiye Hazir Olma ve Yapay Zeka Teknolojisi

Teknolojinin hizla gelisimi, 6zellikle pandemi dénemi sonrasi bireylerin
teknolojik iirtin ve hizmetlerin hedeflerini karsilayip kargilamadigini
degerlendirmelerine olanak tanimigtir. Parasuraman (2000, 5.308), ¢aligmasinda
“Teknolojiye Hazir Olma” modelini (Technology Readiness — TR) “insanlarin
evde ve iste hedeflerine ulagmak i¢in yeni teknolojileri benimseme ve kullanma
egilimi” olarak tanimlamaktadir. TR modeli, bireylerin yeni teknolojileri
entegre etme siirecindeki motivasyonlarini ve onlar1 engelleyici unsurlari
igeren iki 6nemli bakig agisina sahiptir. Ik olarak motivasyon unsurlari,
bireylerin iyimserligi ve yenilikgiliginden olugmaktadir. Ikinci olarak ise
teknolojilerin kabuliinde engelleyici faktorler; rahatsizlik (discomfort) ve
glivensizlik (insecurity) bagliklar1 altinda degerlendirilmektedir (Parasuraman &
Colby, 2015). TR gercevesi 1g1ginda, teknolojiye hazir olma B2B (Isletmeden
Isletmeye) cevrim ii perakendecilikte (Vize vd., 2013) ve mobil 6deme
uygulamalarina yonelik hazir olma davranisi kapsaminda (Humbani & Wiese,
2018) incelendigi goriilmektedir. Ayrica, yapay zeka ile iligkili tirtinlerin satiglart
ve yapay zekadaki ilerlemeleri kapsayan gesitli galigmalar bulunsa da, bireylerin
tarkl yapay zeka entegre teknolojilere yonelik TR diizeylerini anlamak agisindan
bu galigmalarin yetersiz kaldig: ifade edilebilir (Hernandez-Orallo vd., 2017;
Plumed vd., 2021).

Teknolojiye hazirhk perspektifinin arkasindaki temel nokta, teknolojinin
gelistirilmesi ve gegis siirecinde bireylerin kararlarini desteklemektir; ancak
bazi siurhiliklar da bulunmaktadir. Onceki galismalarda yapay zeka, “olanak
saglayan ve potansiyel olarak doniistiiriicii bir teknoloji” olarak tanimlanmigtir
(Gadepally ve ark., 2019). Yapay zekianin toplumda genel olarak tercih edilen
bir teknoloji haline geldigi ve genis kitlelere ulasarak dontigtiirticti bir nitelik
kazandig1 agikga gortilmektedir (Plumed vd., 2017). Bu nedenle, insanlarin
yapay zeka tabanli teknolojileri kullanmaya yonelik hazirlik diizeylerini
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degerlendirme agamasinda aragtirmacilar, bireylerin hazirlik seviyesi ile
gelisen teknolojilerin giicii arasinda 6nemli bir ikilemle karsilagsmaktadir.
Robot siipiirge gibi daha genel bir teknolojinin kullanimina yonelik hazirligin
degerlendirilmesi, bu yapay zeka sistemlerinin yeteneklerindeki farkliliklar
nedeniyle daha kisisellestirilmis sesli asistanlardan farklidir (Plumed & Orallo,
2021). Bir diger engel ise bireylerin gelisen teknolojiye hazir hissetmemesi
durumu olarak tanimlanabilir; bu da hayal kirikligina yol agabilmektedir
(Parasuraman, 2000). Bu ve benzeri durumlar sebebiyle arastirmacilar makine
ogrenimi stirecindeki gelismeleri kapsayabilmesi igin Teknolojiye Hazirlik
(TR) Olgeginin revize edilmesini talep etmektedirler (Lavin ve ark., 2020).

2.4. Yapay Zeka Destekli Sanal Teknolojinin Potansiyel Faydalar1

Tiiketiciler yeni teknolojileri gesitli nedenlerle benimsemektedir.
Covid-19 ile baglayan kapanma ve izolasyon ihtiyaci, bu nedenler arasinda
en 6nemlilerinden biridir. Bu kogullar altinda akilli teknolojilerin sagladigt
taydalar her zamankinden daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Genel olarak,
kullanicilarin kigisel akilli asistanlar ile etkilesiminden elde ettikleri faydalar;
tasarimlarina ve kullanici motivasyonlarina bagl olarak faydaci (utilitarian) ve
hazc1 (hedonic) olmak tizere siniflandirlabilir. Temel hatlariyla hazci faydalar,
bireylerin deneyimlerinin duygusal ve sosyal yonlerini kapsarken; faydaci
taydalar bilingli etkilesimleri igeren daha rasyonel avantajlar olarak diigtintilebilir
(Kose vd., 2019).

Onceki aragtirmalar, kigisel akilli asistanlarin (PTA) faydact yararlarimin
literatiirde daha fazla incelendigini ortaya koymaktadir. Tiiketicinin deneyim
yolculugunda kolaylik, bireylerin motivasyonu iizerinde 6énemli bir etkiye
sahiptir ve bu durum markalarla etkilesimlerini artirir (Roy vd., 2017). Yapay
zeka destekli teknolojiler, kolayligt artiran esitli avantajlara sahiptir. Oncelikle
bireyler bu teknolojilere haftanin her giinii ve giiniin her saati, her yerden
erigebilmektedir (Navaneethi vd., 2026; Chrzanowska vd., 2025; Walch,
2019). Tkinci olarak, miigteriler ihtiyag duyduklar1 bilgilere hizl ve zamaninda
ulagabilmektedir (Navaneethi vd., 2026; Thiel, 2019). Son olarak, kullanicilar
gerekli bilgileri sagladiklar1 ve ihtiya¢ duyuldugunda yonlendirildikleri igin
sanal asistanlar ile aktif bir etkilesim kurmaktadir (Navaneethi vd., 2026;
Chrzanowska vd., 2025). Bu sayede tiiketiciler beklemek zorunda kalmadan
ihtiya¢ duyduklar1 anda bilgiye ulagir ve bu durum miisteri memnuniyetini
artirir (Navaneethi vd., 2026; Chrzanowska vd., 2025; Walch, 2019). Ayrica
McLean ve Osei-Frimpong (2019), dijital sesli asistanlarin benimsenmesini
inceledikleri galigmalarinda, kullanicilarin teknolojinin sundugu islevsellik ve
kolayliga 6nem verdigini ortaya koymugtur. Unutulmamalidir ki kolaylik,
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algilanan fedakarligin azalmasina yol agan 6nemli bir faktordiir (Navaneethi
vd., 2026; Ameen vd., 2021).

Faydac1 ozelliklere ek olarak, hazci (hedonik) yararlar: ele alan galigmalar
da literatiirde mevcuttur. Ornegin Wu ve Lu (2013), kisisel akill1 asistanlarin
hem faydaci hem de hedonik amaglara hizmet ettigini belirtmektedir.
Ayrica Moussawi vd., (2020), kullanicilarin sistemin iglevsel 6zelliklerinden
yararlanirken ayn1 zamanda keyifli bir etkilesim deneyimi yagadiklarini ifade
etmektedir. Bununla birlikte baz1 aragtirmacilar, gelismeler kargisinda daha az
deneyime sahip bireyler igin ileri teknolojilerin sundugu islevsel faydalarin kritik
oneme sahip oldugunu 6ne siirmektedir (Leung vd., 2018; Schweitzer vd.,
2019; Navaneethi vd., 2026). Ote yandan, ev ortaminda kullanicilarin hedonik
boyuta daha fazla deger verdigini gosteren gesitli ¢aligmalar bulunmaktadir
(Van der Heijden, 2004; Waketield & Whitten, 2006). Ornegin McLean ve
Osei-Frimpong (2019), akilli sesli asistanlarin hedonik faydalarinin kiigiik
hanelerde teknolojinin kullanimini motive ettigini ortaya koymustur. Bu
agamada, bireylerin kigisel akilli ajanlar1 kullanimini destekleyen veya engelleyen
psikolojik faktorler 6nem kazanmaktadir.

2.5. Antropomorfizm & Yapay Zeka Temelli Teknolojiler

Antropomorfizm, “insanlara 6zgii 6zelliklerin, motivasyonlarin,
niyetlerin veya zihinsel durumlarin insan olmayan varliklara atfedilmesi”
olarak tanimlanmaktadir (Epley vd., (2007). Antropomorfizm, yapay zeka
teknolojisinde 6nemli bir kavramdir ¢iinkii niyetler, duygular ve arzular gibi
insanlara 6zgii karmagik 6zelliklerin varliklar tarafindan desteklenmesine
olanak tanir. Bu sayede tiiketiciler bu yapay zeka teknolojileri ile kendilerini
rahat hisseder (Yang vd., 2019) ve kullanicilar insan olmayan asistanlar ile
baglant1 kurarken olumlu deneyimler yagar (Van Pinxteren vd., 2019). Ayrica
bireyler bu cihazlarla daha fazla sosyal ve duygusal iliskiler gelistirdikge, onlarin
yerini alma siirecinde sicak bag kurma kavraminin 6nemi daha da belirgin
hale gelmektedir (Chandler & Schwarz, 2010). Ornegin Reiman vd. (2017),
antropomorfize edilmis varliklarin bireylerin ait olma ihtiyaglarini kargiladigin
ve onlar1 yalnizhiktan korudugunu belirtmektedir. Kisisel akilli ajanlarin gorsel
kanallar1 sinirlt oldugu igin, iletigim tarzi, ses 6zellikleri ve asistanlarin kigiligi
antropomorfik ipuglari olarak degerlendirilmektedir (Moussawi & Koufaris,
2019).

Bagka bir agidan bakildiginda, yapay zeka destekli teknolojileri kullanmada
deneyimsiz olan miigterilerin, kendini deneyimli hisseden bireylere kiyasla
yenilikgi teknolojiyi daha kolay antropomortfize etme egiliminde oldugu
gozlemlenmektedir (Epley vd., 2008; van Pinxteren vd., 2019). Ayrica, Ameen
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vd. (2021) son aragtirmalarinda, kigisellestirilmis yapay zeka tabanli araytizleri
kullanirken insanlarin fedakarlik yaptiklar: konularda ¢ok az sorun yagadiklarini
belirtmektedir. Buna ek olarak, kullanicilar ek faydalar sagladiginda, teknolojiyi

kullanma algilar1 daha giivenli ve giivenilir hale gelmektedir (Ameen vd., 2012).

2.6. Yapay Zeka Entegreli Sesli Asistanlarm Kullanimini Etkileyen
Faktorler

2.6.1. Arkadaslik Bagi Kurma

Hisseden yapay zekay inceleyen galismalar genellikle bireylere sagladigi haz
duygusuna odaklansa da, bu teknolojiyle yagh ve engelli bireylerin deneyimlerini
kapsayan sinurli sayida ¢aligmalar da mevcuttur. Engellilikle yasayan bireyler
yalnizca fiziksel zorluklarla degil, ayni1 zamanda yalmzlik veya sosyal katilim
cksikligi gibi psikolojik giigliiklerle de kargilagmakta ve bu durum toplumdan
dislanmaya yol agabilmektedir (Souza vd., 2010; Erdurak & Yildiz, 2025). Baz1
durumlarda engelli kullanicilarin, insan bakicilardan ziyade kisisel akilli ajanlar
(PIA) tercih ettigi ongoriilmektedir (Goniil ve ark., 2023). Ornegin, Pradhan
vd. (2018) caligmalarinda, yapay zeka teknolojisi sayesinde engelli bireylerin
ozgiirlik deneyimi yagadigini, arkadaglarindan daha az destek aldiklarini ve
bagimsizlik hissettiklerini ortaya koymustur. Ayrica, yapay zeka entegreli sesli
asistanlar, yagh bireylerin sosyal etkilegime tegvik edilmesi yoluyla iyi olma hali
duygusunu artirmaktadir (Kachouie vd., 2014; Isikli 2024). Bu ¢alismalar
i1ginda, PIA teknolojisinin, bir eslikgi olarak hareket ederek ihtiyact olan
kisiler i¢in giderek daha 6nemli hale geldigi anlagilmaktadir (McLean & Osei-
Frimpong, 2019; Isikli, 2024).

2.6.2. Giiven Duygusu

Giiven, bilgi sistemlerinin kabuliinde en 6nemli unsurlardan biridir giinkii
gelismis teknoloji ile bireyler arasindaki iliski izerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir (Ueno ve ark.2022; Bach ve ark.(2023). Yakin donemde, Zulaikha
vd., (2026) ¢aligmalarinda yapay zeka (AI) ile tiiketici davranigt alanindaki
akademik literatiirii bibliyometrik analiz yontemiyle inceleyerek, yapay zekanin
titketici davranigini doniistiiren stratejik bir teknoloji oldugunu ve giiven
faktoriiniin bu teknolojiyi benimsenme siirecinde belirleyici rol oynadigini
belirtmiglerdir. Giiven duygusu; zaman igerisinde ¢evrimigi topluluklar, mobil
Odeme uygulamalari, elektronik aligveris deneyimi, akilli araglar ve yapay zeka
destekli sistemlerin kullanilmasi gibi ¢esitli baglamlarda incelenmistir (Alalwan
vd., 2020; Dash & Paul, 2021; Bach vd., 2023; Zulaikha vd., 2026). Bireylerin
yapay zeka teknolojilerine olan bagimhiligy arttikga, sirketlerin tiiketicilerin
ihtiyaglarini anlayabilmek igin daha fazla veriye ulagma istegi giiven konusunu
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on plana ¢ikarmaktadir (Dwivedi et al., 2019; Adanyin, 2024). Ameen vd.,
(2021) ise miigteri satin alma deneyimlerini analiz ederken giiven-taahhiit
teorisini ele almug ve glivenin, kullanicilarin yapay zeka destekli teknolojilerle
olan deneyimleri tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gostermistir.

Akallr sesli asistanlar s6z konusu oldugunda, giiven kullanicr ile asistan
arasinda bagaril bir iletisimin temelini olusturur. Olugan giiven sayesinde
tiiketicilerin belirsizlik duygusu ve risk algist azalir (Weidmiiller, 2022; Becker,
2025). Boylece sanal akilli asistanlar1 kullanarak satin alma yapmaya ve bilgi
paylagmaya baglarlar (Han et al., 2022; Ameen vd., 2021; Choung et al.,
2023). Giiven ile antropomorfizm arasindaki iligki de gesitli galigmalarda ele
alinmugtur. Oncelikle, duygular, samimiyet ve mizah gibi insans1 6zellikler
yardimiyla gelistirilen algilanan antropomorfizmin, bireylerin dijital sesli
asistan kullanimina duydugu giiveni artirdig belirtilmektedir (Hess vd., 2009;
Calahorra-Candao vd., 2024). Buna ek olarak, Siau vd., (2020) ¢aligmalarinda
antropomorfik ipuglart ile konugma ajanina duyulan giiven algist arasinda pozitif
bir iliski bulmustur. Son olarak, Van Pinxteren vd., (2019) antropomorfizmin
bireylerin haz (keyif) duygusunu ve giivenini artirdigini ortaya koymustur.

2.7. Yapay Zeka Destekli Sesli Asistanlarin Kullanimidaki
Engeller

Tlgili literatiir ve sektorel raporlarda yapay zeka teknolojisinin sagladig
faydalar 6n planda olsa da, insanlarin bu teknolojiyi kullanmasini engelleyen
faktorleri degerlendirmek faydali olacaktir. Bireylerin kigisel 6zellikleri, ahlaki
ve duygusal degerlerle yakindan iligkili oldugundan degistirilmeleri daha zordur
(Haslam & Bastian, 2005) ve insanlar yapay zeka teknolojilerini tuhaf bulabilir
(Gray & Wegener, 2012). Genel olarak, bireylerin teknolojiyi kullanmadan
once zaman, duygular ve biligsel bagllik gibi parasal ve parasal olmayan
maliyetleri degerlendirme ihtiyact oldugu gozlemlenmektedir (Zeithaml, 1988;
Ameen vd., 2021). Davenport vd., (2020) ¢aligmalarinda, insan etkilegimi
seviyesindeki azalma ve sosyal izolasyonun, yapay zeka destekli hizmetlerin
kullaniminda parasal olmayan fedakarliklar olarak degerlendirilebilecegini ve
miigteriler tizerinde olumsuz etkiler yaratabilecegini belirtmektedir.

Akalli teknolojilerin insanlarin yagamina hizh bir gekilde yayilmasi, kigisel
kontrol ve bagimsizigin kaybina yol agabilir. Ornegin, bir akilli teknoloji
arizalandiginda, kullanicilarin sorunu ¢6zmek igin birini aramasi gerekir
ve bu durum onlarin konfor alaninmi hizla zedeleyebilir (Navaneethi vd.,
2026; Sovacool & Rio, 2020). Son ¢aligmalarda, bireylerin kigisellegtirilmis
sesli asistanlar ile otomasyon arasinda bir denge aradig1 vurgulanmaktadir
(Navaneethi vd., 2026; Gauvrit, 2019). Ayrica, Navaneethi vd. (2026),
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yapay zekanin temel duygulari taniyabilse de hassas veya duygusal agidan
yiiklii durumlarda tam anlamiyla empati kuramadigini veya uygun yardim
saglayamadigini belirtmektedir. ilgili literatiir taramasi sonrasinda, akill
sesli asistanlarin benimsenmesinde olas1 psikolojik engeller; yeni teknoloji
korkusu, emniyet ve giivenlik ile sosyal izolasyon ve yalnizlik bagliklarr altinda
tartistlacaktir (Sovacool & Rio, 2020).

2.7.1. Sosyal Izolasyon ve Yalnizlik

Sosyal etkilesim, insan olmanin ayrilmaz bir pargasi olarak diistiniilebilir ve
bireylerin 1yi olma hali ile sagliklarin1 olumlu yonde destekler (Dinkins, 2017;
Lu & Guo, 2025; Merrill vd., 2025). Bireyler ilk kez Covid-19 krizi ile yogun
bir gekilde toplumsal baglantinin azalmast, izolasyon ve yalnizlik duygusuyla
kargt karstya kalmuglardir. Bu siire¢ sonrasinda ise, yalmzca yasgh ve engelli
bireylerin toplumdan izole hissetmedigi, geng neslin de sosyal gevrelerinden
ve ailelerinden uzaklagmast ile giinliik rutinlerinde 6nemli degisiklikler yagadigt
goriilmektedir.

Aragtirmalar, 6zellikle Covid-19 donemi sonrasinda, kisisellestirilmig dijital
asistanlarin insanlara sanal topluluklara katilma imkani vererek izolasyon ve
depresyon duygusunu azaltmaya yardimei oldugunu desteklemektedir. Ornegin,
Pradhan vd. (2019) ¢aliymalarinda, yagl yetigkinlerin sesli asistanlar1 arkadaglart
olarak gordiiklerini ve bu durumun varlik hissini artirdigini belirtmektedir.
Ayrica, McLean & Osei-Frimpong (2019) ve Merill vd., (2025) ¢alismalarinda,
yaglt bireylerin yalmzlik duygusundan kaginmak igin yapay zeka robotlarindan
sosyal destek aldiklarini ifade etmektedir. Ancak bazi durumlarda, bireyler
yalniz hissetmek ve digerlerinden sosyal olarak izole olmayz tercih edebilir; bu
durum sosyal izolasyon egilimi olarak agiklanmaktadir (Hawthorne, 2006).

Bireylerin kendilerini ifade etme bigimlerinin, iletisimin yiiz yiize mi yoksa
gevrimi¢i mi olduguna bagh olarak, kendini izole etme tercihleri iizerinde
etkisi oldugunu gosteren galigmalar ilgili literatiirde yer almaktadir (Ki vd.,
2020; Lu & Guo, 2025; Merrill vd., 2025). Lee & Ko (2018) caligmalarinda,
toplumdan kendini izole eden bireylerin genellikle insan-insan etkilesimlerini
daha az aradigin1 belirtmektedir. Ayrica Marikyan vd. (2019) ve Merill vd.,
(2025), akilli sanal asistan teknolojileri sayesinde bireylerin insan iletigimi yerine
sanal iletigimi tercih edebilecegine igaret etmektedir. Benzer sekilde, Ki vd.,
(2020), sosyal olarak izole bireylerin kigisel akill asistanlar ile etkilegimlerinin,
yiiz yiize iletigim sirasinda ortaya ¢ikabilecek yalmizlik hissini azaltmalarina
yardimcr oldugunu ifade etmektedir. Bu ¢aligmalar, uzun vadede izolasyon
duygusunun normallesmesi ve insanlarin yapay zeka destekli teknolojileri
kullanarak toplumdan uzaklagma egiliminin artmasi agisindan biiyiik 6nem
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tagimaktadir (Merill vd., 2025). Ancak bu konu ¢ok kritik olmasina ragmen,
bireylerin sanal asistanlara duygusal bagliliklarinin toplumdan sosyal izolasyon
kararlarini nasil etkiledigini inceleyen ¢aligmalar sinirhidir (Ki vd., 2020; Merill

vd., 2025; Lu & Guo, 2025).

2.7.2. Teknoloji Korkusu

Sema (schema) kavramu, biligsel psikoloji literatiirtinde bireylerin bilgiyi
organize etmesini, yorumlamasini ve hatirlamasini saglayan aktif zihinsel
organizasyonlar™ olarak tammlanmaktadir ~ (Barlett 1932; Anderson,1977).
Bartlett’e gore insanlar bilgiyi oldugu gibi hatirlamaz; mevcut semalarina gore
yeniden yapilandirirlar (Barlett, 1932). Antropomorfizmin sagladigi “yapay
zeka destekli insan gemalarinin”, bireylerin teknolojiyi benimsenmesi tizerinde
olumlu etkileri olmasina ragmen, bazi galigmalar bireylerin bu semalar1 doniigen
teknolojide gormek istemedikleri zaman, kendilerini huzursuz hissettiklerini
gostermigtir (Tinwell vd.,, 2011; Kim vd., 2019). Tekinsiz Vadi teorisi,
bireylerin bir nesneyi begenme diizeyinin ve verdikleri duygusal tepkinin
dogrusal olmadigini belirtir (Mori, 1970). Tigili literatiir incelendigi zaman
bu konu ile ilgili farkli yaklagimlarin oldugu goriilmektedir. Bazi ¢aligmalar,
bireylerin baglangigta antropomorfik nesneye kargi olumlu duygular hissettigini
ancak belirli bir noktadan sonra antropomorfik nesneyi insan kimligi i¢in bir
tehdit olarak algilayabildigini gostermektedir (Thaler et al.,2021; Ratajczyk,
2022). Ote yandan bazi aragtirmalar da eger antropomorfik nesne gercek
insani ozellikleri gagristiriyorsa, tiiketicilerin empati duygusunun gelistigini
ve olumlu duygusal tepkiler verdiklerini gostermislerdir (Van Pinxteren et al.
2019; Chi vd., 2020).

3. Sonug

Giiniimiizde, yapay zeka tabanl teknolojilerin kaginilmaz gelisimi, dijital
sesli asistanlarin telefonlardan akilli evlere kadar gesitli cihazlara entegre
edilebilmesi, 6nemli bir doniigiimii temsil etmektedir. Yapay zeka uygulamalar:
hizla yayilirken, galigmalar benimseme siirecinin giderek daha karmagik hale
geldigini gostermektedir. Ornegin, yapay zeki destekli cihazlarin neden
bireylerin beklentilerini kargitlamadig1 ve beklenildigi gibi yaygin gekilde
kullanilmadig1 ¢ogu zaman belirsizdir (Chrzanowska vd., 2025; Marcus,
2020). Bu durum, baz: durumlarda teknolojiye hazir olma davraniginin,
tam anlami ile benimseme duygusu ile biitiinleymedigini gostermektedir.
Ayrica, mevcut teorilerin, tiiketicilerin yapay zeka kabuliinde ¢ogunlukla
teknik uygulamalara yogunlastigr ve kullanicilarin duygusal ve sosyal yapay
zeka uygulamalarina yonelik algilarini ve kabul siireglerini agiklamakta yetersiz
kaldigr gozlemlenmektedir. Tlgili literatiirde, yapay zekinin kullanicilarin
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yalnizca faydact degil, ayn1 zamanda hazc1 ve sosyal ihtiyaglar tizerinde de
giivenini artirarak ve kigisel akill asistanlar1 benimseme niyetini giiglendirmede
onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Navaneethi vd., 2026;
Merill vd.,2025; Moussawi vd., 2020). Bu nedenle, tiiketicilerin sosyal ve
keyif alma duygusunu tetikleyen psikolojik faktorler, pazarlama sektoriinde
giderek daha fazla 6nem kazanmaya baglamistir (Strengers & Nicholls, 2017;
Navaneethi vd., 2026; Chrzanowska vd., 2025).

Bu galigmanin amaci, bireylerin psikolojik egilimlerinin yapay zeka destekli
sesli asistanlara yaklagimlarindaki etkisini aragtirmaktir. Bu baglamda, ilgili
literatiirde gesitli bakis agilarina yer verilmis olup, Teknolojiye Hazir Olma ve
taydalar agisindan faydaci, hazci ve sosyal beklentiler incelenmigtir. Daha sonra,
bireylerin psikolojik yaklagimlarinin kisisel akill1 asistanlar1 benimseme siireglerini
nasil gekillendirdigi tartigtmugtir. Gegmis galigmalar 1181nda, antropomorphism
ve arkadaglik yaklagimlarinin yapay zeka destekli sesli asistanlarin kullaniminda
destekleyici psikolojik faktorler olarak degerlendirilmistir. Buna ek olarak,
¢agimizin en 6nemli konularindan sosyal izolasyon ve yalnizlik kavrami
dijital sesli asistanlarin kullanimini engelleyebilecek olasi zorluklar altinda
incelenmigtir. Sonug olarak, sanal asistanlarin hala gelisme agamasinda oldugu
gozlemlenmektedir. Bu nedenle, yapay zeka teknolojisinin insan algisini
giiclendirmek igin, yapay zeka destekli sesli asistanlarin toplumdaki farkl
gruplar tizerindeki etkisinin analiz edilmesine biiytik ihtiyag vardir.

Yapay zeka entegreli dijital sesli asistan ¢aligmalarinin incelenmesi, bu
gelisen teknolojinin bireylerin psikolojisi tizerindeki faydalarini ve zorluklarini
analiz etmek ve sirketleri ile miisterileri gelecekteki degisimlere hazirlamak igin
yakin gelecekte dikkate alinmasi gereken siiregleri ortaya koymaktadir. Yapay
zeka tabanli teknolojileri kapsayan son ¢aligmalarin, pazarlamacilarin 6nemli
noktalar1 belirlemesini kolaylagtirdig1 sdylenebilir. Ancak, kullanicilarin akall
sesli asistanlarla dogrudan deneyim yagadigi daha fazla aragtirmaya ihtiyag
vardir. Ornegin, ilgili literatiir yogun bir sekilde yapay zeki teknolojilerinin
sektorlerin faaliyetleri i¢in faydali oldugunu ve olasi sorunlar biiyiimeden
proaktif ¢oziimler sunabileceklerini vurgulamaktadir. Halbuki, bireylerin
teknolojiyle etkilesim siirecinde ve sunulan hizmeti kullanirken fayda saglayan
yapay zeka uygulamalart ile birlikte, duygusal ve sosyal farkindaliga sahip
yapay zeka uygulamalarina da ihtiyaci vardir. Ayrica, etik konusunun bireylerin
yapay zeka tabanli cihazlarla ilgili algilar1 ve bu teknolojiyi kabul stireglerindeki
etkisinde daha yogun sekilde incelenmesi gerekmektedir. Sonug olarak, yapay
zeka entegre uygulamalar yayginlastik¢a, insanlar1 bu gelismelere psikolojik
olarak hazirlamak giderek daha 6nemli hale gelecektir.
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Bolum 4

Yapay Zeka Destekli Dijital Pazarlama: Isletmeler,

Tiketict Davranisi ve Miisteri Yolculugu

Malik Diindar!

Ozet

Dijitallesmenin gelismesiyle birlikte yapay zeka teknolojileri, dijital pazarlama
ve reklamcilik alanlarinda igletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bu galigmanin amaci, yapay zeka teknolojilerinin dijital
pazarlamaya entegrasyonunun isletmeler ve tiiketici davraniglar: tizerindeki
etkilerini incelemektir. Aragtirmada nitel aragtirma yontemi benimsenmis ve
caliyma kapsaminda literatiir taramas1 yontemi kullanilmistir. Bu dogrultuda
konu ile ilgili gilincel akademik ¢aligmalar sistematik bigimde incelenmistir.
Aragtirma kapsaminda tiretken yapay zeka uygulamalarinin igerik tiretimi,
arama motoru optimizasyonu (SEO), sistematik reklamcilik, miisteri yolculugu
yonetimi ve tiiketici davraniglar tizerindeki etkileri dijital pazarlama stratejileri
cergevesinde ele alinmigtir. Incelenen galismalar, yapay zeka destekli pazarlama
uygulamalarinin kisisellestirme, tahmine dayali analizler ve otomasyon
araciligiyla pazarlama kampanyalarinin etkinligini artirdigini gostermektedir.
Ayrica bu uygulamalarin miisteri memnuniyeti, satin alma davranigi, marka
imaji ve marka sadakati tizerinde olumlu etkiler yarattigi belirlenmistir. Sonug
olarak ¢aligma, yapay zekanin dijital pazarlama alaninda yalnizca operasyonel
bir arag¢ degil, ayn: zamanda stirdiiriilebilir ve stratejik bir rekabet unsuru
oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte isletmelerin bu teknolojileri
etik ilkeler ve insan—yapay zeka ig birligi ¢ergevesinde kullanmalarinin 6nemine
vurgu yapilmaktadir.

1
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1.Girig

Dijitallesmenin hizla yiikseldigi ve veri odakli karar alma siiregleri
isletmeler agisindan rekabet avantaji saglamak i¢in temel bir unsur haline
gelmistir. Bu noktada yapay zekd (YZ) teknolojileri pazarlama disiplinini
kokten doniigtiirmektedir ($aylan, Tagkin ve Abdulwahid, 2025). YZ, reklam
ve satig stireglerinde verimliligini saglamakta ve igletmelerin stratejik karar
alma stireglerini yeniden sekillendirmektedir. Ayrica miisteri deneyimini
kisisellestiren ve dijital pazarlama performansini optimize eden bir teknoloji
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Usman, M., Younas, A. ve Hassan, 2025). Biiyiik
veri analitigi, makine 6grenimi, dogal dil isleme ve iiretken yapay zeka gibi
alt teknolojiler, pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi ve yiiriitiilmesi gibi
imkanlar sunmaktadir (Senli, 2024).

Giincel literatiir, yapay zekanin pazarlama alaninda kullaniminin yalnizca
teknik bir yenilik olmadigin, ayrica igletmelerin rekabetgi stratejilerini, miisteri
deneyimi yOnetimini ve pazarlama karar alma siireglerini etkiledigini ortaya
koymaktadir (Abdulwahid ve Saylan, 2025). Ozellikle dijital reklamcilik ve
igerik iiretimi alaninda YZ uygulamalari, kigisellestirme ve tahmine dayal
analizler yoluyla pazarlama kampanyalarinin etkinligini artirmaktadir. Buna
bir 6rnek olarak, iiretken yapay zeka teknolojileri reklam metinlerinin,
oneri sistemlerinin ve sosyal medya igeriklerinin hizla olusturulmasina
imkan tanirken, makine 6grenimi algoritmalar: tiiketici davraniglarini analiz
ederek daha hedefli ve verimli pazarlama stratejileri gelistirilmesine katki
saglamaktadir (Reuters, 2025). Growth Folks’un 2025 verilerine gore
pazarlama profesyonellerinin %88’ yapay zekay iglerinin bir pargasi haline
getirmis ve %92’si 6niimiizdeki iig yil iginde yapay zeka araglarina yatirim
yapmay1 planlamaktadir (djjital igerik iiretimi, kampanya optimizasyonu,
miisteri segmentasyonu gibi). Bunu destekler nitelikte TechKV” in 2025
yilinda yayinladig: rapora gore kiiresel 6lgekte pazarlamada yapay zeka kullanim
orani %76’ya ulagmig olup 2021°e kiyasla 6nemli bir artiy gostermektedir
(yani %29°dan %76’ya yiikselmigtir). Ayrica ekonomik 6l¢ek agisindan, YZ
destekli pazarlama pazarinin biiytikliigii 2025°te yaklagik 47,3 milyar USD
olarak tahmin edilmis olup endiistrinin yillik bilesik biiytime oranmi1 (CAGR)
%25-36,6 araliginda projeksiyonlar gostermektedir (Xtended, 2025). Bu
biiyiime, yalnizca teknolojinin benimsenmesini degil, ayn1 zamanda dontigiim
odakl1 yatirnm davranigini da yansitmaktadir. Buna ek olarak tahmine dayah
analizler ve otomasyon ¢oziimleriyle giinliik pazarlama gorevlerinde %80’¢
varan hiz kazanimi saglandig: belirtilmektedir (SalesGroup Al 2025).

Bu veriler dogrultusunda, yapay zekanin pazarlama faaliyetlerinde giderek
artan bir role sahip oldugunu niteliksel gozlemlerin 6tesinde nicel olarak
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da dogrulamaktadir. YZ artik yalnizca deneysel bir arag degil, stratejik ve
ekonomik agidan temel bir rekabet araci haline gelmistir. YZ’nin bu doniigiim
giicl, igletmelerin dijital pazarlamayr daha verimli kullanmalarina, miisteri
etkilesimini artirmalarina ve maliyet-etkinlik saglamalarina dogrudan
yansimaktadir.

YZ’nin dijital pazarlamadaki rolii sadece operasyonel siireglerle sinirh
degildir. Giincel aragtirmalar, YZ destekli sistemlerin tiiketici verilerini
biitiinciil bi¢gimde analiz ederek miisteri yolculugunu optimize etmektedir.
Cok kanall pazarlama stratejilerini miimkiin kildigini ve miigtert memnuniyeti
ile sadakatini artirdigini gostermektedir (Senli, 2024). Sohbet robotlar1 ve
sanal asistanlar gibi uygulamalar, tiiketici etkilesimlerini kigisellestirir ve dogal
dil igleme teknolojileri sayesinde duygusal analizler ve 6ngoriicii tahminler
yapilabilmektedir. Bu sayede igletmeler, tiiketici beklentilerini proaktif olarak
kargilayabilmektedir (Usman, Younas ve Hassan, 2025).

Bunlara ek olarak, yapay zeka tabanli araglar, arama motoru optimizasyonu
(SEO), programatik reklamcilik ve performans takibi gibi alanlarda dijital
pazarlama siireglerini daha etkin ve verimli hale getirmektedir. Yapay zeka
destekli SEO araglari, igerik optimizasyonundan rekabet analizi ve geri baglanti
stratejilerine kadar genig bir alanda pazarlamacilara oneriler sunarak, hem
kiigiik hem de biiytik 6lgekli isletmelerin dijital goriiniirliigiini artirmaktadir
(Abdulwahid ve Saylan, 2025). Benzer sekilde, programatik reklamcilikta YZ
algoritmalari, hedef kitle segmentasyonu ve reklam yerlesimlerinin optimize
edilmesini saglayarak kampanya performansini artirmaktadir (Saylan vd.,

2025).

Buna karsin, YZ’nin pazarlamada yayginlagmasi etik ve hukuki sorunlar1 da
giindeme getirmektedir. Algoritmik 6nyargilar, veri gizliligi ihlalleri ve geftaflik
eksiklikleri, tiiketici giivenini olumsuz etkileyebilmektedir (Senli, 2024). Bu
durum, yapay zeka destekli pazarlama stratejilerinin yalnizca teknolojik degil,
ayni zamanda etik ve stirdiiriilebilir bir ¢ercevede uygulanmasi gerektigini
gostermektedir.

Bu aragtirma, yapay zekanin dijital pazarlamadaki roliinii ve kurulug icindeki
pratik etkisini aragtirmak igin teorik temeli olugturmaktadir. Aragtirmalar, yapay
zekanin pazarlama kampanyalarini iyilestirmede 6nemli bir rol oynadigini
gostermigtir. Ayrica yapay zekanin genel pazar iizerindeki etkisini vurgulamakta
ve deneyim yonetiminin roliinii ve yapay zeka ile dijital pazarlama arasindaki
iligkiyi igletmeler, SEO, miisteri yolculugu ve tiiketici davranigi kavramlartyla
incelemektedir. Bu dogrultuda yapay zeka ve dijital pazarlama arasindaki
iligki, yapay zeka teknolojisinin daha iyi anlagilmasinin daha iyi pazarlama
sonuglarina yol agabilecegini gostermektedir. Caligma hem akademik literatiire
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hem de uygulamadaki yoneticilere rehberlik edecek nitelikte stratejik 6neriler
sunmay1 hedeflemektedir.

2.Yapay Zekanin Dijital Pazarlamaya Etkisi

Yapay zeka, dijital reklamcilik alaninda yapisal bir doniisiim yaratarak,
pazarlama faaliyetlerini daha etkili hale getirmek isteyen isletmeler i¢in yeni
olanaklar sunarken ayn1 zamanda 6nemli uyum sorunlarini da giindeme
getirmektedir (Kopalle, 2022). Bu baglamda, s6z konusu ¢aliyma, yapay
zekd uygulamalarinin dijital reklamciligin temel siiregleri tizerindeki etkilerini
incelemektedir.

Dijital pazarlama siireglerinde yapay zekanin 6ne ¢ikan katkilarindan
biri, veri igleme ve analiz kapasitesini artirmaktir. Makine 6grenimi temelli
algoritmalar sayesinde pazarlamacilar, biiyiik ve karmagik veri setlerini kisa
ve dogru bir gekilde analiz edebilmektedir (Lee ve Shin, 2020). Bu gelisme,
titketici davraniglarinin daha ayrintili bigimde anlagilmasini saglamaktadir.
Hedef kitle belirleme siireglerinin daha isabetli yiiriitiilmesine ve kisiye
ozel pazarlama uygulamalarinin yayginlagmasina olanak tanimaktadir. Ayni
zamanda yapay zeka destekli 6ngoriisel analizler, isletmelerin gelecege yonelik
stratejik kararlar almasini kolaylagtirmakta ve kaynak kullaniminda verimliligi
artirabilmektedir.

Yapay zekd teknolojileri, pazarlama iletisiminde yiiksek diizeyde
kigisellestirme saglamaktadir. Yapay zeka tabanli sistemler, hiper-kisisellestirme
yaklagimi dogrultusunda miigterilere 6zel pazarlama iggoriileri ve 6neriler
sunmaktadir (Aravindhan vd., 2023). Tiiketicilerin ilgi alanlarini, beklentilerini
ve ihtiyaglarini analiz eden bu sistemler, bireysel kullanici profillerine dayali
algoritmalar gelistirmis olup, Ozellestirilmis reklam ve iirlin Onerilerinin
olugturulmasina imkin tammaktadir (Rodgers ve Nguyen, 2022). Bu siireg,
miisteri deneyiminin zenginlegsmesine katki saglamakta, memnuniyet ve
sadakat diizeylerinin artmasina da destek olmaktadir (Roy, Balaji ve Ganesh,
2017). Ayrica, yapay zeka destekli sohbet robotlari, kisisellestirilmis miigteri
etkilesimleri sunarak hizmet kalitesini yiikseltmektedir.

Bunlara ek olarak, yapay zeka temelli igerik tiretim teknolojileri, dijital
pazarlama uygulamalarinda giderek daha merkezi bir konum edinmektedir. Bu
sistemler; metin yazimi, gorsel igerik tasarimi ve video senaryosu olusturma
gibi alanlarda pazarlamacilara 6nemli Olgiide destek sunmaktadir (Paschen,
Pitt, ve Kietzmann, 2019). Giincel egilimleri ve kullanic1 beklentilerini analiz
edebilen yapay zeka uygulamalari, igerikleri belirli temalar ve anlatim bigimleri
dogrultusunda optimize ederek pazarlama mesajlarinin etkisini artirmaktadir
(Davenport ve Ronanki, 2018).
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Yapay zekanin etkili bigimde kullanildig: bir diger alan ise arama motoru
optimizasyonudur (SEO). Yapay zeka tabanli araglar, anahtar kelime
stratejilerinin belirlenmesi, igeriklerin yapilandirilmasi ve teknik optimizasyon
stiregleri araciligiyla web sitelerinin arama motorlarindaki goriiniirliigiinii
artirdig1 goriilmektedir. Bunun yani sira, sesli arama teknolojileri ve dogal dil
isleme (NLP) uygulamalari, dijital ortamlarda kullanic1 deneyimini gelistirerek
marka ile tiiketici arasindaki etkilegimi daha akici hale getirmektedir (Shaji
George vd., 2023).

Dijital reklamcilik ekosisteminde yapay zeka, 6zellikle sistematik reklamcilik
alaninda 6nemli bir iglev tistlenmektedir. Yapay zeka algoritmalari, hedef kitle
segmentasyonu ve reklam yerlesimlerinin optimize edilmesi yoluyla kampanya
performansini artirmakta ve tiklanma oranlarini iyilestirmektedir (Choi ve Lim,
2020). Bununla birlikte, veri temelli analizler sayesinde etkilegimli pazarlamasi
da yeni bir boyut kazanmakta ve igletmeler ile igerik tireticileri arasinda daha
stratejik is birlikleri kurulabilmektedir (Ao, Bansal, Pruthi ve Khaskheli,
2023). Ancak yapay zekanin dijital pazarlamada yayginlagmasi, etik ve hukuki
tartiymalar1 da beraberinde getirmektedir. Kuruluslar, veri giivenligini saglama
ve algoritmik siiregleri koruma gerekliligi ile seffaflik ve hesap verebilirlik
beklentileri arasinda denge kurmak zorundadir. Artan gizlilik diizenlemeleri
ve sorumlu reklamcilik anlayis1, yapay zeka temelli pazarlama uygulamalarinda
belirleyici unsurlar héline gelmistir (Carter, 2018). Hem bireylerin hem de
isletmelerin teknolojik gelismeleri yakindan takip etmesinin rekabet avantaji
agisindan kritik oldugunu vurgulamaktadir. Bilgi teknolojileri ile yapay zekanin
biitiinlesmesi, kuruluglar ile tiiketiciler arasindaki etkilesim bi¢imlerini koklii
bigimde doniigtiirmektedir.

Framingham’in (2020) aktardig1 Uluslararas: Veri Sirketi (IDC) raporlarina
gore, yapay zeka girisimlerinin 6nemli bir boliimii ileri aragtirma agamasinda
bulunurken, kayda deger bir kismi da aktif olarak uygulamaya alinmgtir.
Bu veriler, yapay zekd kullaniminin kiiresel 6lgekte hizla yayginlagtigini
gostermektedir. Dijital reklamcilik baglaminda yapay zeka; programatik
reklam satin alma, igerik iiretimi, otomatik e-posta iletisimi ve ¢evrimigi anket
uygulamalari gibi birgok siirecin otomasyonunda maliyet ve zaman agisindan
onemli avantajlar sunmaktadir (Hassan, 2021).

Sonug olarak, sohbet robotlar1 (chatbotlar), dijital pazarlamada yapay
zekdnin en goriiniir uygulamalarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Zecevik,
Hunjet ve Vukovic, 2020). Bu sistemler, kesintisiz hizmet sunarak erigilebilirligi
artirmakta, dogal dil isleme teknolojileri sayesinde miisteri taleplerine hizl
yanit verilmesini saglamaktadir (Diindar ve Coban, 2025). Sohbet robotlarinin
kullanimu, igletmelerin operasyonel maliyetlerini azaltirken, tiiketicilere



84 | Yapay Zekd Destekli Dijital Pazaviama: Isletmeler; Tiiketici Davrans ve Miisteri Yolculugu

kigisellestirilmis ve verimli etkilegimler sunmaktadir. Buna ek olarak, sesli
asistanlar (Siri, Alexa ve Google Home), yliz tanima ve goriintii tanimlama
sistemleri, yapay zekanin kullanici deneyimini iyilestirme ve hedefleme
dogrulugunu artirmadaki potansiyelini agik¢a ortaya koymaktadir. Yapay zeka
tarafindan iiretilen metin ve gorsel igeriklerin insan tiretimi igeriklerle giderek
daha fazla benzerlik gostermesi ise, bu iki igerik tiiri arasindaki sinirlarin
giderek belirsizlesmesine neden olmaktadir (Tobaccowala, 2023).

3.Isletmelerde Yapay Zeka Kullanimi

Yapay zeka (YZ), isletmelerin mevcut igerik ve dijital pazarlama stratejilerini
tamamlayan ve giiglendiren yenilikgi bir teknoloji olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Davenport, Guha, Grewal ve Bressgott, 2020; Kotler, Kartajaya ve Setiawan,
2021). Uzun yillar bilim kurgu olarak ele alinan yapay zeka, giintimiizde
giinliik yagamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Bireylerin aligveris yapma
bigimlerini, iletisim aliskanliklarini ve markalarla etkilesim siireglerinde koklii
degisimler yapmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2019). Yapay zeka destekli
uygulamalarin hizla yayginlagmasi, isletmelerin bu teknolojinin etkilerini
dikkate alarak stratejilerini tiiketicilerin degisen ihtiyag ve beklentilerine gore
tekrar gekillendirmesini gerektirmektedir (Dwivedi, Ismagilova, Hughes,
Carlson, Filieri, Jacobson ve Wang, 2021).

Yapay zeka; dogal dil isleme, makine 6grenimi, derin 6grenme ve bilgisayar
goriigii gibi birgok alt teknolojiyi biinyesinde barindirmaktadir (Russell ve
Norvig, 2021). Bu teknolojiler arasinda 6zellikle makine 6grenimi, biiyiik
hacimli verileri analiz etme ve anlamli analitik i¢goriiler tiretme kapasitesi
nedeniyle dijital pazarlama alaninda 6nemli bir etkiye sahiptir (Wedel ve
Kannan, 2016). Makine 6grenimi tabanli sistemler, pazarlama ekiplerinin
miisteri davraniglarini ve ihtiyaglarini daha dogru bigimde analiz etmelerine
olanak taniyarak veri odakli karar alma siireglerini desteklemektedir (Huang ve
Rust, 2021). Bu sayede isletmeler, yapay zeké araglarini kullanarak operasyonel
siireglerde zaman tasarrufu saglamakta ve insan kaynagini daha stratejik alanlara
yonlendirebilmektedir (Davenport ve Ronanki, 2018).

Yapay zeka, genis kapsamli etkileri olan ve siirekli gelisim gosteren bir
teknoloji oldugundan, dijital pazarlama faaliyetlerinde benimsenmesi igletmeler
agisindan stratejik bir gereklilik haline gelmistir (OECD, 2021). Yapay zekinin
etkin kullanimi; igletmelerin hedef kitleleriyle daha anlamli ve kigisellestirilmig
iligkiler kurmasina, yenilik¢i uygulamalar1 tegvik etmesine ve rekabet avantaji
clde etmesine katki saglamaktadir (Bleier, Harmeling ve Palmatier, 2019;
Kotler vd., 2021).
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Is diinyas1 agisindan yapay zekd, yalnizca pazarlama faaliyetlerini degil,
ayn1 zamanda kuruluglarin ¢aligma bigimlerini, karar alma mekanizmalarini
ve miigteriyle etkilegim siireglerini de doniigtiiren stratejik bir unsur olarak
degerlendirilmektedir (Brynjolfsson ve McAfee, 2017). Gelismis algoritmalar ve
yiiksek veri igleme kapasitesi sayesinde yapay zeka, isletmelerin degerli i¢gortiler
elde etmelerini ve siireglerini optimize etmelerini miimkiin kilmaktadir (McAfee
ve Brynjolfsson, 2017). Yapay zeka destekli analitik sistemler, biiyiik miktarda
veriyi gercek zamanli olarak analiz ederek karar alma siireglerini destekleyen
egilimleri ortaya gikarmaktadir (Shmueli ve Koppius, 2011).

Makine 6grenimi algoritmalari, tekrarlayan gorevlerin otomatiklestirilmesini
saglayarak operasyonel siiregleri sadelestirmekte ve maliyet avantaji
yaratmaktadir (Manyika, Chui, Miremadi, Bughin, George, Willmott ve
Dewhurst, 2017). Ayrica yapay zeka, misteri hizmetleri alaninda sohbet
botlar1 ve sanal asistanlar aracihigiyla hizli ve kisisellestirilmig destek sunarak
miigteri memnuniyetini artirmaktadir (Adamopoulou ve Moussiades,
2020). Bunun yan sira, yapay zeké tabanli analizler tiiketici davranislar
ve demografik 6zellikler hakkinda derinlemesine bilgi saglayarak hedefli
pazarlama kampanyalarinin gelistirilmesine olanak tanimaktadir (Wedel ve
Kannan, 2016). Tsletmelerde kullanilan yapay zek destekli alanlar: Yonetim
fonksiyonu, insan kaynaklari, tiretim fonksiyonu ve finans ve muhasebe alani
olarak siniflandirmak miimkiindiir.

Yonetim fonksiyonundn yapay zekd kullanmm: igletmelerin planlama, karar
alma ve kontrol siireglerini daha etkin ve veriye dayali hale getirmektedir. Yapay
zeka destekli karar destek sistemleri, yoneticilerin biiyiik veri analizleri yaparak
gelecege yonelik tahminlerde bulunmasina ve riskleri 6nceden tespit etmesine
olanak saglamaktadir (Davenport ve Harris, 2017). Ayrica performans izleme
ve raporlama siireglerinde otomasyon saglanarak karar alma hiz1 artirilmakta
ve insan kaynakli hatalar azaltilmaktadir (Russell ve Norvig, 2021).

Insan kaynaklarmda yapay zekd: ise alim, performans degerlendirme ve
caligan gelisimi gibi stireglerde yaygin olarak kullanilmaktadir. Yapay zeka tabanl
sistemler, adaylarin 6zgeg¢miglerini analiz ederek uygun yetkinliklere sahip
bireyleri belirleyebilmekte ve miilakat siireclerinde objektif degerlendirmeler
sunabilmektedir (Bersin, 2018). Bunun yani sira ¢aligan memnuniyeti ve
baglilig analiz edilerek is giicli devir oranlarinin diigiirtilmesi hedeflenmektedir.

Uretim fonksiyonundn yapay zekd: verimliligi artirmak ve iiretim maliyetlerini
azaltmak amaciyla 6nemli bir rol oynamaktadir. Akilli tiretim sistemleri ve
tahmine dayali bakim uygulamalar1 sayesinde makinelerde olugabilecek
arizalar 6nceden tespit edilmekte ve {iretim siireglerindeki duruslar en aza
indirilmektedir (Kagermann, Wahlster ve Helbig, 2013). Ayrica yapay zeka
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destekli kalite kontrol sistemleri, tiretim hatalarini erken agamada belirleyerek
irtin kalitesinin siirekliligini saglamaktadur.

Finans ve muhasebe alammnda yapay zekd: finansal analiz, biitgeleme ve
denetim siireglerinde dogruluk ve hiz saglamaktadir. Yapay zeka uygulamalar:
sayesinde finansal veriler gercek zamanli olarak analiz edilmekte, gelir-gider
tahminleri daha isabetli yapilabilmekte ve dolandiricilik faaliyetleri erken
agamada tespit edilebilmektedir. Otomatik muhasebe kayit sistemleri ise
hata oranlarini diigiirerek finansal raporlamanin giivenilirligini artirmaktadir
(Sutton, Holt ve Arnold, 2016).

4.Yapay Zeka Pazarlama Miisteri Yolculugu

Yapay zeka (YZ), pazarlamacilara strateji gelistirme siireglerinde 6nemli
katkilar saglayan ¢ok sayida arag sunmakta ve pazarlama aragtirmalarinin
kapsamini ve derinligini artirmaktadir (Davenport, vd., 2020). Yapay zeka
destekli analitik ve veri madenciligi teknikleri, biiyiik 6lgekli veri kiimelerini
analiz ederek tiiketici tercihlerini, davraniglarini ve duygusal egilimlerini
ortaya ¢ikarmakta; elde edilen bu iggoriiler pazar aragtirmalarini besleyerek
igletmelerin {iriin, hizmet ve pazarlama mesajlarinm tiiketici ihtiyag ve
beklentilerine gore uyarlamalarina olanak tanimaktadir (Wedel ve Kannan,
2016). Ayrica satin alma davramiglarindaki ortintiilerin, psikografik faktorlerin
ve yagam tarzi degiskenlerinin belirlenmesi yoluyla hedef kitleyi olugturan
miigteri segmentlerinin daha net ve anlamli bi¢imde tanimlanmasina katki
saglamaktadir (Kumar, Dixit, Javalgi ve Dass, 2020).

Bu tiir iggoriiler, pazarlama kampanyalarinda etkili kigisellestirme
uygulamalarini miimkiin kilmakta ve yapay zeka destekli sistemler sayesinde
hiper kigisellestirme diizeyine kadar ilerleyebilmektedir (Arora, Dreze, Ghose,
Hess, Iyengar, Jing ve Shankar, 2020). Yiiksek seviyede kigisellestirme, her bir
miigteri igin 6zel olarak olugturulmug igerik, 6neri ve deneyimlerin sunulmasini
saglayarak miigteri etkilegimini ve doniigiim oranlarini artirmaktadur (Bleier,vd.,
2019). Ozellikle e-posta pazarlamast alaninda yapay zeka, kisisellestirmeyi
ileri bir agamaya tagimaktadir. Dinamik igerik kullanimi sayesinde e-postalar,
kullanicilarin konumu, tarama ge¢misi veya 6nceki etkilesimleri gibi degiskenlere
bagli olarak gergek zamanli bigimde kisisellestirilebilmektedir (Chaftey ve
Ellis-Chadwick, 2019). Fiziksel {iriin satis1 gergeklestiren igletmeler ise e-posta
igeriklerini stok seviyelerine gore otomatik olarak giincelleyebilmekte ve
alternatif tirtin Onerileri sunabilmektedir (Kumar vd., 2020).

Yapay zekinin bir diger 6nemli katkisi, tahminsel (prediktif) analizler
yoluyla gelecege yonelik ongoriiler sunmasidir. Gegmis ve gergek zamanl
verilerin birlikte analiz edilmesi, pazar trendlerinin ve tiiketici davraniglarinin
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onceden tahmin edilmesine olanak tanimakta; bu durum igletmelerin iiriin
ve hizmet tekliflerini proaktif bigimde optimize etmelerini saglamaktadir
(Shmueli ve Koppius, 2011; Davenport ve Harris, 2017).

Miisteri verilerinden etkin bigimde yararlanmanin en 6nemli yollarindan biri,
miigteri veri platformlarinin (Customer Data Platform — CDP) kullanimudir.
CDP’ler, ¢ok sayida temas noktasindan gelen verileri bir araya getirerek tekil
ve biitiinciil miisteri profilleri olugturmaktadir (Bain ve Company, 2019). Bu
entegrasyon sayesinde pazarlamacilar, her miisteri igin tutarli ve birlegik bir
goriiniim elde edebilmektedir (Stone ve Woodcock, 2014).

CDP’ler ayn1 zamanda etkili ¢ok kanalli pazarlama stratejilerinin
uygulanmasinda kritik bir rol oynamaktadir. Birlesik miisteri verisi, biiytik
olgekte kisisellestirmeyi miimkiin kilarken, farkli kanallarda her segment igin
uygun mesajlarin olusturulmasini kolaylagtirmaktadir (Verhoef, Kannan ve
Inman, 2015). Kanallar aras1 iligkilendirme analizleri sayesinde hangi pazarlama
kanallarinin daha etkili oldugu belirlenebilmekte ve miisteri yolculugunun her
agamasi optimize edilebilmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016).

Duygu analizi, pazarlamada yapay zekanin 6ne ¢ikan bir diger uygulama
alanidir ve pazar arastirmalarina 6nemli katkilar saglamaktadir. Yapay zeka
araglari, sosyal medya ve dijital platformlardaki tiiketici goriiglerini analiz ederek
marka, {irlin veya kampanyalara yonelik egilimleri ortaya koyabilmektedir (Liu,
2022; He, Zha ve Li, 2013). Makine 6grenimi ve dogal dil isleme tekniklerine
dayanan bu analizler, miigteri algisinin 6l¢iilmesini miimkiin kilmakta ve marka
izleme faaliyetlerinde stratejik karar alma siireglerini desteklemektedir (Pang
ve Lee, 2008). Ozellikle olumsuz duygu egilimlerinin erken tespit edilmesi,
halkla iligkiler krizlerine zamaninda miidahale edilmesine olanak tanimaktadir
(Smith,Lee, Barnden ve Hancox, 2011).

5.Seo ve Reklamcilikta Yapay Zeka

Arama motoru optimizasyonu (SEO), dijital pazarlamanin temel
bilesenlerinden biri olmaya devam etmektedir; ancak Web 3.0’1n yiikselisi ve
tiretken yapay zeka uygulamalarinin yayginlagmasi, SEO’nun igleyis bigimini
doniistiirme potansiyeline sahiptir (Chaftey ve Ellis-Chadwick, 2019; Dwivedi
Kshetri, Hughes, Slade, Jeyaraj, Kar ve Wright, 2023). Kullanicilarin bilgiye
erigim iin giderek daha fazla yapay zeka tabanli sohbet sistemlerine (ChatGPT
orneginde oldugu gibi) yonelmesi, uzun vadede geleneksel arama motorlarinin
roliinii kismen azaltabilecek bir egilim olarak degerlendirilmektedir (Kasneci,
Sessler, Kiichemann, Bannert, Dementieva ve Fischer, 2023). Buna ragmen,
mevcut kosullar altinda SEQ, dijital pazarlama stratejilerinin vazgegilmez bir
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unsuru olmayi stirdiirmekte ve yapay zeka bu siireci daha etkin ve verimli hale
getirmektedir (Davenport vd., 2020).

Yapay zeka destekli SEO araglar1, arama motoru algoritmalarini, web sitesi
igeriklerini ve rakip stratejilerini analiz ederek sayfa optimizasyonuna yonelik
uygulanabilir 6neriler sunmaktadir (Wedel ve Kannan, 2016). Bu araglar;
anahtar kelime aragtirmasi, igerik optimizasyonu, rekabet analizi ve igerik
planlamasi gibi temel SEO faaliyetlerini otomatiklestirerek pazarlamacilarin
karar alma stireglerini desteklemektedir (Jarvinen ve Taiminen, 2016). Bu
baglamda yaygin olarak kullanilan araglardan biri olan “Surfer” SEO, hedef
anahtar kelimelere gore tist siralarda yer alan igerikleri analiz etmekte ve igerik
tiretiminde rekabetgi unsurlar: temel alan Oneriler sunmaktadir.

Bu tiir araglar, mevcut igeriklerin optimize edilmesinde anahtar kelime
analizleri ve igerik diizenleyiciler araciligiyla kullanilabildigi gibi, anahtar
kelime aragtirmasina dayal olarak uzun formatl igeriklerin olugturulmasini da
miimkiin kilmaktadir (Fishkin, 2018). Ayrica yapay zeka, arama amacimi (search
intent) dikkate alarak igerik iiretimini yonlendirmekte ve boylece igerigin
hedef kitle agisindan daha alakali olmasini saglamaktadir (Broder, 2002).
Igerik planlama siirecinde ise sosyal medya platformlari, forumlar ve gevrimigi
tartigma alanlar1 analiz edilerek yiikselen konular tespit edilebilmektedir.

Bununla birlikte, yapay zeka destekli araglarin katkist yalnizca sayfa igi
(on-page) SEO ile sinirh degildir. Sayfa dis1 (off-page) SEO kapsaminda
geri baglant1 analizi, teknik site denetimi ve rekabetgi goriiniirlitk olgtimleri
de yapay zeka tabanli platformlar araciligiyla gergeklestirilebilmektedir. Buna
ornek olarak “Semrush” gibi araglar, baglanti profillerini analiz ederek alan ad1
otoritesinin artirilmasina yonelik stratejik iggoriiler sunmaktadir. Bu biitiinciil
yaklagim, SEO performansinin yalnizca igerik kalitesiyle degil, teknik altyap1
ve dig faktorlerle birlikte ele alinmasini miimkiin kilmaktadir (Enge, Spencer,
Fishkin ve Stricchiola: 2020).

Yapay zeka tabanli SEO araglarinin sundugu en 6nemli avantajlardan
biri, zamandan tasarruf saglamalarinin yani sira sinirli deneyime sahip
pazarlamacilarin da etkili sonuglar elde edebilmesini kolaylagtirmalaridir
(Davenport ve Ronanki, 2018). Siirekli degisen arama motoru algoritmalarina
manuel olarak uyum saglamak zorlasgirken, yapay zeka destekli sistemler bu
degisimlere hizli bigimde adapte olabilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2019).

Yapay zekanin dijital pazarlamadaki etkisi yalmzca SEO ile sinirli olmayip,
dijital reklamcilik alaninda da belirgin bigimde hissedilmektedir. Reklam
metni olugturma, hedef kitle belirleme, A/B testleri ve performans izleme gibi
stiregler, bagarili bir reklam kampanyasi yiiriitmenin temel unsurlaridir (Kotler,
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vd., 2021). BrightBid gibi yapay zeka destekli reklam araglari, teklif verme ve
kampanya optimizasyonunu otomatiklestirerek bu siiregleri daha verimli hale
getirmektedir (Dwivedi, vd., 2021). Yapay zeka, kisa siirede binlerce reklam
varyasyonunu test edebilmekte ve en yiiksek performans potansiyeline sahip
yapilandirmalar1 belirleyebilmektedir (Wedel ve Kannan, 2016).

Bu tiir sistemler, kampanya siireci boyunca teklif stratejilerini ve reklam
igeriklerini siirekli optimize ederek performansin stirdiiriilebilir bigimde
artirilmasina katki saglamaktadir (Huang & Rust, 2021). Ozellikle sinirls
kaynaklara sahip kiiglik ve orta olgekli igletmeler i¢in yapay zeka destekli
reklam araglari, dijital pazarlama alaninda rekabet avantaji yaratmaktadir

(OECD, 2021).

6.Tiiketici Davranisinda Yapay Zekanin Rolii

Tiiketici davranugi, bireylerin tiriin ve hizmetlerin satin alinmasi, tiikketimi ve
elden ¢ikarilmasiyla ilgili yaptiklar: segimlerin tiimiinii kapsayan kapsamli bir
stirectir ve bireylerin yagamun farkl alanlarindaki kararlarini da etkiler (Coban
ve Diindar:2020). Yapay zekd (YZ) teknolojilerinin gelismesiyle birlikte,
isletmeler biiytik veri kiimelerini igleme, analiz etme ve bu verilerden anlaml
i¢goriiler ¢ikarma kapasitesine sahip araglara kavugmustur. Bu yetenek, tiiketici
memnuniyetini artirirken ayni zamanda igletmelerin tiiketici davraniglarini daha
dogru bigimde anlama ve etkileme potansiyelini artirmaktadir (Giilbagi, 2025).

YZ tabanl sistemler, biiyiik miktarda tiiketici verisini toplayarak bu
verilerden davranigsal kaliplar ¢ikarir ve bu sayede karar vericilere degerli
ongoriiler saglar (Papia, Karim ve Rahman, 2023). Bu tiir makine 6grenimi
ve dogal dil isleme temelli analizler, kullanici tercihlerini anlamada, trendleri
belirlemede ve tiiketici segmentasyonu yapmada isletmelere giiglii bir arag
sunmaktadir. Isletmeler, bu verilerle veri odakli kararlar alarak zaman ve
kaynak tasarrufu saglarken doniisiim oranlarini da optimize edebilirler (Papia,
vd., 2023).

YZ destekli tahmine dayali analizler, gegmis ve mevcut miisteri verilerini
inceleyerek gelecekteki egilimleri tahmin etmede igletmelere avantaj saglar.
Bu tiir modeller, satin alma ge¢misi, tiklama geg¢misi ve demografik bilgiler
gibi verileri birlestirerek hentiz ortaya ¢ikmamus tiiketici ihtiyaglarini belirleme
yetenegine sahiptir; boylece igletmeler stratejik planlamalarini daha etkili
gergeklestirebilirler (Ardestani ve Gala, 2025).

YZ ayrica, duygusal his ve tiiketici algilarini 6lgmede dogal dil igleme
tekniklerinden yararlanir. Yapay zeka algoritmalari, sosyal medya gonderileri,
cevrimigi yorumlar ve miisteri geri bildirimlerinde yer alan duygusal icerigi
analiz ederek olumlu, olumsuz veya notr egilimleri siniflandirabilir ve
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ger¢ek zamanl i¢goriiler sunabilir. Bu yaklagimlar, tiiketici algis1 ve marka
hissiyatinin degerlendirilmesini miimkiin kilar; igletmeler de bu bilgilerle
miisteri memnuniyetini artiracak stratejiler gelistirebilirler (Sahin ve Diindar).

YZ tabanli sohbet robotlar1 ve sanal asistanlar, etkilesimler sirasinda
miisterilerin duygularini ve tercihlerini yorumlayarak daha kigisellegtirilmig
hizmet sunabilir; bu da miisteri yolculugu boyunca daha tatmin edici deneyimler
yaratir (Hacthasanoglu ve Akgiin, 2025).

Sonug olarak, yapay zekanin tiiketici davranist analizindeki rolii, igletmelerin
miigteri verilerinden daha derin ve eyleme doniistiiriilebilir i¢goriiler elde
etmesini saglar. Bu doniisiim, daha iyi karar alma stiregleri, gelistirilmig miisteri
deneyimi ve giiglii marka yonetimi stratejileri ile sonuglanmaktadir (Giilbasi,

2025; Papia, vd., 2023).

7.Sonug

Bu galiyma, yapay zekanin (YZ) dijital pazarlama alanindaki etkisinin
yalnizca teknolojik bir yenilikten ibaret olmadigini; ayni zamanda isletmelerin
stratejik karar alma siireglerini, miisteri deneyimi yonetimini ve rekabet avantaji
olugturma mekanizmalarini koklii bigimde doniistiirdiigiint gostermektedir.
Giincel aragtirmalar, yapay zeka destekli pazarlama uygulamalarinin, biiytik
veri analitigi, hiper-kisisellestirme, igerik iiretimi, arama motoru optimizasyonu
(SEO) ve dijital reklamcilik gibi alanlarda isletmelere kayda deger performans
kazanimlar sagladigini ortaya koymaktadir (Davenport, vd., 2020; Kopalle,
2022).

Ozellikle iiretken yapay zekd (Generative AI) teknolojileri, pazarlama
iletisiminde hem hiz hem de 6l¢eklenebilirlik avantaji sunarak igerik iretim
stireglerini koklii bigimde dontigtiirmektedir. Akademik galismalar, yapay zeka
tarafindan tiretilen reklam metinlerinin, 6neri sistemlerinin ve kigisellestirilmis
igeriklerin tiiketici etkilegimini artirdigini ve dontistim oranlarini olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymaktadir (Huang ve Rust, 2021; Paschen, vd., 2019).
Bunun yani sira, makine 6grenimi ve tahmine dayal analizlerin kullanimu,
isletmelerin tiiketici davraniglarini 6nceden tahmin etmesine ve pazarlama
stratejilerini proaktif bir sekilde optimize etmesine imkan tanimaktadir (Wedel
ve Kannan, 2016). Fakat yapay zekanin pazarlamaya entegre edilmesi birtakim
etik ve hukuki zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Giincel literatiir,
algoritmik onyargilar, veri gizliligi ihlalleri ve seffaflik eksikliklerinin tiiketici
giivenini zedeleyebilecegini ve marka itibarini olumsuz etkileyebilecegini
vurgulamaktadir (Martin & Murphy, 2017). Ayrica, yapay zeka tarafindan
tiretilen igeriklerin insan yapimu igeriklerle giderek ayirt edilemez hale gelmesi,
pazarlama iletisiminde giivenilirlik, 6zgiinliik ve etik sorumluluk tartigmalarini
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daha da 6nemli hale getirmektedir (Tobaccowala, 2023). Bu nedenle, yapay
zeka dijital pazarlamada hem biiyiik firsatlar hem de dikkatle yonetilmesi
gereken riskler igeren stratejik bir unsur olarak degerlendirilmelidir.

Bu bilgiler dogrultusunda yapay zeka uygulayicilarina Onerilerde
bulunulmaktadir:

Stratejik Yapay Zekd Entegrasyonu: Isletmeler, yapay zekay1 yalnizca
operasyonel verimlilik saglayan bir ara¢ olarak gormek yerine, pazarlama
stratejilerinin merkezinde yer alan uzun vadeli bir yetkinlik olarak
konumlandirmalidir. Bu yaklagim, teknolojinin yaratici ve analitik potansiyelinin
en etkin gekilde kullanilmasina olanak tanir (Kopalle, 2022).

Etik ve Seffaf Yapay Zeka Kullanimi: Yapay zeka sistemleri, pazarlama
uygulamalarinda adalet, seffaflik ve veri gizliligi gibi temel etik ilkelere gore
tasarlanmali ve siirekli denetlenmelidir. Bu uygulama, tiiketici giivenini
artiracak ve algoritmik riskleri minimize edecektir (Martin ve Murphy, 2017).

Insan-YZ Is Birliginin Giiglendirilmesi: Yaraticilik, empati ve baglamsal
degerlendirme gibi insan becerileri ile yapay zekinin analitik giicii birlikte
kullanilmahdir. Bu ig birligi, pazarlama ¢iktilarinin hem yiiksek performanslh
hem de giivenilir olmasint saglayacaktir (Huang ve Rust, 2021).

Siirdiirtilebilir Dijital Pazarlama Yaklagimlari: Yapay zeka, gevresel, sosyal ve
ckonomik siirdiiriilebilirlik hedefleriyle uyumlu bicimde kullanilmahdir. Dyjital
pazarlama stratejilerinde YZ’nin etkisi, yalnizca finansal performansla degil,
ayni zamanda siirdiiriilebilirlik olgiitleri ile de degerlendirilmeli ve optimize
edilmelidir (Dwivedi vd., 2023).

Bunlara ek olarak yapilan aragtirma sonucunda aragtirmacilara da 6neride
bulunulmaktadir: Gelecekte yapilacak ¢aligmalar, farkli sektorlerde yapay zeka
destekli pazarlama uygulamalarinin etkilerini karsilagtirmali olarak incelemeli
ve tiiketicilerin YZ ile iiretilen igeriklere yonelik algilar: ile giiven diizeyleri
tizerine ampirik veri sunmahdir. Bu yaklagim, literatiire stratejik ve uygulamaya
doniik degerli katkilar saglayacaktir.

Sonug olarak, yapay zeka dijital pazarlamanin gelecegini sekillendiren temel
dinamiklerden biri héline gelmistir. Bu teknolojik doniistimiin siirdiiriilebilir ve
deger yaratici bir yaprya kavugabilmesi, teknolojik yeniliklerin stratejik, etik ve
insan odakli yaklagimlarla dengelenmesine baglidir. Tsletmelerin yapay zekay:
stratejik bir arag¢ olarak benimsemesi, sadece rekabet avantaji elde etmelerini
saglamakla kalmayacak, ayn1 zamanda tiiketici deneyimini derinlemesine
gelistirmelerine de imkan taniyacaktir
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Bolum 5

Yapay Zeka Destekli Reklam Yonetimi

Fatma Avan!

Ozet

Reklamcilik ekosisteminde yasanan dijital doniisiim, yapay zekd destekli
reklam yonetimi perspektifi gergevesinde biitiinciil bir yaklagimla ele
alinmaktadir. Geleneksel kitle iletigim araglarina dayali, genis ve homojen hedef
kitle anlayigina dayanan reklam modeli; giintimiizde veri yogun, algoritma
temelli ve dinamik sistemler dogrultusunda yeniden yapilandirilmaktadir. Bu
doniisiimle birlikte reklam siiregleri yalnizca mecra se¢imi ve mesaj iletimi
diizeyinde degil, stratejik planlama, analitik degerlendirme ve operasyonel
uygulama agamalarinda da koklii bir degisim gecirmektedir. Yapay zeka;
biiyiik veri analitigi, makine 6grenmesi ve otomasyon mekanizmalari
araciligiyla tiiketici davraniglarini ¢ok boyutlu bi¢cimde analiz edebilmekte,
gelecege yonelik ongoriiler gelistirebilmekte ve reklam dagitim stireglerini
ger¢ek zamanli olarak optimize edebilmektedir.

Bu ¢er¢evede yapay zeka destekli reklam yonetimi, yalnizca medya satin alma
ya da hedefleme siireglerini otomatiklestiren teknik bir ara¢ olarak degil;
karar alma mekanizmalarini veri temelli héle getiren kapsamli bir yonetim
paradigmasi olarak konumlanmaktadir. Yapilandirilmig ve yapilandirilmamug
miigteri  verilerinin  biitiincil  bigimde islenmesi sayesinde  tiiketici
egilimleri daha dogru analiz edilmekte, mikro segmentasyon uygulamalari
yayginlagmakta ve kigisellestirilmis ierik tiretimi miimkiin hile gelmektedir.
Programatik sistemler ve ger¢ek zamanl teklif verme mekanizmalari, reklam
biit¢elerinin daha etkin kullanilmasini saglarken, performans ol¢timiiniin anlik
ve sonug odakli yapilmasina imkan tanimaktadir. Boylece reklam yonetimi,
sezgisel yaklagimlardan uzaklagarak olgiilebilir, kargilagtirilabilir ve siirekli
optimize edilebilir bir yapiya kavusmaktadir.
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1. Dijjitallesme, Yapay Zeka ve Reklamciligin Doniigtimii

Dijital platformlarin hizl biiyiimesi, ag ve viral pazarlamay koklii bir
bi¢cimde doniistiirmiig; bilginin sosyal aglar araciligiyla yayilma big¢imi ve
titketici davraniglarini etkileme yontemlerinde temel degisiklikler meydana
getirmistir. Bu doniigiim, isletmelerin pazarlama stratejilerini yalmizca genig
kitlelere ulagmak tizerine kurmak yerine, bireylerin dijital etkilesimlerini
analiz ederek hedefe yonelik ve etkilesimli igerikler sunacak sekilde yeniden
yapilandirmasini zorunlu kilmigtir. Dijitallegme siireci, reklamciligy kitle
iletisimi odakli geleneksel bir yapidan; veri temelli, algoritma destekli ve
kigisellestirilmis bir iletigim modeline dogru evrilmistir.

Giintimiizde igletmeler i¢in mevcut ve potansiyel misterilerle kurulan
pazarlama iletisiminin etkinligi, kurumsal bagarinin temel belirleyicilerinden
biridir. Internetin yayginlasmasiyla birlikte e-posta, sosyal medya, mobil
uygulamalar ve gevrim i¢i mesajlagma gibi dijital kanallar, pazarlama
iletisimini daha dinamik, ¢ok kanalli ve etkilesimli hile getirmistir. Bu
doniigiim, tiiketiciye ulagma stratejilerini yeniden sekillendirmig ve igletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde hiz, ol¢iilebilirlik ve kigisellestirme saglamasina imkan
tanimaktadir (Theodorakopoulos vd., 2025).

Yogun rekabet ortamu, igletmeleri rakiplerine kars1 tistiinliik saglamak
amaciyla yapay zekd uygulamalarini benimsemeye yonlendirmektedir
(Ransbotham vd., 2018). Dijitallesme ¢aginda pazarlama ve reklamcilik,
miisteri odakli bir paradigma doniigiimii yagamaktadir. Reklamciligin temel
amact, yalnizca iiriin veya hizmet sunmak degil; miisteri deneyimine deger
katmak ve tiiketiciyi marka ile anlamli bir bag kurmaya yonlendirmektir.
Yapay zeka reklamlarin dogru zamanda ve dogru igerikle hedef kitleye
ulagmasini saglayarak ozellestirilmis reklam deneyimleri olugturmaktadir.
Geleneksel yontemlerde tiim miisterilere ayni bilgi sunulurken, yapay zeka
destekli reklamcilikta, tiiketicilerin davranug, ilgi ve tercihlerine gore mesajlar
ozellestirilmektedir.

Teknolojinin ve internetin hizli gelisimi, pazarlama araglarinin evrimini
hizlandirmug; biiyiik veri analitigi, bulut bilisim, yapay zeké ve genisletilmig
gergeklik gibi Endiistri 4.0 teknolojilerinin entegrasyonu, geleneksel reklam
stratejilerinin doniigmesine yol agmistir. Bu teknolojik ilerlemeler sayesinde
reklamcilik, 6nceki donemlere kiyasla daha hedefli, etkili ve verimli hale
gelmektedir (Geng, 2022). Giiniimiiz reklamcilig1, yalnizca satig artiran bir
arag olmaktan ¢ikip, markalarin tiiketicilerle etkilesim kurdugu, veri ve teknoloji
temelli stratejik bir islev olarak 6n plana gtkmaktadr.
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2.Yapay Zeka

Yapay zeka, pazarlama alaninda giderek daha merkezi bir konum kazanan
dinamik ve yenilikgi bir teknolojidir. Dogal dil isleme, makine 6grenmesi,
derin 6grenme ve bilgisayarli gori gibi ileri diizey teknolojileri biinyesinde
barindiran yapay zeka, 6zellikle makine 6grenmesi araciligryla dijital pazarlama
tizerinde onemli etkiler yaratmaktadir. Makine 6grenmesinin veri analizi ve
ongoriisel modelleme kapasitesi, pazarlama ekiplerinin ihtiyag temelli ve hassas
analizler ger¢eklestirmesine olanak tanimaktadir.

Yapay zeka, igletmelere stratejik deger liretme potansiyeli sunan ve farkl
teknolojik bilegenleri biinyesinde barindiran genis kapsamli sistemler biitiiniinii
ifade etmektedir. Son yillarda veri hacminde meydana gelen hizh artig ile birlikte
hesaplama giiciindeki ilerlemeler, sirketlerin yapay zeka temelli uygulamalara
yonelimini 6nemli 6lgiide hizlandirmigtir. Kavramsal diizeyde yapay zeka,
karmagik ve yiiksek biligsel islem gerektiren problemlere ¢6ziim iiretebilen
araglar biitiinii ya da insan zekasinin 6grenme, muhakeme ve karar verme gibi
biligsel siireglerini taklit edebilen sistemler olarak tanimlanmaktadir (Enholm
vd., 2021).

2.1. Makine Ogrenmesi, Derin Ogrenme ve Algoritmik Sistemler

Yapay zeka, dis ¢evreden topladig1 verileri anlamlandirabilen, bu verilerden
ogrenebilen ve esnek uyum mekanizmalar1 sayesinde belirli hedefleri
gergeklegtirebilen sistem yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Makarius
vd., 2020). Bu yaklagim, yapay zekay: yalmzca veri igleyen teknik bir arag
olmaktan gikararak 6grenme ve adaptasyon kapasitesine sahip bir karar destek
mekanizmasi olarak konumlandirmaktadir. Nitekim bu sistemler, 6nceden
belirlenen amaglar ve mevcut veri altyapis: dogrultusunda yapilandirilmakta;
ge¢mig deneyimlerden 6grenme, oriintii tanima ve gikarim yapabilme kapasitesi
sayesinde dinamik bigimde gelisebilmektedir (Paschen vd., 2020). Bu yoniiyle
yapay zeka, statik algoritmalardan ziyade ¢evresel degisimlere uyum saglayabilen
biligsel sistemler biitiiniinii ifade etmektedir.

Kurumsal baglamda degerlendirildiginde isletmeler, stratejik ve rekabetgi
avantaj elde etmek, pazardaki belirsizlikleri azaltmak ve degisen ekosistem
kosullarina uyum saglamak amaciyla yapay zeka teknolojilerini giderek daha
yogun bi¢imde benimsemektedir (Lee vd., 2019). Ozellikle veri yogun
sektorlerde bu teknolojiler, karar alma siireglerini hizlandirmakta ve daha
isabetli 6ngoriilerin gelistirilmesine imkan tanimaktadir. Bu durum, orgiitsel
karar mekanizmalarinin daha analitik, sistematik ve 6ngoriiye dayali bir yapiya
evrilmesine zemin hazirlamaktadir.
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Pazarlama alaninda ise yapay zekd, veri analizi, 6grenme ve insan
davraniglarini 6ngorme kapasitesi sayesinde 6nemli bir doniigiim araci olarak
one ¢itkmaktadir. Kullanicr verilerinin iglenmesi yoluyla tiiketici egilimleri
tahmin edilmekte; igerik ve {irtin Onerileri kisisellestirilmekte; en etkili iletigim
kanallar1 belirlenmekte ve miisteri segmentleri optimize edilmektedir. Makine
ogrenimi temelli bu uygulamalar, satiglarin artirilmasi, miigteri deneyiminin
tyilestirilmesi ve operasyonel verimliligin saglanmas1 amaciyla yaygin bigimde
kullanilmaktadir (Haleem vd., 2022). Boylece pazarlama faaliyetleri, sezgisel
ve deneyime dayali uygulamalardan veri temelli ve algoritmik karar siireglerine
dogru doniigmektedir.

Ustel teknolojik gelismeler ve biiyiik veri altyapisinin genislemesi, dijital
pazarlama uygulamalarinda veri odakli yaklasgimlarin benimsenmesini
hizlandirmigtir. Makine 6grenmesi, biiylik hacimli verilerden anlaml
iggoriler iireterek gelecege yonelik ongoriilerde bulunmakta ve stratejik
karar alma siireclerini desteklemektedir. Bu doniigiim, orgiitlerin karar alma
mekanizmalarini daha etkin, hizl ve 6lgtilebilir bir yaprya kavusturmaktadir.
Makine 6grenmesi temelli araglarin dijital pazarlamaya entegrasyonu; optimal
performans saglama, dijital asistan iglevi gorme, insan kapasitesinin 6tesinde
veri igleme, hizhi karar alma, 6ngoriilebilir faaliyetlerin otomasyonu ve hata
oranlarinin azaltilmasi gibi avantajlar sunmaktadir. Bununla birlikte yaratict
karar alma stiregleri, etik ilkeler, tiiketici hassasiyetleri ve insan miidahalesi
gereksinimi gibi sinirliliklar da s6z konusudur (Miklosik vd., 2019). Buna
ragmen makine 6grenmesi; tirtin ve hizmet maliyetlerini diigiirme, i siireglerini
hizlandirma ve miisteri deneyimini iyilestirme potansiyeli bakimindan 6nemli
tirsatlar barindirmaktadir (Lee ve Shin, 2020).

Dijital doniigiim siireciyle birlikte yapay zeka destekli chatbot uygulamalarinin
pazarlama stratejilerine entegrasyonu da hiz kazanmistir. Tsletmeler, chatbotlar
aracihgiyla miisterilere kesintisiz ve anlik iletisim imkani sunarak etkilesim
diizeyini artirmakta ve dijital temas noktalarini gii¢lendirmektedir (Popescu,
2020). Chatbotlar, kullanici sorularina baglama uygun yanitlar vererek reklam
kampanyalarinin etkinligini artirmakta; kullanicilart pasif izleyicilerden aktif
katilimcilara doniigtiirmektedir. Ayrica sistematik veri analizi ve segmentasyon
sayesinde hangi mesajin hangi hedef kitle iizerinde daha etkili oldugunu
belirleyerek kampanya igeriklerinin dinamik bigimde optimize edilmesini
saglamaktadir (Kuruca vd., 2022).

Ozellikle hizmet sektoriinde yapay zeka yazilimlari, hem isletmelerin
hem de miisterilerin ¢evrim i¢i davraniglarini ayrintili bigimde analiz ederek
veri temelli pazarlama kararlarini desteklemektedir. Derin 6grenme, makine
ogrenmesinin bir alt dali olarak insan beyninin igleyisinden esinlenen gok
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katmanlt algoritmalarla galisirken; robotik disiplinler arasi bir alan olarak
robotlarin tasarimi, gelistirilmesi ve igletimini kapsamaktadir. Yapay zeka,
makine 6grenmesi ve robotik alanlarindaki ilerlemeler, pazarlama akademisi
tizerinde de 6nemli etkiler yaratmaktadir. Bu doniigiim, baz1 geleneksel
aragtirma konularinin 6nemini azaltirken yeni aragtirma alanlarinin ortaya
¢tkmasina zemin hazirlamaktadir. Satis ve pazarlama mesleklerinin kismen
makineler tarafindan devralinmasi, insan performansinin belirli alanlarda
agilmasi ve hibrit insan-makine modellerinin yayginlagmasi akademik giindemi
yeniden sekillendirmektedir. Biiyiik veri, yapay zeka ve makine 6grenmesiyle
birlikte pazarlama faaliyetlerinin giderek bireysellegsmesi, bu doniigiimiin
ckonomik, etik ve toplumsal boyutlarinin ¢ok yonlii bicimde incelenmesini
gerekli kilmaktadir (Siau ve Yang, 2022).

Yapay zekd, pazarlama siireglerinde veri yonetimi kapasitesini artiran,
karmagik algoritmalar araciligiyla tiiketici etkilesimlerini optimize eden
ve gercek zamanl karar alma imkan: sunan stratejik bir teknoloji olarak
konumlanmaktadir. Bu baglamda yapay zeki, modern pazarlama anlayiginin
veri temelli, kigisellegtirilmis ve analitik yapisinin temel bilegenlerinden biri
haline gelmistir.

2.2. Biiyiik Veri, Veri Madenciligi ve Tahmine Dayali1 Analitik

Pazarlama faaliyetlerinin etkinligi, orgiitlerin veri temelli ve sistematik
pazar aragtirmasi siireglerinin derinligiyle dogrudan iligkilidir. Yapay zeka
destekli pazarlama yonetimi gergevesinde, sektor dinamikleri, miigteri davranig
kaliplari, rekabet yapisi1 ve paydag etkilesimleri, entegre veri ekosistemleri
tizerinden biitiinciil bigimde analiz edilmelidir (Haleem vd., 2022). Bu
kapsamda, kurum igi veri tabanlari, dijital platformlar, sosyal medya ve sektorel
raporlar gibi gesitli kaynaklardan elde edilen biiyiik ve heterojen veri setlerinin
anlamli i¢goriilere doniistiiriilmesi, gelismig yapay zeka yetkinlikleri ve analitik
kapasite ile miimkiin olmaktadir (Miklosik vd., 2019; Lee ve Shin, 2020).
Yapay zeka temelli sistemler, bu verileri igleyerek pazarlama stratejilerinin
optimize edilmesine, hedef kitle segmentasyonunun hassaslagtirilmasina ve
kigisellestirilmig kampanya planlamasina katkr saglamaktadir.

2.3. Yapay Zeki ve Karar Verme Iliskisi

Yapay zeka tekniklerinin pazarlama aragtirmalari ve karar destek siireglerinde
kullanimu, stratejik karar kalitesini artirma potansiyeline sahiptir (Pietronudo
vd., 2022). Ozellikle dogal dil isleme (NLP) uygulamalari, metin verilerini
analiz ederek miisteri davranig kaliplar1 ve kisilik 6zellikleri hakkinda ¢ikarimlar
yapilmasina imkin tanir (Sharma vd., 2022). Bu sayede pazarlamacilar, hedef
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kitleye daha etkili ve kigisellestirilmis igerikler sunmakta ve miisteri ihtiyaglarina
uygun Uriin ile hizmet tasarimlar1 gelistirebilmektedir.

Isletmeler, sahip olduklar1 yapay zeka yetkinlikleri aracihgiyla gesitli veri
tiirlerini analiz edebilmekte ve yoneticilerin karar alma siireglerini destekleyen
gorsellestirmeler tireterek pazarlama bilgi yonetimi kapasitesinin etkinligini
artirabilmektedir. Bu baglamda yapay zeka, igletmeler i¢in pazarda siirdiirtilebilir
rekabet avantaji yaratabilecek stratejik bir temel olarak degerlendirilmektedir.
I§letmeler, sahip olduklar1 verileri anlamli ve bilgiye dayali kararlara
doniigtiirerek pazarda daha derin bir etkilesim ve giiglii bir konumlanma
saglamay1 amaglamakta ve bu siiregte yapay zeka teknolojilerinden yogun

bi¢imde yararlanmaktadir (Farrokhi vd., 2020).

Yapay zeka, ¢evreden topladig: verileri belirli bir baglamda analiz ederek
uygun kararlar alan ve uygulayan “akilli ajan” mantigiyla insan performansini
taklit etmekte ve temel olarak insanin 6grenme ile bilgi isleme stireglerini
modelleyerek biligsel islevleri yeniden tiretmektedir (Eriksson vd., 2020).
Pazarlama alaninda yapay zekinin baslica iglevleri ise su sekilde siniflandirilabilir
(Vittala vd., 2024):

Veri Analizi ve Iggorii Uretimi: Yapay zekd algoritmalari, miigteri
etkilesimleri, sosyal medya verileri, web trafigi ve satig kayitlar: gibi ¢oklu veri
kaynaklarini analiz ederek tiiketici davranmiglarina ve pazar egilimlerine iligkin
anlamli sonuglar tiretmektedir. Bu analizler, stratejik karar alma siireglerini
giiglendirmektedir.

Kigsisellestirme: Demografik veriler, satin alma gegmisi ve dijital izler
dogrultusunda yapilan segmentasyon sayesinde hedef kitleye 6zgli mesajlar
gelistirilebilmektedir. Bu durum miisteri bagliligini ve kampanya etkinligini
artirmaktadir.

Ongiriicii Analitik: Gegmis veri oriintiilerine dayali tahminleme modelleri,
gelecekteki tiiketici egilimlerini ve olast pazar degisimlerini ongormeye yardimei
olmaktadir. Boylece isletmeler stratejik uyum yeteneklerini gelistirebilmektedir.

Igerik Optimizasyonu: Performans verilerinin analizi yoluyla igerik tiretim
ve dagitim siiregleri optimize edilmekte; oneri sistemleri ve otomatik igerik
iretim araglar1 sayesinde kigisellestirilmis iletisgim saglanmaktadir.

Miisteri Etkilesimi: YZ tabanl sohbet botlar1 ve sanal asistanlar, gergek
zamanli destek ve Oneriler sunarak miisteri deneyimini iyilestirmektedir.
Rutin siireglerin otomasyonu, insan kaynaginin daha stratejik alanlara
yonlendirilmesine olanak tanimaktadir.
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Pazaviama Otomasyonn: E-posta pazarlamasi, potansiyel miisteri puanlama
ve kampanya yonetimi gibi tekrar eden gorevler YZ destekli sistemlerle
otomatiklestirilmekte; boylece siiregler daha sistematik ve verimli bigimde
yuriitiilmektedir.

Bu islevler, yapay zekanin pazarlamada yalnizca verimliligi artirmakla
kalmayip, stratejik karar alma, miisteri deneyimi ve igerik yonetiminde de deger
yarattigini gostermektedir. Analitik ve otomasyon siireglerinin entegrasyonu,
isletmelerin hedef kitleye daha uygun stratejiler gelistirmesini ve rekabet
avantaji elde etmesini saglamaktadir.

3. Reklamcilik ve Pazardaki Rolu

Reklamcilik, yalnizca iiriin satiglarint artirmakla kalmayip, ayni zamanda
tiiketiciler ile {irtinler ve markalar arasinda etkilesimli bir bag kurulmasini
saglayan stratejik bir iletigim siirecidir. Etkili reklamlar, isletmelerin tiriinleri
igin giiglii bir pazar olugturma kapasitesi sayesinde kurumsal performansin
tyilestirilmesinde belirleyici bir rol oynamaktadir (Etale, 2015). Bu baglamda
reklam, yalnizca tanitim faaliyeti olmanin Otesinde, igletmenin pazardaki
varhgini gériiniir kilan ve satig olasiligint artiran temel bir pazarlama aracidur.
Uriin ve hizmetlere iliskin farkindalik yaratma kapasitesi, reklamun igletmeler
agisindan tagidigr onemi daha da belirgin hale getirmektedir (Shah vd., 2020).

Giiniimiizde pazardaki yogun rekabet, reklamciligr igletme stratejisinin
kritik bir unsuru haline getirmistir (Alam ve Khan, 2024). Rekabet¢i
ortamda, girketlerin miigterilerin ilgisini ¢ekecek ve bu ilgiyi hedeflenen
iirtinlere yonlendirecek yaratici ve yenilikgi stratejiler gelistirmesi biiyiik
onem tagimaktadir (Lee ve Cho, 2020; Khan vd., 2024). Gelencksel reklam
stratejileri, sinirlt orneklem ve duragan veri yapilari tizerine kurulmusg nicel
analizler ve istatistiksel modellemelerle tiiketici davraniglarini anlamaya
odaklanmug; ancak bu yaklagim mikro diizeyde bireysel farkliliklar1 yeterince
dikkate alamamig ve 6ngorii kapasitesini sinirlamugtir.

Endiistri 4.0 teknolojilerinin yiikselisi, reklamcilik anlayiginda koklii bir
doniigiimii beraberinde getirmistir. Biiyiik veri analitigi, bulut bilisgim, yapay
zeka ve genisletilmis gergeklik gibi teknolojiler, geleneksel yaklagimlarin 6tesine
gegerek reklam etkinliginin artirilmasinda ve pazarlama stratejilerinin daha
dogru hedeflenmesinde 6nemli firsatlar sunmaktadir (Vittala vd., 2024). Bu
doniigiim, reklamcihigin yalnizea iiriin tanitimi degil, ayn1 zamanda tiiketici
ile marka arasinda siirekli ve kigisellestirilmis bir etkilesim kuran dinamik bir
stire¢ haline gelmesini saglamaktadir.
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3.1. Djjital Reklamcilik ve Yapay Zeki Destekli Pazarlama

Teknolojinin ve internetin hizli gelisimi, pazarlama araglarinin evrimini
hizlandirmug ve biiyiik veri analitigi, bulut bilisim, yapay zeka ile genisletilmig
gergeklik gibi Endiistri 4.0 teknolojilerinin entegrasyonu, geleneksel reklam
stratejilerinin koklii bir doniisiim gegirmesine yol agmigtir. Bu teknolojik
ilerlemeler sayesinde reklamcilik, 6nceki donemlere kiyasla daha hedefli,
etkili ve verimli héle gelmis; yalnizca satig artiran bir ara¢ olmaktan ¢ikarak,
markalarin tiiketicilerle etkilesim kurdugu, veri ve teknoloji temelli stratejik
bir iglev olarak 6n plana ¢ikmistir (Geng, 2022).

Bu baglamda dijital reklamcilik, sirketlerin tiiketicilerle olan etkilesim
bigimlerini koklii sekilde doniigtiirmiis; kigisellestirme ve biiytik veri kullanimiu,
reklamlarin etkinligini artirmada kritik unsurlar haline gelmigtir. Yapay zeka
ve otomasyon, hedef kitle belirleme ve kampanya analiz siireglerini optimize
ederek isletmelere 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir. Ozellikle video
icerikler ve sosyal medya araglari, tiiketici dikkatini ¢gekme ve etkilegimi artirma
agisindan merkezi bir rol oynamaktadir (Prihatiningsih vd., 2025).

Dijital reklamciligin sagladigi bu avantaj, tiiketicilere iligkin biiyiik
veri kiimelerinin etkin kullanimini ve yapay zeka destekli kigisellestirme
stireglerini gerekli kilmaktadir. Reklam bagarist artik yalnizca gosterim sayisi
ile ol¢lilmemekte; marka bilinirligi, satig performansi ve yatirim getirisi gibi
sonug temelli metrikler dikkate alinmaktadir. Kigisellestirme, tiiketici verilerinin
tercihler, ilgi alanlar1 ve davraniglar dogrultusunda reklam igerik ve iletimine
uyarlanmasi olarak tanimlanabilir. Bu noktada programatik reklamcilik, igerik
kigisellestirmeyi ve reklam yerlestirme slirecinin otomasyonunu bir araya
getirerek dijital reklamcilikta verimlilik ve maliyet etkinligi saglamaktadir
(Bang ve Wojdynski, 2016; Samuel vd., 2021; White ve Samuel, 2019; Liu-
Thompkins, 2019).

Programatik ve akilli reklamcilik, yapay zekanin sundugu veri igleme ve
otomasyon kapasitesini merkeze alarak, reklamcilarin kullanicr ihtiyag ve
tercihlerini gergek zamanl baglamda belirlemesine olanak tanimaktadir. Li
(2019) tarafindan “tiiketici odakl, veri destekli ve algoritma aracili marka
iletisimi” olarak tanimlanan bu yaklagim, dijital reklamciligin bir sonraki
evrimi olarak programatik reklamlart da kapsamaktadir. Yapay zeka, makine
Ogrenimi ve sesli otomasyon araglar1 yardimiyla, kullaniciya uygun iiriin ve
hizmet 6nerilerini sunarak reklamlarin etkinligini artirmaktadir.

Cevrim igi Davranigsal Reklamcilik (OBA) ise, potansiyel tiiketicilerin
dijital ayak izlerinden yararlanarak; ziyaret edilen internet siteleri, kullanilan
yayin ve akig platformlar1, arama gegmisi, video tercihleri ve benzeri ¢evrim
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i¢i etkinlikleri derlemekte ve analiz etmektedir. Bu yontem, reklamlarimn ilgililik
diizeyini ve etkinligini artirarak, sektorde kritik bir bagar1 unsuru olarak
degerlendirilmektedir (Reena ve Udita, 2020).

E-ticaret pazarinin hizli biiyiimesi ve artan reklam talebinin geleneksel
isleyis modeliyle kargilanamamasi, reklam verenleri ve dijital platformlar yapay
zeka teknolojilerini siireglerine entegre etmeye yoneltmistir. Algoritmalarin
merkezde yer aldig1 veri temelli platformlar, arag odakli, es zamanli ve yiiksek
verimlilik saglayan bir yap1 ortaya koymakta; boylece geleneksel reklam stireci,
veri ve algoritma merkezli bi¢imde yeniden organize edilmektedir. Teknolojik
yenilikler, reklam ve pazarlama kampanyalarinin yiiriitiilme bi¢imini belirleyen
temel itici giiglerden biri haline gelmisgtir.

Giinlimiizde yapay zeka, ozellikle medya satin alma siireglerini biiyiik
olgtide otomatiklestirmigtir; buna kargin, reklamin yaratici iiretim siireci halen
onemli 6lglide insan emegine dayanmaktadir. Yapay zeka destekli programatik
yaklagimlar, reklamlarin etkililigini artirmakta, medya gelirlerini yiikseltmekte
ve miigteri ihtiyaglarina daha hassas yanit verilmesini saglamaktadir. Ayrica,
programatik reklamcilik ekosistemi, yapay zeka teknolojilerinin geligimi igin

uygun bir altyap1 sunmaktadir (Chen vd., 2019).

Sonug olarak, reklamcilik sektoriinde yapay zekanin yarattigr doniigim
yalnizca operasyonel otomasyonla sinirli kalmayip, sektorel yapiyr koklii
bigimde yeniden sekillendirmektedir. Bu doniisiim, reklamin iglevini, tiretim
siireglerini ve pazarlama stratejilerini derinden etkileyerek reklamciligi veri ve
teknoloji temelli, dinamik bir alan héline getirmektedir (Wu vd., 2025). Boylece
yapay zeka, modern reklam yonetiminde hem stratejik hem de operasyonel
diizeyde vazgegilmez bir arag haline gelmis; reklam siireglerini Olgiilebilir,
dinamik ve siirdiiriilebilir bigimde optimize etmeyi miimkiin kilmaktadir.

3.2. Yapay Zeka Destekli Reklamcilik

Yapay zekanin geligimi, uluslararasi diizeyde ¢esitli tiretken sektorleri
dontistiirmiis ve reklam ajanslarinin galigma big¢imlerini de 6nemli Ol¢lide
etkilemistir. Yapay zeka teknolojileri, tasarim, igerik olusturma, diizenleme
ve yazim siireglerini otomatiklestirerek reklamcilik sektoriinde tiretkenlik ve
etkinligi artirmaktadir. Giiniimiizde yapay zeka, reklamcilik alaninda giderek
daha stratejik bir konum kazanmakta ve sektor igin yiiksek diizeyde deger
yaratmaktadir (Osadchaya vd., 2024).

Yapay zeka araglari, metin, ses ve gorsel igerik iiretimini yeniden
sekillendirerek iiretkenlik, yaraticilik ve kigisellestirme agisindan 6nemli
kazanimlar saglamaktadir. Bu sistemler, kampanya tasarimui, igerik tiretimi
ve fikir geligtirme siireglerini hizlandirmakta; insan yaraticihgr ile otomatik



106 | Yapay Zekd Destekli Reklam Yonetimi

tretimi birlegtirerek 6zgiin ve hedefe yonelik mesajlarin ortaya ¢ikmasina imkan
tammaktadir. Ayrica, yapay zeka destekli sistemler yalnizca tiretim maliyetlerini
diistirmekle kalmayip, olgeklenebilir bigimde kisisellestirilmis deneyimler
sunarak marka degeri ve yatirim getirisini artirmaktadir (Ramachandran vd.,
2025).

Yapay zeka reklamciligi, dort temel 6zellik tizerine sekillenmektedir:
veri temellilik, avag temellilik, es zamanhiik ve yiiksek verimlilik (Qin ve Jiang,
2019). Veri temellilik, reklam operasyonlarinin biiyiik veri ve algoritmalar
tizerine inga edilmesini ifade eder; 6rnegin Cui (2016), Alimama 6rneginde
holografik veri kullaniminin reklam etkinligini artirdigini gostermektedir. Arag
temellilik, reklam siireglerinin akilli sistemler ve otomatik araglar araciligryla
yurtitiilmesini tamimlar. Es zamanliik, iiretim, medya planlama ve performans
analizinin paralel bigimde gergeklesmesini miimkiin kilarken; yéiksek verimlilik,
maliyetlerin azalmasi ve hizin artmasiyla biitiinsel ¢iktinin iyilegmesini saglar.
Bu gergevede, yapay zeka destekli reklamcilik, mevcut reklam siireglerinin veri
ve algoritma merkezli bigimde optimize edilmesi ve daha etkili, hedefe yonelik
stratejiler gelistirilmesi olarak degerlendirilebilir.

Dijital doniistimiin ivme kazanmast, reklamcilik alaninda veri merkezli ve
algoritmik siireglerin belirleyici hile gelmesine yol agmugtir. Bu yapisal degisim,
yapay zeka teknolojilerinin reklam yonetimi sistemlerine entegrasyonunu
hizlandirmig; 6zellikle medya planlama ve satin alma siireglerinde insan
miidahalesine dayali karar mekanizmalarinin yerini otomatik ve 6grenen
sistemlere birakmasina zemin hazirlamustir.

Yapay zeka destekli programatik yaklagimlar, dijital reklamcilikta hem
etkinlik hem de verimlilik agisindan 6nemli avantajlar saglamaktadir. Bu
vaklagimlar, reklamlarin hedef kitleyle daha uyumlu gekilde eslestirilmesini
miimkiin kilarken, medya gelirlerinin artmasina ve tiiketici ihtiyaglarina daha
duyarli yanit verilmesine imkan tamimaktadir. Ayrica, programatik reklamcilik
ekosistemi, yapay zekanin gelisgimi ve uygulanmasi igin gerekli teknik altyapiy1
sunmakta, boylece inovatif algoritmalarin ve otomasyon ¢oziimlerinin hayata
gegirilmesini desteklemektedir (Chen vd., 2019).

Reklamcilik sektoriinde yapay zekidnin yarattigi doniigiim, yalnizca
operasyonel otomasyonla sinirli kalmamakta; sektorel yapiyr kokli bigimde
yeniden gekillendirmektedir (Wu vd., 2025). Bu doniigiim, ajans yapilarindan
medya planlama stratejilerine, performans degerlendirme kriterlerinden
yaratici igerik tiretim siireglerine kadar genis bir etki alani yaratmaktadir.
Teknolojik evrim siirecinde yapay zeka, reklamcihigin stratejik bir bileseni haline
gelmigtir. Yapay zeka tabanli uygulamalar; veri analizi, tiiketici davraniglarinin
tahminlenmesi, hedefleme ve kigisellestirme gibi alanlarda 6nemli firsatlar
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sunarak reklam yonetiminin karar verme siireglerini yeniden sekillendirmektedir
(Jaiwant, 2023; Gao vd., 2023). Rekabet avantaji elde etmeyi hedefleyen
isletmeler, yapay zeka destekli sistemleri medya satin alma, kampanya
optimizasyonu ve performans Ol¢limii siireglerine entegre etmektedir. Bu
gelismeler, reklamciligin yalmizcea dijitallesmesi degil, ayni zamanda algoritma
temelli bir yapiya doniigmesini de ifade etmektedir. Sonug olarak, yapay
zeka temelli reklamcilik, reklam yonetimini manuel ve statik bir modelden,
gercek zamanl veriyle beslenen, 6grenen ve stirekli optimize edilen bir sisteme
doniistiirmekte; isletmelerin hem verimlilik hem de etkilesim diizeylerini
artirmasina imkan tanimaktadir.

4. Yapay Zeka Destekli Reklam Yonetimi

Reklamcilikta yapay zeka uygulamalari, hedefleme (targeting), kigisellestirme
(personalization), igerik iiretimi (content creation) ve reklam optimizasyonu
(ad optimization) olmak iizere dort temel boyutta ele alinmaktadir (Gao vd.,
2023). Bu boyutlar, yapay zeka destekli reklam yonetiminin hem stratejik hem
de operasyonel diizeyde nasil yapilandigini ortaya koymakta ve belli bir program
dongiistine bagh olarak reklamciligin temel bilesenlerini agiklamaktadir.
Yapay zeka, reklamcilarin dogru mesaji dogru zamanda dogru hedef kitleye
ulagtirmasini saglayarak reklam stireglerini daha etkin hale getirmektedir
(Jaiwant, 2023).

Yapay zeka teknolojilerinin reklam yonetimine entegrasyonu, siireci dogrusal
ve insan emegine dayali geleneksel yapisindan veri temelli ve dinamik bir modele
doniigtiirmiistiir. Qin ve Jiang’n (2019) 6nerdigi ¢er¢eve dogrultusunda bu
doniisiim, dort agamali biitiinciil bir sistem olarak degerlendirilmektedir. Tlk
agama, tiiketici iggoriisiiniin kesfidir; gok kaynakli biiytik veri setlerinin analizi ile
dijital profiller olugturulmakta ve tiiketici davranig oriintiileri belirlenmektedir.
Ikinci asama, reklam yaratimidir; dogal dil isleme ve derin 6grenme teknikleri
kullanilarak kigisellestirilmis reklam icerikleri otomatik olarak tiretilmekte, igerik
tiretiminde hiz ve 6l¢ek avantaji saglanmakta ve farkli hedef kitle segmentlerine
6zgii mesajlar eg zamanli olarak gelistirilmektedir. Uglincii asama, medya
planlama ve satin alma siirecidir. Bu agamada, reklamlarin otomatik olarak
optimize edildigi ve hedef kitleye en uygun kanallar, zamanlar ve temas
noktalari tizerinden ulagtirildig: sistemler kullanilmakta; biit¢e dagilimi ise
performans verilerine gore dinamik bigimde ayarlanmaktadir. Dordiincii ve
son agama ise reklam etki degerlendirmesidir; ger¢ek zamanl veri analizi ve
makine 6grenmesi modelleri ile kampanya performans: Olgiilmekte ve elde
edilen ¢iktilar dogrultusunda stirekli optimizasyon saglanmaktadir (Qin ve
Jiang, 2019).
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Bu siiregte yapay zeka destekli araglar, metin iiretimi, gorsel igerik olugturma
ve insan sesini yiiksek dogrulukla taklit edebilen ses teknolojileri gibi iglevler
sunmaktadir (Ramachandran vd., 2025a). Ancak bu teknolojiler, yaratici
stirecin tek bagina yerini almak yerine, insan i¢goriisii ile biitiinlestiginde
stratejik etkinlik kazanmaktadir. Insan—algoritma is birligi, pazarlama
¢iktilarinin niteligini artirmakta, kampanya verimliligini yiikseltmekte ve
operasyonel siireglerin optimize edilmesine katk saglamaktadir (Ramachandran
vd., 2025b; Gao vd., 2023).

Degisken ve rekabetci gevresel kosullar altinda igletmelerin uyum kapasitesi
kritik héle gelmistir. Reklam siireglerinde yapay zekd ve makine 6grenmesi
uygulamalarini benimseyen igletmeler, uygulama 6ncesi ve sonrasi performans
gostergelerini kargilagtirdiklarinda anlamh iyilesmeler gozlemlemektedir. Bu
bulgu, yapay zeka destekli reklamciligin heniiz uygulanmadig isletmeler

agisindan giiglii bir tegvik unsuru olusturmaktadir (Shah vd., 2020).

4.1. Programatik Reklamcilik, Yapay Zeki Destekli Hedefleme ve
Tiiketici Segmentasyonu

Programatik reklamcilik, dijital platformlar tizerinden yiiriitiilen ve gok
sayida aktor ile temas noktasini igeren karmagik bir ekosisteme dayanan bir
reklam satin alma yontemidir. Bu yaklagim, reklamin potansiyel tiiketiciyle
kargilagma baglamini “kim, ne, ne zaman, nerede, neden ve nasil” sorular1
cergevesinde veri temelli olarak analiz etmektedir. Programatik satin alma
modeli sayesinde reklamailar, kullanicilarin dijital izlerini takip ederek daha
hassas ve kisisellegtirilmis hedefleme stratejileri gelistirebilmekte; boylece
reklam mesajlari tiiketici yolculugu boyunca ¢ok kanalli ve etkilegimli bigimde
sunulabilmektedir. Bununla birlikte, dijital platformlarin “walled garden”
olarak tanimlanan kapali veri ekosistemleri, veri erigimindeki sinirliliklar ve
kullanicr davraniglarinin pargali yapist, programatik reklamciligin kigisellegtirme
kapasitesi ve etki Olgiimii agisindan gesitli kisitlar dogurmaktadir (Helberger
vd., 2020; Araujo vd., 2020; Malthouse vd., 2019).

Yapay zeka (YZ), programatik reklamcilik siireglerinde otomatik teklif
verme, hedef kitleye uygun reklam alanlarinin belirlenmesi ve kampanya
performansinin optimize edilmesi gibi kritik iglevleri yerine getirmektedir.
Hizli veri analizi ve ger¢ek zamanli karar alma kapasitesi sayesinde insan
kaynakli hatalar azalmakta ve pazarlama ekipleri daha stratejik faaliyetlere
odaklanabilmektedir. 2020’1 yillarda YZ araglarinin hizla benimsenmesi,
gevrim i¢i davraniglarin analiz edilmesi ve yonlendirilmesi konusunda daha
once miimkiin olmayan firsatlari ortaya ¢ikarmugtir. Bu baglamda geligen “niyet
ekonomisi”, kullanicilarin dikkat ve davranig oriintiilerine uygun stratejik
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miidahalelerin tasarlanmasini miimkiin kilmaktadir (Chaudhary ve Penn,
2024).

Biiyiik dil modelleri (LLM’ler), veri ¢ikarim ve analiz siireglerini
otomatiklegtirerek insan niyetinin ve motivasyonlarinin genis olgekli
bigimde siniflandirilmasina olanak saglamaktadir. Kullanicilarin davranigsal
verileri, psikolojik profilleri ve baglamsal gostergeleri bu modeller
aracihigiyla degerlendirilebilmekte ve diigitk maliyetle hedeflenen sonuglara
ulagilabilmektedir. Film bileti satigindan kigisellegtirilmis reklam ve igerik
onerilerine kadar uzanan genis uygulama alani, LLM’lerin dijital pazarlama
etkinligini artirma potansiyelini ortaya koymaktadir (Li vd., 2023; Bakhtin
vd., 2022).

Cevrim igi davramssal veklameilik (Online Behavioral Advertising — OBA) da
bu veri temelli yapinin 6nemli bir uzantisidir. OBA, kullanicilarin dijital ayak
izlerini ziyaret edilen web siteleri, arama gegmisi, izlenen videolar ve diger
gevrim igi aktiviteler analiz ederek kisisellestirilmis reklam sunumuna imkan
tanimaktadir. Bu yontem, reklam igeriklerinin bireysel ilgi ve tercihlere gore
uyarlanmasini saglayarak reklam etkinligini artirmaktadir (Boerman vd., 2017;

Bang ve Wojdynski, 2016).

Reklam performansinin olgiilmesi ve optimize edilmesi, dijital
pazarlama stratejilerinin etkinligini belirleyen temel unsurlardan biridir.
YZ destekli sistemler, biiyiik olgekli kullanic verilerini analiz ederek reklam
kampanyalarinin performansini artirmay1 ve yatirim geri doniisiinii maksimize
etmeyi amaglamaktadir. Ozellikle makine 6grenimi ve pekistirmeli 6grenme
algoritmalari, kullanict davranig kaliplarini inceleyerek hangi reklamin, hangi
kullaniciya ve hangi zamanda gosterilmesi gerektigine iligkin 6ngoriiler
iretmektedir (Choi ve Lim, 2020). Bu sayede karar alma siiregleri daha
hizli, nesnel ve veri temelli bir yaprya kavugmaktadir. Reklam optimizasyon
siirect literatiirde genellikle dort temel yontem ¢ergevesinde ele alinmaktadir:

1. Gergek Zamanl Teklif (RTB) Mekanizmase: Reklam gosterimlerinin anlik
acik artirmalar yoluyla en uygun hedef kitleye ulagtirilmasini saglar ve veri
temelli fiyatlandirma ile biitge kullanimini optimize eder (Spentzouris
vd., 2018). Gergek zamanl teklif verme, biiyiik veri ¢aginda ortaya
¢tkan yenilikgi bir ig modeli olarak programatik reklamciligin en 6nemli
bilesenlerinden biridir. RTB sistemi, internet kullanicilar tarafindan
tretilen gerez verilerini analiz ederek her bir reklam gosteriminin
hedef kitlesini ve ilgi alanlarini anlik olarak belirlemekte; en uygun
reklam igerigini otomatik bigimde sunmakta ve agik artirmaya dayali
mekanizmalar araciigiyla fiyat optimizasyonu gerg¢eklestirmektedir.
Bu model, geleneksel medya alani satin alma anlayigindan uzaklagarak
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biiyiik veriye dayal “hedef kitle satin alma” yaklagimini temsil etmekte ve
reklam satig stireglerini toplu ve standart bir modelden, kigisellestirilmig
ve veri temelli bir yaprya doniigtiirmektedir (Yuan vd., 2014). Boylece
reklamlarin dogrulugu ve etkinligi artirilmakta, ¢evrim igi reklamcilikta
dontistiiriicii bir rol tistlenmektedir.

2. A/B Testleri: Farkli reklam iceriklerinin, gorsel tasarimlarin veya mesaj
formatlarinin kargilagtirmali analizine imkan tanir. YZ algoritmalari,
hangi versiyonun daha yiiksek etkilegim ve doniigiim orani sagladigini
belirleyerek en etkili kombinasyonun segilmesini saglar (Gupta vd.,
2020).

3. Programatik Reklamedik: Reklam satin alma ve yerlestirme siireglerini
otomatiklestirerek igerik, zamanlama ve gosterim sikligini optimize
eder; kampanya performansini es zamanli izleyerek stratejileri dinamik
bigimde giinceller (Miihlhoft ve Willem, 2023).

4. Yerlestirme Optimizasyonu: Farkli dijital kanallardan elde edilen
performans verilerinin analiz edilmesiyle en etkili platformlar ve igerik
tiirleri belirlenir. Bu yaklagim, reklam biitgesinin yiiksek performans
gosteren mecralara yonlendirilmesini saglar (Malthouse ve Copulsky,
2023).

YZ destekli reklam optimizasyonu, hedefleme, kigisellestirme ve igerik
iretimi siireglerinden elde edilen verileri biitiinciil bi¢imde degerlendirerek
performans tahmin modelleri olugturmaktadir. Bu modeller, gelecekteki
kampanya sonuglarini 6ngérmeye yardimcr olurken stratejik planlamayi
giiclendirmektedir. Boylece reklamlarin hem etkinligi hem de yatirim getirisi
artirilmakta; pazarlama faaliyetleri daha 6lgtilebilir ve stirdiiriilebilir bir yapiya
kavusmaktadir (Gao vd., 2023). Sonug olarak, programatik reklamcilik, RTB,
OBA ve YZ destekli optimizasyon sistemlert, dijital reklam yonetimini manuel
ve statik bir modelden, ger¢ek zamanl veriyle beslenen, 6grenen ve siirekli
optimize edilen, veri temelli bir yapiya doniistiirmektedir. Bu biitiinctl yapi,
hedef kitleye daha dogru ve etkili bir sekilde ulagmay1 saglayarak reklam
performansini artirmakta ve dijital pazarlama stratejilerinde rekabet avantaji
sunmaktadir (Soni, 2020; Singhal, 2024).

Yapay zeka teknolojileri, hedef kitle segmentasyonu ve tiiketici profili
olugturma siireclerinde isletmelere onemli stratejik avantajlar sunmaktadir.
Yeni iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi siirecinde yapay zekanin sagladig:
analitik kapasite, i3 modeli inovasyonunu tegvik etmekte ve isletmelerin
pazar konumlarini giiglendirmesine katki saglamaktadir (Lee vd., 2019).
Siire¢ optimizasyonu, otomasyon, geligmig veri analizi ve insan etkilesimini
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destekleme gibi yetkinlikler sayesinde yapay zeka, organizasyonel performansi
artirmakta; miigteri segmentasyonu, kisisellestirilmig teklif geligtirme ve miisteri
memnuniyetinin iyilegtirilmesi gibi somut ¢iktilar Giretmektedir.

Yapay zeka sistemleri, miisteri davraniglarindaki degisimleri siirekli olarak
izleyebilme kapasitesine sahiptir. Bu sayede segmentasyon onerileri dinamik
bi¢imde giincellenebilmekte ve her bir miigteri segmenti igin 6zellegtirilmig
pazarlama stratejileri gelistirilebilmektedir (Mishra ve Pani, 2021). Biiyiik veri
analitigi aracihigryla miisteri tercihleri ve davranig oriintiilerindeki dontistimler
tespit edilmekte; potansiyel degeri yiiksek ancak heniiz yeterince kegfedilmemis
pazar segmentleri ortaya ¢ikarilabilmektedir. Bu durum, yenilikgi iiriin ve
hizmet tasarim siireglerini desteklemekte ve igletmelere rekabet avantaji
saglamaktadur.

Yapay zekanin reklam yonetimindeki en temel uygulama alanlarindan
biri hedeflemedir. Makine 6grenimi algoritmalari, kullanici verilerini analiz
ederek anlaml kitle segmentleri olugturmakta ve hangi reklam igeriginin
hangi kullanic1 grubuna sunulacagini belirlemektedir (Choi ve Lim, 2020).
Bu siireg, kitle segmentasyonu, hedef analizi ve baglamsal hedefleme olmak
tizere {i¢ boyutta ele alinmaktadir. Kitle segmentasyonu agamasinda kullanici
verileri analiz edilerek farkl gruplar tanimlanmakta ve her grubun ihtiyaglarina
uygun reklam igerikleri 6ngoriilmektedir (Theodoridis ve Gkikas, 2019).
Hedef analizi ise mevcut miisteri profilleriyle benzer 6zellikler tagtyan yeni
kullanicilarin belirlenmesine ve bu gruplara yonelik kigisellestirilmig stratejilerin
gelistirilmesine odaklanmaktadir (Miihlhoff ve Willem, 2023). Baglamsal
hedefleme kapsaminda ise web siteleri ve sosyal medya igerikleri analiz edilerek
reklam mesajlarinin i¢inde bulunulan baglama uygun bigimde sunulmasi
saglanmaktadir (Bansal ve Gupta, 2023).

Pek ¢ok pazarlamaci, biiyiik veri akigini anlamli tiiketici iggoriilerine
doniigtiirmek amaciyla yapay zekaya yonelmektedir. Yapay zeka, yapilandiriimag
veriler (demografi, islem kayitlari, web gegmisi) ve yapilandirilmamig veriler
(metin, gorsel, video, sosyal medya igerikleri) tizerinde analizler yaparak,
sonuglar genellikle ger¢ek zamanl tiretmektedir. Bu kapasite, dijital reklamcilikta
hedefkitleyi dogru segmentlere ayirmayi, igerikleri baglamsal olarak optimize
etmeyi ve pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmayr miimkiin kilmaktadir.
Ornegin, Astro, Microsoft Azure Al ile tiiketici profillerini saniyeler iginde
olusturmakta ve web igerigini kigisellestirmektedir; Pinterest ise kullanicilarin
begendigi, kaydettigi veya tizerinde etkilesimde bulundugu gorselleri analiz
ederek stil tercihlerini 6grenmekte ve reklam hedeflemesini buna gore optimize
etmektedir (Kietzmann vd., 2018). Bu uygulamalar, yapay zeka destekli
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segmentasyon ve profil olusturmanin reklam yonetimini daha dinamik, veri
temelli ve baglama duyarli hale getirdigini gostermektedir.

4.2. Veri Temelli Yonetim ve Tiiketici Davranislarinin Tahmini

Dijital reklamciliktaki dontisiimiin merkezinde yer alan temel dinamiklerden
biri, verilenme (datafication) siirecidir. Verilenme; bilginin sistematik bi¢imde
toplanmasi, veri tabanlarina kaydedilmesi, nicel hile getirilmesi ve analiz
edilmesi siirecini ifade etmekte, ayn1 zamanda elde edilen verilerin bilgi iiretimi,
hizmet optimizasyonu ve ekonomik deger yaratimi amaciyla stratejik bir
kaynak olarak kullanilmasini kapsamaktadir (Flensburg ve Lomborg, 2021).
Bu siireg, reklamciligin sezgisel ve deneyim temelli yapisindan uzaklagarak
olgtilebilir, analiz edilebilir ve 6ngoriilebilir bir yapiya doniigmesinde belirleyici
bir rol oynamaktadr.

Isletmeler, tiiketicilerin satin alma niyetlerini yalnizca varsayimsal
degerlendirmelere dayandirmak yerine, somut veri setleri ve analitik i¢goriiler
izerinden analiz etmektedir. Bu yaklagim, dijital reklam stratejilerinin daha
dinamik, kullanici odakli ve performans temelli bigimde planlanmasina imkan
tanimaktadir (Kumar ve Gupta, 2016). Ozellikle veri toplama ve 6n isleme
stiregleri, hedef kitle segmentasyonundan igerik kigisellestirmeye kadar uzanan
reklam yonetimi faaliyetlerinin temelini olugturmakta; ayn1 zamanda yapay
zeka destekli karar mekanizmalarinin dogruluk ve etkinligini artirmaktadir.

Bu baglamda yapay zeka teknolojileri, gergek zamanli veri toplama
ve igleme kapasitesi sayesinde dijital reklamciligin operasyonel altyapisini
giiclendirmektedir. Internet izleme teknolojileri araciligiyla ¢evrim igi davranis
verileri anlk olarak yakalanabilirken, kamera sistemleri ve sensorler araciligiyla
tiziksel ortamlardan da gergek zamanl tiiketici verileri elde edilebilmektedir.
Dogal dil isleme uygulamalar1 ve gesitli veri on igleme teknikleri sayesinde
yalnizca yapilandirilmig metin verileri degil, gorsel, video ve ses gibi
yapilandirilmamug veri tiirleri de analiz edilerek karar siireglerine entegre
edilebilmektedir (Qin ve Jiang, 2019). Bu yaklagim, reklam yonetimi siirecinin
gok katmanli veri akiglarini e zamanli olarak degerlendirebilen, biitiinlesik ve
algoritmik bir yaprya kavugmasini saglamaktadir.

Veri ve analitik i¢goriilere dayali degerlendirme yaklagimi, geleneksel
tahmine dayali varsayimlara kiyasla daha ytiksek dogruluk orani sunmakta
ve stratejik kararlarin giivenilirligini artirmaktadir. Bu baglamda veri temelli
analizler, firmalarin hedefleme stratejilerini optimize etmelerine, pazarlama
biitgelerini daha etkin dagitmalarina ve miigteri deneyimini gelistirmelerine
imkan tanimaktadir (Kumar ve Gupta, 2016).
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Yapay zeka, tiiketicilerin marka segeneklerini degerlendirdigi agamada
satin alma niyetlerini tahmin etmekte ve igerik tiretimini gergek zamanl
optimize ederek giiven ve ikna siireglerini gii¢lendirmektedir. Ornegin, ASOS
Microsoft Azure kullanarak {irtin 6nerilerini anhk bigimde tiretirken; Kellogg’s,
Affectiva’nin duygu analiz yazilim ile reklamlarin tiiketici tizerindeki etkisini
Ol¢mektedir. Ayrica, yapay zeka tabanli arama ve igerik yonetimi araglari,
markalarin tiiketicilerin bilgi ihtiyaglarina en uygun sonuglart sunmasina imkan
tamimaktadir. Google Adwords, yapay zeka ile arama sorgularint analiz ederek
hedeflemeyi optimize ederken, Zendesk Al kullanarak Facebook reklamlarini
zengin tiiketici profilleri iizerinden yonlendirmigtir (Kietzmann vd., 2018).
Bu uygulamalar, tiiketici davraniglarinin tahmin edilmesinin yalnizca satig
artirma amaciyla siurl kalmayip, uzun vadeli misteri iligkileri yonetimi,
deger yaratimi ve rekabet avantaji saglama siireglerinin de temel unsuru héline
geldigini gostermektedir.

4.3.Yapay Zeka Destekli Kisisellestirilmis Reklam Igerikleri

Yapay zeka teknolojileri, 6zellikle dogal dil igleme (NLP) temelli uygulamalar
aracihigryla, pazarlamacilara miisterilerin kisilik 6zelliklerini, tercihlerini
ve davranig Oriintiilerini analiz etme imkini sunmaktadir. Bu analizler
dogrultusunda reklam igerikleri bireysel beklentilere gore uyarlanabilmekte;
ayrica tirlin ve hizmet tasarim siiregleri de miigteri ihtiyaglarina daha duyarl
hale getirilebilmektedir (Mikalef vd., 2023; Mikalef ve Gupta, 2021). Yapay
zeka tabanli Oneri sistemleri yalnizca igerik uyarlamasi yapmakla kalmayip,
yaratic siiregleri destekleyerek isletmelerin yenilik kapasitesini ve rekabet
avantajini giiglendirmektedir.

Chatbotlar, miigteri etkilesimini artiran ve igletmelere operasyonel esneklik
saglayan 6nemli araglar arasinda yer almaktadir. Yapay zeka destekli chatbotlari,
kullanicilarin bilgiye hizli erisimini saglarken, hizmetlerin bireysellestirilmesine
katki sunarak miigteri deneyimini iyilestirmektedir. Ozellikle sigorta sektorii
orneklerinde, bu tiir sistemlerin miigteri deger yaratma siireglerini destekledigi
ve hizmet kalitesini artirdig1 gozlemlenmektedir (Riikkinen vd., 2018; Schmidt
vd., 2020).

Geleneksel reklam kisisellestirmesi genellikle demografik veriler, satin alma
gegmisi veya cografi konum gibi nispeten statik gostergelere dayanirken, YZ
destekli gelismis kigisellestirme, ger¢ek zamanl davranigsal veriler ve baglamsal
sinyaller iizerinden dinamik igerik uyarlamalar1 gergeklestirmektedir. Makine
ogrenimi algoritmalar1 aracihigiyla yiiriitiilen bu stireg, markalarin dogru mesaji
dogru zamanda iletmesini miimkiin kilmakta ve tiiketiciyle kurulan iletigimi
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yeniden yapilandirmaktadir. Sonug olarak uzun vadeli miigteri baghlig: ve
etkilesim diizeyi artmaktadir (Ramachandran vd., 2025).

YZ, dyjital pazarlamada kullanic1 baghligini artirma ve potansiyel musterileri
satin alma davranigina yonlendirme agisindan kritik bir rol tistlenmektedir.
Alkalli e-posta pazarlama sistemleri, sezgisel sohbet botlar1 ve etkilesimli web
tasarimlari, kullanicilart igletmenin stratejik hedefleriyle uyumlu eylemlere
tegvik etmektedir. Makine 6grenimi algoritmalar; sosyal medya igerikleri,
cevrim i¢i degerlendirmeler ve web verilerini analiz ederek hedef kitleyle
ortiigen igeriklerin iiretilmesini ve uygun dijital kanallarda sunulmasini
saglamaktadir. YZ destekli algoritmalar ayrica kullanicilarin satin alma
zamanlamasi, konumu ve ilgi alanlarini izleyerek anlik ve kigisellestirilmig
pazarlama mesajlar1 olugturabilmektedir. Ornegin, bir tiiketicinin fiziksel
magazaya yaklagmasi durumunda konum temelli teklifler sunulabilmekte;
makine 6grenimi teknikleri veri ortintiilerini analiz ederek 6neri sistemlerini
ve programatik medya satin alma stireglerini optimize etmektedir (Singhal
vd., 2024). Ayrica yiiz tamima gibi ileri diizey teknolojiler, fiziksel magaza
ortaminda miigteri takibini destekleyerek sosyal medya profilleriyle eglestirilmis
anlik tekliflerin olusturulmasina imkan tanimaktadir.

Yaratic1 yapay zeka uygulamalari, reklamcilikta sesli, gorsel ve metinsel igerik
{iretimini otomatiklegtirmektedir. Igerikler tamamen yapay olarak iiretilebilmekte
ya da mevcut materyaller kapsamli bigimde doniigtiiriilebilmektedir. YZ, yas,
cinsiyet ve gorsel arka plan gibi reklam unsurlarini tiiketici profiline gore
ozellestirerek daha hedefli iletisim kurulmasini saglamaktadir (Campbell vd.,
2022; Floridi, 2021; Sands vd., 2025). Bu tiir kigisellestirme uygulamalari,
kullanicilarin reklamlar1 daha olumlu degerlendirmesine ve etkilegim oranlarinin
artmasina katki sunmaktadir. Oneri sistemleri ve sanal asistanlar, bireysel ilgi
alanlar1 dogrultusunda igerik uyarlamasi gergeklestirerek reklam etkinligini
artirmaktadir (Campbell vd., 2022; Farnadi vd., 2013).

Generative Al teknolojileri de kullanici verilerini analiz ederek metin, gorsel
ve video igeriklerini kigisellestirilmis bi¢imde tiretmektedir. YZ destekli igerik
tretimi {i¢ temel boyutta degerlendirilebilir (Jovanovic ve Campbell, 2022):

1. Gorsel ve video divetsimi: Kullanicr tercihleri dogrultusunda 6zgiin
multimedya igerikleri olugturulmaktadir (Jovanovic ve Campbell, 2022).

2. Metin divetimi (copywriting): Reklam mesajlar1 bireysel davranig
kaliplarina gore uyarlanmakta ve ikna giicii artirilmaktadir (Aguilar
ve Garcia, 2017).

3. Igerik planlamasi: Sosyal medya verileri ve gevrim ici geri bildirimler
analiz edilerek veri odakli reklam stratejileri gelistirilmektedir (Oc vd.,
2023).
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Kullanicr tercihlerine gore uyarlanan gorsel ve metin igeriklerinin yani
sira, icerik planlamasinin veri temelli bir yaklagimla yiirtitiilmesi, markalarin
hedef kitleleriyle daha anlamli, tutarli ve 6lgiilebilir bir iletigim kurabilmesini
miimkiin kilmaktadir. Bu baglamda, yapay zeka, yaratici siiregleri analitik
karar mekanizmalariyla entegre eden hibrit bir yap1 sunarak, reklamcilikta hem
verimlilik hem de etkililik agisindan 6nemli doniigtimlere olanak saglamaktadhr.

Yapay zeka (YZ), satin alma ve satin alma sonrast siiregleri doniigtiirerek
titketici-marka etkilegimini daha akilli, hizli ve kigisellestirilmig bir yapiya
kavugturmaktadir. Satin alma agamasinda dinamik fiyatlama mekanizmalar:
ve sesli komut temelli siparig sistemleri 6ne gikmakta; bu kapsamda Staples,
“Easy” butonunu akilli bir siparig sistemine doniistiirerek tekrar eden satin
alimlar1 otomatiklegtirmis, Amazon ise 2017 yili Black Friday doneminde
YZ destekli dinamik fiyatlama stratejileriyle iiriin fiyatlarin1 ger¢ek zamanl
olarak giincelleyerek talep dalgalanmalarina algoritmik bigimde yanit vermistir.
Satin alma sonrast siiregte ise YZ tabanli “chatbot” uygulamalar1 hizmet
kalitesini artirmakta; 6rnegin Autodesk, dogal dil isleme ve makine 6grenmesi
entegrasyonu sayesinde miigteri sorularini kisa siirede yanitlayarak operasyonel
verimlilik ile miigteri memnuniyetini e§ zamanlh bi¢gimde giiglendirmektedir.
Ayrica YZ, miigteri verilerini analiz ederek yiiksek yagam boyu degere sahip
segmentleri belirlemekte ve kisisellestirilmis CRM iletigim stratejilerinin
geligtirilmesine olanak tanimaktadir. Bu ¢er¢evede YZ, yalmzca operasyonel
etkinligi artirmakla kalmayip, veri temelli ve siirdiirtilebilir rekabet avantaji
saglamada da stratejik bir rol iistlenmektedir (Kietzmann vd., 2018).
Sonug olarak, YZ destekli kisisellestirilmis reklam igerik iiretimi, reklamcilik
faaliyetlerinde verimlilik, etkilesim ve miisteri odaklilik diizeyini 6nemli 6lgtide
artirmaktadir. Bu dontisiim, markalarin dijital ekonomide stirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmelerinde stratejik bir ara¢ olarak one ¢itkmaktadir.

5. Yapay Zeka Destekli Reklam Yonetimi Uygulamalar:

Yapay zeka destekli reklam yonetimi, veri temelli algoritmalar araciligiyla
hedefleme, igerik tiretimi ve performans optimizasyonunu miimkiin kilmakta
ve geleneksel yontemlerin sinirlarini agmaktadir; bu baglamda, bu boliimde
Procter & Gamble’in Golden Radar ve Smart Dialogue sistemleriyle tiiketici
ihtiyaglarini analiz edip kullanict deneyimini iyilegtirmesi, AiAds ve MindMem
uygulamalariyla reklam performansini optimize etmesi, Meta’nin Text
Generation iiriiniiyle igerik iretimini artirmasi, Amazon’un 6ngoriicii analitik
ve kigisellestirilmis 6nerilerle kullanici etkilegimini gli¢lendirmesi ve Spotify
Wrapped dijital kampanyasinin veri odakli kigisellegtirme stratejileri tizerinden
marka savunuculugunu artirmasi gibi somut 6rnekler iizerinden yapay zekanin
reklam yonetimine katkilar1 detayh bigimde ele alinmustir.
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5.1. AiAds ve Algoritmik Reklam Yonetimi

Dijitallesme siireciyle birlikte reklamcilik alaninda karar verme mekanizmalart
giderek veri temelli bir yapiya doniigmektedir; geleneksel yontemlerde kampanya
planlama, anahtar kelime se¢imi, teklif belirleme ve igerik olusturma siiregleri
insan uzmanligina dayanmaktayken, biiyiik veri hacminin artmasi, kullanici
davranislarinin gegitlenmesi ve gercek zamanl agik artirma sistemlerinin
yayginlagmasi, manuel optimizasyonu sinirlamaktadir. Bu baglamda yapay zeké
destekli reklam yonetimi, reklam stireglerinin algoritmik modeller araciligryla
otomatiklestirilmesini ifade etmektedir. Ornegin, Baidu tarafindan gelistirilen
AiAds sistemi, reklam yonetimini otomatiklestiren biitiinlesik bir yapay zeka
modelidir. Bu sistem, {i¢ temel siireci kapsamaktadir: oncelikle otomatik
teklif verme mekanizmast, reklam biitgesi ve agik artirma tekliflerini optimize
etmektedir; ikinci olarak akilli hedefleme, kullanici davraniglarini ve igerik
ozelliklerini analiz ederek hedef kitleyi dogru sekilde belirlemektedir; son
olarak, otomatik reklam olusturma siireci, farkls igerik varyasyonlarini test
ederek en etkili reklam kombinasyonlarini ortaya gikarmaktadir. Sistem, hedef
performans gostergelerine gore biitge dagilimini ve agik artirma tekliflerini
optimize ederek insan miidahalesine duyulan ihtiyaci azaltmakta; kullanict
arama davramglarini ve igerik 6zelliklerini baglamsal olarak analiz ederek hedef
kitle eglestirmesini isabetli hile getirmekte; ayrica reklam metni, gorsel ve
yerlesim bilesenlerini performans verilerine gore test edip en yiiksek dontisiim
potansiyeline sahip kombinasyonlar1 6n plana ¢ikarmaktadir. AiAds, bu
biitiinciil yaklagim sayesinde reklam kampanyalarinin performansini artirmayi
ve biitge verimliligini maksimize etmeyi hedeflemekte; yapay zeka, reklam
yonetiminde yalnizca yardimer bir arag olmaktan gikip, stratejik kararlarin
temel belirleyici unsuru haline gelmektedir (Yang vd., 2019).

5.2. MindMem - Reklam Hatirlanabilirligi Tahmini

Rekabetgi dijital reklam ortamlarinda bagar, tiiketiciler, reklam verenler ve
platformlar arasindaki etkilegimlerin etkin yonetimine baghdir ve bu baglamda
yapay zeka tabanli yontemler kritik bir rol oynamaktadir. Ornegin MindMem
adli ok modlu yapay zeki modeli, MindMem-ReAd yontemi aracihgryla Biiyiik
Dil Modelleri tabanl simiilasyonlarla reklam igerigi ve yerlegimini optimize
ederek hatirlanabilirligi artirmaktadir. Uygulamali 6rnekler, sistemin etkinligini
gostermektedir; Technivorm Moccamaster Kahve Makinesi reklaminda yeniden
tasarlanan versiyon belirgin performans artig1 saglarken, Choice Hotels
kampanyasinda optimize edilen versiyon hatirlanabilirligi anlamli bigimde
yukseltmektedir. Ideogram ile iiretilen gorsel igerikler, reklamin gorsel ve isitsel
gekiciligini gliglendirmekte ve veri temelli analizlerle uyarlanan igerik bilesenleri,
hedef kitle tizerindeki etkiyi artirmaktadir. MindMem, yalnizca reklamlarin
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hatirlanabilirligini tahmin etmekle kalmayip, yiiksek hatirlanabilirlige sahip
ierikler tiretme kapasitesiyle yapay zeka destekli reklam yonetimini, teorik
stratejiler ve uygulamali ¢oziimler arasinda stratejik bir arag haline getirmektedir

(Asgarian vd., 2025).

5.3. Uretken Yapay Zeka ve Meta Text Generation Uriinii

Uretken yapay zeki (Generative Al), ozellikle bityiik dil modelleri (LLM),
reklamcilikta igerik iiretimi ve performans optimizasyonunda genig uygulama
alan1 sunmaktadir. Meta, reklam verenlerin metinleri gesitlendirmesine ve
optimize etmesine imkan veren Text Generation iiriiniinii gelistirmistir.

Merkezdeki AdLlama, performans geri bildirimi ile pekistirmeli 6grenme
(RLPF) yontemiyle egitilmis bir LLM’dir. Ge¢mis reklam verilerini 6diil sinyali
olarak kullanir ve metinleri tiklanma orani (CTR) gibi 6lgtilebilir performansa
gore optimize eder. Bu sayede reklamlarin etkinligi artirilir ve yatirim getirisi
yiikseltilir. Biiytik 6lgekli A/B testleri, AdLlama kullaniminin tiklanma oranlarini
anlaml gekilde artirdigini gostermektedir. Reklam varyasyonlarinin sayist da
artmug, yapay zeka onerileri reklam verenlerce yiiksek oranda benimsenmistir.
Bu uygulama, yapay zekinin reklamcilikta somut etkilerini ortaya koymaktadir.
Performans odakli geri bildirim ile LLM’lerin ince ayar1, metin gesitliligini
artirmak ve kullanici etkilegimini yiikseltmekte etkilidir (Jiang vd., 2025).

5.4. Programatik Reklamcilik Uygulamasi: Procter & Gamble
P&G

Procter & Gamble (P&G), hizli degisen tiiketim mallar1 pazarinda rekabet
avantajini korumak amaciyla yapay zekd (YZ) destekli reklam yonetimini
kapsamli bigimde kullanmaktadir. Beijing Ar-Ge Merkezi’nde gelistirilen Golden
Radar sistemi, 1.000°den fazla medya kaynagini izleyerek tiiketici ihtiyaglarini,
kullanim senaryolarini ve iiriin formiilasyonlarini analiz etmekte; boylece yeni
tirtinlerin pazara gikig siiresi “yillar”dan “aylar”a diigmekte ve basar1 oran1 %95’e
ulagmaktadir. Smart Dialogue ve Connected Home Research uygulamalari,
titketicilerle gergek zamanli iletigim kurmakta, deneyimleri toplamakta ve
tiretken YZ ile kigisellestirilmig geri bildirim sunmaktadir. YZ algoritmalar:
ayrica satin alma ge¢misi, gezinme davranigt ve sosyal medya etkilesimlerini
analiz ederek reklam igeriklerini optimize etmekte; bu sayede kampanyalarin
tiklanma ve doniigiim oranlar1 %30 artarken maliyetler %20 diigmektedir.
Benzer gekilde, Meta’nin AdLlama iiriinii, ge¢mis reklam performansini 6diil
sinyali olarak kullanmakta ve tiklanma orani gibi 6lgiilebilir metriklere dayal
icerik tiretmektedir. Her iki 6rnek de, YZ destekli sistemlerin hem kullanici
deneyimini iyilestirdigini hem de reklam yonetimini performans odakl
optimize ederek pazarlama etkinligini artirdigini gostermektedir (Liu, 2025).
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5.5. Ongoriicii Analitik ve Kigisellestirilmis Oneriler: Amazon

Amazon, aligveris deneyimini iyilestirmek ve satiglart artirmak amaciyla
ongoriicii analitigi oncii bir sekilde kullanmaktadir. Sirketin yapay zeké destekli
oneri motoru, kullanicilarin tarama gegmisi, satin alma davraniglari ve tirtin
tercihleri gibi verileri analiz ederek miisterilerin ilgi duyabilecegi iiriinleri
gercek zamanli olarak tahmin etmektedir. Ornegin, bir kullanict Amazon’da
bir kitap aradiginda sistem, benzer kullanicilarin satin alimlarina dayal
olarak ek Oneriler sunmaktadir. Bu kigisellestirilmis yaklagim, satig olasiligini
artirmakla kalmayip, kullanicilarin platformda daha fazla zaman gegirmesini
saglayarak toplam satiglar1 da yiikseltmektedir. Amazon’un Oneri sistemi,
sirketin toplam satiglarinin yaklagik %35’ini olugturmakta olup, 6ngoriicii
analitigin kigisellegtirilmig pazarlama stratejilerindeki giiciinii gostermektedir
(Jadhav, 2024).

5.6. Spotify Wrapped ve Yapay Zeka Destekli Dijital Kampanya
Yonetimi

Spotify Wrapped, kullanicilarin yilik miizik dinleme aligkanliklarin
gorsellestirerek sosyal medyada paylagmalarini saglayan bir dijital kampanyadir
ve Spotify, yapay zeka destekli veri analizi ile kullanici tercihlerini ve ge¢mig
etkilesimlerini igleyerek her kullaniciya 6zel igerikler tiretmektedir; bu sayede
kampanya, kullanicilar1 markanin aktif savunucular1 haline getirmekte ve
sosyal medya goriiniirliigiinii artirmaktadir. 2022 verilerine gore, 156 milyon
kullanic1 Spotify Wrapped’e katilmig ve 60 milyon kisi sonuglarini paylagmustir.
Kampanya basarisi, erigim (exposure), etkilesim (engagement), etki (influence)
ve kullanicilarin markaya yonelik davraniglart (action) ile Olgiilmektedir. Bu
ornek, yapay zeka destekli reklam yonetiminin, veri odaklr kigisellestirme ve
analiz ile kullanici katilimini artirmada ve marka savunuculugu yaratmada
etkin bir ara¢ oldugunu gostermektedir (Wulandari vd., 2024).

Sonug

Dijital doniiglim siireci ve veri odakli teknolojilerin ivme kazanmasi,
reklamcilik ve pazarlama alaninda yapisal bir yeniden yapilanmay1 zorunlu
kilmigtir. Bu yeniden yapilanmanin odaginda konumlanan yapay zeka destekli
reklam yOnetimi, yalmzca teknik siiregleri iyilestiren bir ara¢ olmanin 6tesine
gegerek stratejik diistinme bigimlerini, karar alma pratiklerini ve performans
degerlendirme olgiitlerini doniigtiiren kapsamli bir yaklagim sunmaktadir.
Biiyiik veri analitigi, makine 6grenmesi ve dogal dil isleme gibi teknolojiler
sayesinde kampanyalar daha isabetli bi¢imde kurgulanmakta; hedef kitle
davraniglar1 cok boyutlu veri setleri iizerinden analiz edilmekte ve iletigim
stiregleri dinamik olarak optimize edilmektedir.
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Operasyonel diizlemde yapay zeka uygulamalari, reklam yonetiminin
etkinligini artiran 6nemli araglar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Reklam biitgelerinin
dagilimi, gergek zamanl teklif siiregleri, hedefleme stratejileri ve igerik
performansinin izlenmesi gibi karmagik iglemler algoritmalar aracihigiyla daha
hizli ve sistematik gekilde yiiriitiilebilmektedir. Bu otomasyon kapasitesi, hem
insan hatasini azaltmakta hem de pazarlama ekiplerinin yaratict ve stratejik
faaliyetlere daha fazla odaklanmasina olanak tanimaktadir. Boylelikle reklam
yonetimi, deneyim ve sezgiye dayali yaklagimlardan veriyle desteklenen,
olgiilebilir ve stirekli iyilestirilebilir bir yapiya evrilmektedir.

Stratejik agidan degerlendirildiginde, yapay zeka destekli sistemler miisteri
yolculugunun biitiinsel bigimde analiz edilmesini miimkiin kilmaktadir. Farklt
temas noktalarindan elde edilen verilerin entegre edilmesi, kampanyalarin hedef
kitleyle daha yiiksek uyum gostermesini saglamakta; dontistim oranlari ve marka
baghlig: gibi kritik gostergelerde iyilesmeler yaratmaktadir. Ozellikle rekabetin
yogunlastig pazarlarda, veri temelli i¢goriilerle hareket eden igletmelerin daha
stirdiiriilebilir bir konum elde ettigi gbzlemlenmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, yapay zeka destekli reklam yonetimi
cagdag reklamciligin temel belirleyicilerinden biri haline gelmigtir. Veri,
algoritma ve otomasyon temelli siiregler; kigisellestirme, esneklik ve performans
odaklilik gibi unsurlar1 gliglendirerek geleneksel reklam anlayiginin sinirlarini
genigletmektedir. Bu baglamda yapay zeka, hem stratejik hem de operasyonel
diizeyde reklam yonetimini yeniden tanimlayan merkezi bir unsur olarak
konumlanmakta ve reklamcilik disiplininin gelecekteki yonelimlerini
sekillendirmeye devam etmektedir.
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Bolim 6

Diyjital Pazarlama Otomasyonu ve Chatbotlarin
Stratejik Roli

Halime Biigra Yasar!

Ozet

Dijital doniigtim stireci, pazarlama disiplinini yalnizca kullamlan araglar ve
iletisim kanallar1 agisindan degil; stratejik karar alma siiregleri, miisteriyle
kurulaniligkinin niteligi ve miisteri deneyiminin biitiinciil yonetimi bakimindan
da koklii bigimde doniistiirmektedir. Geleneksel pazarlama anlayiginda
sinirlt veri setleri ve tek yonli iletisim hakimken, dijitallesme ile birlikte
pazarlama faaliyetleri ¢ok kanalli, etkilesimli, Olgiilebilir ve gercek zamanh
bir yapiya evrilmistir. Bu doniigtimiin merkezinde yer alan dijital pazarlama
otomasyonu, biiylik veri, ileri analitik, yapay zekd ve makine 6grenmesi
temelli teknolojiler araciligryla miigteri davramiglarinin derinlemesine analiz
edilmesini ve pazarlama siireglerinin sistematik bicimde otomatiklestirilmesini
miimkiin kilan biitiinciil bir yonetim yaklagim: sunmaktadir. Dijital pazarlama
otomasyonu, yalnizca operasyonel verimlilik ve maliyet avantaji saglayan
teknik bir araglar biitiinii degil; miisteri yasam dongiisiinii ugtan uca yoneten,
kisisellestirilmig iletisimi miimkiin kilan ve siirdiiriilebilir rekabet avantaj
yaratmayi amaglayan stratejik bir paradigma olarak degerlendirilmektedir. Bu
stratejik yapr igerisinde chatbot teknolojileri, dijital pazarlama otomasyonunun
etkilesimsel ve uygulama boyutunu gii¢lendiren kritik bir bilesen olarak
one ¢ikmaktadir. Yapay zeké, dogal dil isleme ve makine 6grenmesi temelli
chatbotlar; markalar ile tiiketiciler arasinda siirekli, iki yonlii ve olgeklenebilir
bir iletisim altyapisi kurarak miisteri deneyiminin kigisellestirilmesine katki
saglamaktadir. Chatbotlar araciigiyla elde edilen davranigsal ve baglamsal
veriler, otomasyon sistemleriyle entegre edilerek daha hassas segmentasyon,
dinamik miigteri yolculugu tasarimi ve gergek zamanl pazarlama kararlarini
miimkiin kilmaktadir. Bu baglamda chatbotlar, yalnizca destekleyici dijital
araglar degil; miisteriyle kurulan etkilesimi yonlendiren, marka degerini
giiglendiren ve dijital pazarlama stratejilerinin merkezinde konumlanan
stratejik aktorler olarak degerlendirilmektedir.
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1. Dijital Pazarlama Otomasyonu: Kavramsal Cergeve

Geleneksel pazarlama anlayiginin sinirlarinin, dijital doniigiim siireciyle
birlikte zorlandig1 ve bu stiregte isletmelerin miisterileriyle kurduklari iligkilerin
yeniden sekillendirildigi gortilmektedir. Dijital doniigiimiin, pazarlama
stireglerine yeni bir boyut kazandirdig1 ve pazarlama faaliyetlerinin yapisal
olarak donistiiriildiigii ifade edilmektedir. Bu dogrultuda, pazarlamanin
temel kavramlarinin derinlemesine anlagilmasinin, dijitallesmenin pazarlama
tizerindeki etkilerinin kavranmasinin ve otomasyonun pazarlama siireglerine
nasil entegre edildiginin ortaya konulmasinin biiylik 6nem tasidig:
belirtilmektedir. Giintimiizde pazarlamanin yalmzca tirtinlerin tanitimiyla sinirh
kalmadigy; veriye dayali karar alma siireglerini, miigteri iligkileri yonetimini ve
kigisellesgtirilmis iletigim stratejilerini i¢eren ¢ok katmanl bir yapiya dontistiigii
kabul edilmektedir. Geleneksel pazarlama anlayigindan dijital pazarlama
otomasyonuna uzanan bu evrim siirecinde, isletmelere daha verimli, etkili
ve Ol¢iilebilir ¢6ztimler sunuldugu, ayni zamanda miisteriyle stirdiirtilebilir
ve anlaml iligkiler kurulmasina yonelik yeni olanaklarin ortaya ¢iktigr ifade
edilmektedir. Bu baglamda otomasyon kavraminin, dijital ortamda miisteriye
ozel igerik sunulmasi, zamaninda iletisim kurulmasi ve 6lgiilebilir sonuglara
ulagiimasi gibi olanaklar sagladig: belirtilmektedir (Chaffey ve Ellis-Chadwick,
2019).

Pazarlama otomasyonu, pazarlama faaliyetlerinin yazilim ve teknolojik
sistemler aracihigiyla otomatiklestirilmesini saglayan ve miisteriyle daha etkin ve
kigisellestirilmis iletigim kurulmasina olanak taniyan biitiinsel bir siireg olarak
tanimlanmaktadir (Jarvinen ve Taiminen, 2016). Bu siirecin, igletmelerin
potansiyel miisterilerini tanimasina, onlara dogru zamanda ve uygun igerikle
ulagmasina ve pazarlama kampanyalarini daha etkili ve siirdiiriilebilir bir
bigimde yiiriitmesine imkan sagladig: ifade edilmektedir. Otomasyon sistemleri
aracithigiyla miisteri etkilegimlerinin yonetimi, kampanya yiiriitme, miisteri
segmentasyonu, igerik dagitimi, veri analizi ve performans olgiimii gibi gok
sayida islevin otomatiklestirildigi; bu baglamda pazarlama ekiplerine zaman
kazandirildig: ve stratejik karar alma siireclerinin desteklendigi belirtilmektedir
(Jarvinen ve Taiminen, 2016). Miigterilerin gevrimigi davraniglarinin, etkilegim
ge¢miglerinin ve demografik verilerinin analiz edilmesiyle, her bir miisteri
i¢in Ozellegtirilmis pazarlama mesajlarinin olusturulabildigi ve bu durumun
miisteriyle daha etkili ve anlamli bir iletigim kurulmasina katki sagladig:
vurgulanmaktadir (Buttle ve Maklan, 2019).

Ayrica pazarlama otomasyon sistemleri aracihigiyla ¢ok kanallr iletisim
imkaninin sunuldugu; igletmelerin e-posta, sosyal medya, web siteleri, mobil
uygulamalar ve chatbotlar tizerinden entegre bir pazarlama stratejisi yiirtitebildigi
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ifade edilmektedir (Wymbs, 2011). Bu dogrultuda miisteri deneyiminin
dyjital ekosistem boyunca tutarli bir bi¢imde siirdiiriilebildigi ve pazarlama
faaliyetlerinin kanal bazinda optimize edilebildigi belirtiimektedir. Otomasyon
sistemleri sayesinde kampanyalarin hem zamandan tasarruf saglayacak sekilde
hem de daha yiiksek geri doniig oranlar1 hedeflenerek yiiriitiilebildigi ifade
edilmektedir (Kumar vd., 2022). Bununla birlikte pazarlama otomasyonunun,
pazarlama ve satig birimleri arasindaki uyumu artirdig1, miisteri yasam dongiisii
boyunca etkilesimin siirdiiriilmesine katk: sagladig1 ve dijital kanallarda
kesintisiz bir miisteri deneyimi sunulmasina olanak tanidig1 vurgulanmaktadir.
Pazarlama otomasyonunun temel 6zelliklerinden birinin, miigteri verilerine
dayali olarak kampanyalarin otomatik bi¢imde olugturulmast, kigisellestirilmesi
ve zamaninda yiiriitiilmesi oldugu kabul edilmektedir. Bu kapsamda, dijital
pazarlama otomasyonunun sahip oldugu ozelliklerin 6nem arz ettigi ve bu
ozelliklerin agagida ayrintili olarak ele alindig: ifade edilmektedir.

Cok Kanally Pazarviama Yonetimi: Cok kanalli pazarlama yonetiminin,
dijital pazarlama otomasyonu sistemlerinin en belirgin 6zelliklerinden biri
oldugu ifade edilmektedir. Pazarlama otomasyonu aracihigiyla igletmelerin;
e-posta, sosyal medya, mobil uygulamalar, web siteleri, SMS ve chatbotlar gibi
farkl dijital kanallarin entegre bir bigimde yonetilmesinin miimkiin kilindig:
belirtilmektedir (Verhoefvd., 2015). Cok kanalli pazarlama yonetim sistemleri
sayesinde, kanallar arasinda kesintisiz gegislerin saglandigi, bu durumun miigteri
memnuniyetini artirdig1 ve biitlinsel bir miisteri deneyiminin sunulmasina katki
sagladigr ifade edilmektedir (Brynjolfsson vd., 2013). Temas noktalarinda
uygulanan ¢ok kanalli pazarlama iletisiminin, marka hatirlanabilirligini ve
doniigiim verimliligini artirdig belirtilmektedir (Kannan ve Li, 2017).

Segmentasyon ve Kigisellestirme: Pazarlama otomasyon sistemleri araciligryla
miigteri verilerinin geligmis veri analitigi ve algoritmalar yoluyla analiz edildigi ve
kullanicilarin demografik, davranigsal, cografi ve psikografik kriterler temelinde
segmentlere ayrildig ifade edilmektedir. Bu segmentasyon siirecinin yalnizca
toplu veri ayrigtirrmini degil, ayn1 zamanda bireysel tiiketici davraniglarinin
mikro diizeyde analizini de kapsadig belirtilmektedir (Chaftey ve Ellis-
Chadwick, 2019). Bu dogrultuda her bir segmentin ihtiyag ve beklentilerine
uygun Ozellestirilmis igeriklerin, kampanyalarin, {iriin 6nerilerinin ve iletigim
stratejilerinin gelistirilebildigi vurgulanmaktadir. Otomasyon sistemleriyle
miimkiin kilinan kigisellestirilmig pazarlama uygulamalarinin, baglama uygun
igerik sunarak miisteri etkilesimini artirdigy ifade edilmektedir (Jarvinen
ve Taiminen, 2016). Makine 6grenmesiyle desteklenen segmentasyon
yaklagimlarinin ise 6ngoriicii hedefleme yoluyla yatirnm getirisini artirdigt
belirtilmektedir (Wedel ve Kannan, 2016).
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Davranas Temelli Otomasyon: Davramg temelli otomasyonun, kullanicilarin
sistemle gerc¢eklestirdigi tiim dijital etkilesimlerin gergek zamanli olarak
izlenmesi esasina dayandig: ifade edilmektedir. Bu kapsamda iiriin sayfasi
goriintiileme, sepete iiriin ekleme, e-posta agma, baglantiya tiklama ve
form doldurma gibi davraniglarin tetikleyici olaylar olarak degerlendirildigi
belirtilmektedir. Her bir davranisa 6zgii otomatik yanitlarin planlandigi ve bu
sayede etkilesimlerin maksimize edilmesinin amaglandig: ifade edilmektedir
(Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019). Tetikleyici tabanl mesajlagmalarin, standart
kampanyalara kiyasla daha yiiksek agilma ve tiklanma oranlar1 sagladig:
belirtilmektedir (Heimbach vd., 2015). Davramgsal veriler araciligryla dinamik
miisteri yolculugu haritalarinin olusturulabildigi ve tepki veren pazarlama
mantiginin gelistirilebildigi ifade edilmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016).

E-Posta. Otomasyonu ve Damla Kampanyalar:: E-posta otomasyonunun,
dyjital pazarlama otomasyonunun temel bilegsenlerinden biri oldugu kabul
edilmektedir. Bu sistemler aracihigiyla miigteriyle kurulan iletigimin dogru
zamanda, kisisellestirilmig ve veriye dayali bigimde yiiriitiilmesinin saglandig:
ifade edilmektedir. Miisterilerin demografik 6zellikleri, davranigsal ge¢migleri ve
satin alma dongiistindeki konumlari dikkate alinarak otomatik bigimde tetiklenen
mesajlarin olugturulabildigi belirtilmektedir (Stone ve Woodcock, 2014).
Damla kampanyalari yoluyla kullanicilarin bilgilendirildigi, yonlendirildigi ve
satiga doniigtiirtildiigii ifade edilmektedir (Jarvinen ve Taiminen, 2016). Bu
stireglerin miigteri iligkileri yonetimi sistemleriyle entegre bigimde yiiriitiilmesi
durumunda miigteri sadakati ve dontigtim oranlarinin artirildigy belirtilmektedir
(Reimers vd., 2016).

Potansiyel Miisteri Puaniama ve Besleme: Potansiyel miisteri puanlamanin,
kullanicilarin demografik bilgileri ve dijital davraniglar1 temelinde
gergeklestirildigi ifade edilmektedir. Bu sistem sayesinde yiiksek satin
alma olasiligina sahip kullanicilarin 6nceliklendirildigi ve satig ekiplerine
yonlendirildigi belirtilmektedir (Leeflang vd., 2014). Potansiyel miisteri
besleme siirecinde ise heniiz satin almaya hazir olmayan kullanicilara egitici
ve kigisellestirilmig igeriklerin sunuldugu ifade edilmektedir (Jarvinen ve
Taiminen, 2016).

Raporlama, Izleme ve Analitik: Raporlama, izleme ve analitik siireclerinin
sistematik bicimde uygulanmasinin pazarlama stratejilerinin bagarisini 6lgme
ve optimizasyon agisindan kritik oldugu belirtilmektedir. Gergek zamanl
analitik araglar sayesinde kampanya performanslarinin degerlendirilebildigi
ve veri odaklr karar alma siireglerinin desteklendigi ifade edilmektedir (Wedel
ve Kannan, 2016).
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CRM Entegrasyonu ve 360° Miisteri Goriindimii: CRM entegrasyonu sayesinde
miigteri verilerinin merkezi bir platformda toplandig1 ve 360 derece miigteri
goriiniimiiniin olugturuldugu ifade edilmektedir. Bu goriiniim aracihigiyla
pazarlama, satig ve miisteri hizmetleri siireglerinin daha koordineli bigimde
yirtitiilebildigi belirtilmektedir (Payne ve Frow, 2005).

Yopay Zeki ve Makine Ogrenmesi Entegrasyonu: Yapay zekd ve makine
ogrenmesi entegrasyonunun dijital pazarlama otomasyonunda kritik bir
dontigiim yarattig1 ifade edilmektedir. Bu teknolojiler sayesinde miigteri
davraniglarinin 6ngoriilebildigi, kampanyalarin ger¢ek zamanli olarak
optimize edilebildigi ve hiper-kigisellestirme stratejilerinin geligtirilebildigi

belirtilmektedir (Davenport vd., 2020).

Dogru segmentasyon ve hedefleme yetenekleri sayesinde pazarlama
faaliyetlerinin yatirim getirisi (ROI) 6nemli 6lgiide artirilabilmektedir
(Chatftey, 2020). Pazarlama otomasyon sistemleri aracihigryla miigterilere
kigisellestirilmis mesajlarin iletilmesi miimkiin olmakta; bu durum
marka algisinin gii¢lendirilmesine ve miisteri sadakatinin artirilmasina
katki saglamaktadir. Ayrica veriye dayali karar alma siiregleri, pazarlama
otomasyonunun sundugu temel avantajlar arasinda yer almakta; miisteri
davraniglarinin analiz edilmesi yoluyla pazarlama stratejilerinin daha isabetli
bigimde kurgulanmasina ve gergek zamanlh geri bildirimler dogrultusunda
kampanyalarin optimize edilmesine olanak taninmaktadir (Malthouse vd.,
2013). Pazarlama otomasyonu, igletmelere yalnizca operasyonel verimlilik
kazandirmakla sinirli kalmamakta; miisteri deneyiminin iyilestirilmest, satiglarin
artirllmasi, miigteri baghliginin giiglendirilmesi ve pazarlama biitgelerinin
daha etkin kullanilmasina da imkan saglamaktadir. Bununla birlikte potansiyel
miigteri (lead) yonetim siireglerinin kolaylagtirilmasi sayesinde miisteri edinme
faaliyetlerinde zaman tasarrufu saglanmakta ve daha hizli geri doniigler elde
edilebilmektedir (Wymbs, 2011). Bu gergevede pazarlama otomasyon sistemleri
yoluyla gergeklestirilen kigisellestirilmis iletigim uygulamalarinin, marka algis
ve miisteri sadakati tizerinde olumlu etkiler yarattig1 goriilmektedir. Pazarlama
otomasyonunun basarisinin, yalnzca geligmis bir teknolojik altyapinin varhigina
degil, s6z konusu altyapinin stratejik ve biitiinciil bir anlayigla kullanilmasina
bagl oldugu ifade edilmektedir. Pazarlama otomasyon sistemlerinin etkin
bigimde galigabilmesi igin birbirini tamamlayan gesitli bilegenlerin ve araglarin
entegre edilmesi kritik bir gereklilik olarak degerlendirilmektedir. Bu bilesenler
arasinda miigteri iligkileri yonetimi (CRM) sistemleri, igerik yonetimi sistemleri
(CMS), e-posta pazarlama platformlari, davranigsal takip yazilimlari, analiz
ve raporlama araglari ile potansiyel miisteri puanlama (lead scoring) ve
miigteri gelistirme (lead nurturing) mekanizmalar yer almaktadir (Jarvinen
ve Taiminen, 2016). CRM sistemleri aracihigryla miisteri verilerinin merkezi
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bir yap1 igerisinde yonetilmesi saglanmakta; bu sayede miisteri profillerinin
olusturulmasina ve kigisellestirilmis kampanyalarin planlanmasina olanak
taninmaktadir. Igerik yonetimi sistemleri, gok kanalli igeriklerin tutarli ve
uyumlu bi¢imde olugturulmasi ve yayimlanmasini miimkiin kilarken; e-posta
pazarlama araglari, miisteri segmentlerine 6zel mesajlarin iletilmesi yoluyla
etkilegim diizeylerinin artirilmasina katki sunmaktadir. Davranigsal analiz
sistemleri ise miisteri hareketlerinin izlenmesini saglayarak ilgi alanlarinin
belirlenmesine ve pazarlama stratejilerinin dinamik bigimde gekillendirilmesine
imkan vermektedir (Buttle ve Maklan, 2019).

Giiniimiizde Salesforce, HubSpot, Marketo ve Pardot gibi geligmis
platformlar, s6z konusu bilesenlerin biiyiik bir boliimiinii entegre bigimde
sunan ve kiiresel olgekte yaygin olarak kullanilan pazarlama otomasyon
araglar1 arasinda yer almaktadir. Bu platformlar sayesinde manuel ig yiikiiniin
azaltilmasi saglanmakta; pazarlama performansinin izlenmesi, analiz edilmesi
ve optimize edilmesi miimkiin héle gelmektedir (Kumar vd., 2022). Ayrica bu
sistemlerin sundugu agik API destegi sayesinde CRM, sosyal medya yonetimi,
satig otomasyonu ve veri analitigi gibi farkli dijital ¢6ziimlerle entegrasyon
gerceklestirilebilmektedir. Boylelikle igletmelerin ¢ok kanalli ve tutarl bir
miigteri deneyimi sunmalar1 saglanmakta ve dijital pazarlama siireglerinde
rekabet avantaji elde edilmektedir. Dijital ekosistem igerisindeki entegrasyon
yetenekleri ve otomasyon kabiliyetleri, pazarlama otomasyon sistemlerinin
yalnizca teknik araglar olarak degil, stratejik karar alma siireglerinin temel
bilegenleri olarak konumlandirilmasina yol agmaktadir (Chaftey ve Ellis-
Chadwick, 2019).

Dijital pazarlama, internet ve dijital teknolojilerin yayginlagmasiyla birlikte
pazarlama disiplininin 6nemli bir doniigiim gegirdigi alanlardan biri olarak
tanimlanmaktadir (Chaftey ve Ellis-Chadwick, 2022). 1990’1 yillarda statik web
siteleriyle baglayan dijital varliklar, Web 2.0 teknolojilerinin gelisimiyle birlikte
etkilesimli, kigisellestirilebilir ve veri odakl bir yapiya evrilmistir. Bu doniigiim,
titketici davraniglarinda da koklii degisimlere yol agmig; markalar ile tiiketiciler
arasindaki iligkilerde siirekli ve ¢ok kanalli etkilesim gereksinimini ortaya
gikarmugtir. Dijital pazarlama otomasyonu, geleneksel pazarlama siireglerinin
dijitallegen tiiketici aliskanliklart dogrultusunda yeniden yapilandirilmasi
sonucu ortaya ¢tkan bir doniisiim siireci olarak degerlendirilmektedir. Bu
stiregte dijital temas noktalar1 tizerinden kurulan etkilesimler, otomasyon
sistemleri ve ileri analitik ¢6ztimler araciligiyla optimize edilmektedir (Chaffey
ve Ellis-Chadwick, 2019; Kumar vd., 2022).

Dijital pazarlama otomasyonu, pazarlama otomasyon teknolojilerinin
ozellikle gevrimigi kanallar (web siteleri, e-posta, sosyal medya ve mobil
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uygulamalar) iizerinden uygulanmasini ifade etmektedir. Bu kapsamda web
analitigi araglar1 (Google Analytics, Adobe Analytics), kullanici davraniglarinin
gergek zamanh olarak analiz edilmesini saglayarak kampanya performanslarinin
degerlendirilmesine ve hedef kitle profillerinin derinlemesine anlagilmasina
imkan tanimaktadir (Malthouse vd., 2013; Chaftey, 2020). E-posta otomasyon
sistemleri (Mailchimp, ActiveCampaign), segmentasyon ve tetikleyici
temelli kurallar araciligryla miigterilere zamaninda, ilgi alanlarina uygun
ve kisisellestirilmig iceriklerin sunulmasini miimkiin kilmaktadir (Buttle
ve Maklan, 2019; Jarvinen ve Taiminen, 2016). Sosyal medya yonetim
platformlar1 (Hootsuite, Buffer, Sprout Social) ise markalarin goklu sosyal
medya hesaplarint merkezi bir yapr tizerinden yonetmelerine olanak saglayarak
kampanyalarin erigim kapsamini genisletmektedir (Kumar vd., 2022; Shankar,
2021). S6z konusu araglarin tamamu, dijital pazarlama otomasyonunun stratejik
hedeflerine ulagilmasini destekleyen biitiinlesik bir ekosistem olugturmaktadir.
Bu hedefler arasinda miisteri deneyiminin daha kigisellestirilmis ve tutarli hale
getirilmesi, pazarlama siireglerinde zaman ve maliyet verimliliginin saglanmasi
ve miisteri yolculugunun ugtan uca izlenebilir ve olciilebilir kilinmasi yer
almaktadir (Chaftey ve Ellis-Chadwick, 2019; Armstrong vd., 2020). Yiiksek
entegrasyon kapasitesine sahip sistemler (6rnegin Salesforce Marketing Cloud
ve HubSpot) sayesinde tiim dijital pazarlama bilegenleri arasinda gergek
zamanl veri akigr saglanmakta ve bu durum organizasyonlara stratejik rekabet
avantaji kazandirmaktadir (Kumar vd., 2022; Buttle ve Maklan, 2019). Bu
biittinlesik yapi, operasyonel verimliligin 6tesinde tahmine dayal analiz,
miigteri degeri tahmini ve kampanya optimizasyonu gibi ileri diizey stratejik
uygulamalarin hayata gegirilmesini miimkiin kilmaktadir (Shankar, 2021;
Chaffey, 2020).

Son olarak, kigisellestirme motorlar1 ve yapay zeka temelli 6neri sistemleri
(Dynamic Yield, Adobe Target), kullanicilarin web sitesi gezinme aligkanliklari,
satin alma ge¢misleri ve davranigsal verilerine dayali olarak gergek zamanh
oneriler sunmakta ve doniigsiim oranlarinin artirilmasinda kritik bir rol
tistlenmektedir (Shankar, 2021; Malthouse vd., 2013). Dogal dil isleme (NLD)
teknolojileriyle desteklenen chatbotlar (Drift, Intercom, Chatfuel) ise 7/24
miigteri etkilegimini miimkiin kilarak miigteri memnuniyetinin ve baghhiginin
artirilmasina katki saglamakta; ayn1 zamanda insan kaynaklr destek ihtiyacinin
azaltilmasina olanak tanimaktadir (Wymbs, 2011; Kumar vd., 2022).

2. Chatbot Teknolojisi: Temeller ve Geligsim

Dijital doniigiim stirecinin, pazarlama bilimini hem kuramsal hem de
uygulamaya doniik boyutlariyla dontistiirdiigii kabul edilmektedir. Bu doniigtim
kapsaminda yapay zeka tabanl sistemlerin, 6zellikle chatbot teknolojilerinin
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roliiniin giderek arttig1 gozlemlenmektedir. Chatbotlar araciligiyla miigteri
etkilegsimlerinin otomatize edildigi, operasyonel maliyetlerin azaltildig,
kigisellestirilmis iletisim olanaklarinin genisletildigi ve kesintisiz hizmet
sunumu sayesinde pazarlama stratejilerine yeni bir boyut kazandirildig: ifade
edilmektedir (Shawar ve Atwell, 2007; Brandtzaeg ve Folstad, 2017). Bu
sistemler, dogal dil igleme (Natural Language Processing — NLP), makine
ogrenmesi (Machine Learning — ML) ve yapay zeka (Artificial Intelligence
— Al) tekniklerinin entegrasyonu yoluyla kullanicilarla metin veya ses tabanlt
otomatik diyaloglar kurabilen yazilim temelli yapilar olarak tanimlanmaktadir
(Dale, 20165 Adamopoulou ve Moussiades, 2020). Temel amaglarinin, insan—
makine etkilesimini daha dogal, verimli ve erigilebilir hale getirmek oldugu
belirtilmektedir.

Pazarlama alaninda chatbotlarin, geleneksel miigteri hizmetleri
modellerinden farklr olarak kullanicilarla gergek zamanli ve kigisellegtirilmig
etkilesim kurabilme potansiyeline sahip oldugu vurgulanmaktadir (Folstad ve
Brandtzaeg, 2017; Gnewuch vd., 2017). Bu baglamda chatbotlarin; miisteri
sikayetlerinin ¢oziilmesi, iirlin ve hizmet Onerilerinin sunulmasi, siparig
takibinin saglanmasi, promosyon ve kampanya duyurularinin iletilmesi, satiga
yonlendirme faaliyetlerinin desteklenmesi ve marka sadakatinin gii¢lendirilmesi

gibi ¢ok yonlii iglevler iistlendigi ifade edilmektedir (Hil vd. 2015).

Dijital pazarlama otomasyonu kapsaminda chatbotlarin, 7/24 kesintisiz
hizmet sunarak tiiketici memnuniyetinin ve operasyonel verimliligin
artirlmasina katki sagladigr belirtilmektedir (Jain vd., 2018). Kullanicilarin
geemis davraniglari, tercihleri ve baglamsal verilerinin chatbot sistemleri
aracihigiyla analiz edilmesi sayesinde pazarlama iletisiminin daha hedefli, daha
hizli ve daha diigiik maliyetli bir yaprya kavugturuldugu ifade edilmektedir
(Huang ve Rust, 2018; Xu vd., 2017). Bunun yani sira chatbotlarin web siteleri,
sosyal medya platformlari ve mobil uygulamalar gibi ¢oklu dijital kanallarda
entegre bigimde galigabilmesi, biitiinciil bir dijital deneyimin sunulmasina
olanak tanimakta; bu durum chatbotlart omni-channel pazarlama stratejilerinin
temel bilesenlerinden biri haline getirmektedir (Kietzmann vd., 2018).

Chatbot sistemleri araciligiyla miisteri etkilesimlerinden elde edilen geri
bildirimlerin, veri madenciligi ve tahmine dayali analitik yontemler kullanilarak
islendigi ve pazarlama stratejilerinin iyilestirilmesine katki saglandig:
belirtilmektedir (Brandtzaeg ve Folstad, 2018; McLean ve Osei-Frimpong,
2019). Bununla birlikte chatbotlarin yalnizca iglem odakli araglar olarak degil,
iligki odakli pazarlama anlayisinin bir pargasi olarak da degerlendirildigi ifade
edilmektedir. Ozellikle Z kusag1 ve dijital yerli olarak tanimlanan yeni tiiketici
profilleriyle etkilegsimde chatbotlarin sundugu hiz, esneklik ve erisilebilirligin,
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markalarin geng tiiketici kitleleriyle daha giiglii baglar kurmasina olanak
sagladigr vurgulanmaktadir (Purington vd., 2019; Fernandes ve Oliveira,
2021).

Chatbotlarin, “akillr ajanlar” kapsaminda degerlendirilerek insan benzeri
davraniglar sergileyebilme, kullanici niyetlerini analiz edebilme ve karar destek
stireclerine katki sunabilme gibi biligsel iglevler barindirabildigi belirtilmektedir
(Tegos vd., 2020). Bu yoniiyle chatbotlarin, dijital doniigiim ¢aginda bilgi
ckonomisinin yeniden yapilandirilmasinda stratejik aktorler haline geldigi ifade
edilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2019). S6z konusu dontigiimiin, ekonomik
deger tiretiminde fiziksel sermayeden ziyade dijital veri, algoritmalar ve biligsel
otomasyona dayali yeni bir paradigmayi beraberinde getirdigi vurgulanmaktadir
(Brynjolfsson ve McAfee, 2014; Schwab, 2016). Bu ¢ergevede chatbotlarin,
miisteri hizmetlerini destekleyen yardimei yazilimlar olmanin 6tesine gegerek;
veri igleme, miigteri deneyimi yonetimi, kigisellestirilmig pazarlama, marka
etkilesimi ve davramigsal analiz gibi bir¢ok stratejik alanda isletmelerin karar
destek mekanizmalarina entegre edildigi ifade edilmektedir (Gnewuch vd.,

2017; Wirtz vd., 2018).

Chatbotlarin stratejik oneminin daha kapsamli bi¢gimde degerlendirilebilmesi
i¢in tarihsel geligim siirecinin, yapay zeka diigiincesiyle birlikte ele alinmasinin
gerekli oldugu belirtilmektedir. Bu teknolojinin kuramsal temelinin, Alan
Turing tarafindan 1950 yilinda ortaya konulan Turing Testi’ne dayandigi kabul
edilmektedir. Turing’in “Bir makine diigiinebilir mi?” sorusuyla yalnizca biligsel
bir tartigma baglatmadigi, ayn1 zamanda insan benzeri iletisimin makineler
aracihigiyla miimkiin olup olamayacagini sorguladigs ifade edilmektedir (Turing,
1950; Saygin vd., 2000). Turing Testi’nde, insanla etkilesim kuran bir makinenin
insan m1 yoksa yapay bir sistem mi oldugunun ayirt edilememesi durumunda
“zeki” olarak kabul edilmesi 6ngoriilmektedir. Chatbot teknolojilerinin tarihsel
evriminin bu kuramsal ger¢eveye dayandig: belirtilmektedir.

Bu baglamda gelistirilen ilk chatbot 6rnegi olan ELIZAnin, Joseph
Weizenbaum tarafindan 1966 yilinda tasarlandigi ve sinurlt bir kurallar dizisi
aracihigryla psikoterapist benzeri yanitlar iiretebildigi ifade edilmektedir
(Weizenbaum, 1966). Bunu takiben gelistirilen PARRY’nin (Colby, 1975),
belirli psikolojik durumlar: taklit edebilen daha geligmis bir yap1 sundugu ve
chatbot kavramini insan benzeri duygusal tepkilere yaklagtirdig: belirtilmektedir.
1995 yilinda gelistirilen ALICE sisteminin ise AIML (Artificial Intelligence
Markup Language) kullanimi sayesinde ¢ok sayida kullaniciyla anlamh
diyaloglar kurabilen daha gelismig bir chatbot 6rnegi olarak 6ne ¢iktigr ifade
edilmektedir (Wallace, 2003).
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2000’]i yillarin ortalarindan itibaren makine 6grenmesi, dogal dil igleme,
konugma tanima ve biiyiik veri analitigi alanlarindaki ilerlemelerle birlikte
chatbot teknolojilerinin 6nemli bir doniigiim gegirdigi belirtilmektedir. Bu
stiregte Siri, Alexa, Google Assistant ve ChatGPT gibi sistemlerin gelistirilerek
chatbotlarin “dijital asistan” niteligi kazandig: ifade edilmektedir (Klopfenstein
vd., 2017; Dale, 2016; Adamopoulou ve Moussiades, 2020). Bu sistemlerin,
yalnizca 6nceden tanimlanmig kurallara dayali yanitlar tiretmekle kalmadig;
ayni zamanda kullanici girdilerini analiz ederek baglamsal ve 6grenmeye dayali
yanitlar sunabildigi vurgulanmaktadir (Huang ve Rust, 2018; Maedche vd.,
2019).

Soz konusu tarihsel gelisimin, chatbotlar1 yalmzca teknolojik bir yenilik
olmaktan ¢ikararak ekonomik ve toplumsal doniisiimlerin temsilcisi haline
getirdigi belirtilmektedir. Chatbotlarin veri madenciligi, tahmine dayali
pazarlama analitigi ve otomatik miisteri segmentasyonu gibi siireglere
entegre edilmesiyle igletmelere stratejik rekabet avantaji saglandig: ifade
edilmektedir (Chung vd., 2020; Van Doorn vd., 2017). Bunun yani sira
7/24 hizmet sunumu, ¢ok kanalli erisim ve kigisellestirilmis yanit iiretme gibi
ozellikleri sayesinde tiiketici beklentilerine aninda yanit verildigi ve miisteri
memnuniyetinin artirildigr vargulanmaktadir (Folstad ve Brandtzaeg, 2017;
Fernandes ve Oliveira, 2021).

Bu gelismeler dogrultusunda chatbotlarin, mikro diizeyde kurumsal
verimlilik ve miigteri deneyimi yonetimine; makro diizeyde ise ekonomik
dijitallesme ve veri temelli karar alma mekanizmalarina 6nemli katkilar
sundugu ifade edilmektedir. Sonug olarak chatbotlarin, bilgi ekonomisinin
doniistimiinde kilit bir konuma yerlestigi ve dijital ¢agin iletisim mimarlar:
arasinda degerlendirildigi belirtilmektedir.

3. Dijjital Pazarlama Otomasyonunda Chatbotlarin Stratejik
Kullanimi

Dijital doniisiim ¢aginda pazarlama pratiklerinin, veri odakli teknolojilerin
etkisiyle yeniden yapilandirildigr kabul edilmektedir. Bu baglamda chatbot
teknolojilerinin, pazarlama otomasyonunun merkezinde konumlanan ve
kullanici etkilegimini siirekli, 6lgeklenebilir ve Olgiilebilir hale getiren yenilikgi
araglar arasinda yer aldig1 ifade edilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2019).
Pazarlama otomasyon sistemleriyle entegre edilen chatbotlar araciligryla miisteri
deneyiminin iyilestirildigi ve isletmelerin operasyonel verimliliginin artirildigt
belirtilmektedir. Bu boliimde chatbotlarin dijital pazarlama otomasyonu
igerisindeki stratejik roliiniin, sundugu avantajlarin, kullanim alanlarinin ve
gelecege yonelik yonelimlerinin ele alinmasi amaglanmaktadir.
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Chatbotlar, kullanicilarla dogal dil araciligiyla iletisim kurmak tizere
gelistirilen yazilim temelli sistemler olarak tanimlanmaktadir. Bu sistemlerin;
dogal dil isleme (NLP), makine 6grenmesi (ML), kural tabanli yaklagimlar ve
derin 6grenme gibi yapay zeka yontemleri kullanilarak ¢aligtigi belirtilmektedir
(Jurafsky ve Martin, 2021). Chatbot teknolojisinin ilk 6rnegi olarak kabul
edilen ELIZAnin, Joseph Weizenbaum tarafindan 1966 yilinda gelistirildigi
ve 6nceden tanimlanmig kurallara dayali yanitlar iirettigi ifade edilmektedir
(Weizenbaum, 1966). Bu sistemde kullanici ifadelerinin tekrar edilmesi yoluyla
psikoterapist benzeri bir etkilesim modeli olusturuldugu belirtilmektedir. 1972
yilinda gelistirilen PARRY sisteminin ise ELIZAya kiyasla daha karmagik yanit
yapilar1 sundugu ve chatbot teknolojisinin biligsel kapasitesini geniglettigi ifade
edilmektedir (Colby, 1975).

2000’1 yillardan itibaren web tabanli ve mobil chatbot uygulamalarinin
yayginlagmasiyla birlikte, bu sistemlerin miisteri iligkileri yonetimi siire¢lerinde
daha aktif roller iistlenmeye bagladig belirtilmektedir (Shawar ve Atwell, 2007).
Ozellikle son on yilda derin 6grenme tabanli modellerin gelismesiyle birlikte
chatbotlarin; kullanici niyetini analiz edebilen, baglamsal siirekliligi koruyabilen
ve ger¢ek zamanh yanitlar tiretebilen sistemlere doniistiigii ifade edilmektedir
(Zhou vd., 2020). Transformer mimarisi temelinde gelistirilen GPT, BERT ve
LaMDA gibi biiyiik dil modellerinin, chatbotlar1 yalmizca miisteri hizmetleriyle
sinirl uygulamalar olmaktan ¢ikararak pazarlama, igerik tiretimi ve marka
yonetimi gibi daha stratejik alanlara tagidigr vurgulanmaktadir (Brown vd.,
2020; Roller vd., 2021). Bu gelismelerin, pazarlama otomasyonunun yapay
zeka ile biitiinlesik bir yapiya kavugmasint hizlandirdigy ifade edilmektedir.

Chatbot teknolojisinin evriminin yalnizca teknolojik ilerlemelerle sinirh
kalmadigr; ayn1 zamanda tiiketici davraniglar: ve beklentilerindeki doniigiimii
de yansittig1 belirtilmektedir (Nguyen vd., 2022). Bu gergevede chatbotlarin
pazarlama alaninda stratejik bir konuma yerlestigi ifade edilmektedir.
Chatbotlarin dijital pazarlama otomasyonu kapsamindaki baglica kullanim
alanlar1 agagida ele alinmaktadir.

Miisteri deneyiminin kisisellestirilmesi, gagdas pazarlama stratejilerinin temel
bilesenlerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Dijital ortamda tiiketicilerin,
yalnizca ihtiyaglarina uygun tirtin ve igeriklere degil, ayn1 zamanda kendilerini
anlayan sistemlerle etkilesime girme beklentisi tagidig1 belirtilmektedir (Arora
vd., 2008). Bu baglamda chatbotlarin kullanicilarin gegmis satin alma
davranislari, ¢evrimigi gezinme aligkanliklari, konum bilgileri ve sosyal medya
etkilesimleri gibi verileri analiz ederek kigisellestirilmig tiriin 6nerileri sunabildigi
ifade edilmektedir (Li vd., 2021). Bu siirecin davranigsal hedefleme ve 6neri
sistemleriyle entegre bigimde yiiriitiildiigii belirtilmektedir. Kigisellegtirilmis
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chatbot uygulamalarinin, algilanan deger, memnuniyet ve marka baglilig1
gibi degiskenler iizerinde olumlu etkiler yarattig: vurgulanmaktadir (Tam ve
Ho, 2006; Kuligowska, 2015). E-ticaret baglaminda kigisellestirme destekli
chatbot kullaniminin, oturum siiresi ve sepet ortalamasi gibi performans
gostergelerinde anlaml artiglarla iliskilendirildigi ifade edilmektedir (Epsilon,
2020).

Chatbotlarin sundugu 7/24 kesintisiz hizmet imkaninin, dijital pazarlamada
zaman ve mekan kisitlarin1 ortadan kaldirdigs belirtilmektedir. Kullanicilarin
giiniin her saatinde bilgiye erisme, siparig verme veya destek alma beklentisi
igerisinde oldugu; insan giictine dayali sistemlerin ise bu beklentilere her zaman
yanit veremedigi ifade edilmektedir (Luo vd., 2019). Bu kapsamda chatbotlarin
miisteri taleplerini gercek zamanli olarak kargilayarak bekleme stirelerini
ortadan kaldirdig1 ve miigteri memnuniyetini artirdigi vurgulanmaktadir
(Jain vd., 2018). Ozellikle mobil ticaret ve uluslararasi pazarlarda, farkli
zaman dilimlerinden gelen taleplerin yonetilmesinde chatbotlarin stratejik bir
avantaj sundugu belirtilmektedir. Ayrica goklu dil destegi ve sesli araytizler
gibi 6zelliklerin, chatbotlarin erigilebilirligini ve kapsayiciigini giiglendirdigi
ifade edilmektedir (Yan vd., 2017).

Chatbotlarin, kullanicr etkilegimleri araciligiyla biiyiik olgekli davranigsal
veri toplama kapasitesine sahip oldugu belirtilmektedir. Bu verilerin, miigteri
segmentasyonu, miisteri yolculugu haritalama ve pazarlama karar destek
sistemlerinin gelistirilmesinde kullamldig; ifade edilmektedir (Wedel ve Kannan,
2016). Toplanan veriler iizerinde dogal dil isleme, kiimeleme, regresyon
analizi ve yapay sinir aglar1 gibi yontemlerin uygulandigt; bu baglamda daha
derinlemesine i¢goriiler elde edildigi vurgulanmaktadir (Liu, 2012; Cambria
vd., 2017). Bununla birlikte veri toplama stire¢lerinde kullanict rizasi, veri
gizliligi ve etik kullanim ilkelerine uyulmasinin kritik 6neme sahip oldugu
belirtilmektedir (Martin ve Murphy, 2017).

Chatbotlarin satig ve potansiyel miisteri (lead) doniigiim oranlar tizerindeki
etkisinin hem B2B hem de B2C pazarlarda belirginlestigi ifade edilmektedir.
Ozellikle lead nurturing ve doniisiim hunisinin alt agamalarinda chatbot
kullaniminin, miigterilerin karar verme siireglerini destekledigi belirtilmektedir
(Adam vd., 2020). Bu kapsamda chatbotlarin; iiriin kargilagtirmas1 yapma,
hizl teklif sunma, bilgilendirici igerikler paylagma ve kampanya hatirlatmalari
gerceklestirme gibi islevler iistlendigi ifade edilmektedir. Aragtirma
bulgularinin, chatbot etkilesimleri yoluyla elde edilen dontisiim oranlarinin,
geleneksel e-posta pazarlamasi uygulamalarina kiyasla daha yiiksek seviyelerde
gergeklestigini ortaya koydugu belirtilmektedir (Salesforce, 2022; IBM, 2021).

Sonug olarak chatbotlarn, dijital pazarlama otomasyonu kapsaminda satig
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performansini artiran ve maliyetleri diisiiren stratejik araglar arasinda yer
aldig: ifade edilmektedir.

4. Chatbotlarin Dijjital Pazarlamadaki Uygulamalari

Chatbotlar, kigisellestirilmig, olgeklenebilir ve ger¢ek zamanl miigteri
etkilesimleri saglayarak dijital pazarlama ekosisteminde yapisal bir doniigiim
yaratmugtir. Kullanicilarin sorunlarina anlik ve tutarh ¢6ziimler tiretebilmeleri
sayesinde miigteri hizmetleri siireglerini desteklemekte; operasyonel maliyetlerin
azaltilmasina ve ayni anda ¢ok sayida kullaniciyla etkilesim kurulmasina
imkan tanimaktadir (Gnewuch vd., 2017). Bununla birlikte pazarlama
kampanyalarinin otomatiklestirilmesi, iiriin 6nerilerinin algoritmik bigimde
sunulmasi ve kullanici verilerinin toplanarak analiz edilmesi gibi iglevler
araciligryla chatbotlar dijital pazarlama stratejilerinin merkezi bir bilegeni
haline gelmigtir (Kumar vd., 2016; Verhoef vd., 2021).

Literatiirde chatbotlarin, etkilesim kurma yetenegine sahip, duygu
tespiti gergeklestirebilen ve insan operatorlerine benzer bi¢imde duygusal
bag kurabilen sistemler olarak tanimlandig:1 goriilmektedir (Folstad ve
Brandtzag, 2017; Gnewuch vd., 2017). Dogal dil isleme ve duygu analizi
teknolojilerindeki ilerlemeler, bu sistemlerin kullanic1 duygu durumlarini
analiz ederek baglama uygun ve kigisellegtirilmis yanitlar tiretmesini miimkiin
kilmaktadir (Huang ve Rust, 2021). Ayrica gorsel, kimlik ve konugma ipuglariyla
insansi Ozellikler kazandirilan chatbotlarin, hizmet ve yardim odakli yapilar
sayesinde kullanicilarin psikolojik stres diizeylerini azaltabildigi; antropomortik
tasarim unsurlarinin ise algilanan sosyal varlig1 ve giiven diizeyini artirdigt
ifade edilmektedir (Go ve Sundar, 2019; Araujo, 2018).

Bu kapsamda chatbotlara duyulan giiven, kullanicilarin dijital ortamda karar
verme siireglerinde belirleyici bir unsur haline gelmektedir. Giiven algisinin
giiglenmesiyle birlikte kullanicilarin kendilerine uygun kiyafet ve kigisel bakim
diriinlerinin segimi, fatura sorgulama iglemleri ya da konum paylagimi gibi
giinliik yagami dogrudan etkileyen kararlar1 chatbotlar aracihigiyla verebildikleri
belirtilmektedir (McLean ve Osei-Frimpong, 2019). Bu baglamda chatbotlar
yalnmizca operasyonel verimlilik saglayan teknolojik araglar degil, ayni zamanda
tiiketici davraniglarini gekillendiren ve dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini
artiran stratejik etkilesim platformlari olarak konumlanmaktadir.

4.1. Sephora: Virtual Artist

Sephora’nin, diinyanin en biiyiik liks gruplarindan biri olan Louis Vuitton
Moét Hennessy (LVMH) biinyesinde faaliyet gosteren bir kigisel bakim ve
giizellik markasi oldugu ifade edilmektedir. Markanin, giizellik sektoriine 6zgii
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dinamikleri 6n plana ¢ikararak konumlandirildig: ve bu dogrultuda “miitkemmel
giizelligin adresi” algisinin olugturuldugu belirtilmektedir. “Giizelligin kalp
atig1” slogant ile marka kimliginin giiglendirildigi ve gergeklestirilen yenilikgi
uygulamalar araciligiyla sektorde dikkat gekici bir konum elde edildigi
vurgulanmaktadir. Bu kapsamda gelistirilen “Sanal Sanat¢1” uygulamasi
araciligryla kullanicilarin, kigisellestirilmis dijital deneyimlere déhil edildikleri
ifade edilmektedir. S6z konusu uygulama sayesinde kullanicilarin kendi egitim
videolarinda yer alabildikleri, cilt tonlara uygun trtinleri segebildikleri ve
bu deneyimleri gevreleriyle paylagabildikleri belirtilmektedir. Uygulama
kapsaminda kullanic1 yiizlerinin tarandigs, artirtlmig gergeklik temelli tiriin
yerlestirme teknolojisi araciigiyla goz, yanak ve dudak bolgelerinin algilandig:
ve Urtinlerin cilt tizerindeki duruslarmna iligkin gorsel geri bildirim saglandig:
ifade edilmektedir (www.sephora.com.tr E.T.: 10.05.2025). Bu uygulamanin,
dyjitallesme ve kigisellestirme ekseninde giizellik sektoriinde miigteri deneyimini
yeniden yapilandiran 6rneklerden biri olarak degerlendirildigi goriilmektedir
(www.sephora.sg E.T.: 10.05.2025). Resim 1. de Sephora: Virtual Artist
bulunmaktadir.

Resim 1. Sephova: Virtual Avtist

Virtual Artist uygulamasi aracihigiyla kullanicilarin, bireysel 6zelliklerine
gore Ozellestirilmis egitim igeriklerine erigim saglayabildikleri ve kendilerine
uygun iiriinleri tercih edebildikleri ifade edilmektedir. S6z konusu uygulama
kapsaminda kullanicilar tarafindan iki yiiz milyondan fazla renk tonunun
denendigi ve uygulamanin sekiz buguk milyondan fazla ziyaret edilmesinin
saglandigy belirtilmektedir. Bu bulgularin, dijitallesme ve kisisellestirme



Halime Biigra Yasar | 141

temelli uygulamalarin giizellik sektoriinde kullanicr etkilesimini artirmada ve
marka deneyimini gili¢lendirmede 6énemli bir rol oynadigini ortaya koydugu
degerlendirilmektedir (www.cut-the-saas.com E.T.: 10.05.2025).

4.2. H&M: Kik Bot

Markanin, 1964 yilinda baglangigta kadinlara yonelik kiyafet satig1 amaciyla
Isveg’te kuruldugu ifade edilmektedir. Hazirlanan kiyafetlerin, Isveg’te
markanin “H” harfini temsil eden ve “kadin i¢in” anlamina gelen Hennes adli
magazada satisa sunulmaya baglandig belirtilmektedir. Daha sonraki siiregte,
Stockholm’de av malzemeleri satis1 yapilan Mauyitz Widforss adl magazanin
satin alinmasiyla birlikte erkek giyiminin de iiriin portfyiine dahil edildigi ve bu
gelisgme dogrultusunda marka adina “M” harfinin eklendigi ifade edilmektedir
(Pazarlama Tiirkiye, www.pazarlamaturkiye.com E.T.: 10.05.2025). Ilerleyen
donemlerde farkli iilkelerde faaliyet gosterilmesiyle birlikte markanin
zemin hazirladig: belirtilmektedir. Bu kapsamda gelistirilen Kzk Bot uygulamasi
aracitigiyla Kuzey Amerika’daki geng tiiketici kitlesinin hedeflendigi ifade
edilmektedir. S6z konusu uygulama gergevesinde kullanicilara renk tercihleri,
stil egilimleri ve katilim saglanacak etkinliklere iligkin sorular yoneltildigi,
elde edilen bilgiler dogrultusunda kullanici profillerinin olugturuldugu ve
bu profillere uygun iiriin 6nerilerinin sunuldugu belirtilmektedir. Bu siiregte
kullanicilarin dijital aligveris sepetine yonlendirildigi ve satin alma iglemlerinin
gergeklestirilmesinin saglandig ifade edilmektedir (www.chatbotguide.org/h-
m-bot E.T.: 10.05.2025). Resim 2. de H&M: Kik Bot bulunmaktadir.
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Resim 2. HO'M Kilk Bot (www.chatbotguide.ory E.T.: 10.05.2025).
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Kik Bot uygulamasi araciligiyla kullanicilarin, bireysel tercihlerine dayals stil
danigmanlig hizmetine erigim saglayabildikleri ve sosyal etkilegim imkani elde
ettikleri ifade edilmektedir. S6z konusu uygulama kapsaminda kullanicilarla
ortalama dort dakikalik etkilegim siiresinin gergeklestirildigi ve %86 diizeyinde
katilim oranina ulagildigy belirtilmektedir. Bu etkilesimlerin, ¢evrim igi satiglarda
yaklagik %20 oraninda artigla iliskilendirildigi ifade edilmektedir. Elde edilen
geri bildirimler dogrultusunda, kullanicilar tarafindan bu botun stile dayal
bir aligveris deneyimi olarak algilandigi, aym1 zamanda uygulamaya iligkin
analitik sonuglarin da bu algiy1 destekledigi belirtilmektedir (www.writesonic.

com E.T.: 10.05.2025).

4.3. Dominos: Dom Chatbotu

Domino’s Pizza’nin, 1960 yilinda Amerika Birlegik Devletleri’nde Thomas
Monaghan tarafindan kuruldugu belirtilmektedir. Giiniimiizde diinyanin en
biiyiik evlere servis pizza zincirlerinden biri olarak degerlendirilen markanin,
yaklagik seksen bes iilkede faaliyet gosterdigi ifade edilmektedir. Markanin
taaliyet gosterdigi sektorde, gelistirdigi yenilik¢i uygulamalar araciigiyla
dikkat gektigi belirtilmektedir. Bu yenilikler arasinda, evlere servis anlayiginin
sistematik bigimde yeniden yapilandirilmasinin 6ne ¢iktigr gortiilmektedir.
Evlere servis modelinin temelinde, pizzanin otuz dakika igerisinde teslim
edilmesine yonelik bir hizmet standardinin benimsendigi ve olas1 gecikme
durumlarinda {iriin bedelinin talep edilmedigi bir politika gergevesinin
uygulandig ifade edilmektedir (www.dominos.com.tr E.T.: 11.05.2025).
Resim 3. de Dominos: Dom bulunmaktadhr.
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DOM The Pizza Bot

DOM The Pizza Bat
12 people like this

DOUGH!

PIZZA

. HELP
{-]
1"m hungry...

Mum | don’t want to go to Grandma's, | had to sleepin a
room with 15 china swans and a Victorian porcelain doll
staring at me last time......... Oh wrong conve soz.... Pizza?

PIZZA

@ HELP

Resim 3. Dominos: Dom (www.econsultancy.com E.T.: 11.05.2025).

Dom chatbotuna, web sitesi, mobil uygulamalar ve Facebook Messenger
gibi ¢ok sayida dijital kanal tizerinden erigim saglanabildigi ifade edilmektedir.
S6z konusu chatbot aracihigiyla kullanicilarin Domino’s hesaplarina erisim
gergeklestirilebildigi; bu kapsamda iiyelerin 6nceki siparislerini yeniden
verebildikleri, mevcut sipariglerini takip edebildikleri ve teslimat stiresine
iligkin tahminlere ulagabildikleri belirtilmektedir (www.retaildive.com E.T.:
11.05.2025). Uygulamanin kullanimina bagl olarak miigteri memnuniyetinde
yaklagik %25 oraninda artig saglandigi, operasyonel maliyetlerde %20
diizeyinde tasarruf elde edildigi ve gevrim igi siparis hacminde %20 oraninda

artiy gergeklestigi ifade edilmektedir (pitchgrade.com E.T.: 11.05.2025).

4.4. Vodafone: TOBI Chatbotu

Vodafone’un, 1991 yilinda Birlesik Krallik merkezli bir telekomiinikasyon
sirketi olarak kuruldugu ifade edilmektedir. Marka adinin, ingilizce “voice”,
“data” ve “phone” sozciiklerinden tiiretildigi belirtilmektedir. Markanin
uluslararasi Olgekte faaliyet gostermesine yonelik stratejik yaklagimin, yenilikgi
uygulamalarin benimsenmesiyle sekillendirildigi aktarilmaktadir. Bu kapsamda
yiiriitiilen uygulamalarin; dijital tarim ¢oztimleri, akademik ¢aligmalara yonelik
katkilar ve kurumsal sosyal sorumluluk projelerini de igerdigi iftade edilmektedir
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(www.vodafone.com.au, E.T.: 11.05.2025). Resim 4’te, Vodafone tarafindan
gelistirilen Tobi chatbotuna yer verildigi belirtilmektedir.

TOBi Chat

By proceeding with this chat you are agreeing to our Erivacy Policy

@ Hil 'm TOBI, Vodafone’s chatbot.

Give me a few seconds to get
everything ready for you so that |
can help.

Thank you for waiting! Ask me
anything.

12:13

Resim 4. Vodafone Tobi (www.the-mobile-network.com E.T.: 11.05.2025).

Tobi chatbotu aracihiiyla kullanicilara; fatura sorgulama, tarife ve paket
bilgilerine erigim, hesap iglemleri, kampanya ve cihaz bilgileri gibi gesitli hizmet
alanlarinda destek saglandig: ifade edilmektedir. Daha karmagik taleplerin ise
canli destek birimlerine yonlendirildigi belirtilmektedir.

Kullanicilarin Tobi chatbotuna; Vodafone™un kendi mobil uygulamasi
olan Vodafone Yanimda, Vodafone resmi web sitesi, Facebook Messenger ve
WhatsApp Vodafone Resmi Miisteri Hizmetleri kanallar: iizerinden erigim
saglayabildikleri aktarilmaktadir (www.conversationdesigninstitute.com E.T.:
11.05.2025). Tobi’nin on besten fazla tilkede hizmet sundugu; bu kapsamda
%067 oraninda maliyet tasarrufu saglandigy, aylik yaklagik iki milyon bes yiiz bin
etkilesimin gergeklestirildigi, miisteri etkilesim maliyetlerinde %42 oraninda
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azalma elde edildigi ve sorunlarin %78 oraninda ilk temas aninda ¢6ziime
kavugturuldugu sonucuna ulagildig: belirtilmektedir (Sachdeva, 2024).

5. Sonug

Dijital pazarlama otomasyonu, markalarin hedef kitleleriyle yalnizca daha
hizli degil, ayn1 zamanda daha etkili, kisisellegtirilmis ve baglama duyarli
bigimde etkilegim kurmalarina olanak taniyan stratejik bir doniigiim araci olarak
degerlendirilmektedir. Bu doniigiimiin merkezinde konumlanan chatbotlarin
yalnizca rutin miigteri hizmetleri stireglerini otomatiklestiren araglar olmaktan
gikarak, miigteri yolculugunun farkindalik, degerlendirme, satin alma ve
sadakat agamalarin1 dogrudan etkileyen ¢ok boyutlu bir iletisim kanali haline
geldigi gortilmektedir. Yapay zeka (AI), dogal dil isleme (NLP) ve makine
ogrenmesi (ML) temelli chatbotlar araciligiyla saglanan 7/24 erigilebilirlik,
miigteri beklentilerinin anlik olarak kargilanmasini miimkiin kilmakta; bu
durumun kullanict deneyiminde siirekliligi destekledigi, miisteri bagliligini
artirdig1 ve marka ile kurulan duygusal bagin giliclenmesine katki sundugu ifade
edilmektedir (Gentsch, 2019). Chatbotlar tarafindan yiiriitiilen otomatik veri
toplama ve analiz stiregleri sayesinde miisteri davraniglarinin daha biitiinciil
bi¢gimde analiz edilmesinin miimkiin oldugu; bu dogrultuda pazarlama
stratejilerinin daha yiiksek diizeyde kisisellestirilebildigi belirtilmektedir.
Kullanicilarin ge¢mig satin alma verilerinin, web sitesi gezinme Oriintiilerinin
ve sosyal medya etkilesimlerinin analiz edilmesi yoluyla miigteri profillerine
uygun {riin onerilerinin gelistirildigi; bu sayede ¢apraz satig (cross-selling)
ve yukari satig (up-selling) firsatlarinin yaratildigr vurgulanmaktadir (Jain
vd., 2022). Bu tiir kigisellestirilmis deneyimlerin yalnizca satig hacmini
artirmakla sinirli kalmadigi, ayn1 zamanda miigteri memnuniyetini ve uzun
vadeli miigteri sadakatini giiclendirdigi ifade edilmektedir. Literatiirde yer alan
ampirik galigmalar, chatbotlarin yalnizca miigteri sorularina yanit veren iglevsel
araglar olmaktan gikarak, tiiketici tercihlerini analiz eden, kigisellestirilmis tirtin
onerileri sunan ve satig siireglerini destekleyen dijital pazarlama aktorleri haline
geldigini ortaya koymaktadir. Bu doniigiimiin, pazarlamanin geleneksel miigteri
odakli yaklagimindan veri ve teknoloji temelli bir yapiya evrildigine igaret ettigi
belirtilmektedir (Kumar vd., 2016). Chatbotlarin yalmzca miigteri etkilesimini
degil; satig hacmini, marka degerini ve uzun vadeli misteri iligkilerini de
giiglendirdigi yoniinde bulgulara ulagildig: goriilmektedir. Bununla birlikte,
chatbot uygulamalarinin bagarisinin yalnizca teknik kapasiteyle sinirli olmadigy;
kullanicr deneyimi tasariminin niteligi, insani empati unsurlarinin entegrasyonu,
giivenilir ve tutarli bir iletigim dilinin kurulmast ile etik ilkelerin gozetilmesinin
belirleyici faktorler arasinda yer aldigy ifade edilmektedir (Adam vd., 2021).
Ozellikle kisisel verilerin yogun bigimde islendigi dijital pazarlama siireclerinde,
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KVKK ve GDPR gibi diizenlemelere uyumun yalnizca yasal bir zorunluluk
olarak degil, ayn1 zamanda miigteri giivenini koruyan stratejik bir unsur olarak
ele alindig1 vurgulanmaktadir (Tussyadiah ve Miller, 2019). Giivenlik ve
seffaflik ilkelerinin, miigteriyle kurulan iliskinin siirdiirtilebilirligini dogrudan
etkiledigi ve chatbotlarin uzun vadeli deger yaratma potansiyelini artirdig1
belirtilmektedir.

Gelecek donem projeksiyonlarinda, chatbotlarin dijital pazarlama otomasyonu
i¢erisindeki stratejik rollerinin daha da gesitlenecegi 6ngoriilmektedir. Jeneratif
yapay zeka tabanh modellerin gelisimiyle birlikte chatbotlarin yalnizca sorulart
yanitlayan sistemler olmaktan ¢ikarak, igerik iireten, marka hikéayelerini
kurgulayan ve miisteriyle proaktif bigimde etkilegim kuran aktorlere dontigecegi
ifade edilmektedir (Kaplan vd., 2022). Bu ¢ergevede, yapay zeka destekli
chatbotlar aracihigiyla kullaniciya 6zel kampanya metinlerinin olugturulmasinin,
miisteri yolculugundaki kritik temas noktalarinin 6ngoriilmesinin ve stratejik
karar alma siireglerine dogrudan katk: saglanmasinin miimkiin oldugu
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla chatbotlarin yalnizca maliyet azaltici bir
arag olarak degil; miisteri yolculugunu kisisellestiren, miisteri verisini stratejik
bir varlik haline getiren ve marka imajini giiglendiren bir deger yaratma unsuru
olarak konumlandig1 goriilmektedir.

Sonug olarak, dijital pazarlama otomasyonu ile chatbotlar arasindaki
sinerjinin, igletmeler agisindan rekabet avantaji saglamaya yonelik gok katmanlt
ve biitiinciil bir stratejik yapr sundugu ifade edilmektedir. Bu sinerjinin
yalnizca mevcut miigteri deneyimini doniigtiirmekle sinirli kalmadigi; aym
zamanda miisteri iligkileri yonetimi, veri yonetimi kapasitesi ve marka
konumlandirma stratejilerinin yeniden tanimlanmasina katki sundugu
belirtilmektedir. Chatbotlar aracilifiyla elde edilen miisteri verilerinin,
operasyonel siireglerin yani sira stratejik karar alma mekanizmalarinin da
merkezinde konumlandigy goriilmektedir. Bu baglamda chatbotlarin, dijital
pazarlama vizyonunun geleceginde marka hikayesinin bir pargasi olarak ele
alindig1 ve tiiketiciyle kurulan iligkinin siirdiiriilebilirligini saglayan temel
aktorlerden biri haline geldigi degerlendirilmektedir. Jeneratif yapay zeka
temelli chatbotlarin, miisteriyle duygusal bag kurabilen, marka kimligini
temsil eden ve tiiketici beklentilerini proaktif bigimde 6ngorebilen bir yapiya
evrilmesinin beklendigi ifade edilmektedir (Kaplan vd., 2022). Ancak bu
stratejik avantajlarin siirdiiriilebilirliginin, chatbot tasarim siireglerinde etik
degerlerin, veri gizliliginin ve kullanict giiveninin merkeze alinmasina bagh
oldugu vurgulanmaktadir. Ozellikle kisisel verilerin islenmesi siirecinde seffaflik,
hesap verebilirlik ve regiilasyonlara uyumun uzun vadeli bagariyr belirleyen
temel unsurlar arasinda yer aldig: belirtilmektedir (Tussyadiah ve Miller,
2019). Bu gergevede chatbotlarin yalnizca teknolojik bir arag olarak degil;
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tiiketici giivenini inga eden, marka degerini artiran ve igletmelerin toplumsal
sorumluluk anlayigini yansitan stratejik bir unsur olarak degerlendirilmesi
gerektigi sonucuna ulagiimaktadir.
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Bolum 7

Sanal Sunucularin Diyjital Pazarlama
Iletisimindeki Yiikselisi: Alara X Ornegi
Uzerinden Bir Degerlendirme

Isil Keskin Sahan'

Ozet

Pazarlama iletigimi, dijital teknolojiler ile derin bir doniisiim gegirmektedir.
Sosyal medya platformlarinin yayginlagmasiyla birlikte “influencer” pazarlamasi,
igerik temelli iletigim ve algoritmik goriiniirliik ekonomist, dijital pazarlamanin
yeni aktorleri arasinda yer almaya baglamistir. Giiniimiizde bu doniigiimiin
en ilgi ¢ekici boyutunu yapay zeka destekli sanal fenomenler olugturmaktadir.
Gergek bir insan kimligi tagimaksizin dijital platformlarda 6zgiin igerik iireten
bu sanal karakterler, markalarin hedef kitleleriyle bag kurma pratiklerini yeniden
bicimlendirmektedir. Bu boliimiin amact, yapay zeka temelli sanal sunucularin
dyjital pazarlama iletigimindeki konumunu ve bu yeni medya aktorlerinin izleyici
soylemlerinde nasil anlamlandirildigini incelemektir. Béylece sanal sunucularin
yalnizca teknolojik bir yenilik degil, ayni zamanda marka iletisimi ve dijital igerik
tiretimi agisindan yeni bir iletisim aktorii olarak nasil konumlandigina dair bir
bakig agis1 da ortaya koymaktir. Bu ama¢ dogrultusunda ¢aliyma, Tiirkiye’de
gelistirilen yapay zeka tabanli icerik sunucusu olan Alara X 6rnegini ele alarak,
sanal sunucularin izleyiciler tarafindan nasil anlamlandirildigini, bu karakterlere
hangi niteliklerin atfedildigini ve s6z konusu sanal temsilin dijital pazarlama
iletisimi baglamindaki rollerini ortaya koymay1 hedeflemektedir.

Cahismamin teorik gergevesi Baudrillard’in simiilasyon teorisi, sosyal mevcudiyet
teorisi, Walther’in hiper kisisellestirme (hyper personalization) modeli ve
parasosyal (parasocial) iliski kurami gibi ¢ok katmanli bir arka plana sahiptir.

Nitel aragtirma desenine dayanan galigma iki agamada gergeklesmistir. Birinci
asamada; Alara X’in en ¢ok izlenen bes YouTube videosu 6rneklem olarak
secilmis ve degerlendirmeye dahil edilmistir. Igerik analizi metinsel, gorsel ve
isitsel iceriklerin sistematik bir sekilde kategorize edilmesi ve analiz edilmesi
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siirecidir. Tkinci asamada ise; her videodan en yiiksek begeni alan yorumlar ile
bu yorumlara gelen yanitlar sistematik bicimde derlenerek toplam 4.132 yorum
analiz kapsamina dahil edilmistir. Yorumlarin siniflandirilmasinda MAXQDA
nitel analiz yazilimi kullanilmugtir.

Soylem analizi bulgulart, izleyici deneyiminin kimlik atfi, gergeklik sorgulamasi
ve duygusal bag kurma etrafinda bi¢cimlendigini bu ti¢ kategorinin kaynak
giivenilirligi, giiven ingasi ve parasosyal iliski gibi pazarlama iletigimi igin Snemli
olan temel unsurlarla dogrudan iliski kurdugunu gostermektedir.
Caligma, sanal sunucularin dijital pazarlama iletisiminin gegici aktorleri
olmadigini, yalnizca gegici bir teknoloji merakina degil gergek, stirdiiriilebilir
ve ¢ok boyutlu bir iletigim dinamigine kargilik gelebilecegi sonucuna varmugtir.
Girisg
Medya iiretimi ve tiiketimi, dijitallesmeyle birlikte farkli bir eksene
evrilmistir. Internet altyapisinin olgunlagmasi, mobil iletisim araglarinin
giindelik yagamin 6nemli bir pargasi olmasi ve sosyal medya platformlarinin
sosyal yasam rutinlere yerlesmesi; iletisim ekosistemini hem yapisal hem
de iglevsel agidan doniigtiirmistiir. Yalnizca bireylerin birbirlerini duyma
ve gorme bigimleri degil, ayn1 zamanda markalarin tiiketiciyle iligki kurma
yaklagimi, mesajlarini tiretme ve dolagima sokma stratejileri de bu doniigiimiin
iginde yer almistir (Kaplan & Haenlein, 2010, 5.59-68). Halbuki geleneksel
pazarlama anlayig1 biiyiik 6lgiide tek yonlii mesajlara dayanmaktadir. Televizyon,
radyo ve basili medya araciligiyla markalar standartlagtirilmig kampanyalar
tretmektedir, alict konumundaki izleyici ise bu mesajlar1 edilgen bigimde
tiiketmis olmaktadir. Izleyicilerden gelen geribildirim dongiisii son derece kisitl
kalabileceginden, olgiimleme araglar: yetersiz kalabilmektedir. Dyjital medya
bu tabloyu degistirmigtir. Etkilesim temelli, kisisellestirilebilir ve anlik olarak
olgiilebilen iletisim modelleri, tek yonlii yayin mantiginin yerini almigtir. Dikkat
ekonomisinin giderek daha rekabetgi bir alana doniigmesi, reklam mesajlarinin
eski gegirgenligini yitirdigi yeni bir ortamu beraberinde getirmistir (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2017). Dijital platformlar bu degisimi hizlandiran
onemli araglardir ve bir siber zemin olma gorevi tistlenmistir. Jenkins’in (2006)
katihmcr kiiltiir perspektifiyle ortiigiir bigimde, kullanicilar artik igerik tiretip
paylagmakta, yorumlamakta ve yeniden dolagima sokmaktadir. Tek tarafli marka
sesi yerini ¢ok sesli, stirekli akan, viral olan ve izleyicinin de sekillendirdigi bir
iletisim atmosferine birakmugtir. Markalar igin bu degisim, igerik stratejisini
kullanicr etkilegimi ve topluluk olusturma gibi dinamikler iizerine yeniden
kurgulamay1 kaginilmaz kilmistir.
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Influencer pazarlamasinin yiikseligi tam bu zemin {izerinden gergeklestir.
Fenomenler, takipgileriyle organik ve yakin bir iliski kurarak markalarin
geleneksel mecralarda asla saglayamayacag olgiide etkili bir iletigim kanali
islevini tistlenmistir (Freberg, Graham, McGaughey & Freberg, 2011, s.
90-92). Boylelikle siradan goriinen bir bireyin onerisi, yiiz milyonluk biitgeli
reklam kampanyalarinin inga edemeyecegi giiven duygusunu gok daha diigiik
maliyetle saglayabilmektedir. Diger taraftan insan fenomenlerle ig birligi
belirgin kirilganliklar da tagryabilmektedir: Kontrol giicliigii, ongoriilemeyen
davranuglar ve kigisel krizlerin marka imajin1 olumsuz yonde etkileme potansiyeli
ve riski, markalar1 giderek daha yonetilebilir iletigim araglarina yoneltmigtir. Bu
noktada yapay zeka destekli sanal fenomenler sahneye girmigtir (Conti, Gathani
& Tricomi, 2022, s. 86-91). Bilgisayar grafikleri ve yapay zeka teknolojilerinin
kesisiminde iiretilen bu karakterler; sosyal medyada igerik {iretmekte, genis
izleyici kitleleriyle etkilesim kurmakta ve marka mesajlarini tagimaktadir.
Uluslararast alanda moda, giizellik ve seyahat markalariyla ig birlikleri yapmasi
ile taninan Lil Miquela, Shudu ve Noonoouri(www.vaviendigital.com/tr/blog/
sanal-dunyanin-gercek-yildizlari-ai-influencerlar) (Resim 1.) bu trendin 6nciti
isimleri arasinda yer almigtir. Tiirkiye’de ise 2022°de kamuoyuyla bulugan
Alara X, yapay zeka tabanli igerik sunuculugunun yerli ve 6zgiin bir 6rnegi
olarak 6ne ¢tkmaktadir. IAMX. Live tarafindan gelistirilen Alara X; Tiirkiye’nin
ilk yapay zeka destekli igerik sunucusu unvaniyla YouTube’daki “10 Dakika”
adli talk show serisiyle kisa stirede genis bir izleyici toplulugu olugturmusgtur
(Resim 2).

Arastirmanin temel sorular (1) yapay zeka destekli sanal sunucular, dijital
pazarlama iletisiminde nasil bir rol oynamaktadir? (ii) izleyici s6ylemleri bu
rolii nasil bi¢gimlendirmektedir?

Bu sorular ekseninde sekillenen galigmada simiilasyon teorisi, sosyal
mevcudiyet teorisi, hiper kisisellestirme modeli ve parasosyal iligki kurami
teorik eksen olarak belirlenmigtir. Tiirk dijital medya ekosistemini 6zgiin bir
kiiltiire] baglam olarak ele alan bu ¢aligmanin, iletigim bilimleri literatiiriine
katk: saglayacagi umulmaktadir.


https://vaviendigital.com/tr/blog/sanal-dunyanin-gercek-yildizlari-ai-influencerlar
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Resim 1. Sanal diinyanmn gergek yidizlari:AI influencerlar
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Kaynak: https://vaviendigital.com/tr/blog/sanal-dunyanin-gercek-yildizlari-oi-
influencerlar. Evisim taribi 13.03.2026

Resim 2. Alava X: 10 Dakika
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Kaynak: https://www.youtube.com/
playlist?list=PLVA7tQQOD5qR99wMS5QS2ZZ]1S0b lok4vuK. Evisim tarvibi
13.03.2026
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2. Dijital Pazarlama Iletigsiminin Déniigiimii

2.1. Influencer Pazarlamasi ve Yeni Iletigsim Aktorleri

Son on yilda dijital pazarlama stratejilerinin belirleyici bilegenlerinden biri
haline gelen influencer pazarlamasi, geleneksel reklamciliktan temelde ayrigan
bir iletigim stratejisi lizerine kurulmustur. Fenomenlerin takipgileriyle kurdugu
giiven ve yakinlik iligkisi sayesinde marka mesajlari, klasik reklam araglarina
kiyasla ¢ok daha inandiric1 bigimde iletilmektedir (Lou & Yuan, 2019, 5.58-73).
Ozgiinliik algis1 bu bagarinin temelini olusturmaktadir: Izleyiciler, fenomenlerin
tiriin ya da hizmet Onerilerini kigisel deneyime dayali ve samimi bir paylagim
olarak konumlandirma egilimindedir (Audrezet, de Kerviler & Moulard,
2020). Geleneksel reklamlarda sezilen “ticari niyet siipheciligi” influencer
iletisiminde biiyiik 6lglide aginmakta, tiiketici giiveni tizerinde daha olumlu
bir iz birakilabilmektedir.

Piyasanin olgunlagmasiyla birlikte yapisal sorunlar da giin yiiziine ¢ikmaya
baglamugtir. Fenomenlerin 6zel yagamlarindaki krizler, kamuoyuyla ¢atigan
agiklamalar ya da marka degerleriyle bagdagmayan tutumlar is birliklerini
beklenmedik durumlarla karg1 kargiya getirebilmektedir. Fenomen ticretlerinin
hizla yiikselmesi ise markalarin risk degerlendirmesini daha dikkatli yapmasini
zorunlu kilmaktadir. Kiiresel markalar i¢in tutarli mesaj, kontrol edilebilirlik
ve marka giivenligi giderek daha 6ne ¢ikan kriterler haline gelmektedir.

Sanal fenomenler bu eksiklikleri kargilayan bir alternatif olarak
degerlendirilmeye basglanmistir (Sands, Campbell, Plangger & Ferraro,
2022). Kigsisel kriz riski tagimayan, marka degerleriyle tam uyum iginde igerik
tretebilen ve farkl kiiltiirel baglamlara hizla uyarlanabilen bu karakterler,
esneklik agisindan insan fenomenlerin Oniine gegmektedir. Literatiirde sanal
tenomen kavramu; dijital olarak tiretilen, gergek bir insan1 temsil etmeyen ancak
bagimsiz bir medya kimligi stirdiiren karakterler olarak tanimlanmaktadir
(Conti et al., 2022, s. 87). Sanal sunucu alt kategorisi ise program yonetimi,
roportaj ve etkilesimli igerik gibi aktif iletigim rollerini iistlenen figiirleri
kapsamaktadir. Pasif igerik paylagiminin 6tesine gegen bu karakterler; konuklar
ve izleyicilerle siirekli bir diyalog i¢inde bulunmakta, bu durum ¢ok daha
yogun bir sosyal mevcudiyet deneyimi olugturmaktadir.

Lou ve digerleri (2022), sanal fenomenlerin marka bilinirligi ve imaj
olusturma konularinda insan muadilleriyle kiyaslanabilir sonuglar iirettigini
ortaya koymugtur. Satin alma niyeti {izerindeki etkinin ise 6zgiinliik ve giiven
algisina dogrudan bagh oldugu vurgulanmustir (Lou ve digerleri, 2022, s.
550-551). Bir bagka deyisle sanal sunucular marka ile ilgili her strateji igin
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elverigli bir ¢6ziim olmamakla birlikte farkindalik, topluluk olugturma ve uzun
vadeli bag kurma hedefleri igin 6zellikle avantajli bir konumda durmaktadir.

2.2. Platform Ekonomisi ve Algoritmik Goriiniirliik

Dijital pazarlama iletisimindeki doniigiimiinii kavramak, platform
ekonomisinin igleyigini anlamaktan geg¢mektedir. Srnicek’in (2017)
kavramsallagtirmasinda platform ekonomisi; veri tiretimini, toplanmasini
ve iglenmesini temel i modeli olarak benimseyen dijjital altyapilara kargilik
gelmektedir. YouTube, Instagram ve TikTok bu ekonominin merkezinde yer
almakta, kullanic1 davraniglarini izleyip analiz ederek igerik goriiniirligiinii
algoritmalar araciligiyla diizenlemektedir. Algoritmik mimari, igerik iireticileri
ve markalar1 platforma 6zgii kurallara uymaya zorlamaktadir ve iletisim
pratiklerini platformun ¢ikarlariyla ortiistiirecek bigimde dontistiirmektedir.
Algoritmalar, etkilesim yaratan igerikleri 6ne ¢ikarma mantigiyla galigir.
Begeni, yorum, paylagim ve izlenme siiresi gibi gostergeler igerigin dagitim
genigligini dogrudan belirlemektedir (Nieborg & Poell, 2018). Markalar
ve igerik treticileri artik yalnizca hedef kitlelere ulagmakla degil algoritmik
stizgegleri agmakla da yiizlesmek durumundadir.

Yiiksek etkilesim, daha genis bir yayilim anlamina gelmektedir. Dolayistyla
igerik stratejisi buna gore kurgulanmak zorundadir. Sanal fenomenler bu baskiya
karg1 iglevsel bir avantaj sunmaktadir. Biyolojik sinirlar1 olmadigindan teorik
olarak kesintisiz igerik iiretme, ayni anda birden fazla platformda aktif olma ve
farkl igerik formatlarina hizla uyum saglama kapasiteleri bulunmaktadur. Igerik
tretim siireci izerindeki tam denetim, tutarli marka mesajinin korunmasini
ve algoritmik tercihlerle uyumun optimize edilmesini kolaylastirmaktadir.

2.3. Sanal Sunucular ve Tiirkiye Baglami

Sanal fenomen ve sunucu olgusunun kokleri yakin dijital tarihe uzanmaktadur.
2007°de Japonya’da piyasaya siirtilen Hatsune Miku, dijital bir ses ve goriintiiyle
milyonlarca hayran kitlesi olugturarak bu alandaki ilk ciddi 6rnek olmustur.
2016°dan itibaren Instagram’da varlik gosteren ve tig¢ milyonu agkin takipgiye
ulasan Lil Miquela ise sanal fenomenlerin sosyal medyada ne denli giiglii bir
konum edinebilecegini kanitlamistir. Shudu ve Noonoouri estetik ve igerik
gesitliligini genigleterek bu figiirleri ana akim pazarlama ajandalarina tagryan
isimler arasina girmistir (Conti vd., 2022).

Tiirkiye’de sosyal medya kullanim oranlarinin diinya ortalamasinin iizerinde
seyretmesi, sanal fenomen girigimleri igin elverigli bir zemin olusturmaktadr.
Alara X, 2022°de IAMX. Live biinyesinde Tiirkiye’de izleyicisiyle bulugmusg ve

kisa siirede binlerce izlenme oranina ulagmugtir. Uluslararast 6rneklerden onu



Isul Keskin Sahan | 161

aywran en belirgin 6zellik, Tirk kiiltiirel kodlar1 ve giindelik dil pratikleriyle
ortiigen yerel bir kimlik profili benimsemis olmasidir. Bu ozellik izleyici
topluluguyla kiiltiirel rezonans kurmasini saglamig parasosyal bagin da giiglii
bigimde gelismesine zemin hazirlamugtir.

Resim 3. AlavaX Global Mavkalarin Radarimnda

Haberler > Teknolo|l Haberlerl > Tlrklye'nin ik sanal influencerts ALARA X, global markalanin radarma girdi !

Tlirkiye'nin ilk sanal influencer’t ALARA X,
global markalarin radarina girdi !

1711.2022 16:58
Son Gincelleme: 1711.2022 16:50

Web sitemizdeki gerezleri (cookie) kullamc) deneyimini artiran teknik dzellikleri desteklemek igin kullaniyoruz. Aym
zamanda analtik cerezler de kullamyoruz. Cerezleri reddetmek istiyorsaniz detayl bilgi icin tiklaymz.

Kaynak: bttps://www.ntv.com.tr/teknoloji/turkiyenin-ilk-sanal-influencevi-alara-
xglobal-markalavin-radavina-givdi,Z-FOH1ILFk-8-53rHjF3-w. Evisim tavihi
13.03.2026
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Gorsel 4. Lenova Isbivliji

MediaCat = Yaratichih  SeWterden  Markalar  Teknol)l  logorn  Yazarar  Wtap

“Media First" ile 8 milyon

organik izlenme
Lenovo, Tiirkiye'nin ilk yerli yapay zelci talk show karakteri Alara X ishirligivle
dijital medyada sinirlar zorlayan iki aym kampanya ile toplam & milyondan fazla
organilk izlenmeye ulagh,

Iabistigh

:
Kaynak: bttps://mediacat.com/media-fivst-ile-6-milyon-organik-izlenme/. Evisim
tavili 13.03.2026

3. Teorik Cergeve

Caligmada sanal sunucularin dijital pazarlama iletisimindeki konumunu ve
izleyici etkilesim dinamiklerini ¢6ziimlemek amaciyla birbirini tamamlayan dort
teorik perspektiften yararlanilmaktadir. Her biri olgunun farkli bir boyutunu
agiklayan bu gergeveler, bir arada degerlendirildiginde tek bir perspektifin
sunabileceginin 6tesinde bir analitik derinlik ve agiklama giicli kazanmaktadr.

3.1. Baudrillard’in Simiilasyon Teorisi

Jean Baudrillard’in simiilasyon teorisi, ¢agdags toplumlarda gergeklik ile temsil
arasindaki iligkinin radikal bigimde doniistiigiinii 6ne stirmektedir (Baudrillard,
1994). Baudrillard’a gore imgeler artik yalnizca var olan bir gergekligi
vansitmakla kalmaz kendi gergekliklerini iiretmektedirler. Hipergergeklik
adini1 verdigi bu siiregte simiilakrlar, temsil ettikleri ger¢ekligin 6ntine ge¢mekte
ve asil referanstan bagimsiz bir anlam diizlemi olugturmaktadir. Gergek ile
sahtenin arasindaki sinur yalnizca bulaniklagmaz ¢ogu zaman anlamsizlagir.
Sanal fenomenler, bu kuramsal ¢ergeve i¢inde son derece anlamli bir yerde
durmaktadir. Bilgisayar ortaminda tretilen, gergek bir insan deneyiminden
yoksun olan ancak sosyal medyada bagimsiz bir kimlik siirdiiren bu karakterler,
Baudrillard’in 6ngordiigii hipergergeklik iiretiminin giincel ve somut bir
tezahtirtidiir. Alara X’in yapay zeka kimligini seffaf bigcimde beyan etmesine
kargin izleyicilerin giiclii bir bag gelistirebildigi goriilmektedir. Bu durum,


https://mediacat.com/media-first-ile-6-milyon-organik-izlenme/
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anlam tiiretiminin rasyonel bilginin 6tesinde igledigini ortaya koymaktadir.
Gergeklik sorgulamasi etkilesimi kesmemekte, aksine merak yoluyla onu
derinlegtirmektedir.

3.2. Sosyal Mevcudiyet Teorisi (Social Presence Theory)

Short, Williams ve Christie (1976) tarafindan gelistirilen sosyal mevcudiyet
teorisi, iletigim ortamlarinin “kargidaki kiginin orada oldugu hissini” ne olgiide
yarattigini agiklamaktadir. Farkl iletigim araglarinin bu agidan birbirinden
belirgin bigimde ayrigtig1 ileri siiriilmekte, sosyal mevcudiyet diizeyi yiiksek
ortamlarin daha samimi ve ikna edici bir iletisim deneyimi lrettigi 6ne
citkarilmaktadur. Yiiz yiize etkilegim en yiiksek mevcudiyet diizeyini saglarken
metin tabanl dijital araglar bu diizeyin oldukg¢a altinda kalabilmektedir. Ses ve
goriintiiniin devreye girmesiyle mesafe anlaml 6l¢iide kapanmaktadir. Video
temelli platformlar; jest, mimik, ses tonu ve beden dili gibi s6zel olmayan
iletisim unsurlarini bir arada sunabilme kapasiteleri sayesinde yiiksek sosyal
mevcudiyet algis1 tiretmektedir. Biocca, Harms ve Burgoon (2003, s. 456-480),
mevcudiyetin ¢ok boyutlu bir yapr tagidigini, somutlagma, duyugsal baglilik ve
duygusal birliktelik gibi alt bilegenlerden olugtugunu ortaya koymustur. Sanal
sunucular, insan benzeri mimikleri, ses tonlar1 ve tepkileri sayesinde izleyicinin
biyolojik kokenli sosyal tepki sistemlerini harekete gegirebilmektedir. Reeves ve
Nass’in (1996) medya denklemi teorisiyle Ortiigiir bigimde, yeterince insanst
ozellikler sergileyen medya figlirlerine gergek sosyal aktorlere uygulanan
kurallarla yaklagilmakta ve bu durum giiglii iletisim baglarinin olugmasini
kolaylagtirmaktadir.

3.3. Walther’in Hiperkisisellestirme Modeli

Joseph Walther’in (1996) gelistirdigi hiperkisisellestirme modeli, bilgisayar
aracili iletigim ortamlarinda kullanicilarin karg: tarafi idealize etme egiliminde
oldugunu ileri siirmektedir (Walther 1996, s. 35-40). Yiiz ylize etkilesimin
dogal kisitlarindan azade olan bireyler aldiklart mesajlar1 kendi beklenti, arzu ve
hayal gii¢leri dogrultusunda yorumlayarak gergeklikten daha olumlu izlenimler
olusturmaktadir. Model bu ideallestirmenin bireysel bir yanilsamadan ibaret
olmadigini iletisim ortaminin sistematik bir ¢iktis1 oldugunu vurgular.

Sanal sunucular, s6z konusu mekanizmanin iglemesi igin son derece elverigli
bir zemin sunmaktadir. Izleyiciler, sanal sunucunun simrsiz bilgisini, kusursuz
sunumunu ve tutarh kisiligini hayal gii¢leriyle harmanlayarak gercek bir insana
atfedeceklerinden ok daha ideallestirilmig bir figiir inga edebilmektedir. Alara
X izleyicilerinin yorum boliimlerinde sikga rastlanan “gercek gazetecilerden
daha iyi sorular soruyor” gibi ifadeler bu siirecin sdyleme yansimasidir. Idealize
edilen bir iletigim figlirti, tagidigr marka mesajlarinin da ideallestirilmig bir
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ger¢evede alimlamasina zemin hazirlayabilmektedir ve kaynak giivenilirligi
aktarimin pekistirmektedir.

3.4. Parasosyal Iligki Kurami

Horton ve Wohl (1956) tarafindan ortaya konulan parasosyal iligki kurami,
medya izleyicilerinin sunucu ve oyuncu gibi figiirlerle kargiliklilik gerektirmeyen
ama duygusal agidan anlam tagiyan baglar kurdugunu gostermektedir.
Yakinlik hissi, tanidiklik duygusu ve sadakat davraniglar: bu iligkilerin temel
bilesenlerini olusturmaktadir. Kuramin ilk bigimleniginden bu yana olduk¢a
zaman gegmesine ragmen parasosyal baglanma mekanizmasi, dijital medya
ortamlarinda ¢ok daha yogun ve kigisellestirilmis bigimlerde kendini yeniden
iretmektedir.

Labrecque’in (2014) ¢alismalari, parasosyal iligkilerin marka sadakati ve
satin alma niyeti tizerinde 6lgtlebilir etkiler tirettigini ortaya koymustur. Sanal
sunucular baglaminda bu dinamik ayr1 bir iglev kazanabilmektedir: yapay bir
karakterle gercek bir insanla kurulan benzer duygusal baglar olusabilmesi,
igerik tiiketimini de marka mesajlarinin alimlanmasini da olumlu yonde
etkilemektedir. Ustelik sanal sunucularin kisisel kriz yasama ya da tutarsiz
davranma olasiliginin bulunmamasi, parasosyal bagin siirekliligini insan
tenomenlere kiyasla ¢ok daha giivenilir bir zemine tagimaktadir.

4. Arastirma Yontemi

4.1. Arastirma Tasarimi

Caligma nitel aragtirma deseniyle yiirtitiilmiigtiir. Nitel aragtirma, sosyal
olgulara iligkin derinlemesine anlay1s gelistirmeyi ve katilimcilarin bakig agilarini
Ozgiin baglamlari i¢inde ¢oziimlemeyi amaglayan metodolojik bir yontemdir
(Creswell, 2013). Sanal sunucularin dijital pazarlama iletigimindeki roliinii
izleyici soylemleri tizerinden incelemeyi hedefleyen ¢alisma igin nitel yontem
ozellikle uygundur. Ancak, aragtirma sayisal oriintiilerden degil, anlam tiretim
pratiklerinden ve soylemsel yapilardan hareket etmektedir. Caliymada Alara
X vaka olarak incelenmis. Yin’in (2018) tanimiyla vaka galigmasi, gergek
yagam baglamindaki giincel bir olguyu derinlemesine incelemeyi olanakli kilan
biitiinlegik bir aragtirma stratejisidir. Alara X’in Tirkiye’nin ilk yapay zeka
tabanli igerik sunucusu olmasi, 6zgiin bir kiiltiirel konumlanma sergilemesi
ve YouTube’da kayda deger bir izleyici kitlesi olugturmast baghca ozellikleri
arasinda sayilabilir. Tek bir vakanin derinlikli incelenmesi sayisal genelleme
iddias1 tagimamakla birlikte, teorik genelleme ve kavramsal kegifsel agisindan
iiretken bir alan sunmaktadir.
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4.2. Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Aragtirmanin birincil nitel veri kaynagini Alara X’in YouTube kanalindaki
(IAMXTYV) “10 Dakika” adl talk show serisi olugturmaktadir. Farkli konuklar
ve igerik tiirleriyle gesitlilik gosteren beg video ve bu videolara ait izleyici
yorumlar1 inceleme kapsamina alinmugtir. Segilen videolar ve temel goriintirlitk
verileri goyledir: (i) “Kadir Ezildi”: 880.000 goriintiilenme, 9.900 begeni,
832 yorum;

(ii) “Higbir Zaman Tek Bir I Yapmak Istemedim” : 802.000 goriintiilenme,
19.999 begeni, 945 yorum; (iii) “Yapay Zeka’nin Ismail Saymaz ile Smavi”:
405.000 goriintiilenme, 8.500 begeni, 632 yorum; (iv) “Celal Sengor- Kiigiik
Celal'in Hayalleri”: 399.000 goriintiilenme, 8.000 begeni, 1.396 yorum; (v)
“Komedi Mitkemmel Degildir”: 307.000 goriintiilenme, 5.700 begeni, 327
yorum.

Mizah, kariyer ve kisisel geligim, gazetecilik, bilim ve sanat gibi farkli
tematik kategorileri kapsayan bu beg video, Alara X’in igerik gesitliliginin
degerlendirilmesine olanak tanimaktadir. Her videodan en yiiksek begeni alan
yorumlar ile bu yorumlara gelen yanitlar sistematik bigimde derlenerek toplam
4.132 yorum analiz kapsamina dahil edilmigtir. Yorumlarin simflandiriimasinda
MAXQDA nitel analiz yazilimi kullanilnugtir. Once tiimevarimsal kodlama
uygulanmig ardindan ortaya ¢ikan kodlar teorik gergeve 1g1¢ginda yeniden
degerlendirilerek tist kategorilere dontistiiriilmiistiir.

Veriler Fairclough™un (1995) elestirel soylem analizi gergevesinden
yararlanilarak ¢6ziimlenmistir. Elestirel soylem analizi, dili yalnizca bir iletigim
araci olarak degil toplumsal iligkileri, kimlik yapilarini ve gii¢ dengelerini
yeniden iireten bir pratik olarak ele almaktadir. Izleyici yorumlarindaki anlam
katmanlarini, sGylemsel stratejileri ve yinelenen Oriintiileri agiga ¢ikarmak igin
bu yaklagim son derece elverislidir. Ne soylendiginin yani sira nasil soylendigi,
neyin soylenmedigi ve soylemin hangi toplumsal pratiklerle eklemlendigi de
sorugturma kapsaminda yer almaktadir.

Analiz ti¢ ardigik agamada gergeklestirilmistir. Birinci agamada yorumlar
biitiiniiyle okunarak yinelenen temalar ve ifade kaliplari tespit edilmistir. Tkinci
agamada bu temalar teorik ¢ergeveyle iliskilendirilerek analitik kategorilere
ayrilmug, her kategori icin kod tanimlar1 ve temsili Grnekler belirlenmistir. Ugiincii
agamada elde edilen kategoriler dijital pazarlama iletisimi literatiirii 151¢1nda
yorumlanmug teorik ¢ikarimlar ve pratik sonuglar bir arada degerlendirilmistir.



166 | Sanal Sunucularin Dijital Pazarlama Tetisimindeki Yiikselisi: Alara X Ornegi Uzerinden...

5. Bulgular

Soylem analizi, izleyici yorumlarinin ii¢ temel kategori etrafinda
kiimelendigini ortaya koymaktadir. Birbiriyle kesigsen bu kategoriler, izleyici
deneyimine iliskin biitiinsel bir tablo sunmaktadir. Her kategorinin igerik
ozellikleri ve dijital pazarlama iletigimiyle kurulan baglantilar Tablo 1.’de ve
Tablo 2’de 6zetlenmistir.

Tablo 1. Alara X Izleyici Yorumlarmda Gozlemlenen Baskwn Soylem Kategorileri

Soylem Kategorisi Ifade Bigimi | Siklik Temsili Ifadeler

Kimlik Atfi (Kisilik Olumlu atif Cok yiiksek | “Cok zekisin”, “Bilgin ¢ok

Ogzellikler1) genig”

Kimlik Atfi (Hitap Samimi hitap | Yiiksek “Alaracigim”, “Tathm?,

Bigimi) “Canim”

Kimlik Atfi (Zamir Ikinci tekil kisi | Cok yiiksek | “Sen ok akallisin”

Kullanimi)

Gergeklik Sorgulamasi | Dogrudan soru | Yiiksek “Gergekten YZ misin?”

Gergeklik Sorgulamasi | Siiphe belirtme | Orta “Kesin arkada bir ekip var”

Yapaylik Farkindaligt Kabullenme ve | Yiiksek “YZ oldugunu biliyorum
olumlu bakig ama etkileyicisin”

Duygusal Bag (Sevgi/ | Dogrudan Cok yiiksek | “Seni seviyorum”,

Hayranlik) ifade “Hayranimim”

Duygusal Bag (Merak/ | Teknik sorular | Yiiksek “Nasil ¢aligtyorsun?”

Tlgi)

Etkilesim Talebi Igerik onerileri | Cok yiiksek | “X kisisini konuk et”

Etkilesim Talebi Yanit beklentisi | Yiiksek “Yorumumu okur musun?”

5.1. Kimlik Atfi Séylemleri
Yorumlarin kayda deger bir boliimii Alara X’e belirgin kisilik 6zellikleri,

duygusal nitelikler ve zihinsel yetkinlikler atfetmektedir. “Cok zekisin”, “bilgin
gok genisg”, “sempatiksin”, “ger¢ek bir insandan daha insancisin” gibi ifadeler
bu kategorinin tipik 6rnekleridir. Izleyicilerin Alara X’e ikinci tekil sahisla hitap
etmesi ve ona gergek bir bireye atfedecekleri nitelikleri yiiklemesi, tutarl ve
yaygin bir ortintii olusturmaktadir. Yalnizca kisilik 6zellikleri degil; degerler,
tutumlar ve ideolojik pozisyonlar da bu atif pratiginin ayrilmaz bir pargasini

olugturmaktadir.

Atflar yalmzca olumlu niteliklerle sinirli kalmamaktadir. Bir kisim izleyici,
Alara X1 gergek gazeteciler ya da akademisyenlerle karsilagtirarak farkli bir
pratik gelistirmektedir: “Pek ¢ok ger¢ek sunucudan daha iyi sorular soruyor”
tiirtindeki yorumlar bu kargilagtirmali atfin somut 6rnekleridir. Walther’in



Isul Keskin Sahan | 167

(1996) hiperkisisellestirme modeli ¢er¢evesinden bakildiginda izleyiciler, sanal
sunucunun algilanan yetkinligini gergek insan figiirlerinkiyle kiyaslayarak
idealize etmekte Alara X’e siradan bir insanin Otesinde uzmanlik ve tarafsizlik
statiisii yakigtirmaktadr.

Pazarlama iletisimi agisindan kimlik atfi soylemleri, Ohanian’in (1990, s.
40) kaynak giivenilirligi modeliyle dogrudan iliskilidir. Uzmanhk, giivenilirlik
ve gekicilik boyutlarindan olugan bu modelin tiim bilegenlerine karsilik gelen
atiflar yorum boliimlerinde eg zamanh olarak gozlemlenmektedir: “Bu kadar
bilgili bir yapay zeka gormedim” (uzmanlik), “hi¢bir zaman taraf tutmuyor”
(giivenilirlik), “goriiniigii ok dogal, fark etmek gok zor” (otantiklik). Cok
boyutlu bu giivenilirlik algisi, sanal sunucunun marka mesaji tagima ve kaynak
giivenilirligi aktarimi saglama kapasitesi agisindan 6nemli bir potansiyele
isaret etmektedir.

5.2. Gergeklik Sorgulamasi Soylemleri

Ikinci kategori, Alara X’in gercekten yapay zekd mi yoksa insan yonlendirmeli
bir sistem mi olduguna dair dogrudan ya da dolayli sorgulamalardan
olusmaktadir. “Gergekten yapay zeka misin?”, “Arkanda mutlaka bir ekip var”,
“Sesini kim seslendiriyor?”, “Bunu gergekten kendi bagina mu diistiniiyorsun?”
gibi sorular bu kategorinin karakteristik 6rnekleridir. Sanal kimlik ile gergek
kimlik arasindaki sinur1 bilingli ya da sezgisel bigimde test eden izleyici sesi,
analizin 6ne ¢ikan bulgularindan birini olugturmaktadir.

Kategorinin ig gesitliligi dikkat ¢ekicidir. Bir kesim derin siiphecilikle
yaklagirken bagka bir kesim bu giipheciligi dile getirmeksizin etkilesimini
siirdiirmektedir. Ugiincii bir grup sanal kimligi bilingle kabullenip bunu
merakin nesnesi haline getirmektedir: “Yapay zeka oldugunu biliyorum ve
bu tam da onu ilging yapan gey” ya da “Hangi algoritmay: kullaniyorsun,
ger¢ekten merak ediyorum” tiiriindeki yorumlar bu tutumu yansitmaktadir.
Teknolojik yapiy: tartigan ve sistem mimarisine dair spekiilasyonlar tireten
dordiinci bir “uzman izleyici” profili de kendine 6zgii bir yer tutmaktadir.
Tiim bu gesitlilik, ger¢eklik sorgulamasinin tek bigimli bir ret ya da kabulden
ibaret olmadigini ¢ok katmanl ve dinamik bir anlam tiretim siireci oldugunu
gostermektedir.

Baudrillard’in (1994) hipergergeklik kavrami bu bulguya teorik bir derinlik
katmaktadir. Sorgulamanin yogunlugu, izleyicilerin sanal ile gergek arasindaki
giderek muglaklasan sinir1 anlamlandirma gabasini yansitmaktadir. Ustelik bu
sorgulama ¢ogu durumda etkilegimi kesmemekte izleyicinin ilgisini canl tutan
bir mekanizmaya doniigmektedir. “Gergek mi, degil mi?” geriliminin katilimi
yok eden degil besleyen bir dinamige evrilmesi, pazarlama iletisimi agisindan
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dikkat gekici bir i¢goriidiir. Yapay zeka kimligini agik¢a kabul eden ve seffaf
bir iletisim benimseyen sanal sunucularin, paradoks gortinen ama literatiirde
desteklenen bir giiven ekseni uyandirabildigi anlagilmaktadir. Lou ve digerleri
(2022) de sanal kimligin beyaninin giivenilirlik algisin1 olumsuz degil olumlu
yonde etkileyebildigini ortaya koymustur (Lou ve digerleri 2022, s. 541).

5.3. Duygusal Bag Soylemleri

Ugiincii kategori, izleyicilerin Alara X’e yonelik duygusal bag ifadelerini
kapsamaktadir. Dogrudan sevgi ve hayranlik ifadeleri (“Seni seviyorum Alara”,
“Hayranin oldum”, “En sevdigim igerik iireticisi”), merak ve ilgiye dayal
sorular (“Ne zaman yeni boliim geliyor?”, “Hangi konugu davet edersin?”)
ve kigisel paylasgimlara yonelik ¢agrilar (“Benim soruma da cevap ver”, “Bu
boliimde anlattiklarin gok etkileyiciydi”) bu sdylemlerin baglica bigimleridir.
Izleyicilerin Alara X’e biligsel bir degerlendirmenin 6tesinde duygusal bir
yatirim yaptigi agik¢a goriilmektedir.

Horton ve Wohl’'un (1956) parasosyal iligki kurami bu bulgular1
anlamlandirmak i¢in giiglii bir analitik ara¢ sunmaktadir. Alara X’e
yonelik duygusal bag ifadeleri, klasik parasosyal iligki dinamiklerini agik¢a
yansitmaktadir: Tek yonlii ama duygusal agidan anlamh bir yakinhk, karsgiliklilik
gerektirmeyen bir tanigiklik hissi ve buna dayali sadakat ile katihm davraniglar1.
“Kadir Ezildi” videosunun yorum boéliimiinde mizah temelli paylagimlarin
topluluk etkilesimine doniigmesi; “Celal Sengor” videosunda ise izleyicilerin
Alara X adina heyecan ve gurur duygularini ifade etmesi, parasosyal bagin
kolektif boyutuna igaret etmektedir. Bireysel duygu zamanla kolektif bir aitlik
ve topluluk kimligine doniigmekte bu durum igerik tiiketiminin siirekliligini
ve marka mesajlarina karg1 agik tutumu pekistirmektedir.

Labrecque’in (2014) bulgular1 bu baglantiyrampirik agidan desteklemektedir:
Giiglii parasosyal iligki, marka sadakati ve katilim davranislar1 {izerinde
dogrudan ve pozitif bir etki iiretmektedir. Alara X baglaminda ayrica sunu
da belirtmek gerekir: Duygusal bag, yapay kimligin farkinda olan izleyiciler
arasinda da giiglii bigimde varlik gostermektedir. Karakterin yapay oldugunu
bilen izleyicinin aktif bir etkilegim iliskisi stirdiirmeyi segmesi bu baglanmanin
bilgisizlige degil, bilingli bir tercihe dayandigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 2. Alara X Izleyici Yorumlarmda Gozlemlenen Soylem Kategorileri ve Dijital
Pazarlama Tletisimiyle Tliskisi

Soylem Temel Ifade Bicimleri Teorik Baglant1 Dijital Paz. ileti§imi

Kategorisi Roli

Kimlik Atfi Kisilik atiflari, Kaynak Giivenilirlik ve

Soylemleri kargilagtirmals giivenilirligi modeli Ozdeslesme temelli
degerlendirmeler, igsel (Ohanian, 1990) katihm ve marka

durum yakistrmalar1 | Hiperkigisellestirme | giivenilirligi aktarimi
(Walther, 1996)

Gergeklik Dogrudan kimlik Simiilasyon teorisi Merak temelli
Sorgulamasi | sorulari, yapay zeka (Baudrillard, 1994) ctkilegim, seffaflik
Soylemleri meraki, teknoloji yonetimi ve igerik
tartismalart stirekliligi
Duygusal Bag Sevgi/hayranlik Parasosyal iliski Marka sadakati, siirekli
Soylemleri ifadeleri, igerik kurami (Horton & | etkilesim dongiisii ve
talepleri, topluluk Wohl, 1956); Sosyal | algoritmik goriiniirlitk
katilimi mevcudiyet (Short et
al., 1976)
6. Sonug

6.1. Sanal Sunucular, Ozgﬁnlﬁk ve Giiven Paradoksu

Arasgtirma bulgulari, sanal sunucu deneyiminin merkezinde 6zgiinliik ve
giiven ekseninde sekillenen karmagik bir dinamigin varligini gostermektedir.
Geleneksel pazarlama iletigimi perspektifinden bakildiginda sanal fenomenlerin
ozglinliik iddias1 tartigmali goriinmektedir. Gergek bir insan deneyimine sahip
olmayan, kurumsal bir yap: tarafindan iiretilen ve denetlenen bir karakterin
ozgiin sayilip sayllamayacagy, literatiirde yanit aranan temel sorulardan
biridir (Audrezet et al., 2020). Ozgiinliik, pazarlama iletisiminde yerlesik
konumu itibariyla her zaman “gerg¢ek deneyim” zeminine oturtulmustur, sanal
sunucular bu zemini yapisal olarak diglamaktadir. Ancak, Alara X izleyicilerinin
soylemlerine bakildiginda yapay kimligi bastan bilen pek ¢ok izleyicinin giiglii
bir giiven ve bag gelistirebildigi goriilmektedir. Lou ve digerleri (2022) bu
paradoksu “6zgiin sahtelik” kavramuyla agiklamaktadir. Izleyiciler yapay kimligi
kabullendigi anda bu niteligi 6zgiinliigiin yeni bir bigimi olarak yeniden
tanimlamakta, sanal fenomeni kendi iginde tutarli ve giivenilir bir kaynak
olarak degerlendirmektedir. Ozgiinliigiin referansi artik gercek bir biyografi
ya da yaganmug bir deneyim degil tutarlilik, seftaflik ve izleyici beklentilerini
kargilama kapasitesidir.

Seffaflik meselesi bu tartigmada ayrica bir agirlik tagimaktadir. Yapay
kimligini agik¢a kabul eden sanal sunucularin, kimligini gizlemeye galigan
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alternatiflere oranla daha giiglii bir giiven zemini olugturdugu goriilmektedir.
Dijital pazarlama iletisimi agisindan bu bulgu kayda deger bir ¢ikarim
sunmaktadir. Sanal sunucularda giiven ingas1 gergek bir insan kimliginin
varligindan degil, tutarliliktan, seftafliktan ve verilen vaatlerin kararlilikla yerine
getirilmesinden beslenmektedir. Yapay kimligi saklamaya ¢aligmak kisa vadede
bagarili goriinse de uzun vadede giiven kirilmasina zemin hazirlayabilmektedir.

6.2. Kiiltiirel Konumlanma

Alara X’in Tiirkiye’deki konumlanmasi, uluslararas: sanal fenomen
orneklerinden belirgin bigimde ayrigmaktadir. Uluslararasi 6rneklerin gogu
Bat1 merkezli estetik ve kiiltiirel kodlar tizerine kuruluyken, Alara X Tiirk
kiiltiirel degerleri ve giindelik Tiirkge iletisim pratikleriyle 6rgiilii bir kimlik
profili sunmaktadir. “10 Dakika” programinin Tiirk kamuoyundan taninan
konuklar1 agirlamasi, Tiirkge sunuculuk dilini benimsemesi ve yerel toplumsal
meselelere atifta bulunmasi bu konumlanmanin somut gostergeleridir.

Kiiltiirel 6zgiilliik izleyici yorumlarina da agik¢a yansimaktadir. Alara X’in
Tiirkgeyi akic1 ve dogal bigimde kullandigina dair vurgular ile Tiirk kiiltiiriine
0zgili mizah kaliplarini ve gonderimleri benimsedigine iliskin yorumlar,
izleyicilerin karakteri kiiltiirel kimligiyle 6zdeslestirdigini ortaya koymaktadir.
Tajfel ve Turner’in (1986) sosyal kimlik kuramiyla degerlendirildiginde Alara
X’in izleyici kitlesiyle kiiltiirel aitlik hissi tizerinden de anlamli bir bag kurdugu
sOylenebilir. Yalnizca algoritmik goriiniirliige degil, kiiltiirel yakinhiga da
dayanan bu etki modeli, kiiresel 6rneklere kiyasla farklilagtirict bir avantaj
sunmaktadir. Ote yandan kiiltiirel 6zgiilliik baz1 sinirlihklari da beraberinde
tagimaktadir. Giiglii bir yerel kimlikle konumlandirilmig sanal sunucular, kiiresel
marka ig birlikleri agisindan daha az tercih alanina sahip olabilmektedir. Tiirk
kiiltiire]l kodlarina derinlemesine gomiilii bir kimlik yapisi, farkli cografyalara
uyarlanabilirligi kismen zorlagtirabilmektedir. Yerel 6zgiinliik ile kiiresel
Ol¢eklenebilirlik arasindaki bu gerilim, sanal sunucu stratejisi tasarlayan
markalar i¢in stratejik olarak tasarlanmasi gereken bir denge unsurudur.

6.3. Dijital Pazarlama Iletigimi Stratejileri Agisindan
Degerlendirme

Sanal sunucularin pazarlama iletigimindeki rollerinin saglayacagi avantajlar
ve beraberinde getirebilecegi giigliikleri birlikte degerlendirmek gerekmektedir.
En belirgin avantaj mesaj tutarlilig1 ve kontrol edilebilirliktir. Insan fenomenlerle
15 birliginde kagimlmaz olan kriz riski, 6ngoriilemeyen davranig oriintiileri ve
deger catigmasi olasilig1 sanal sunucularda yapisal olarak en aza indirilmektedir.
Giiglii bir marka kimligini uzun vadede korumayi hedefleyen biiyiik markalar
igin bu durum ciddi bir avantajdir.
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Olgeklenebilirlik ve siireklilik bir diger énemli boyutu olugturmaktadir.
Sanal sunucular farkl igerik formatlarina hizla uyarlanabilir, ey zamanh
goklu platform varlig: stirdiirebilir ve gesitli dil ile kiiltiirel baglamlara gorece
kolaylikla entegre olabilir. Maliyet 6ngoriilebilirligi de ayrica olumlu sonuglar
saglayabilmekte ve insan fenomenlerle ¢aliymanin getirdigi yiiksek iicretlere
kiyasla daha planh ve istikrarli bir seyir izleyebilmektedir.

Bununla birlikte bazi giigliikler de ortaya ¢ikabilmektedir. Giivenilirlik
ingasinin uzun vadeli ve tutarli bigimde yOnetilmesi bunlarin baginda
gelmektedir. Izleyicilerin gergeklik sorgulamasi sdylemleri, yapay kimligin
kamuoyuna sunulug bigiminin 6zenle kurgulanmasi gerektigini agik¢a ortaya
koymaktadir. Satin alma niyeti gibi somut doniigiim hedefleri {izerindeki
etki ise farkindalik ve katilim boyutlarina kiyasla daha sinirli kalabilmektedir.
Kampanya hedeflerinin gergekgi bigimde belirlenmesi bu nedenle zorunludur.

6.4. Etik ve Diizenleyici Boyutlar

Sanal sunucularin yiikseligi yalnizca stratejik degil, etik ve diizenleyici sorunlar
da dogurmaktadir. Izleyicilerin, 6zellikle gok geng ve dijital okuryazarhg: kisttlt
bireylerin, sanal kimligi gergek sanmasi ya da reklamsal niyetin geffaf bigimde
ifsa edilmemesi durumunda reklam etigi ilkeleri ¢igneniyor olabilmektedir.
Tirkiye’de Reklam Kurulu bagta olmak iizere ilgili kurumlar, yapay zeka
diretimi igerik ve sanal fenomenler konusunda heniiz kapsaml bir ¢ergeve
olusturmamustir. Sektor 6z diizenleme mekanizmalarinin ve seffaf ifsa
standartlarinin geligtirilmesi bir oncelik olarak 6ne gtkmaktadhr.

Uretimde kullanilan yapay zeka sistemlerinin olas1 6nyargilari, yanl temsil
pratikleri ve algoritmik kayiplar da etik degerlendirme kapsaminda yer almalidur.
Sanal bir karakterin belirli demografik 6zellikler ve estetik standartlar tizerine
inga edilmesi, diglayict temsil ortintiilerini pekigtirme potansiyeli tasimaktadr.
Sanal sunucu stratejilerini degerlendiren aragtirmacilarin verimliligin yani sira
bu toplumsal maliyetleri de hesaba katmasi alanin hem bilimsel hem de etik
agidan saglikli bir ilerleme kaydetmesi bakimindan temel bir sorumluluktur.

Sanal sunucularin dyjital pazarlama iletigimindeki roliinti Alara X ornegi
tizerinden sistematik bigimde incelemis ve bu olgunun yalnizca gegici bir
teknoloji merakina degil gergek, siirdiiriilebilir ve ¢ok boyutlu bir iletigim
dinamigine karsilik geldigi ortaya konulmustur. Séylem analizi bulgulari,
izleyici deneyiminin kimlik atfi, gergeklik sorgulamasi ve duygusal bag kurma
etrafinda bi¢cimlendigini bu ii¢ kategorinin kaynak giivenilirligi, giiven ingas1 ve
parasosyal etkilegim gibi pazarlama iletigiminin temel kavramlariyla dogrudan
iliski kurdugunu gostermektedir.
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Teorik katki agisindan degerlendirildiginde, dort gergevenin biitiinlegik
kullanimi sanal sunucu deneyiminin tek bir perspektifle indirgenemez
bigimde karmagik oldugunu kanitlamaktadir. Baudrillard’in simiilasyon teorisi
hipergergeklik iiretim siirecini, sosyal mevcudiyet teorisi izleyicinin psikolojik
bag kurma mekanizmalarini, hiper kigisellegtirme modeli ideallestirme
dinamiklerini, parasosyal iligki kuramui ise duygusal siireklilik Oriintiilerini
agiklamaktadir. Dordii birlikte ele alindiginda sanal sunucu iletigiminin
biitiinsel bir portresi ortaya ¢itkmakta, bu ¢erceve gelecekteki aragtirmalar
igin hem metodolojik bir rehber hem de kavramsal bir baglangi¢ noktasr iglevi
tstlenebilmektedir.

Uygulayicilar agisindan aragtirma birkag temel ¢ikarim sunmaktadir: (i)
seffaflik bir tercih degil zorunluluktur. Sanal kimligi saklamaya galigmak
degil, agikga kabullendirmek uzun vadeli giiven ingasinin temel kogulunu
olusturmaktadir. (ii) Alara X’in kiiltiirel baglamla kurdugu 6zgiin iligki,
hedef kitle rezonansini artiran ve yerel etkilesimi gii¢lendiren bir etken
olarak iglev gormektedir. Kiiltiirel koksiizliik, sanal fenomenler igin avantaj
degil, dezavantajdir. (iii) sanal sunucular farkindalik ve katilim hedefleri
i¢in giiglii, dogrudan doniigiim hedefleri igin ise tamamlayicr araglar olarak
konumlanmalidir.

Calismanin sinirliliklart da degerlendirilmelidir. Tek bir vaka itizerine
kurulu nitel bir ¢aliyma olmasi nedeniyle bulgular genelleme iddiasi
tagtmamaktadir. Alara X’e 6zgii ortintiiler, farkli kiiltiire] baglamlarda ya da
platform ekosistemlerinde faaliyet gosteren sanal sunucular igin dogrudan
gegerli olmayabilir. Gelecek aragtirmalar farklr kiiltiirel baglamlardaki sanal
tenomenleri karsilagtirmali olarak inceleyebilir, nicel yontemlerle giivenilirlik
ve satin alma niyeti arasindaki iligkiyi 6lgebilir ya da sanal sunucu igeriklerinin
uzun vadeli marka sadakati iizerindeki etkisini ele alabilir. Uretici yapay
zeka teknolojilerindeki hizli ilerlemenin sanal sunucu deneyimini nasil
doniigtiirecegine odaklanan aragtirmalar ise alanin teorik ve pratik sinirlarini
genigletme potansiyeli tagimaktadir.

Alara X 6rnegi, yapay zeka temelli medya karakterlerinin dijital pazarlama
iletisiminde yalnizca deneysel bir yenilik olmaktan ¢ikarak kalic1 aktorler
haline geldigini somut bigimde gostermektedir. Aragtirmacilar, uygulayicilar
ve diizenleyiciler igin bu yiikselis hem heyecan verici firsatlar hem de titizlikle
ele alinmasi gereken etik sorumluluklar dogurmaktadir. Dyjital pazarlama
iletisiminin gelecegi, bu yeni aktorlerin gergek insanlarla nasil bir arada var
olacagin ve izleyicilerin onlarla nasil anlam dolu iliskiler kuracag: yoniindeki
tartigmalarr stirdiirecektir.
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Bolim 8

Miisteri Iliskileri Yonetiminin (CRM) Evrimi:
Yapay Zeka Uygulamalar:

Dilek Yalgin!

Ozet

Diinyada yaganan gelismeler miisteriler ile igletmelerin yapisini degistirmis,
miisteriler ile iletisime gegip onlar hakkinda en detayl bilgileri elde edip, birey
olarak tamimlamak ve benzer ya da ortak 6zelliklerine gore segmentlere ayirarak,
bu veriler 1g181nda iiriin ve hizmet sunmak seklindeki siire¢ pazarlamanin odak
noktast olmustur. Miisterileri merkeze alan isletmeler, miigteri memnuniyeti,
miigteri baglihg ve miisteri sadakati kavramlarini 6nemsemeye baglamis, bu
kapsamda yeni miisteriler, var olan miisteriler ve 6zellikle degerli miisterilerle
iligkiler geligtirmek igin yazilim programlarinin destegiyle verileri toplama,
yonetme ve akallica kullanma ile ilgili stratejik bir yaklagimi Miisteri Tligkileri
Yonetimini (CRM) benimsemiglerdir. Son zamanlarda miisterilerin sayisinin
artmast ile verilerin analiz edilmesi zorlaginca yapay zeka (YZ) devreye girmis,
yazilim programlart destekli geleneksel CRM yaklagimlar: kayit sisteminden
oteye gidemezken, bundan sonra analitik ve yapay zeka destekli yaklagimlar
miisteri davraniglarini tahmin etme, segmentasyon, kigisellestirme ve otomatik
karar verme siireglerine kadar genislemis stratejik karar destek sistemleri haline
gelmigstir. YZ ile igletmeler, biiyiik verileri kolay, hizli ve iyi yorumlayip,
miigterilerini daha iyi anlayabilmekte ve miisteri iligkilerini gelistirmenin yant
sira rekabet avantaji da elde edebilmektedir.

1. Giris

Kiiresellesen diinyada bilgi, iletigim, teknoloji ve ulagim sektoriinde
yasanan gelismeler miisterilerin yapisini degistirmis, isletmelerde bu degisime
kayitsiz kalmamug ve yapilarinda degisiklige gitmek zorunda kalmuglardir.
Miigterinin bilinglenmesi ve artan rekabet ile zorlu bir siirece giren igletmeler
miigteriye 6nem vererek onlari dinlemeye ve anlamaya odaklanmis, geleneksel
pazarlama yaklagimina bir alternatif olarak gelisen bire bir pazarlama ya da
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Miisteri Tligkileri Yonetimi (CRM) olarak adlandirilan miisteriyi merkeze alan,
miigterinin memnuniyetini 6n planda tutan, 6zelliklerine gore boliimlendirme
yapan, miigteri ile iletigime gegen, miisteri verilerini toplayan ve anlaml
bilgiler haline getirip, siirekli ve sadik miisteri haline getirmek igin kullanan bir
yaklagimi benimsemeye baglamislardir. Miigteri istek ve ihtiyaglari ile kogulsuz
miigteri memnuniyeti ve sadakatinin 6nemli oldugunu savunan miigteri iligkileri
yonetimi, tiriin odaklilhiktan miisteri odaklihga gegisi hizlandirmig, miisteri,
bilgi, teknoloji ve iletisimi merkeze tagimistir. Bunun neticesinde miisteri
iligkileri yonetimi, miigterilerle birebir iletisim i¢inde olan, onlarin satin alma
davraniglarini takip eden, tercih ve satin alma davranislariyla ilgili veri tabanlar
olugturan, igletme ve miigterileri arasinda iletisim kuracak teknolojilere sahip
ve miigteri temsilcilikleri ile miisteri hizmetlerine fazlasiyla 6nem vermesinin
yani sira miigteri davraniglarinin ¢ok yonlii degerlendirilmesini vurgulayan bir
uygulama siirecine doniigmiistiir. Miister1 bilgilerini toplamak, kaydetmek,
yonetmek, yazilim programlar1 destekli siirdiiriiliirken giiniimiizde artan
miisteri sayistyla biyiik verileri toplamak ve analiz etmek zorlagmug, bu agamada
ogrenen, insan davraniglarini taklit edebilen hizl ve bilingli kararlar alan,
diisiinen yapisiyla Yapay Zeki (YZ) olarak adlandirilan makineler devreye
girmistir. Bu makineler hiz ve maliyet avantaji yaratmasinin yani sira miigteri
sadakati olugturulmasinda da etkili olmasi bakimindan miisteri iligkileri
yonetiminde de kullanilmaya baglanarak isletmeye rekabet avantaji saglamasiyla
tercih edilir hale gelmistir.

2. Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)

Pazarlama uygulamalari, donemsel olarak ortaya ¢ikan farkli konulara,
donemin gerekliliklerine ve 6zelliklerine gore sekil almigtir. 1960°h yillarda
piyasaya ¢ikan yeni iiriinler ile bu tirtinlerde lider olmak 6n planda tutulurken;
1970’lerde diigiik maliyet ile ok tiretme tizerine odaklanimistir. 1980’lerde
ise toplam kalite konular1 popiiler olmug, 1990’larda miisteri iliskileri 6nem
kazanmugtir. 1990’larin pazarlama konusu olan miistert iligkileri, yeni miisteriler
kazanmak yerine daha ¢ok mevcut miisterilerin igletmelere bagh kalmasiyla
ilgilenmektedir (Demir ve Kirdar, 2006). Ozellikle 1990’h yillarda {iriin
hizmet gesitliliginin artmast, bilgi, iletigim ve ulagim teknolojilerinde yaganan
degisimler ve gelismeler ile yogun rekabet, pazarlamanin kurallarini degistirmis,
miisterilerin bilgi diizeyinin artmasini saglamstir (Kotler, 2003:36). 1990’larin
en biiytik 6zelligi, miigterilerin gii¢lerini ortaya koymalar1 olmugtur. Miigteriler
artik kendilerinin de soyleyecekleri bir seyleri oldugunun ve bunu dinletmeleri
gerektiginin farkina varmiglardir. Tsletmeler de pazarda var olabilmek igin
miisterilerini dinlemek ve anlamak zorunda olduklarinin farkina varmuglardir
(Bozkurt, 2000:25). Kiiresellesen bir diinyada degisen miisteri yapisi,
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isletmeleri ¢ok ciddi bir gekilde yeniden yapilanmaya ve miisterilerine yonelik
stratejilerini yeniden gozden gegirmeye zorunlu hale getirmigtir. Bu baglamda,
miigterilere yonelik olarak uygulanacak temel pazarlama stratejilerinden biri,
miigteriyi isletmenin odak noktasina yerlestiren ve miisteri memnuniyetinin
Otesine ge¢ip, miisteriye deger saglamay hedefleyen miisteri iliskileri yonetimi
yaklagimudir (Tekin ve Cigek, 2005:1).

Geleneksel pazarlama yaklagimina bir alternatif olarak geligen bire bir
pazarlama ya da Miisteri Tligkileri Yonetimi (CRM) olarak adlandirilan,
miigteriler hakkinda olabilecek en detayli bilgileri elde edip, onlari birey olarak
tanimlamak ve benzer ya da ortak 6zelliklerine gore segmentlere ayirarak,
onlara bu veriler 1g1g1nda tiriin ve hizmet sunmak seklindeki stire¢ pazarlamanin
odak noktasi olmugtur.

Uzun vadede bagar1 ve rekabet avantaji yakalamay1 amaglayan igletmeler,
CRM ile ulagilmak istenen hedeflerinin ilk basta, kogulsuz miisteri memnuniyeti
ve sadakati olmasi sebebiyle bilgi ve miisteriyi merkeze tagimigtir. Bu pazarlama
anlayig1 sirketler igin, iiriin merkezli odaklanmadan, miisteri merkezli
odaklanmaya nasil gegilecegini 6grenme ve miisteri denilen yeni bir patrona
sahip olduklar1 gergegini gérme zorunlulugunu ortaya ¢ikarmugtir (Kotler,
2003:36).

CRM; miisteri davranigini izlemeyi, miisteri davranigint daha iyi anlamayz,
gelecekteki miigteri davranigini tahmin etmeyi, miigterilerin degerini anlamay,
miigteri taleplerine hizli bir gekilde yanit vermeyi, miisteri deneyimi saglamayi
ve uzun vadeli miisteri baglantilar1 kurmayi ve desteklemeyi miimkiin
kilmaktadir (Santoso ve Fianto, 2020). Onemli miisterilerle degerli iliskiler
gelistirmek ve deneyim yaratmak igin teknoloji ¢oziimlerinin destegiyle
verileri toplama, yonetme ve akillica kullanma ile ilgili stratejik bir yaklagimdir
(Payne ve Frow, 2005). “Bir sirketin en iyi miisterilerini belirleyerek ve onlar
memnun edip elde tutarak onlardan elde edilen degeri en tist diizeye ¢ikararak”
kuruluglarin miisterilerini daha sistematik bir sekilde tanimak igin etkili bir
arag olarak kabul edilir (Kennedy, 2006:58). Bu baglamda CRM; firmalarin
miisterilerle iliskilerinde miigteri tatmini saglayan ve onlarla stratejik iligkiler
gelistirerek, iligkilerin yonetilmesini amaglayan ve bu dogrultuda yogun bir
sekilde teknolojiden yararlanan yonetim stratejisidir (Kirim, 2001). CRM
faaliyetleri ele alindiginda miigteri iligkileri yonetimi tiirleri ise operasyonel
CRM, analitik CRM, ig Ortagi CRM’dir.

Operasyonel MY, yatay bi¢imde birbirine baglt is siiregleri otomasyonudur
(Berson ve Smith, 2000). Miigteriye ulagma noktalar ile dagitim kanallart
ve sunulan hizmetin arka planinda yer alan operasyonlar: birlestirici bir rol
oynamaktadir (Dyche, 2002). Analitik CRM’de, siireglere iliskin veriler, analize
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tabi tutulmaktadir. Bu CRM, istatiksel analizi ifade etmektedir. T§letmelerin,
miigterilere iligkin maliyetleri, riskleri ve firsatlar1 birlikte diisiiniilmektedir
(Teklitz ve McCarthy, 2001). T Ortagi MIY ise, miisteri iligkilerini yonetmek
i¢in miigteri ve igletme arasinda etkilesim ile iletigimi saglamaktadir. Bunun
i¢in miigteriyle konugma, mail gonderme gibi yollardan yararlanir (Berson ve
Smith, 2000). Stratejik CRM, miigteri odakli bir kurum kiiltiirii olugturmaya
ve en karli miigterileri kazanip elde tutmaya odaklanir. Operasyonel CRM,
pazarlama, satig ve servis siire¢lerinin otomasyonuna odaklanir. Analitik
CRM, miisteri verilerini (biiyiik veri) stratejik veya operasyonel amaglar igin
kullanilabilir i¢goriilere doniistiiriir (Buttle & Maklan, 2019). Operasyonel
CRM, Analitik CRM ve Isbirlikgi CRM gibi CRM bilesenleri, miisteri
iliskilerinin farkli yonlerini yonetmek igin yapilandirilmig yaklagimlar sunarak,
miisteri etkilesimlerinin kapsaml bir gekilde anlagilmasini ve miisteri degerinin
artmasini saglar (Rust ve Huang, 2014).

CRM; satug, pazarlama ve miisteri hizmetleri faaliyetlerinden olusur. Temel
amag, yeni miisteriler gekmek ve mevcutlar: elde tutmaktir. Bu dogrultuda
miisteri iligkileri yonetiminde, dort evreden s6z edilmektedir. Bunlar, miisteri
se¢imi, miigteri edinme, miisteri koruma, miigteri derinlestirmedir. Miisteri
secimi evresinde isletmenin hedef kitlesi belirlenir. Isletme igin miisterilerin
her biri farkl deger tasidigs i¢in boliimlendirme ve konumlandirma galigmalari
yapilip uygun kampanyalarin gelistirilip bu dogrultuda pazarlama iletigimi
stratejilerinin saptanmasi 6nem arz etmektedir. Miisteri edinme evresinde
ise amag, satistir. En etkili yoldan satig nasil olabilir? sorusuna cevap aranan
bu evrede ihtiya¢ analizleri ile satin almaya yonelik teklifler, 6n talepler ve
satig vardir. Miisteri koruma evresinde ise CRM’de ana unsurlardan birisi
miigteri sadakati oldugu igin yeni miigteriler elde etmekten daha ¢ok mevcut
miisterilerin korunmasi hedeflenir. Geleneksel pazarlama anlayiginin tersine
var olan miigteriyle devaml artan oranlarda satig iligkileri kurmak 6nemlidir.
Bu evrede “Bu miisteri ne kadar siire elde tutulabilir?” sorusunun yaniti
aranir. Amag, miisterinin igletmeye baghligini saglama, elde tutabilme, iligki
stirekliligi ve sadakati saglamaktir. Siparig yonetimi, taleplerin organize
edilmesi, problem yonetimi gibi pazarlama gabalar1 geligtirilmelidir. Miigteri
derinlegtirme evresinde kazanilmig bir miigterinin sadakati ve karlihginin, uzun
stire korunmasi ve ctizdan payinin yiikseltilmesi i¢in miisteri ihtiyag analizleri
ve gapraz satiy kampanyalar1 6nerilmektedir (Demir ve Kirdar, 2006).
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3. Yapay Zeka (AI) ve Teknolojik Altyapist
3.1. Yapay zeka

Internetin ortaya cikist ile degisim ve dijitallesme neticesinde Web 1.0
olarak kabul edilen ilk donem, ardindan Web 2.0 (Wiki, Blog, Sosyal Medya)
teknolojileri ile, kullanicilar arasinda paylagimi ve etkilegimi artirmig, hemen
sonrasinda Web 3.0 donemi gergeklesmis, boylelikle teknoloji ile interaktif
iligkilere zemin hazirlanmig ardindan Sanayi 4.0, sonrasinda Toplum 5.0
insan hayatindaki yerini alirken giintimiizde de yapay zeka 6n plana gikmistir
(Kogyigit ve Kogyigit, 2018:21-22). Egitim, sanat, tip, yonetim, pazarlama,
insan kaynaklari, tiretim, e-ticaret, miisteri iligkileri yonetimi gibi hemen
hemen tiim alanlarda ve giinliik hayatimizda da ¢ok fazla kullanilan Yapay
Zeka (YZ), giiniimiizde ¢ok hizli bir sekilde 6n plana ¢ikan yeni bir kavram
olarak algilanmasina kargin baglangici 20. ylizyilin ortalarina kadar gitmektedir.

1940°h yillarda YZ ile ilgili ilk sinyallerin hemen ardindan 1943 yilinda
McCulloch ve Pitts (1943) tarafindan “Beynin Boolean Devre Modeli”
gelistirilmistir (McCulloch ve Pitts,1943). YZ’nin en 6nemli basamags olarak
kabul edilen bu model, basit belli varsayimlar: kullanarak beyinde noronlarin nasil
caligtigin1 matematiksel olarak agiklayan bir teoriye dayanmaktadir. Shannon,
1948 yilinda karmagik matematik teoremlerinin ispat edilmesi ve satrang
oynamak i¢in bilgisayarlarin belli algoritmalar ger¢evesinde kullanilabilecegini
one siirmiistiir. Ingiliz matematikgi Alan Turing, “Makineler diigiinebilir
mi?” sorusunu sordugu makalesini 1950 yilinda Mind adl felsefe dergisinde
yaymlamugtir. Turing, bu ¢aligmasinda ‘insan, sorular1 problem ¢6zme ve karar
verme gibi becerilerinin yani sira meveut bilgilerini de kullanarak ¢ozebiliyorsa,
makineler neden yapamasin?’ sorusuna cevap aramugtir (Arslan, 2020).

Yapay zekanin kavramsal tanimi ise Dortmund konferansinda John McCarthy
tarafindan ilk olarak 1956 yilinda ortaya atilmug, akilli makineler yaratma bilimi
ve mithendisligi olarak tanimlanmistir (McCarthy, 2007). 1960’h yillarda
bilgisayarlarin daha hizli galigmasi ve daha kolay bilgi saklamasinin ardindan
YZ ile ilgili ilk ¢aliyma Newell and Simon’un gelistirdigi “genel problem
¢oziicii” ve Joseph Weizenbaum’un gelistirdigi ELIZA (ilk sohbet botu) isimli
programlardir. Bilgisayarlarin bilgi saklama, igleme gibi 6zellikleri ve bilgiler
arast iligki kurabildigi 1980’lerde, John Hopfield ve David Rumelhart “derin
ogrenme”, yani bilgisayarin daha 6nce sakladig1 veya kullandig: bilgileri yeni
deneyimlerde kullanmasi olarak tanimlanabilecek bir teknik yapay zekayi
ortaya gikarmugtir. 1990’larda, insan beynini taklit eden bellek bakimindan
birbirinden bagimsiz, iletigim bakimindan bagh bilgi isleme yapilar1 olan yapay
sinir aglari, sibernetik alaninda yapay zekaya yeni bir boyut kazandirmistir.
1997 yilinda IBM tarafindan gelistirilen satrang oynama programi Deep Blue,
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“biiytik usta” olarak adlandirilan Gary Kasparov diinya satrang sgampiyonu ile
kars1 kastya gelmis ve Deep Blue, Kasparov’u yenmistir (Arslan, 2020). Yapay
zeka, artik 20. yiizyilin sonlarinda yavag yavas akal yiirtitebilen, birbirlerinden
Ogrenebilen ve insan zekasini taklit edebilen akilli makineler ve algoritmalara
doniigmiistiir (McCarthy, 2007). Yapay zekinin tarihsel gelisgimi Sekill. de
ifade edildigi gibidir.

@ 1940 1956 @ 1980 Q 1997 2010

Beynin Dortmund Makine , DeepBlue IBM Watson,
cBicncnlean el f‘?nferansa Ogrenmesi ! Deep Blue, Sl_R.l benzeri
evre modeli ipfy Uzman ! Kasaparov Kl;lsel
Zeka Sistemler I Karsilasmasi Asistanlar,
: CARTONA,
: AlphaGO
) o o ] o o
i
o i KISMET,
Bilgiye Dayal I Robot
Turing Testi sistemler H Oyuncaklar
Shanon ELIZA - dogal Yapay Sinir i iRobot,
Algoritmasi dil isleme Aglar H Google Car

@ 1950 @ 1970 1990 o 2000

Sekil 1. Yapay Zekanmn Kronolojik Toavibi

Kaynak: Avslan, K. (2020). Batr Anadolu Egitim Bilimleri Deryisi. Egitimde Yopay
Zeka ve Uygulamalary(11 (1)), 71-88.

YZ, bir makinenin diisiinebilme, 6grenebilme ve akilli insan davraniglarini
taklit edebilme yetenegine sahip oldugu bir kavramdir (Awasthi ve Sangle,
2013). Ogrenme, planlama ve dilleri anlama gibi gorevleri insan miidahalesi
olmadan gergeklestirebilir. Yapay zekanin beyni, verileri isleyen, verilerden
ogrenen ve verileri kullanarak bilingli kararlar veren algoritmalar olan makine
ogrenmesidir (Maxwell vd., 2011).

3.2. Yapay zeka teknolojik alt yapisi

Yapay zeka tabanli teknolojik altyapi, sadece bir yazilim modernizasyonu
degil, ayn1 zamanda igletmelerin pazar dinamiklerine adaptasyon kapasitesini
artiran ve miigteri sadakatini veri odakli bir matematiksel zemine oturtan
stratejik bir katalizor islevi gormektedir. Yapay zeka destekli CRM sistemleri
ozelinde, kaliplar1 belirlemek, sorular1 yanitlamak ve sorunlart ¢6zmek igin
makine 6grenimi (ML), derin 6grenme (DL) veya sinir ag1, dogal dil isleme
(NLP), ses/konugma tanima, bulut bilisim, nesnelerin interneti, biiyiik veri,
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veri madenciligi, blockchain, goriintii tanima ve diger araglar dahil olmak
tizere ¢ok sayida teknoloji kullanilmaktadir (Wang, 2023).

3.3. Makine 6grenmesi

Makine 6grenmesi, artan veri miktarindan, islem ve hesaplama giictindeki
gelismelerden ve algoritmalarin ve istatistiksel modellerin kullanimindan
yararlanarak, insan 6grenme bigimini, yani Ornekler yoluyla 6grenmeyi,
acik talimatlari izlemeden verilerdeki kaliplardan ¢ikarimlar yaparak taklit
eder (Jordan ve Mitchell, 2015). Makine 6grenmesi kullanilarak, deneyim
yoluyla 6grenmek igin karmagik girdi verilerinin en uygun kombinasyonunu
kullanan insan benzeri karar verme sistemleri olusturulabilir; bu da belirli
bir siirecin veya gorevin genel verimliligini herhangi bir insan miidahalesi
gerektirmeden artirabilir (Goodfellow vd, 2015). Makine 6grenmesi, botlarin
kullanict davraniglarint analiz ederek siirekli 6grenmesini ve profil tabanl
oOneriler sunmasini saglar. Miisterilerle iletigimi siirdiirme, tegekkiir mesajlari
gonderme, randevu planlama ve takvim yonetimi gibi emek yogun birgok
gorevi kolaylagtirabilir ve otomatiklestirebilir.

3.4. Derin 6grenme

Biiyiik verileri isleyebilme yetenegine sahip algoritmalardir (Ozgiir, 2021).
Makine 6grenmenin alt boliimiidiir, sinir aglari kullanarak verilerin iglenmesi
ve tahmin edilmesi saglanir, bu sinir aglari insan beynine aga dayali yapi/
sebeke ile baglanmaktadir. Derin 6grenme, diizenlenmemis ve sebekelesmemis
verilerin 6grenmesini kontrol edebilir ve ayni zamanda derin sinir 6grenme,
derin sinir aglart (Chatterjee, 2020) yapay olarak olusturulmug sinir aglar
(YSA) olarak da bilinir. Isimleri ve sekilleri insan beyninden esinlenmistir ve
ger¢ek noronlarin birbirleriyle iletigim kurma bigimini taklit ederler. Yapay
sinir aglar1 (YSA), gok sayida birbirine bagh temel islemciden olugan biiyiik
olgiide paralel sistemlerdir (Qamar ve Zardari, 2023).

3.5. Dogal dil isleme (NLP)

Dil bilimi ile yapay zekay: bir araya gelmesiyle, yazi ve konugma gibi dil
unsurunu yazihim vasitasiyla analiz edilerek bilgiye dontistiiriilmesidir. NLP,
botlarin insan dilindeki gramer yapisini, deyimleri ve hatta duygusal tonu
anlamasini saglar (Singh, 2021).

3.6. Biiyiik veri (Big data)

Miisteri iligkileri yonetimi, birgok farkli kaynaktan, sosyal medyadan,
bir igletmedeki gesitli boliimler tarafindan iiretilen biiyiik miktarda verileri
toplayabilmektedir. Toplanan bu veriler yapay zeka’nin verileri analiz etme ve
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kategorize etme yetenegi biiyiik 6l¢ekli veri depolarinin daha iyi yonetilmesine
yardimcr olmakla kalmaz, ayn1 zamanda gelecekteki olasi sorunlar hakkinda
bilgi vererek daha az zorlukla kargilagilmasina da yardimer olur (Laaksonen,
2020). Bu noktada biiyiik verinin (big data) ortaya ¢ikigi, satig, hizmet ve
miisteri hizmetlerinin kisisellestirilmesi ve ozellestirilmesini desteklemede
CRM stratejilerinde yeni bir dalga getirmigtir. CRM, 6zellikle hizmetlerin
kigisellegtirilmesi ve 6zellestirilmesi i¢in daha iyi miisteri deneyimleri saglamak
amaciyla biiyiik veriye ihtiya¢ duyar.

3.7. Veri madenciligi

CRM’de kullanilan veri madenciligi de belirli bir sektorle sinirl degildir;
etkin bir sekilde benimsenmesi gesitli alanlarda birgok fayda saglayabilir ve
modern igletmelerin ayrilmaz bir pargasini olusturur; giinkii isletmelerin
sonuglari, egilimleri ve davraniglart tahmin etmelerini, daha bilingli is kararlar
almalarini, performansi ve gelirleri artirmalarini, maliyetleri ve riskleri
azaltmalarini ve CRM1 iyilestirmelerini saglar (Lampropoulos vd., 2022).

3.8. Blockchain (Blok Zinciri)

Son yillarda bankacilik uygulamalari, sosyal medya ve diger teknolojilerin
geligmesi cihazlarin biiyiik miktarda veri iretmesine neden olmusg, bu verilerin
yonetim, bakim siiregleri, kontrolii ve giivenli bir gekilde paylagilmasi giin
gectik¢e daha da 6nem kazanmigtir. Finans sektoriiniin 6nderliginde, veri
depolama ve veri yonetim arayiglarina her gegen giin yeni bir bakig agis1 veya
teknoloji eklenmektedir. Bunun son ve en popiiler 6rneklerinden biri de Blok
Zinciri (Blockchain) teknolojisidir. Blok zinciri yeni veri tabani yaklagimidir
(Unal ve Celebi, 2020).

3.9. Bulut bilisim entegrasyonu

Bulut biligim tiim verilerin, bilgilerin, belgelerin, yazilimlarin, uygulamalarin
internet bulutu iizerinde yer alan sanal bir depoda depolanmasini ve internet
tizerinden ulagilmasini saglayan bir teknolojidir (Cark, 2019). Bilisim ve
iletisim teknolojilerindeki bag dondiiriicti geligme verinin hizla biiyiimesine
neden olmustur. Verinin biiyiimesi 6ncelikle depolanmasi, yedeklenmesi
sonrasinda veriye her yerden ulagamama sorunlarini ortaya gikarmigtir. Bunlara
ck olarak verinin giivenliginin saglanmasi sorunlar1 ve bu sorunlarin iistesinden
gelebilmek igin siirekli donanimlarin glincellenmesi ve kapasitelerinin artiriimast
igin harcama yapilmasi bir zorunluluk haline gelmistir. Teknolojinin ¢ok
hizli geligmesi bu maliyetlerin ciddi bir biitge gerektirdigi gergegini ortaya
¢ikarmigtir. Donanimlarin yenilenmesinin miimkiin olmadigi durumlarda
ya harici diskler kullanilmakta ya da eski veriler silinerek yeni veriler igin
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yer agilmaktadir. Giiniimiizde harici diskleri kullanmadan, eski verileri
silmeye gerek kalmadan veya donanimlarin yenilenmesi igin ytiklii miktarda
harcamalar yapmadan veri depolamak veya yedeklemek miimkiindiir. Bulut
bilisim ad1 verilen bu yeni teknoloji ile ok diigiik miktarlarda harcamalarla
veriler depolanabilmekte, yedeklenebilmekte ve ihtiya¢ halinde bagkalariyla
paylagilabilmektedir. Rekabetin acimasiz oldugu giiniimiizde igletmeler yeni
pazarlama stratejilerini teknolojinin yardimiyla biiyiik veri, bulut teknolojisi
gibi sistemlerden faydalanarak yapabilmektedir (Celik, 2021).

3.10. Nesnelerin interneti (IoT)

Nesnelerin Interneti, giinliik hayatta kullanilan nesnelerin internet
aracihigiyla diger nesnelerle veri aligverigi yapabilmesi ve bu nesnelerin
birbirleriyle tamamen senkronizasyon halinde olma durumudur. IoT; insanlarin
hayatlarini kolaylagtiran ve yagam standartlarini yiikselten akilli uygulama
ve hizmetlerin ekosistemidir (Giindiiz ve Dag, 2018). Miisterilerle iliskileri
yonetmeye yonelik CRM ve yapay zeka (Al) entegrasyonu vasitastyla nesnelerin
interneti (IoT) gibi teknolojilerin kullanimi sayesinde sirketler miisterilerini
stirekli olarak takip edebilmekte, konumlarini izleyebilmekte ve satin alma
davranuglari, tiriin kullanimi ve miigteri baglihgindaki degigimler hakkinda

bilgi toplayabilmektedir.

3.11. Ses/ konugma/ goriintii tanima

Ses tanima, konugma sinyallerinin analiz edilerek dilsel igerigin yazili metin
haline doniigtiiriilmesidir (Guo, 2023). Ses tanima alani igerisinde bulunan
konugma tanima disiplini, gelisen teknoloji siirecinde kendine 6nemli bir
yer edinmeye galisan bir sistemdir ve insan sesinin bir mikrofon vasitasiyla
bilgisayar tarafindan algilanarak taninmasi iglemidir (Yalgin, 2008). Ses tanima
teknolojisi, miigterinin sadece ne soyledigini degil, sesin tonu, hiz1 ve vurgusu
tizerinden duygusal durumunu da analiz eder. Goriintii tanima, makinelerin
resim ve videoda neler gordiigiinii yorumlamasini ve siniflandirmasini saglayan
bir tekniktir (Bilen, 2024). Google Goggles, Google Photo, Google Buds
gibi goriintii isleme ve arama teknolojileri ile miigteri ile anlamak daha
kolaylagabilmektedir. Google Goggles; Google’in devasa bilgi grafigi ile
birleserek sadece nesneyi tanimakla kalmaz, o nesnenin fonksiyonunu ve
iliskili oldugu diger kavramlar1 da tamimlar. Google Photo; ham gorsel verinin,
yapay zeka araciligiyla islenerek anlamh bilgiye ve nihayetinde kisisel bir dijital
bellege doniistiiriilmesini saglayan karmagik bir mimaridir. Google Buds;
Kullanicinin gordiigii bir goriintiiniin (Google Lens araciligiyla) anlik olarak
Buds iizerinden sese (NLP) doniistiirtilmesi, verinin modlar aras1 gegisidir.
Bu uygulamalarla miisteri iligkilerinin gelistirilmesi miimkiin olabilmektedir.
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Ornegin, miisterinin bir fotograf yiikleyerek iiriin aramasi yapmasi, CRM’deki
tercih verileriyle esleserek hiper-kisisellestirme saglar.

3.12. Yapay zeka ile evrimlesen miisteri iliskileri yonetimi

Siirekli biiyiiyen rekabetgi kiiresel pazarda, igletmelerin iirtin merkezli
stratejilerden miisteri merkezli stratejilere gecis yapmasiyla miigteri
memnuniyetinin artirtlmasi ve miigterilerin ihtiyaglarinimn kargilanmast daha
da 6nem kazanmugtir (Rogld ve Chalmeta, 2016). Bu amagla igletmelerin
CRM ile ilgili yaptig1 ¢calismalar hiz kazanmug, teknolojik gelismelerin etkisiyle
farkli boyutlara gegilmistir. Ozellikle sosyal medyamn ortaya gikigtyla Facebook,
Instagram, Tiktok gibi uygulamalarin ragbet gormesi, bloglarda, web sitelerinde
vapilan yorumlar ile miigteri etkilesimleri ile CRM1.0 olarak adlandirilan
Geleneksel CRM’den CRM2.0 (Sosyal CRM)’a gegilmis bu da miisterilerin
triinler hakkindaki goriiglerini 6zgiirce ifade etmelerine ve igletmelerin bu
bilgilerden anlaml veriler elde etmelerine katkida bulunmustur.

YZ, kuruluglarin miigterilerinin tirtin ve hizmetlerle etkilesimlerini izlemeleri
ve onlar hakkinda daha derinlemesine bilgiler edinmelerini, hedef kitle ile
ilgili tiim ilgili bilgilere erigerek, mantikl kararlar alinmasini saglamaktadir
(Ledro vd., 2023).

Yapay zeka (YZ) teknolojileri verilerden i¢goriiler elde etmek, kaliplari
tanimak ve sinirli insan miidahalesiyle kararlar almak igin makine 6grenimi,
dogal dil isleme (NLP) ve tahmine dayal analiz, derin 6grenme gibi tekniklerle
CRM sistemlerine akill 6zellikler kazandirmaktadir. Bu entegrasyon sayesinde
miisteri veri analizi, sohbet robotlar ve sanal asistanlar, kigisellestirilmis 6neriler,
duygu analizi, bilgisayar gorisii, ses ve konugma tanima ve tahmine dayah
analiz gibi alanlarda yapay zekd CRM’de etkili bir gekilde kullaniimaktadir
(Kumar vd., 2020). Miigterinin 6nceki davraniglarini analiz ederek gelecekteki
tercihlerini tahmin edebilmekte, daha hassas segmentasyonlar olugturabilmekte
ve miisteri hizmetlerini otomatiklestirebilmektedir (Alnofeli, 2005).

Miigsteri iligkileri yonetimini otomatiklestirmek amaciyla igletmeler,
miisterilerin sorularina yanit vermek ve bu sorulara cevap verebilecek gerekli
kaynaklar1 saglamak i¢in yapay zekadan yararlanmaya baglamugtir. Boylece daha
tazla miigterinin elde tutulmas: miimkiin hale gelmektedir. Sirket yonetimi, yeni
miisteriler kazanmak, mevcut miigterilert memnun etmek, onlar1 elde tutmak ve
miigteri yagam boyu degerini artirmak amaciyla siirekli hazirlikli olmaktadir. Bu
durum, miisterilerin istek ve ihtiyaglarina yanit vererek tiiketiciler ile iist yonetim
arasinda daha uyumlu ve olumlu bir etkilesimi miimkiin kilmaktadir. Giiglii
miigteri sadakati, uzun vadeli bagar1 ve biiylimenin itici giictidiir. Yonetim, yeni
miisteriler kazanabilecek, mevcut miisterilerin beklentilerini kargilayabilecek
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ve sirketin iist yonetimine zamaninda geri bildirim saglayabilecek bir ekip
kurmaya biiylik 6nem vermektedir (Krishina, 2022).

Geleneksel CRM yaklagimlari, miigteri etkilesimlerini ve iletisgim ge¢migini
kayit altina almay1 amaglarken, analitik ve yapay zeka destekli yaklagimlar
miigteri davraniglarini 6ngérme, segmentasyon, kisisellestirme ve otomatik
karar verme siireglerine kadar genislemis (Albayrak vd, 2025:7) stratejik karar
destek sistemleri haline gelmigtir. Giiniimiizde miigteri verilerinin artmasi, yapay
zeka ile biiyiik gapli verilerin daha kolay ve hizli iglenmesine yardimer olmakta
bu durum miisterilere hizli bir sekilde yanit vermeyi kolaylagtirmaktadir.
Boylelikle igletmeler miisterilere iliskin sorunlara daha iyi ¢6ziim bulabilmekte
ve miisteri iligkilerini gelistirebilmektedir (Bezgin, 2023).

CRM’de yapay zekanin amact yalnizca veri toplamak degildir; ayni zamanda
satiglar1 artirma ve mevcut miigterilerin memnuniyetini siirdiirme potansiyeline
de sahiptir. Standart operasyonlar analiz ederek insanlarin yapmak zorunda
kaldig: sikici ve rutin iglerin miktarini azaltmak ve galiganlarin daha 6nemli
ve daha zorlayic1 gorevlere odaklanabilmesi igin zaman kazandirmaktir. Yapay
zekanin kullanimiyla, miigteri iligkileri yonetimi yazilimlari; miisterilerle
iletisimi siirdiirme, tegekkiir mesajlar1 gonderme, randevu planlama ve takvim
yonetimi gibi emek yogun birgok gorevi kolaylagtirabilir ve otomatiklegtirebilir.
Yapay zeka (AI) tipik miisteri iligkileri yonetimi (CRM) sistemleriyle entegre
edildiginde, potansiyel miisteri olusturmay1 ve goriiniirliigii artirmasi; miigteri
deneyimini, is siireglerini ve ekip verimliligini gelistirmesi beklenmektedir.
Boylece ¢alisanlar zamanlarini daha stratejik ve 6nemli iglere ayirabilmektedir
(Almahairah, 2023). Zamanimizda, CRM, YZ tarafindan idare edilen bir kay1t
sisteminden stratejik kararlarin alinmasina etki eden aktif bir agamaya gelmistir.

Artik CRM, sadece verilerle ne oldugunu soylemekle kalmayip, ne
yapilmasi gerektigini de soyleyen temel veri sistemlerinden Yapay Zeka (Al)
ile desteklenen akilli ekosistemlere dogru evrilmigtir. Emotion AI (Duygu Yapay
Zeka), miigterilerin yiiz ifadeleri, ses tonu veya davraniglarindan duygularin
analiz ederek daha empatik miisteri hizmetleri sunulmasini saglar. Robotics AI
(Robotik Yapay Zeka), 6zellikle perakende, bankacilik ve turizm sektorlerinde
hizmet robotlar1 aracihigiyla miisteri hizmetlerinin otomatiklestirilmesine
katkida bulunur. Sentiment Analysis (Duygu Analizi), ise sosyal medya, miisteri
yorumlari ve dijital igerikler tizerinden miisterilerin goriislerini analiz ederek
sirketlerin miigteri beklentilerini daha iyi anlamasini saglar. Bu teknolojiler
sayesinde girketler miisteri memnuniyetinin arttirilmasi, hizmet siireglerini
hizlandirmas: ve daha kisisellestirilmig pazarlama stratejileri geligtirebilmesi
saglanmaktadir (Pironti vd, 2025).
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3.13. Yapay zeka uygulamalar: ile miisteri iligkileri yonetiminde
operasyonel siirecler

Yapay zeka teknolojileri, veriyi isleme, analiz etme ve bu verilerden
ogrenerek karar verme yetisiyle dijital dontigiimiin merkezinde yer almaktadr.
YZ destekli CRM, operasyonel mitkemmelligi miisteri deneyimiyle birlegtirerek
stirdiiriilebilir rekabet avantajinin anahtar haline gelmistir.

3.14. Tahminleyici (predictive) analiz

Makine 6grenmesi modelleri; miigteri terk orani (churn), ¢apraz satig
(cross-selling) olasilig: ve iiriin talebi gibi kritik metrikleri ge¢mis veriler
tizerinden modelleyerek gelecek projeksiyonlar: sunar.

3.15. Sohbet botlar (chatbotlar) ve sanal asistanlar

Ses veya metin yoluyla kullanicilarla etkilesim i¢inde olan, kendi bagina bir
insana ihtiya¢ duymaksizin bir¢ok gorevi yerine getirmek i¢in olusturulmusg
bir yapay zekd yazilimidir (Iseri vd, 2021:359). Son yillarda yapay zeka,
miigteri destek sistemlerinde devrim yaratmig; YZ destekli sohbet botlari,
isletmelerin miisterilerle etkilesim kurma bi¢ciminde doniistiiriicii bir gii¢ olarak
ortaya gtkmugtir. Bu botlar sadece rutin sorgular otomatiklestirmekle kalmaz,
ayni zamanda kullanici memnuniyetini ve operasyonel verimliligini artiran
kigisellestirilmis, duyarl yanitlar sunar. Isletmeler 7/24 erisilebilirlik, hizli
yanit siireleri ile YZ odakli diyalog temsilcilerinin maliyet avantaji agisindan
etkin bir ¢6ziim oldugu kanitlanmistir (Singh, 2021).

3.16. Duygu analizi

Yapay zeka destekli CRM’deki en 6nemli gelismelerden bir duygu analizi,
isletmelerin dogal dil igleme (NLP) ve makine 6grenimi yoluyla bir kurulug
genelindeki miisteri geri bildirimlerini ve miisteri yorumlarini ger¢ek zamanl
olarak analiz eden miigteri duygularini 6l¢gmelerini saglayan bir veri bilimi
dalidir. Bu, 6zellikle miisteri duygularini anlamanin yanit stratejilerini
yonlendirebilecegi dijital etkilesimlerde ¢ok onemlidir. Yapay zeka ayrica,
sohbet botlari, 6neri motorlar1 ve otomatik miisteri desteginden yararlanarak
CRM1 gelistirir, yanut siirelerini kisaltir ve hizmet kalitesini artirir (Banerjee
vd, 2025).

Miisteri deneyimindeki duygu analizi, destek talepleri, anketler, {iriin
yorumlari, telefon goriigmeleri ve diger etkilesim tiirleri de dahil olmak {izere
her tiirlii etkilegimden veri toplar. Bir miigterinin belirli bir {iriin, hizmet veya
marka hakkinda nasil hissettigini anlama ve 6l¢gme siirecini ifade eder. Bu veriler
yazili olabilir ve sozlii dilden toplanabilir. Bir igletme, duygu analizi ol¢iitiinii
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kullanarak CSAT ve NPS puanlar1 gibi miisteri metriklerini anlayabilir. Bu
bilgiler, miigteri deneyimini iyilestirmek i¢in isletme operasyonlarini, miisteri
hizmetlerini ve ig siireglerini yeniden yonlendirmeye yardimc olabilir (www.

ibm.com.tr) Erisim Tarihi: 30.04.2026.

3.17. Yapay zeka uygulamalar: ile miisteri iligkileri yonetiminde
stratejik siirecler

Yapay zeka ile Miisteri Iligkileri Yonetimi entegrasyonu, CRM’i operasyonel
bir veri kayit siirecinden, “Ongoriisel ve stratejik bir karar destek mekanizmasina”
dontistiirmiistiir. Bu doniigiim, verinin sadece istatistiksel bir ¢ikt1 olarak kabul
edilmemesini, kurumsal siirdiiriilebilirlik ve rekabet avantaji saglayan stratejik
bir siirece entegre edilmesini zorunlu kilmaktadir.

3.18. Miisteri kayb1 (Curch) tahmini

Isletmeler, yeni kazanilacak miisterinin maliyetinin var olan miisterinin
maliyetinden fazla olmasindan dolayr miisteri kayiplarinin oniine gegmek
istemektedir. Rekabette kazanilmig her bir miisteri gok degerlidir. Bu agidan
miigteri kayb1 (churn) tahmini ve elde tutma analizleri igletmelerin 6nemle
tizerinde durduklar1 konulardan biridir. Bu anlamda miigteri davraniglarinin
incelenerek terk etme olasihig yiliksek miigterilere ait profilleri gikarip 6nceden
tahmin etme islemi miisteri kayb1 analizi olarak adlandiriimaktadir. Miisteri
terk etme analizi, igletmelerde stratejik karar verme ve planlama siirecinin
onemli bir pargasi olmaktadir (Kaynar vd., 2017). Giiniimiizde geligmis veri
madenciligi modelleri kullanan igletmeler bunlarla birlikte, miisterilerin sosyal
aglardan, arama motorlarindan veya bloglar gibi farkli internet kaynaklarindan
toplanan verilerini de dahil edip; stratejik kararlarindan kaynaklanan miisteri
kaybini, tiriin ve servis kalitelerine gore miigteri kayiplarini, miigteri profillemesi
ve farklt demografik 6zelliklere gore miisteri kayiplarina yonelik veya en zayif
miigteri ve etkilerinin anlagiimasi gibi ok sayida analiz yapilabilmektedir (Seker,
2016). YZ, miisteri davraniglarindaki mikro degisimleri (etkilesim sikliginda
azalma, sikdyet tonundaki degisim vb.) analiz ederek ayrilma riskini heniiz
ger¢eklesmeden tahmin eder. Bu, stratejik bir erken uyari sistemi iglevi goriir.

3.19. Miisteri yasam boyu degeri (CLV)

Bir miisterinin bir igletmeyle kurdugu iligki siiresince kuruma saglayacag:
toplam net karin bugiinkii degerine indirgenmig halini ifade eder. Herbir
miisterinin igletme igin gelecekteki potansiyel karlihigy, algoritmalar vasitasiyla
dinamik olarak hesaplanir. Makine 6grenmesi algoritmalari, bir miigterinin
sadece gecmisteki degil, gelecekteki potansiyel karliligini da hesaplar. Stratejik


http://www.ibm.com.tr
http://www.ibm.com.tr

188 | Miisteri Hliskileri Yonetiminin (CRM) Evrimi: Yopay Zekd Uygulamalar:

olarak bu, pazarlama biitgesinin “yiiksek degerli” segmentlere proaktif olarak
tahsis edilmesini saglar.

3.20. Yapay zeka uygulamalar: ile miisteri iligkileri yonetiminde
analitik siiregler

Yapay zeka (YZ) entegrasyonu, Miisteri Iliskileri Yonetimi’ni (CRM) basit
bir veri kayit sisteminden, igletmenin gelecegini kurgulayan proaktif bir strateji
merkezine doniistiiriir. Bu siiregte stratejik ve analitik yaklagimlar, veriyi sadece
depolamakla kalmaz; onu anlamlandirarak kurumun karar mekanizmalarini
optimize eder.

3.21. Miisteri segmentasyonu

Yapay zeka, miisterinin 6nceki davraniglarini analiz ederek gelecekteki
tercihlerini tahmin edebilmekte, daha hassas segmentasyonlar olugturabilmekte
ve miigteri hizmetlerini otomatiklestirebilmektedir (Alnofeli, 2005). Miisteriler
demografik 6zelliklerine, satin alma ge¢mislerine ve tercihlerine gore daha
dogru sekilde segmentlere ayrilabilmekte ve igletmeler hedeflerine daha uygun
pazarlama stratejileri gelistirebilmektedir (Almahairah, 2023). Geleneksel
demografik boliimlendirmeye ek olarak, YZ tarafindan anhk olarak giincellenen
davranigsal mikro-segmentler yer almaktadir.

3.22. Hiper-kisisellestirme

CRM, yapay zeka entegrasyonuyla 6nemli olgiide geligerek igletmelerin
tiiketicilerle etkilesim bi¢imini yeniden sekillendirdi. YZ destekli CRM
goziimleri, kigisellestirmeyi artirir, etkilegimleri otomatiklestirir ve miisteri
davranislarmna iligkin derinlemesine bilgiler saglayarak etkilesimi ve miisteri
sadakatini iyilestirir. Geleneksel CRM sistemleri biiyiik 6lgiide statik verilere ve
manuel miidahalelere dayanirken, YZ gergek zamanli, tahmine dayah analizler
saglayarak igletmelerin miisteri ihtiyaglarini 6nceden tahmin etmelerine ve
sorunlari proaktif olarak ele almalarina olanak tanimaktadir (Banerjee,2025).
YZ, biiyiik veri setlerini analiz ederek (Grewal vd., 2019) ve igletmenin,
miigterinin gegmis davraniglarina dayanarak ona 6zel teklifler sunmasidir
(Anshari, 2019). Kigisellestirme hem dijital hem de djjital olmayan ortamlarda
etkili olmaktadir. Dijital kigisellestirmenin klasik 6rnekleri arasinda Amazon,
Pandora ve Netflix gibi web sitelerindeki “sizin i¢in 6nerilenler” boliimii yer
almaktadir (Kumar vd., 2019).
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4. CRM’de Yapay Zeka Uygulamalar:

Son yillarda igletmeler birgok yapay zeka uygulamas: kullanmaktadir.
Miigteri iligkileri yonetiminde kullanilan bazi yapay zeka uygulamalar agagida
belirtilmigtir.

* Apple Siri-Sanal asistan

Siri, ekosistem entegrasyonu en yiiksek olan asistanlardan biridir. Sadece
bir sohbet botu degil, donanim ve yazilim arasinda bir koprii gorevi goriir. Ses
tanima ve makine ogrenmesi algoritmalarini kullanarak kullanicr aligkanliklarin:
analiz eder. Hatirlaticilar, akilli ev yonetimi ve bilgiye dayali sorgular (bilgi
motoru) i¢in kullanilir.

¢ Vakifbank Vibi- Sanal asistan

Tiirkiye bankacilik sektoriindeki geligmis yapay zeka uygulamalarindan biri
olan Vibi, bankacilik islemlerini bir diyalog tizerinden yiiriitmeyi amaglar. EFT/
Havale iglemleri, kredi bagvurulari, harcama analizi ve doviz kurlar1 hakkinda
bilgi verme gibi 300°den fazla islemi ger¢eklestirebilir. Finansal terminolojiyi
anlama ve kullaniciya 6zel finansal asistanlik yapma yetenegi mevcuttur.

* Vodafone TOBI- Sanal asistan

Vodafone’un operasyonel yiikiinii azaltirken miigteri memnuniyetini
artirmay1 hedefleyen 6zellesmis bir dijital asistandir. Fatura sorgulama, ek paket
satin alma, tarife degisikligi ve teknik destek taleplerini insan miidahalesine
gerek kalmadan ¢ozmektedir. Microsoft ig birligiyle gelistirilen Tiirk¢e NLP
(Dogal Dil Isleme) altyapisint kullanir; bu sayede deyimleri ve karmagik Tiirkge
ctimle yapilarini yiiksek dogrulukla analiz eder.

* American Express (AmEx)- Sohbet botlar1

AmEx, hem islem takibi hem de miisteri destegi igin yapay zeka sohbet
botlarini devreye aldi. Bu yapay zeka botlari, olagandigi islemler veya potansiyel
dolandiricilik durumlarinda miisterileri anlik olarak uyarabilmekte ayrica
miisteri sorularini yanitlamak, rutin hizmet taleplerini isleme koymak ve
hatta kart avantajlar1 hakkinda bilgi saglamak i¢in de sohbet botlarindan
yararlanmaktadir. Bu durum, sirketin miisteri destegini 6lgeklendirmesine
ve standart talepler igin canli temsilcilere olan ihtiyact azaltmasina olanak
tanimakta, islem giivenligi ile hizli destegin birlegimi, miigteri memnuniyetinin
artmasini ve operasyonel verimliligi beraberinde getirmigtir (Singh, 2021).

* Kiiresel moda perakendecisi H&M-Sohbet botlar1

Miisteri hizmetleri kanallarina Ada adinda bir chatbot (sohbet botu) entegre
etti. Bu yapay zeka asistani, miisterilerin kigisel stil tercihlerine gore kiyafet
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segmelerine yardimci oluyor. Sohbet botu; kullanici giriglerini (stil tercihleri,
bedenler ve biitge gibi) analiz ederek miisterinin zevkine ve ihtiyaglarina
uygun iriinler 6neriyor. Bu sistem sadece aligveris deneyimini iyilegtirmekle
kalmiyor, ayn1 zamanda ger¢ek zamanli kigisellegtirilmig aligveris destegi sunarak
doniisiim oranlarini (satiga donme hizi) da artirtyor. H&M’in chatbotu; stok
durumu ve magaza konumlar1 gibi yaygin miisteri sorularini yanitlayarak,
gercek miigteri temsilcilerinin ig yiikiinii de hafifletiyor (Singh, 2021).

* Softbank perakende bankacilik- Pepper robotu

Softbank Robotics’in insansi robotu Pepper, Japonya ve Avrupa genelindeki
perakende bankacilik subelerinde uygulamaya konmustur. Pepper, miisterilerle
etkilesim kurar, sorular1 yanitlar, iiriin 6nerilerinde bulunur ve hatta ses tonu
ve yiiz tanima yoluyla duygusal ipuglarini algilar (Ivanov ve Webster, 2019).

* Duolingo- Sohbet botlar1

Popiiler bir dil 6grenme platformu olan Duolingo, kullanicilar igin gergek
hayattaki konugmalar1 simiile eden yapay zeka sohbet botlarini devreye ald.
Bu botlar, etkilesimli dil ortaklar1 olarak hizmet vererek kullanicilarin konugma
yoluyla becerilerini pratik etmelerine olanak taniyor. Duolingo’nun sohbet
botu, zorluk seviyesini kullanicinin ilerlemesine gore ayarlayarak sadece
kigisellestirilmis bir 6grenme deneyimi sunmakla kalmiyor, ayni zamanda dil
bilgisi ve kelime kullanimi1 hakkinda anlik geri bildirim saghyor. Bu yaklagim,
etkilesimi ve 6grenme verimliligini artirmak igin yapay zekadan yararlanarak,
kullanicilarin bir dili her zaman, her yerde ve kendi hizlarinda pratik yapmalarini
kolaylagtirtyor (Singh, 2021).

* Netflix - Duygusal olarak uyarlanabilir icerik segimi

Netflix, 6nert sistemini iyilestirmek igin Duygu Yapay Zekast ve Duygu
Analizi kullanmaktadir. Netflix, izleme ge¢misini analiz etmenin Otesinde,
duraklatma, atlama veya ardr ardina izleme davraniglar: gibi kullanici etkilegim
kaliplarindan duygusal tepkileri yorumlamaktadir (Davidson vd., 2010).

Bu uygulamalarin amaci; miisterilerle ilgili dogru bilgilere ulagmak,
miigterileri tanimak, miisterilere dogru tirlin ve hizmet sunmak, dogru iletigim
kurarak isteklerine, beklentilerine ve sikayetlerine etkin ve hizli geri doniig
gergeklestirip miigteri memnuniyetini saglamaktir (Esmer ve Saylan, 2021).

* Philips-Bulut biligim

Miisteri iligkileri yonetimi alaninda lider olan Amerikan bulut tabanli yazilim
sirketi Salesforce, miisteri katilimini artirmak, operasyonlari kolaylagtirmak ve
organizasyonel performanst iyilestirmek igin yapay zekadan yararlanmaktadir.
Salesforce’un YZ tabanl yetenekleri olan Einstein Al, igletmelerin tiiketici
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ihtiyaglarim 6ngormesine, yogun emek gerektiren operasyonlari basitlestirmesine
ve hiper-kigisellestirilmis deneyimler sunmasina yardimer olur. Akilli 6neriler
satig ekiplerinin anlagmalar1 daha hizli kapatmasini saglarken, otomasyon
araglar1 insan emegini azaltarak verimliligi ve miisteri odagini artirir (Tarra,
2024:52). Bir¢ok igletmenin kullandig1 Salesforce hizmetlerini kullanan dev
elektronik sirketi Philips, kiiresel saglik hizmetleri boliimiindeki 7.000°den
tazla gagri merkezi ve saha servis mithendisine ger¢ek zamanli hizmet sunmak
i¢in ihtiya¢ duyduklar1 eksiksiz miisteri goriintimlerini saglamak amaciyla
Service Cloud’u kullaniyor. Ayrica Chatter ile herkesin zaman dilimleri ve
cografi sinurlar Otesinde bilgi paylagmast ve ig birligi yapmasi kolaylagiyor.

Sales Cloud, Afrika’dan Brezilya’ya, Hollanda’ya kadar diinyanin her yerinde
caligan satig ve operasyon personeline ger¢ek zamanl miisteri icgoriileri sunarak
her etkilesimi anlamli hale getiriyor. Verilerin farkli departmanlarda veya
pazarlarda izole kalmasini Onleyerek, diinyanin her yerinden bilgileri bir araya
getiriyor ve gergek 360 derecelik bir bakis agis1 sagliyor. Salesforce ile girket,
miigterilerini bireysel pazarlarda daha derinlemesine anlayarak, ihtiyaglarin
her zamankinden daha yakindan kargilayan tiriinler sunabiliyor. Philips ayrica
miisterilerini daha iyl tanimak ve sosyal kanallarda onlarla etkilesim kurmak
igin Marketing Cloud’u kullanmaya baglamug, “Miigteri odakl bir girket olmak
i¢in her giin miigterileri dinlemenin gerektigi ama dinlemenin yeterli olmadig;
onlarla diyalog kurmanin da gerekli oldugu” Sloganiyla hareket etmektedir
(www.salesforce.com) Erigim tarihi: 30.04.2026.

4.1. Pandora-Bulut bilisim-Sanal asistan

Pandora, ¢evrimigi aligverisi tipk bir magazaya girmek kadar kigisellegtirilmis
ve Ozenli hale getirmek i¢in Agentforce 360 Platformunun ajan tabanh
katmani olan Agentforce ile miigterilerin mitkemmel miicevheri se¢gmelerine
yardimci olmak tizere tasarlanmis Gemma adinda kigisel bir aligverig asistani
gelistirdi. Gemma, her miisterinin ne aradigini 6greniyor ve ardindan hediye
edilecek kigi, hediye kime verilecek ve miisterinin biitgesi gibi faktorlere gore
onerilerde bulunuyor. Ornegin, bir miisterinin annesi igin hediye aramak iizere
Pandora’nin web sitesini ziyaret ettigi zaman miisgteri, kendisini kargilayan
Gemma ile sohbete baglar. Gemma, kimin igin aligveris yaptigini ve biitgesinin
ne oldugunu anlamak igin birkag basit soru sormaktadir. Annesinin baleyi
sevdigini paylastiginda, Gemma, dans, hareket ve zarafetten ilham alan pargalar
ortaya gikarir ve tipki bir magaza ¢aligan1 gibi anekdotlar ve iiriin hikayeleri
anlatir. Miigteri, yonlendirildigini, anlagildigini ve desteklendigini hissederken,
kendi bagina bulamayacag; tirtinleri de kegfeder.
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Agentforce, kigiye 6zel 6neriler sunmak igin Pandora ekosistemindeki
verilerden yararlanir. Miisteri siparig ge¢misi ve iirtin bilgilerinden yola
cikarak ¢ikarimlar yapar. Agentforce, Commerce Cloud™un yani sira
Bloomreach’ten gelen Oneri verilerini ve Data 360 araciligiyla Databricks’te
depolanan gizli miisteri aragtirmalar ve kullanict deneyimi aragtirmalar: gibi
yapilandirilmamig ig¢goriileri kullaniyor. Bu veriler birlikte, Agentforce’un
miisteri etkilesimlerindeki kilit anlar1 belirlemesine, baglam1 anlamasina,
birinin satin almaya hazir oldugunu fark etmesine, ¢apraz satig firsatlarin
tespit etmesine ve daha diigiinceli, zamaninda 6neriler sunmasina yardimei
oluyor. Niteliksel aragtirma Gemma’nin satig yaklasimina rehberlik ederken,
ayrintili ton kontrolleri, magaza ¢alisanlarinin kullandig: sicak ve ayirt edici
tonla esleserek, bir Pandora satig temsilcisi gibi ses ¢ikarmasini sagliyor.

Data 360 ile, eskiden fiziksel magazalarda kaydolan konugmalar1 analiz
edebiliyorlar; 6rnegin miisterilerin en sik sordugu sorular, hangi hikayelerin
ve Onerilerin yanki uyandirdigi ve hangi taktiklerin doniistimleri artirdigt
gibi. Bu bilgiler, gelecekteki pazarlama ve satiy kampanyalarinda kullanilmasi
ongoriilmektedir.

Miisteri temsilcisi oncelikli hizmet anlayigi, sik sorulan sorulart aninda
yanitlar ve talep lizerine sipari§ durumu giincellemeleri saglar. Her satigtan
sonra da ozenli ve kigisellestirilmis deneyimlerin devam etmesini saglamak
i¢in Pandora, rutin miisteri hizmetleri taleplerini otomatiklestirmek tizere
Clara adinda bir miigteri hizmetleri temsilcisi gelistirdi. Sadece birkag¢ hafta
iginde gelistirilen Clara, “Siparisim nerede?” taleplerine ve miicevherlerin nasil
temizlenip saklanacag gibi sik sorulan sorulara yanit vermede uzmanlagmugtir.
Clara, kat1 ve iglem odakli chatbot konugmalari yerine, miisterilere hizli bir
sekilde yardimer olmak igin samimi ve sohbet havasinda bir dil kullaniyor.
Ornegin, bir miisteri siparisini takip etmek istediginde, Clara ile sohbet baglatip
“Gegen hafta yiiziik siparisi verdim. Ne zaman gelecekler?” diye yazabilir. Clara,
sipari§ numarasi veya e-posta adresi talep eder, Service Cloud ve Commerce
Cloud’dan siparis bilgilerine erigir ve saniyeler iginde yanit verir. Commerce
Cloud, Pandora’nin IBM Sterling siparig yonetim sisteminden dogrudan
baglantilar araciligryla yerine getirme ayrintilarini getirir ve Clara’ya siparig
durumuna iligkin gergek zamanl goriiniirliik saglar. Eger bir istek, Clara’nin
basa ¢ikmak icin tasarlandigr sinirlarin G6tesine gegerse, 6rnegin siparis
verildikten sonra degisiklik yapilmas: gerekirse, Clara vakayr sorunsuz bir
sekilde bir insan miigteri temsilcisine devreder. Clara her gortigmenin 6zetini
her zaman igerir, boylece temsilciler hizla konuya hakim olur ve miigterilerin
kendilerini tekrar etmelerine gerek kalmaz. Clara, vakalarin %60’ 1n1 simdiden
yonlendiriyor ve net tavsiye puanindaki %10’luk artig, miigterilerin aldiklar
hizmetten daha memnun olduklarint gosteriyor. Pandora, Kuzey Amerika
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ve Birlesik Krallik’taki SSS trafiginin onda birini Clara’ya yonlendirerek ise
baglad1 ve Clara’ya olan giivenleri arttik¢a daha fazla trafik ve daha fazla pazarla
oOlgekleniyor (www.salesforce.com). Erigim tarihi: 30.04.2026.

* DOréal-Bulut bilisim-Sohbet robotu-Sanal asistan

Commerce Cloud ile EOréalin 200°den fazla dogrudan tiiketiciye satig
yapan web sitesinde baglantili ¢evrimigi aligverigin temelini olusturur. Einstein
tirtin Onerileri, tiiketicinin tarama veya satin alma ge¢migine dayali olarak yapay
zeka destekli iiriin 6nerileri sunmaktadir. Her tiiketici deneyimini olabildigince
alakal1 ve kigisellestirilmis hale getirmek igin girket, su anda 13 markada aketif
olan Pazarlama Bulutu’nu (Marketing Cloud) uygulamaya koydu. Pazarlama
Bulutu Kisisellestirme ile EOréal, ger¢ek zamanh ve gegmis verilerden yola
cikarak, e-posta ve sosyal medya gibi tercih edilen kanallar araciligiyla
sunulan bireysel tiiketici yolculuklar1 olugturuyor. Bu, sirketin tiiketicilere
tercih ettikleri aligveris plattormunda otomatik olarak kigisellestirilmis tiriin
onerileri, giizellik tavsiyeleri veya 6zel teklifler gondermesine olanak tantyor.
SMS, sohbet ve e-posta gibi markalar ve kanallar genelindeki verileri tek
bir tiiketici goriinlimiinde birlestirmek igin Service Cloud’u kullaniyor.
Tek bir kontrol panelinden, temsilciler tiiketicilerin hizmet ve satin alma
gecmisini goriintiileyebilir, sipariglerinin durumunu gorebilir ve hatta etkinlik
giincellemelerini ger¢ek zamanl olarak takip edebilirler. “Service Cloud,
temsilcilerin bir¢ok farkli sistemle ugragmak zorunda kalmamasi sayesinde
vaka igleme siiresini kisaltiyor bu da tiiketicilere daha iyi hizmet verilmesini
ve dolaysiyla yiiksek tiiketici memnuniyeti saglanmasini miimkiin kiliyor.
Einstein chatbot’lar1 basit sorunlar1 onlityor ve temsilcilere mesajlari
kigisellegtirme segenekleri sunuyor. Einstein ayrica e-posta vakalarini otomatik
olarak siniflandirarak gereksiz ig ytikiinii azaltryor ve temsilcilere tiiketicilerle
baglant1 kurmak igin daha fazla zaman taniyor. Bunun sonucunda, miisteri
temsilcisi memnuniyet oranlari %70 artmugtir. Bugiin, EOréalin yapay zeka
destekli Sanal Deneme araci, iiriinlerin “denenmesine” olanak taniyor ve
yerlesik veri gizliligi 6zellikleriyle bilgileri giivende tutuyor. Akilli telefon
veya bilgisayar kullanarak, canli video 6zelligini kullanabilme veya yiizlerce
ruj, far, fondoten, maskara ve daha fazlasini test edebilecegi sanal bir giizellik
istasyonu olugturulma imkani saglaniyor ve bu yolla girket bugiine kadar
marka portféytinde bir milyardan fazla sanal deneme gergeklestirdi (www.
salesforce.com). Erisim tarihi: 30.04.2026.

* Amazon-Duygu odakli 6neri sistemleri

E-ticaretteki en geligmis e-ticaret sitelerinden biri olan Amazon,
kigisellestirme stratejilerini iyilestirmek igin miigteri yorumlarindan duygu
analizi kullanirken ayni zamanda, basit satin alma ge¢miglerinin Otesinde,
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fiyatlandirmay, tiriin yerlegimini ve promosyon hedeflemesini ayarlamak igin
metinsel duygu analizinden yararlanmaktadir (Gandomi ve Haider, 2015).
Basit satin alma ge¢mislerinin 6tesinde, Amazon metinsel duygu analizini
fiyatlandirmay, tiriin yerlegimini ve promosyon hedeflemesini ayarlamak igin
kullanir. Yapay zeka platformu Einstein, kullanicilarin verilerinden 6grenerek,
sirket biiytikliigiine, sektore ve ihtiyaca gore de ¢oziimler sunmaktadir. Amazon
tirmasi bu sayede, her bir miisteri ve satin alma aliskanliklar1 hakkinda gok
sayida veri toplamakta ve miigterilerine iiriin onerileri sunmaktadir. Amazon
boylelikle tahmine dayali analitigi kullanarak onlarin ihtiyaglarini miigteriler

bile bilmeden tahmin edebilmektedir (Galitsky, 2020).

Sonug

Miigteri iligkileri yonetimi siirdiirtilebilir rekabette avantaji yakalayabilmek
i¢in 6ncelikle miigteriyi merkeze alan, pazarlama stratejilerini, miigteri sadakati
ve siirekliligi ile iligkilendiren, toplanan verileri miisteri beklentilerine gore
analiz eden bir yaklagimdir. Son yillarda miisteri ve verilerin artmasi sonucunda
yapay zeka kullanilmaya baglanmig biiyiik ¢apli verilerin daha kolay ve hizli
islenmesi zaman ve maliyet avantajini ortaya ¢ikarmigtir. Artik CRM, sadece
verilerle ne oldugunu soylemekle kalmayip, ne yapilmasi gerektigini de syleyen
temel veri sistemlerinden yapay zeka (Al) ile desteklenen akilli ekosistemlere
dogru evrilmistir. Yapay zeka uygulamalaryla ile Miisteri Iliskileri Yonetimi
entegrasyonu, CRM’1 operasyonel bir veri kayit siirecinden, “6ngoriisel ve
stratejik bir karar destek mekanizmasina” doniigtiirmiistiir. YZ, miigterilerin
yiiz ifadeleri, ses tonu veya davraniglarindan duygularini analiz ederek daha
empatik miisteri hizmetleri sunulmasini saglar. Hizmet robotlar1 araciligryla
miisteri hizmetlerinin otomatiklestirilmesine katkida bulunur. Sosyal medya,
miisteri yorumlar1 ve dijital igerikler izerinden miisterilerin goriislerini analiz
ederek sirketlerin miigteri beklentilerini daha iyi anlamasini saglar. Bu ve
diger teknolojiler sayesinde girketler miisteri memnuniyetinin arttirilmasi,
hizmet stireglerini hizlandirmasi ve daha kisisellestirilmis pazarlama stratejileri
geligtirebilmest ile sadik ve siirekli miisterilerle miisteri iliskilerini gelistirebilme
imkan1 yakalayabilmektedir.
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Bolim 9

Stirdiirtilebilirlik Faaliyetlerinde Yapay Zeka
Destekli Pazarlamaya Iligkin Kavramsal Bir
Cergeve

Cansu Gokmen Koksal!

Ozet

Yapay zekanin doniistiiriicii etkisi ve sundugu yeni perspektif, kurum ve markalarin
stirdiiriilebilirlik temelli stratejilerini de derinden etkilemistir. Bu kapsamda
yesil pazarlama faaliyetleri baglaminda gergeklestirilen tiim uygulamalarin
veri temelli ve yonetilebilir birer i§ modeline doniismesinde 6nemli katkida
bulunurken, gelisiminde de hizlandirici rol bir istlenmigtir. Ote yandan yesil
aklama (greenwashing) faaliyetleri siirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin etkinliginde
onemli bariyerlerden biri olarak 6ne gikarken, yapay zekanin bu noktadaki
cift yonlii etkileri de son yillarda dikkat ¢ekici konulardan birisi olmustur. Bu
noktada kurumlarin siirdiiriilebilirlik faaliyetleri kapsaminda yapay zekayi nasil
entegre ettikleri, gelisimi ve biiylimesi hala devam eden iki alanin birbirlerini
nasil etkileyerek dontistiirdiikleri hem akademik hem de pratik gevrelerde dikkat
gekici bir konu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Boliim kapsaminda, siirdiirtilebilirlik ile
yapay zekdnin birlikteliginin kurumlar tarafindan nasil kullanildigina deginilerek,
bu birlesimin yarattig1 doniistiiriicii etkilerin anlatilmas: amaglanmaktadur. Tlk
olarak, gevresel etkilerin pazarlama ekosistemindeki etkileri ve gelisimi irdelenerek
agiklanacaktir. Sonraki boliimde yapay zeka ve yesil tiiketici davranislart ele
alinacaktir. Buradan hareketle yapay zeka ile tiiketicinin anlagilmasi, mesajlarin
tasarimi, derin 6grenme ve makine 6grenmesi ile segmentasyon ve miigteri
profillerinin olusturulmasi, kigisellestirilmis yesil mesajlar ve talep modelleri
konular1 ele alinmaktadir. Boliimiin devaminda, yapay zekayi siirdiiriilebilirlik
faaliyetleri kapsaminda ele alan iki isletme 6rnegine yer verilmektedir. Son
olarak, ilgili boliimde yesil aklama (greenwashing) faaliyetlerinde yapay zekanin
nasil algilandig1 ve nasil konumlandigna iliskin tartigmalara yer verilmektedir.
Bu amagla, boliim kapsaminda siirdiiriilebilirlik ve yapay zekanin doniistiiriicii
etkisinden bahsedilerek, bu iki giiciin entegrasyonunun yarattig1 sinerjiye
odaklanilacaktir. Boliimiin sonunda yapay zekann siirdiiriilebilirlikteki degisen
rol ve etkilerinden bahsedilerek gelecek projeksiyonlar: tartigilarak, 6neri ve
degerlendirmeler sunulacaktir.

1 Dr. Ogr. Uyesi, Istanbul Topkapt Universitesi, Isletme Boliimii. Orcid: 0000-0001-9139-0451
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1. Giris

Artan niifus, gelisen teknolojiyle birlikte, ¢evresel farkindalik diizeyindeki
yiikselig; tiretim ve tiiketim anlayigim1 da doniistiirerek pazarlamanin
odaginin farkhilagmasina neden olmustur. Yesil pazarlama 1970’lerde gevresel
sorunlari kirlilik kapsaminda ele aldig1 sinirl ve teknik bir sorun olarak géren
“Ekolojik evreyle” baglamig, 1980’lerin sonunda rekabet avantaji sunan ve
temiz teknoloji olanagi saglayan “Cevresel anlayiga” evrilmistir. Giintimiizde
ulagilan “Siirdiiriilebilir evre” ise dongiisel anlayigi savunan ve tiiketimin tiim
cevresel maliyetlerini igeren daha koklii ve biitiinlesik yapisal bir degisimi ifade
etmektedir. Her ne kadar gelisen teknoloji ve uygulamalar yesil pazarlamadaki
bu agamanin gergeklesmesini olanakli hale getirse de, biiyiime ve tiiketim
odakli anlayg stirdiiriilebilirlik faaliyetlerin sosyal bir norm haline gelmesini
engellemektedir. Bu durum siirdiirtilebilirligin pazarlama stratejilerine olan
entegrasyonunu onemli bir hale getirirken, bu siiregte yararlanilan arag ve
teknolojilerin yarattig etki de ayr1 bir inceleme konusu haline gelmistir. Son
yillarda yapay zekanin bireylerin giinliik yagamlari, kurumlarin igleyig ve
yonetim mekanizmalarina olan etkisiyle birlikte pazarlama yonetimindeki
doniistiiriicii etkilerine olan aragtirmacilarin ilgisi oldukga artmugtir (Kumar,
Ashraf ve Nadeem, 2024: 102782; Shabankareh et al. 2025:1483). Ozellikle
yakin gegmige bakildiginda yapay zeka daha ¢ok fiitiiristik teoriler baglaminda
tartigtlan hatta fantastik bilim kurgu filmleriyle iligkisinin daha fazla oldugu
bir olguyken, bugiin sunmus oldugu ¢oztimler neticesinde farkl alanlardaki
ve rollerdeki bir¢ok kullaniciyla etkilesim halindedir (Kumar, 2021:19;
Kumar, Ashraf ve Nadeem, 2024: 1-2; Malthouse ve Copulsky, 2023:1-
2). Kiiresel markalar da, reklam ve satig faaliyetlerinin yani sira, dijital
pazarlama faaliyetlerinin temelindeki deger yaratma ve bunlarin iletilmesini
bigimlendirirken daha fazla yapay zeka destekli platformlardan yararlanir hale
gelmislerdir (Shabankareh et al. 2025:1483). Kumar 2021 yilindaki galigmasinda
yapay zeka destekli pazarlama yeteneklerinin analitik, teknolojik ve stratejik
verimlilik yetenekleri olmak tizere ti¢ temel alandaki doniigtiiriicii etkilerini
vurgulamaktadir (s.18). Buna gore analitik beceriler yiginla verinin oldugu bir
pazarlama diinyasinda, verinin daha hizli ve etkili analiz edilmesinde yardimci
olarak bilgiye doniistiiriilmesi siirecindeki etkinligi ifade etmektedir. Verilerin
hizla iglenmesi pazarla ilgili, tiiketicilerin beklentileri ve tiiketim trendleri ile
isabetli i¢goriilerin elde edilmesine yardimci olurken, igletmelerin de basarili
stratejik kararlar geligtirmesinde etkili olur. Ote yandan teknolojik pazarlama
becerileri ise verimliligin artirilarak, gorevlerin otomatize edilmesinde yapay
zekayt kullanirken bu siireglerin tamaminda verinin gizliligi ile giivenligiyle
ilgili etik hususlari da ayrica 6nemsemektedir. Stratejik verimlilik yetenekleri ise
yapay zekanin personel, siiregler ve teknolojilere iliskin tiim operasyonel siirecin
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hizli ve etkili bir gekilde yiiriitiilmesindeki rolii igermektedir (Kumar, Ashraf
ve Nadeem, 2024:16). Bu, yapay zekay: kullanarak pazar degisikliklerine ve
tiiketici davramglarina hizla uyum saglamayi ve pazarlama ¢abalarinin verimli ve
etkili olmasini saglamayi igerir. Yapay zekanin bireylerin giinliik yagamlarindaki
etkileri kurum ve markalarin yonetim mekanizmalarindaki doniigtiirticti etkisi
ve sundugu ¢oziim Onerileri farkli alanlarda oldugu gibi siirdiirtilebilirlik temelli
stratejileri de etkisi altina almugtir. Yapay zeka ve yapay zeka destekli araglarla
yapilan uygulamalar yesil pazarlama kapsamindaki faaliyetlerin veri temelli ve
yonetilebilir bir is modeli haline gelmesinde hayati katkilarda bulunmakta ve
siirecin ilerlemesinde hizlandirici rol oynamaktadir. Ote yandan siirdiiriilebilirlik
faaliyetlerinin yayginlasmasinda ve benimsenmesindeki 6nemli engellerden biri
yesil aklama faaliyetleridir. Yapay zeka destekli uygulamalar tiiketicilerin yesil
pazarlama faaliyetleri kapsaminda kargt karstya kaldiklar1 etik dig1 uygulamalarin
yonetilmesinde de etkili bir arag olarak varlik gostermektedir. Sirketlerin
siirdiirtilebilirlik anlayig1 dogrultusunda gelistirdikleri stratejilerde yapay zekay1
nasil kullandiklari, bu iki alanin birbirlerini nasil besledikleri arastirmacilarin
ve uygulayicilarin dikkatini ¢ekmektedir. Bu amagla boliim kapsaminda
stirdiiriilebilirlik ve yapay zekanin doniistiirticii etkisinden bahsedilerek bu iki
giiciin entegrasyonunun yarattig sinerjiye odaklamlacaktir. Béliimiin sonunda
yapay zekanin stirdiirtilebilirlikteki degisen rol ve etkilerinden bahsedilerek
gelecek projeksiyon tartigilarak, oneri ve degerlendirmeler sunulacaktir.

2. Cevresel etkilerin pazarlama ekosistemindeki degisimi

Geleneksel pazarlama anlayis: tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini kargilayan
tiriin ve hizmetler sunarak, kir ve biiyiimeyi saglayan rekabet avantajina
odaklanmaktayd: (Peattie ve Belz, 2010). Burada yegane amag kaynaklarin
sinirsiz oldugu paradigmasina dayanarak tiiketime tegvik etmektir. Ancak yirmi
birinci ylizy1l sonlarina dogru bu anlayisin olumsuz etkilerinin fark edilmeye
baglanmasiyla birlikte siirdiiriilebilir olmadig anlagilarak, geleneksel pazarlama
tartigmaya agilmugtir (Lim, 2017). Bu dogrultuda siirdiiriilebilirlik kapsami
altinda pazarlama gegsitli agamalardan gegerek geligim gostermistir. “Ekolojik
Pazarlama” olarak tanimlanan birinci geligim agamasinda, belirli ¢evresel
sorunlara dar bir bakis agisiyla odaklanilirken; genelde kirliligin azaltilmasi ya
da kontrol alinmasi igin tiretim siireglerinde “son agama” modifikasyonlarina
dayali faaliyetleri kapsiyordu (Peattie, 2001).

Geligimin ikinci agamasinda kavramsallagtirilan “Cevresel Pazarlama” ya da
“Yesil Pazarlama” ile birlikte ise odak belirli gevresel problemlerden, kiiresel
Olgekteki sorunlara yonelmis ve kapsami genislemistir. Bu anlamda ortaya
cikan yeni pazarlar isletmeler igin yeni firsatlarin olugmasini saglarken, tiretim
stireglerinde, {irtinlerin ambalajlarindaki fark yaratan unsurlar maliyetlerin
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azalmasinda rol oynamugtir. Bunun yaninda igletmeler yasal uyumun 6tesinde
adimlar atarak kurduklar1 ortakliklar ¢evresel sorumluluklar da tistlenerek
kurum imajlarini giiglendirecek adimlar atmustir (Peattie, 2001). Usgiincii
agama olarak konumlandirilmig “Siirdiiriilebilir Pazarlama” ise pazarlamanin
cevreyle olan iliskisini daha makro bir diizeyde ele alinmasinin gerekliligini
vurgulayan stirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin temelini olugturmustur.
Bu anlamda pazarlama faaliyetleri, uzun vadeli ve siirdiiriilebilir odakli deger
yaratma prensibiyle, tiiketicilerle kalict iligkilerin kurulmasini ve igletmelerin
kurumsal agidan degisim gostermesini vurgulamaktadir (Peattie, 2001; Peattie

ve Belz, 2010; White vd., 2025).

Ticaretin sosyal ve gevresel unsurlar tizerindeki etkilerine iliskin kaygilar
yillardir siire gelse de 1970 “li yullar itibariyle ele alinmaya baglanmug, 1990°h
yillar ile de yesil pazarlama kavramiyla ciddiyetle tartisiimugtir (Rex ve Baumann,
2007). 1970 ‘ler itibariyle ortaya ¢ikan yesil pazarlamadaki odak, gevresel agidan
tercih edilebilir olan iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasini ifade etmekteydi. Bu
alana olan ilgi yillara gore degiskenlik gosterirken, bugtin 1970 ve 1990’lardaki
titketimcilik baglamindaki dar tanimlanmasindan farklilagarak, yesil pazarlama
1§ diinyasinin toplumsal sorumlulugu olarak goriildiigii bir anlayisa evrilmistir
(Wymer ve Polonsky, 2015). Degisen pazar dinamikleriyle birlikte igletmelere
atfedilen ¢evresel sorumluluklar artarken, yerine getirdikleri uygulamalar
yitkiimliligiin otesinde tasarladiklar1 kimligin bir pargasi haline gelmistir.
Siirdiiriilebilirlik bugiin igletmeler igin bir gerekliligin 6tesine gegerek, rekabet
ortaminda kendilerini farklilagtiran unsurlardan biri haline gelmigtir (Khan
vd., 2024). Bu anlamda, maliyetleri azaltan, gelir firsatlarinin olugmasini
saglayan ve yenilikleri tetikleyen yesil pazarlama da igletmelerin siirdiirtilebilir
kalkinma hedeflerine ulagmalarinda yararlandiklar: temel stratejilerden biri
olmustur (Nidumolu, Prahalad ve Rangaswami, 2009). Pazarlama bu anlamda
hem tiiketim kiskacinda artan gevresel sorunlara iliskin bir yaniyla suglu
olarak goriiliirken, sosyal ve ¢evresel problemlerle miicadelede bir kurtarici
olarak goriilmiistiir (Peattie, 2001). Siirdiiriilebilirlik ve iklim degisikliginin
sonuglarina yonelik endisgeler isletmelerin gevreyle ilgili konular tiretim,
tasarim, Ar-Ge ve pazarlamayi da igeren bir dizi fonksiyonel alaninin da
yeniden yapilandirilmasinin gerekli kilmistir (Anex, 2000). Bu dogrultuda yesil
pazarlama, gevresel tirtinlerin tanitimi veya reklaminin 6tesinde tiriinle ilgili
lyilestirmelert, iiretim siirecindeki degisiklikleri, ambalajla ile ilgili degisiklikleri
ve reklam stirecindeki degisim ve iyilestirmeleri de kapsayan genis gesitlilikteki
faaliyeti igerisine almaktadir. Ote yandan arastirmalar bireylerin kendilerini
cevreye kargt sorumlu hissettiklerini dahasi bu sorumluluk hissiyle satin
alma kararlarin1 dahi degistirebildiklerini gostermektedir (Polonsky, 1994).
Dolayisiyla yesil pazarlama baglaminda igletmelerin yaptig1 uygulamalar da
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duyarh tiiketicilerin kazanilmasi agisindan bir firsat olugturmusgtur. Bu noktada
pazarlama hem ilgili siireglerin tanimlanmasinda hem de gelistirilen tiriin
ve hizmetlerin yayginlagtirilmasinda en temel mekanizmadir (Dangelico ve
Vocalelli, 2017; Gordon, Carrigan ve Hastings, 2011; Rex ve Baumann,
2007). Pazarlama faaliyetleriyle tiiketicilerin ¢evresel konulara olan ilgileri
artirlabilir, farkindalik diizeyleri yiikseltilebilir ve en 6nemlisi de gevre dostu
iriin ve hizmetlerin tiiketimi tegvik edilebilir.

3. Yapay Zeka ve Yesil Tiiketici Davranist

Pazarlamanin degisen paradigmasi baglaminda bugiin igletmelerin amaglar
da giincellenmistir. Bu noktada beklenti kar maksimizasyonun da Gtesinde
stratejiler geligtirerek uzun vadeli deger yaratmaya odaklanmalaridir. Dijital
teknolojilerde meydana gelen gelismeler ve siirdiirtilebilirlik arasindaki iligki,
yesil pazarlama ve yapa zeka birlegiminin de incelenmesinin gerekliligini ortaya
koymugtur. Kiiresellesen ve her gecen giin dijital faaliyetlerin yogunlastig
rekabet ortaminda igletmeler bir yandan deger odakl faaliyetlerine devam
ederken; diger taraftan da biiytik veri yiginlarini nitelikli olarak degerlendirmek,
anlik olarak degisen tiiketicilerin tercihlerini anlamak, ¢evre ve sosyal odakl
beklentilere cevap verme miicadelesi igerisindedir (Alsaffarini ve Awwad,
2026). Bunun yan sira igletmelerin kullandig geleneksel yontemler, sorumlu ve
bilingli tiiketicilerin her gegen giin daha komplike haline gelen isteklerine cevap
vermede yetersiz kalirken; elde edilen biiyiik verilerin etkin kullanilamamasi
da siirdiiriilebilirlik faaliyetlerini destekleyecek kararlarin ortaya ¢ikmasini
engellemektedir (John ve Varghese, 2024). Bu noktada yapay zeka sayesinde
otomatik olmayan siiregler yerine, verilere dayali olarak 6grenilen ve yapilan
tahminler dogrultusunda tiiketicilerin taleplerine karsilik vermeye ¢aligmaktadr.
Bu anlamda yapay zeka ger¢ek zamanli pazar yanit verme siireglerini destekleyen
akalli bir ¢6ziim ortag1 olarak katalizor gorevindedir.

Yapay zeka, makinelerle ilgili zeka alt alani olup, insan diisiinmesiyle
iligkili karar verme, problem ¢6zme ve 6grenme gibi faaliyetleri yerine
getiren sistemlerdir. Temel ama¢ karmagik hedeflerin makineler tarafindan
gergeklestirilmesini saglamak olarak ifade edilebilir (Dellermann vd., 2019,
5.638). Yapay zeka, insan uzmanliginca bilgisayar tabanli uygulamalara bagl
olarak yapilan faaliyetleri, makineler tarafindan 6zellikle verilerin analiz
edilmesi, oriintiilerin taninmast ve bilingli karar verme gibi gorevleri yapmasina
izin vermektedir. Cesitli gorevlerin yerine getirilmesinde zeka, akil yiirtitme
ve 6grenme yeteneklerinden yararlanarak farkli insan iglevlerini biitiinlegtirir,
verilere dayali olarak kullandig1 yontemler ile yapic ve gegerli sonuglar elde
eder. Ogrenme siireci ise yapay zekinin bilgisini gelistirdigi ve denetimli,
yar1 denetimli, denetimsiz ve pekistirmeli 6grenme tiirlerinden yararlandigt
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temel bir siirectir. Yararlandig1 bu yetenekler dogrultusunda insanlarin farkl
streclerdeki etkilerini destekleyerek ve genisleterek onlar1 daha giiclii bir
hale getirmektedir (Al Lawati ve Al Busaidi, 2025; Haleem vd., 2022; Kar,
Choudhary ve Singh, 2022).

Yapay zekinin temel amaglar arasinda maliyetlerin diigiiriilmesi ve verimliligin
artirilmasi yer almaktadir. Yapay zeka sirketlerin igleyisini ve verimliligini gok
kritik bir gekilde doniigtiirerek, tekrarlayan ve sikici olan gorevleri otomatik
haline getirmesine; biiyiik veri yiginlarindan i¢goriiler elde ederek stratejik
karar alma yapisina destek olmaktadir. Ayrica tiretken yapay zeka ve dogal dil
isleme gibi teknolojilerle de inovasyonu tegvik eden bir mekanizmanin etkin bir
sekilde kullanimina destek olmaktadir (Boufous ve Azdimousa, 2023; King,
2019). Bu dogrultuda yapay zeka, insan zekasina ihtiyag duyulan iglemleri
gergeklestiren gesitli teknolojilerin bir kombinasyonu olup, makinelerin insan
zekasini simiile etmesiyle gorevlerin yerine getirilmesinde zaman ve maliyet
agisindan tasarruf saglamaktadir (Haleem vd., 2022; King, 2020).

Dogal dil isleme, makine 6grenimi, derin 6grenme gibi alanlari igerisine
alan bu teknoloji tiiketiciler hakkinda ig¢goriilerin elde edilmesine yardima
olur ve pazarlama ekiplerinin ihtiyag temelli analizler yapmalarini saglar. Bunu
yaparken de sagladig1 zaman tasarrufuyla igletmelerin hizli harekete gegmelerini
ve degisime adapte olmalarini destekler. Bununla birlikte 6zellikle yapay zeka
sayesinde markalar ve igletmeler tiiketiciler i¢in hazirladiklar: igerikleri elde
edilen i¢goriiye ve veriye dayali olarak daha hedef odakli kigisellestirme imkani
bularak, onlarin isteklerine daha iyi yanit verebilir. Isletmeler etkili olmayacagini
tespit ettigi girigimlere yatirimlarini yoneltmeyerek yatirimlarini dogru sekilde
yonetme imkani bulabilir (Haleem vd., 2022). Ote yandan akilli gevrimigi
reklamlar olugturup bunlar1 6lgtimlerken, tiiketicilerin ilgisini gekmeyecek
ve onlara sikict gelecek reklamlardan da kaginarak iletigim stratejisini da
daha giiglii adimlarla destekleme firsatina sahip olur. Miigterilerle temasta
olunan noktalarda yapay zeka botlarindan yararlanarak miisteri hizmetlerinin
tyilestirilmesi noktasinda da faydalanabilirler (Nozari, Rahmaty ve Szmelter-
Jarosz, 2024; Saadi ve Azdimousa, 2023).

Yapay zekanin gesitli sektorler ve oOzellikle pazarlama baglaminda
kullaniminin yayginlagmast; igletmelerin bir ig yiikiimliiliigii anlayiginin 6tesinde
benimsemis olduklari stirdiiriilebilirlik anlayist ve yesil pazarlama stratejileri
temelinde de 6nemli degisikliklerin yaganmasina neden olmugtur. Bu anlamda
isletmeler gevresel ayak izlerini azaltmak igin ve siirdiiriilebilirlik kapsaminda
yapmis olduklar: faaliyetlerin optimizasyonunda yesil pazarlama ve yapay
zeka araglarini stratejilerinin 6nemli bir bileseni haline doniistiirmiistiir. Yesil
pazarlama kampanyalarinin tasariminda, dogru miisteri kitlesinin hedeflenmesi
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ve etkilesimin olugturulmasinda yapay zekadan faydalanilmaktadir. Bu iki aracin
entegrasyonu, igletmelerin iiretim ve tiiketim siirecinde dogrudan ve dolayl
olarak meydana getirdigi gevresel etkilerin azaltilmasinda, gevresel farkindaligi
yiiksek tiiketici gruplarina yonelik iletigim mesajlarin iletilmesinde, onlarla olan
iligkinin derinlestirilmesinde ve stirdiiriilebilirlik temelli attiklar: her pazarlama
faaliyetinin daha etkin ve verimlilik esasina dayali olarak kullaniminda etkili

ve giiglii araglar olarak 6n plana ¢tkmaktadir (Saadi ve Azdimousa, 2023).

Yesil pazarlama ile yapay zeka arasindaki iligkinin ortaya konulmasinda
“Dogal Kaynak Temelli Gortig”, “Dinamik Yetenekler Teorisi”, “Paydag Teorisi”
ve “Sinyal Teorisinin” sundugu perspektiflerden yararlanilabilir. Bu perspektifler
yapay zeka ve yesil pazarlama arasindaki dinamiklerin agiklanmasinda
tamamlayict bir bakig agist sunmaktadir. Alsaffarini ve Awwad (2026) kurumsal
siirdiiriilebilirligin tegvik edilmesinde yesil pazarlama ve yapay zekanin etkilerini
degerlendirdigi ¢alismasinda yesil pazarlama ve yapay zeka entegrasyonunu
ti¢ teorik perspektiften beslenerek agiklamistir. Dogal Kaynak Temelli Goriig
(NRBYV); isletmelerin “kirlilik 6nleme”, “iiriin sorumlulugu” ve “stirdiirtilebilir
kalkinma” o gibi ¢evre odakli yetenekler gelistirmesinin, diger igletmeler
tarafindan taklidi zor olan rekabet avantajlar1 elde etmesine neden olacagini
savunmaktadir (Hart ve Dowell, 2011; Lau ve Wong, 2024; Zhang, 2024).
Dinamik Yetenekler Teorisi ise kaynak tabanli goriig teorisinden tiiretilmig
olup, “Degisken pazar kogullarinda/ortaminda stirdiirtilebilir rekabet avantajt
elde etmek igin igletmenin i¢ ve dig yeteneklerini entegre etme, gelistirme
ve yeniden yapilandirma yetenegi” olarak tanimlanmugtir (Teece, Pisano ve
Shuen,1997:516). Isletmelerin hem benzersiz siirdiiriilebilir kaynaklara ihtiyact
vardir hem de bunlarin zaman igerisinde degisen kogullara da uygun olarak
yenileme yetenegine ihtiyaci vardir. Bu nedenle de igletmelerin stirdiirtilebilirlik
kapsamindaki ¢abalar1 degerlidir ancak 6zellikle de teknolojinin hizla degisiklik
gosterdigi gliniimiiz ortaminda bu ¢abalarin siirdiiriilebilir rekabet avantajina
doniigmesi igin dinamik yetenekler gereklidir (Haryanto, Sobandi ve Rasto,
2026). Yapay zeka bu yetenekleri giiglendirerek verilerin analiz edilmesini
ve gereken stratejilerin uyarlanmasini kolaylagtirmasi itibariyle dinamik
yeteneklerden biri olarak isletmelere {istiin performans saglayabilir. Yapay
zeka daha esnek ve veri odakli bir yapinin igletmeler tarafindan benimsemesine
yardimci olmaktadir. Buna bagl olarak igletmelerin operasyonel siiregleri
degisen verilere gore verimlilik esasina dayali olarak yonetilirken, tiiketicilere
sunulan tiriin ve hizmetler ve bunlarin iletisiminde kullanilan mesaj ve araglar
da bu temelde hizla adapte edilebilecektir.

1984’te R. Edward Freeman tarafindan gelistirilen Paydag teorisi ise
isletmenin sadece hissedarlarini degil ¢aligsanlar, miisteriler, tedarikgiler, gesitli
topluluklar ve gevre olmak tizere iligkide oldugu tiim paydaslarin ¢ikarlarini
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gozeterek deger iiretmesinin gerekliligini savunmaktadir. Tsletmelerin uzun
vadede bagarilar1 paydaslarin beklentilerini dengelemesindeki bagariya bagl
olup, paydas teorisi, ekonomik, sosyal ve ¢evre boyutlarinda deger yaratma
kapasitesini ifade eden kurumsal siirdiirtilebilirlik igin bir temel saglamaktadir
(Karakulle, 2025). Bu baglamda igletmelerin paydaslariyla seffaf, giivene dayal
iliskiler kurmasi ve dengeyi de gozeterek deger olugturulmas: nemlidir. Paydag
teorisine ek olarak Sinyal teorisi ise Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri
(CSR) ile Cevresel, Sosyal ve Yonetisim (ESG) uygulamalarinin paydaglar
nezdinde giiven ve sorumluluk ingasinda bir sinyal olarak degerlendirilebilir.
Dahast igletmelere yonelik algilarin hem de finansal performansi pozitif yonde
etki edebilecegi ileri siiriilmektedir (Altin, 2025). Paydaglara giiven veren bir
yapinin kurulmas igin giiglii, giivenilir sinyallerin, tutarl: bir sekilde iletilmesi ve
bunlarin paydaslar tarafindan dogru sekilde algilanmasiyla yakindan iligkilidir.
Ote yandan bir iiriiniin gevresel siirdiiriilebilirligi gibi bir sinyalin etkisinin
alic1 tarafindan nasil algilanip yorumlandigina gore degisecek olup, alicilarin
triinii gevresel olarak algilamalar1 onlarin satin alma niyetlerini de olumlu yonde
etkileyecektir. Isletmeler tarafindan sunulan iiriinlerin ¢evre dostu 6zellikleri,
titketicilerde giiven ve kalite algisinin olugmasina, satin alma davramiginin da
bundan etkilenmesine neden olacaktir. Kalite algis sinyalleri saglayan iiriinler,
bireylerin de kendi deger algilarini toplumda ifade etmelerinin bir pargasi olarak
daha fazla tercih edilmelerinde etkili olur. Isletmeler ve markalar igin nemli
olan bu noktada giiven ve olumlu alginin ingasi i¢in bilginin nasil iletildigine
odaklanmak olacaktir. Chatbotlar ve sesli asistanlar ile stirekli veri toplayarak
olumlu sinyallerin pekistirilmesi hedeflenir, sosyal medya ve dijital uygulamalar
baglaminda tiiketicilerle kurulan etkilesimin pekistirilmesi, giiven ve markaya
yonelik olumlu algilarin devamlihigi saglanmaya gahigilir (Sohaib, Alshemeili
ve Bhatti, 2025). Yapay zeka destekli yesil pazarlama faaliyetleri, paydaglarin
beklentilerini daha etkin gekilde kargilamayi ve siirdiirtilebilir deger yaratmayi
miimkiin kilar (Zhang, 2024). Yukarida 6zetlenen teorik yaklagimla birlikte
ele alindiginda; yapay zekann; yesil pazarlama baglaminda yapilan faaliyetlerin
Olgiilebilir, ¢evresel, sosyal ve ekonomik sonuglara doniigtiiriilmesinde 6nemli
faktorlerden biri oldugu goriilmektedir. Tiketicilerin segmentasyonu,
kigisellestirilmig mesajlar ve talep tahmin modelleri bagliklar1 altinda bu teorik
yapiya deginilerek, sunulan aragtirma sonuglariyla agiklanmaktadur.

3.1. Yapay Zeka ile Tiiketiciyi Anlamak: Segmentasyon, Mesaj ve
Tahmin

Tiiketicilerin siirdiiriilebilir ve gevre dostu iiriinlere yonelik tutumlari
birbiriyle ayni degildir. Dahast aragtirmalar tiiketicilerin yesil tutum ve
niyetlerinin genel olarak yesil titketime yonelik davranisi etkiledigini gosterse
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de, tutum ve davranig arasinda bir bosluk olduguna isaret etmektedir. Bu
da tiiketicilerin gevreye yonelik endigeleri olsa da, ¢evre dostu olan triinlere
yonelik olumlu tutum igerisinde olsalar hatta gevre dostu iirtinlere yonelik
satin alma niyeti igerisinde olsalar dahi bunun her zaman gerg¢ek satin alma
davranigina doniigmedigini gostermektedir (Nguyen, Nguyen ve Hoang,
2019; Peattie, 2010; Zhuo, Ren ve Zhu, 2022). Tutum ve niyetleri satin
alma davranigina donen gruplarin da biiytik kitleler igerisinde kiigiik gruplar:
temsil ettigini gostermektedir. Deloitte ‘1n 2024 yilinda 2000°den fazla tiiketici
tizerinde yapmig oldugu aragtirma sonuglari tiiketicilerin yesil bir yagam tarzini
benimseyemedigini ortaya koymaktadir. Bulgulara gore niyet ve davranig
arasindaki bogluga neden olan unsurlar; ekonomik sebepler, tiiketicilerin
stirdiiriilebilirlik yorgunlugu hissetmelerinin yani sira tiiketicilerin hala
yesil tercihleri karmagik ve zahmetli bulmalar1 olarak siralanmigtir. Ayrica
tiiketicilerin %55 ‘lik gibi biiyiik bir kisminin da markalarin siirdiiriilebilirlik ve
yesil olma iddialarina giiven duymamalar1 da niyetlerin satin alma davranigina
doniigmemesindeki diger giiglii etkenlerden biri olarak raporlanmistir. Bu
sonuglar tiiketicilerin tek bir yesil kitle olarak ele alinmasinin dogru sonuglar
vermeyeceginin bir gostergesidir. Bu anlamda yesil pazarlama stratejilerine
entegre edilen yapay zeka teknolojilerinin homojen olmayan bu tiiketici
yiginlarinin alt gruplara ayrilmasinda ve her grup igin ayri iletisim stratejilerinin
gelistirilmesini olanakl hale getirmektedir.

3.2. Derin Ogrenme ve Makine Ogrenmesi ile Segmentasyon ve
Miisteri Profillerinin Belirlenmesi

Literatiirde yesil pazarlama faaliyetleri kapsaminda yesil tiiketicilerin
segmentasyonunda farkli yapay zeka yaklagimlarindan yararlanilmaktadir.
Ornegin; denetimli 6grenme yontemleriyle yesil tiiketiciler ve yesil olmayan
titketiciler olarak siniflandirlabilir ve Random Forest (RF) ve XGBoost gibi
algoritmalarin kullanimiyla bagarili sonuglar elde edilmektedir (Choudhury vd.,
2024). Ote yandan denetimsiz 6grenme yontemleri ile herhangi bir kategori
tanimlamaksizin, veri igerisindeki benzerlik oriintiilerinden hareketle tiiketicileri
otomatik olarak gruplandirmasina olanak taniyarak, segment yapilarinin
kesfedilmesine olanak tanimaktadir. Ote yandan derin 6grenme yaklagimlart
ise dogrusal olmayan iligkilerin de tespit edilmesini saglayarak temsili giiglii
olan segmentlerin belirlenmesinde kullananilabilir (Nirwan vd., 2025).

Choudhury ve meslektaglarinin 2024 yilinda yapmig olduklari ¢aligma
kapsaminda yesil olan ve yesil olmayan tiiketiciler makine 6grenmesi
tekniklerinden (RE XGBoost, SVM vb.) yararlanilarak siniflandirilmigtir.
Aragtirma bulgular yesil tiiketicilerin en fazla yesil 6z kimlik, gevre bilgisi,
cevre bilinci ve sosyal medya etkileriyle agiklandig1 raporlanmigtir. Sonuglar
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yesil satin alma davranisinin belirlenmesinde yesil 6z kimligin 6nemli oldugunu
gostermektedir. Geleneksel tiiketici davranigi aragtirmalarinda yogun olarak
kullanilan regresyon, korelasyon ve yapisal esitlik modellemesi gibi yontemlerde
dogrusal iligkilerin test edilmesinin aksine, makine 6grenmesi ile ok boyutlu
ve karmagik veri setlerinin de incelenmesi dogrusal olmayan iligkilerin de
saptanmasini saglamaktadir. Bununla birlikte faktorlerin 6ngorii giictini ve
tarkli algoritmalarin da performanslarini da kiyaslayarak en dogru sonuglari
saglayan modellerin se¢ilmesine yardimci olmaktadir. Kullanilan metodolojinin
teorik iligkileri test etmesinin yan sira, tiiketicilerin niyetlerinde en etkili olan,
en iyi tahmin eden unsurlarin da belirlenmesini saglamaktadur.

Ziaei-Bideh ve Namakshenas-Jahromi‘nin (2019) ¢aliymasinda denetimsiz
ogrenme yontemlerinden biri olan sinir ag1 tabanli (SOM-Self-Organizing
Maps) haritalar1 kullanarak Tranh yesil tiiketicileri 4 ayri segmente ayirnugtir.
Aragtirmacilar tiiketicilerin segmentasyonunda ve davraniglarinin tahmin
edilmesinde sinir ag1 tabanli haritalar gibi yontemlerin geleneksel yontemlerden
daha dogru sonuglar verdigini vurgulamaktadir.

Derin 6grenme, bireysel tiiketicilerin segimlerini ve davraniglarini etkileyen
unsurlarin anlagilmasinda kullanilabilir. Bu baglamda derin 6grenmeden, yesil
iriinlere yonelik olarak gelistirilecek pazarlama kampanyalarinin tiiketicilerin
tercihlerine gore kisisellestirilmesinde yararlanilabilir. Bu gelistirme stirecinde
elde edilen veriler ve derlenen 6zelliklerle algoritmalar tarafindan yararlanilan
miisteri profilleri yaratilarak gergeklestirilebilir. Buna gore olusturulan
miisteri profillerinin yapacag farkli tercihlere gore tasarlanmug iiriin 6nerileri
olusturularak, miigteri memnuniyetinin ve bagliligin artirilmast etkili bir yolla
gerceklestirmeyi miimkiin kilar (Nirwan vd., 2025).

Bu sonuglar dogrultusunda 6zellikle yesil pazarlama baglaminda
titketicilerin davraniglarinin analizinde geleneksel teknikler yerine yapay zeka
temelli yontemlerin kullaniminin daha dogru ve verimli sonuglar elde edilmesi
agisindan faydali olabilecegi soylenebilir. Buna gore tiiketicilerin yesil tirtinlere
yonelik tutum ve tercihlerinin elde edilmesinde geleneksel olmayan bu yeni
yontemlerden yararlanarak isletmeler, bu tiiketiciler igin ¢ekici olacak tirtinler
tasarlayip, iiretebilir. Pazarlama kampanyalarinin tasariminda bu verilere dayal
elde edilen daha tutarh i¢goriilerden faydalamilabilir. Yapay zeka temelli bu
algoritma ve yontemlerin kullanimu tiiketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerini
nasil algiladiklarinin anlagilmasina ve daha siirdiirtilebilir bir gelecegin ingasi
igin gereken yapilarin belirlenmesine ve bu yonde adimlarin atilmasina yardimer
olacaktir.
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3.3. Kisisellestirilmis Yesil Mesajlar

Tiiketicilerin dogru sekilde segmentasyonu 6nemlidir ancak tek bagina bu
veriler yeterli olmamakla birlikte, elde edilen verilerin dogru kisiye, dogru
yerde, etkili olacak sekilde kurgulanan mesajin gonderilmesinde yapay zekanin
etkili bir sekilde entegrasyonu da ayrica 6nem arz etmektedir. Son yillarda
yapay zekd; farkli pazarlama hedefleri dogrultusunda pazarlama igeriginin
olugturulmasinda sik¢a bagvurulan araglardan biri haline gelerek adeta bir
asistana doniigmiistiir (Zhou ve Jiang, 2025). Bu anlamda yapay zekanin
one ¢ikan Ozelliklerinden biri olarak kigisellestirme, miisteri deneyiminin
gelistirme yetenegi olarak ifade edilebilir. Buna gore yapay zekaya dayali olarak,
tiiketicilerin tercihleri, satin alma gegmisi ve aligkanlar analiz edilerek, onlara
onerilecek tiriinler, sunulacak promosyon segenekleri kigiye 6zel tasarlanabilir
(Davenport vd., 2020; Vijayakumar vd., 2025).

Makine 6grenimi algoritmalari ve Dogal Dil Isleme (Natural Language
Processing- NLP) gibi yapay zeka teknolojileri tiiketicilerin tercih ve
egilimlerinin anlagilmasini saglayarak, isletmelerin kigiye 6zgiin deneyimler
sunmalarini saglamaktadir. Ornegin Beyari ve Garamoun (2022) yapay zeki
sistemlerinin; sosyal medya ve gegmig tarama verilerini de igerisine alan farkli
kaynaklardan yararlanarak verilerin analiz edilmesi sonucunda kisisellegtirilmis
teklif ve mesajlar 6nerebildiklerini gostermistir. Igerik tabanli filtreleme ve
isbirlikgi filtreleme gibi makine 6grenme algoritmalari, yapay zeka odakl
kigisellestirmenin merkezinde olup; bireylerin gelecekteki se¢imlerinin ve
davranig oriintiilerinin tahmin edilmesinde gegmis verilerden 6grenir. Bu
ogrenme siirecinin sonucunda bireylerin ge¢mig hareket ve islemleri de temel
alinarak, gelecekte neye evrilecegi tahmin edilebilir, kigisellestirme siireci daha
da gelistirilebilmektedir (Sharma ve Sharma, 2025).

NLP teknolojisi destekli sohbet robotlar1 ve sanal asistanlar, igletmeler
ile tiiketicileri arasindaki etkilegimin daha kolay hale doniigmesine katkida
bulunarak, 7/24 destek saglayarak miisteri etkilesimini artirir ve igletme
maliyetlerini diigiiriir. Bu noktada sohbetin igerigine ve kisilerin sorularina
gore kisisellestirilmig hizmet ve oneriler sunabilmektedir (McLean ve Osei-
Frimpong, 2019). Ornegin; Nguyen vd. (2026) galismasindaki sonuglar
yapay zeka destekli sohbet robotlarinin kigisellestirme, etkilesim ve problem
¢ozme gibi Ozelliklerinin tiiketicilerin gevre memnuniyetini olumlu yonde
etkiledigini bunun da ¢evreye yonelik sadakate olumlu yonde etki ettigini
ortaya koymaktadir. Yapay zeka destekli platformlar kullanicilara 6zgii reklamlar
sunabilmek i¢in kullanicilarin davranig kaliplarini degerlendirir. Bu anlamda
dinamik igerik iiretimi; igletmelerin elektronik postalari, web saytalari, sosyal
medya hesaplar1 olmak iizere pazarlama faaliyetlerini gergeklestirdigi tiim
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unsurlarini ger¢ek zamana dayali olarak kigiye 6zgii hale getirir. Kisilerin
begeni ve tercihlerine gore tasarlanmig olan igeriklere olan ilgi diizeyinin de
daha yiiksek olmas1 da boylelikle hedeflenmis olur (Sharma ve Sharma, 2025).

Geleneksel yesil pazarlama faaliyetlerinde insan yaraticilar yesil igeriklerin
tretilmesi gorevini tistlenirken; yapay zekanin ortaya gikisiyla, yesil pazarlamaya
dair igeriklerin daha yiiksek kalitede tasarlanmasina yardim eden baslica
araglardan biri haline gelmistir. Bu anlamda veri kiimeleri ve algoritmalar
aracihigyla iiretken yapay zeka; tiiketicilerin yesil tercihlerindeki tiiketim
trendlerini, kolaylikla fark edilemeyecek Ozellikler temelinde belirlenmesini
saglayabilir (Saadi ve Azdimousa, 2023). Yapay zeka; igeriklerin tiretimi daha
az kaynak kullanarak daha kisa siirelerde yapilmasina olanak tanimaktadir.
Bunun yani sira yapay zeka destegiyle olusturulan 6rnegin gorsel igerik,
markalara iligkin hikaye anlatimini zenginlestirebilir ve tiiketiciler i¢in daha
gekici olabilecek bir tasarim haline doniistiiriilebilir (Zhou ve Jiang, 2025).

Zhou ve Jiang (2025) ¢aligmalarinda yapay zeka tarafindan tiretilmig olan
yesil pazarlama igeriginin kullanimina iligkin 3 stratejiyi stniflandirmaktadir.
Buna gore farkli boyut ve derecelerde yesil o6zellikler tagiyan igerigin,
tiiketicilerin g¢evre yanlis1 algilar uyandirdigi ve satin alma niyetlerinin
tarklilagtigr goriilmektedir. Orta diizeyde iiretilen yesil igerikler tiiketiciler
tarafindan gevre yanlisi olarak degerlendirilirken; agir1 yesil igerik tiiketicilerde
yesil yikama gtiphesi uyandirmakta ve tiiketicilerin satin ama niyetlerini negatif
yonde etkilemektedir. Bu noktada yapay zekanin igeriklerin tasarlanmasinda
kullanimi olumlu etkiler yaratirken, bu igeriklerde denge ve 6lgiiliik esaslarindan
sagtlmamasi Ozellikle tiiketicilerin giivenlerinin ve satin alma niyetlerinin
desteklenmesinde 6nem tagidigr unutulmamaldir.

Garg, Bohara ve Srivastav’in (2025) 28 makale tizerinde yapmug olduklar:
sistematik literatiir analizi sonuglar1; makine 6grenmesi, dogal dil isleme ve
kigisellestirme gibi yapay zeka teknolojileri dogrultusunda yesil markalara
yonelik tiiketicilerin giiven ve sadakatlerinin yapilandirilmasinin miimkiin
oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte degerlendirmeler yapay zekianin
markalarin yesil uygulamalar1 tegvik etmesine ve tiiketicilerin ¢evre dostu
iirtinlere yonelik diigiince ve davraniglarinin sekillendirmesinde etkili oldugunu
gostermektedir. Buradan hareketle, yesil pazarlama baglaminda yapilan
tarkindalk, olumlu tutum olugturma gibi gabalara dayali igeriklerin tiretiminde
de yapay zekanin kullanimi daha inovatif ve ilgi ¢ekici igeriklerin iiretimine
katki sunabilir. Ozellikle bireylerin siirdiiriilebilirlik egilimleri ve tercihlerini
temel alarak gelistirilen iletisim segenekleri daha hedef odakli stratejilerin
gelistirilmesine katki saglayacaktir (Zhou ve Jiang, 2025). Ote yandan yapay
zeka ve tiiketici davraniginin birlikteliginin heniiz gelisim agamasinda olan
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temalardan biri oldugu goriilmektedir. Degerlendirilen galigmalar yapay zeka
araglarinin kisisellestirilmis onerilerle, tiiketicilerin sosyal medya hareketlerini
takip ederek ve kampanya etkinligini artirarak, 6zellikle giiven ve sadakatin
artirilarak; tiiketici davraniglarinin yonlendirilmesinde etkili sonuglarini isaret
etmektedir.

3.4. Talep Tahmin Modelleri

Siirdiiriilebilir iirtinler kapsaminda talep tahminlerinin etkili sekilde
yapilmasi, stoklarin dengeli sekilde yapilmasini saglarken israfin da 6niine
gegilmig olunur. Bu sebeple de talep tahminleri bir gevresel sorumluluk
niteliginde 6nem arz eder. Aragtirmalar kapsaminda ¢egitli sektorlere yonelik
bulgular da bunu gegerli kilmaktadir. Ornegin; moda sektériinde yapilan
yapay zeka temelli trend analizleri tiiketicilerin satin alma geg¢migleri ve
tercihleri ile entegre edilerek, stok planlama siiregleri iyilestirilebilmektedir.
Bu agir1 iiretim ve israfin azalulmasinda etkili sonuglar dogurmaktadir.
(Ramos vd., 2023). Atk yonetiminde, yapay zeka destekli geri doniisiim
yapisi, malzemelerin ayrigtirilmasini daha hassas bir seviyede yapilmasini
saglayarak, geri donistiiriilebilir atiklarin ¢ope karigmasini engelleyebilir.
Ote yandan enerji yonetiminde akilli sebekelerle yapilan talep tahminleri ve
dagitimdaki iyilegtirmeler ile israf azaltilarak, yenilenebilir kaynaklara gegig daha
rahat yapilabilir (Sharma ve Sharma, 2025). Diger yandan Dong, Wang ve
Bashar‘in (2025) galigmasi da bu sonuglara paralel sekilde yapay zeka destekli
talep tahminlerinin agir1 tiretimi azalttigy, stok titkenmelerini 6nlendigini ve
operasyonel israfi diigiirdiigiinti gostermektedir. Yapay zeka tedarik zincirlerinde
karbon ayak izinin azaltilmasi ve kaynak verimliliginin artirilmasr itibariyle
onemli etkilerde bulunmaktadir. Emisyon tahmini, rota optimizasyonu
ve Ongoriici bakim sayesinde iiretim ve lojistik siireglerinde gevresel etki
diisiiriiliirken; ToT (Nesnelerin Interneti) entegrasyonu sayesinde enerji,
ambalaj atiklarini azaltarak; malzeme ve ig giicii kullanimi gergek zamanli olarak
izlenerek israf azaltilmaktadir. Bunun yaninda talep tahmini, geri doniigiim
stireglerinin optimizasyonu ve verimli depo yonetimi gibi uygulamalarla hem
emisyonlar hem de kaynak israfi Gnemli 6l¢iide azaltilmaktadir (Bag vd., 2020;
Ibanez, 2025; Saadi ve Azdimousa, 2023 ).

Segmentasyon, kigiye 6zgii iletisim ve talep tahminleri aslinda birbirinden
beslenen yapay zekanin gelisim gosterdigi mekanizmalar olarak ifade
edilebilir. Segmentasyon verisi mesajlarin daha kigiye 6zgii hale bir bigime
doniistiiriilmesine yardimer olurken; kisisellestirilmig mesajlara yonelik
davranig ve tercih oOriintiileri de tahmin modellerinin verisini olusturmaktadr.
Dolayisiyla yapay zeka algoritmalart ile desteklenen bu iig temel bir sonraki
agamada verininin olusumuna katkida bulunarak yesil pazarlama faaliyetleri
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baglaminda siirdiiriilebilir titketim niyetinin eyleme doniigme kapasitesini
kademeli olarak etkilemektedir.

4. Siirdiiriilebilirlik Faaliyetlerinde Yapay Zekiyr Kullanan 1ki
Isletme Ornegi

Siirdiiriilebilirlikle ilgili hedeflere ulagmaya ¢alisirken igletmeler yapay
zekay etkili bir sekilde kullanmaya devam ediyor ve her gegen giin de yeni
uygulamalarla sekilleniyor. Bu igletmelerden ilki Patagonia olarak 6rnek
verilebilir. Patagonia tiiketicilerini segmente ederken sadece demografik
unsurlara bagl olarak degil ayn1 zamanda gevresel davranig profillerine gore de
segmente ediyor. Yararlandiklar: yapay zeka sistemi, miisterinin daha 6nce hangi
driinleri satin aldiklarini, tamir hizmetlerinden yararlanip yararlanmadiklarin:
ve “kullanilmug iiriin“ programlarina katihp katilmadiklarini analiz etmektedir.
Bu analiz sonucundaki verilere dayali olarak kisilere 6zel mesajlarin tiretimi
gerceklestirilmektedir. Buna gore daha 6nce hi¢ tamir hizmetini almamig bir
titketici igin bu kullanimi 6zendirecek, tegvik edecek mesajlar gonderirken,
zaten ¢ogu hizmetten yararlanmig olan sadik olan ¢evreci tiiketicilere daha
komplike iklim aktivizmine iliskin i¢erikler sunmaktadir. Boylelikle yesil iletisim
kapsaminda tasarlanan mesajlar farkli gevreci davranig, egilim ve tutumlarda
olan kisilere ayni igerigi ulagtirmiyor. Kisilere 6zgii iretilmis olan bu igerikler
daha verimli reklam hedeflemesine, pazarlama kampanyalarindaki israfin
azalmasina ve kaynaklarin iyi tahsis edilmesine katkida bulunurken; tiiketiciler
tarafindan da daha giivenilir daha ger¢ek bir 6rnegin sunulmasina yardimei
olmaktadir (Abdulla, 2025; Allahverdiyev, 2025).

IKEA da yapay zeka siirdiirtilebilir malzeme inovasyon stratejisinin 6nemli
bir pargasi olarak yer almaktadir. IKEA siirdiirtilebilirlik kapsaminda yapmug
oldugu faaliyetler kapsaminda iiriiniin yasam dongiisii boyunca gevresel
etkisinin azaltilmasina 6nem vermekte bu baglamda siirdiiriilebilir malzemelerin
ozelliklerini yapay zeka algoritmalarini kullanarak modellemektedir. Bu
anlamda gelencksel ahsap {iretiminin yarattig1 karbon ayak izini azaltacak
uygulamalardan destek almaktadir. Bunun yani sira “IKEA Sustainability”
uygulamalar1 ve elektronik posta pazarlamasi kapsaminda yapmis oldugu
segmentasyon ¢aligmalarinda yapay zekay1 kullanmaktadir. Buna gore kullanilan
algoritma sayesinde tiiketicilerin evlerinin karbon ayak izine 6zel Oneriler
gelistirmektedir. Miigterilere ait farkli verilere gore bu boliimlenlendirme
yapilirken, iletisim de yine kigielere 6zgii onlarin ihtiyag ve beklentilerine en
uygun sekilde tasarlanmig deger Onerilerinin sunumunu igermektedir (Lodhi,
Gill ve Hussain, 2024; IKEA Sustainability Strategy Report 2020).
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5. Yapay Zeka ve Yesil Aklama

Yesil pazarlama ve siirdiiriilebilirlik odakl: faaliyetlerde isletmelerin en sik
karsilagtig bariyerlerden biri glivensizlik ve stipheye dayali olarak gelisen yesil
aklama faaliyetleri olarak ifade edilebilir (Lyon ve Montgomery, 2015). Tlk
defa Jay Westerveld (1986) tarafindan ortaya atilan yesil aklama ile ilgili gesitli
tanimlamalar aragtirmacilar tarafindan yapilmistir (Moodaley ve Telukdarie,
2023). Bunlardan biri olan Delmas ve Burbano (2011) yesil aklamayi séylemler
ile eylem arasindaki asimetri olarak agiklamig, kurumun gergekten gevresel
performansinin da 6tesinde bu performanslara iligkin iletigiminin daha giiclii
olarak siirdiiriilmesi, olumsuzluklarin gizlenmesi olarak ifade etmistir. Ote
yandan Carlson, Grove ve Kangun (1993) yesil aklama faaliyetlerine iligkin
aciklama girisimlert yesil aklamanin s6zel bir sorun olmanin 6tesinde biitiinctil
bir iletisim problemi oldugunu ifade etmektedir. Siirdiriilebilirlikle ilgili
global capta yaganan geligmelerle birlikte kurumlar yesil reklamcilik faaliyetleri
kapsaminda iletisim ¢aligmalarini titizlikle yiirtitiirken; web sitelerinde gevresel
performans ve politikalarmna iliskin biiyiik bir yer ayirmakta ve sosyal medya
ile de siirdiirtilebilirlik faaliyetlerine iliskin etkilesimi devam ettirmektedir.
Bir yandan kurumlarin gevresel performans ve faaliyetlerine dair iddialar1
artarak devam ederken; diger taraftan ise faaliyetlerin gergekligi de tiiketiciler
tarafindan sorgulanmaktadir (Lyon ve Montgomery, 2015).

Cevresel, sosyal ve kurumsal yonetisim uygulamalar1 (Environmental,
Social, Governance-ESG) ile son yillarda isletmeler ¢evreye verdikleri 6nemi,
sosyal sorumlulugu onceliklendirdiklerini paydaglarina hissettiren beyanlara
daha fazla deger vermeye baglamig ve bu kapsamda raporlamalar yapmaya
baglamuglardir. Bu raporlar kapsaminda igletmelerin finansal durumlarinin
yani sira igletmelerin faaliyetleri ile ilgili bilgiler sunularak, paydaslarla setfaf
sekilde bilgilerin paylagilmasi esas haline getirilmigtir (Seker ve Sengiir,
2022). Bununla birlikte igletmelerin ESG ile paylastiklar: bilgiler ile ¢evresel
performans arasindaki olumlu iligkin galigmalar kapsaminda dogrulanmasi
(Brammer, Pavelin ve Porter, 2006) ve uzun vadeli finansal deger yaratimindaki
etkileri; 6zellikle yatirnmeilarin ve paydaglarin finansal olmayan bu raporlara
olan ilgisinin artmasina neden olmugtur. Ayrica daha etkili finansal hedeflerin
konulmasinda ve biiylime odaginda igletmelerin finansal olmayan konular1 da
g0z ontine almalarinin gerekliliginin belirginlesmesi ise bu ilgiyi giiclendirmitir.
(Seker ve Sengiir, 2022). Diger taraftan igletmeler iizerindeki etkiye dair
yaniltici bilgilerin varligi da ciddi bigimde artig gostermigtir. Sirketlerin
stirdiirtilebilirlikle ilgili hedeflere ulagma baskistyla hazirladiklari raporlarda
olduklarindan daha gevreci ve sorumlu goriinmek igin yamiltict ve eksik bilgi
paylagma durumlari igletmelerin yesil ytkama davraniginin olusumuna neden
olmaktadir. Yesil yikama o6zellikle paydaslarin olumsuz algilarinin olusumuna
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neden olarak gevresel ve sosyal girisimlerin giivenirligini zayiflatmaktadir. Bu
noktada isletmelere diigen en 6nemli gorev, ESG verilerinin giivenilir bigcimde
paylagilmasini saglamaktir. Makine 6grenmesi, derin 6grenme, nesnelerin
interneti vb. gibi yapay zeka ilgili teknolojiler ve yapay zeka; igletmelerin
kurumsal raporlarinin analiz edilmesinde, verilerin elde edilmesinde ve ESG
yatirimlarinda kullanilmaktadir. Bu teknolojiler igletmelerin daha geffaf
giivenli bir sekilde, eksiklik ve hatayr minimize ederek giivenilir bir raporlama
sisteminin olugumuna katkida bulunurken, giivenilir performans verilerinin
tedariki ile yesil yikamayr azaltir (Hu vd., 2023; Li, Zhang ve Gao, 2024).
Yapay zeka uygulamalar1 yatinmcilarin beklentilerini yiikselterek firmalarin
performansina odaklanmalarini artirmakta, medya ise kurumsal giincellemeleri
raporlayarak deger yaratmaktadir. Bu durum, yapay zeka firmalarina yonelik
medya ve yatirimer ilgisini gliglendirirken; ilginin artmasi beraberinde
isletmeler tizerindeki dis denetim baskisinin da siddetlenmesine neden olur.
Yogun denetim baskist altinda firsatgr davraniglar bastirilir ve boylece yesil
yitkama davranigi da (greenwashing) engellenebilir (Li, Zhang ve Gao,2024).
Bu baglamda igletmelerin yapay zeka destegi sayesinde sunacaklar: veriler,
isletmelerin gevresel performanslart hakkinda giivenilir kanitlarin olusumuna
yardimcr olarak paydaslarla olan giivenilir iligkinin yapilandirilmasinda
destekleyici olabilir. Bu amagla gelistirilen yapay zeka araglari 6zellikle son
yillarda isletmeler tarafindan siklikla tercih edildigini soylemek miimkiindiir.

6. Yesil Soylemin Otesinde: Yapay Zekanin Siirdiiriilebilirlikteki
Rolii

Yapay zeka arag ve teknolojilerindeki gelisim ve bunun siirdiiriilebilirlik
tizerindeki etkileriyle birlikte 6zellikle yapilan aragtirmalar veri merkezlerinin
kendisinin de bir enerji titkketimi tegkil ettigini gozler Oniine sermektedir.
Uluslararasi Enerji Ajansi (International Energy Agency- IEA) tarafindan 2024
yilinda hazirlanan “Enerji ve Yapay Zeka” adli rapor enerji titketiminde yapay
zekanin etkilerini de ortaya koymusgtur. Rapor; kiiresel veri merkezlerinin diinya
genelinin yaklagik %1.5 ‘lik diizeyinde enerji tiiketimine tekabiil eden 415 TWh
oraninda elektrik tiikettigini tespit etmistir. Bu enerji titketiminin iilkelere gore
dagilimi ise ABD %45, Cin %25 ve Avrupa %15 olarak siralanmigtir. 2017
yilindan itibaren veri merkezlerinin enerji tiiketiminin %12 oraninda biiyiiyerek
toplam elektrik tiiketiminin biiylime hizinin dort katindan fazla oraninda
gergeklestigini gostermektedir. Tek bir yapay zeka odakl: biiyiik veri merkezi,
100 bin hanenin tiikettigi elektrik kadar harcama yaparken; yapimlar siiren
biiyiik veri merkezlerinin ise 2 milyon hanenin elektrik tiikketimine eg deger
bir harcama yaptigint ortaya koymaktadir. Dil tiretimi igin her bir yapay zeka
sorgusu 2 watt-saat; biiyiik akil yiirtitme modellerinde iki kati tiiketim ve kisa
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bir video tiretimi igin 25 kat daha fazla enerji gerekmektedir (De Vries, 2023;
IEA, 2024; Wang, vd., 2024). 2030 itibariyle elektrik titketiminin iki kattan
daha fazla bir tiiketim oranina (945 TWh) ulagmasi, 2035 yilina kadar ise bu
rakamin 1200 TWh'ye yiikselmesi beklenmektedir. ABD 6zelindeki gelecek
ongortstinde ise 2030 yilina kadar veri merkezlerinin enerji yogun sektorlerinin
toplamindan fazla elektrigi harcayacagi projekte edilmektedir. Tiim bu enerji
sarfiyatina karsin yapay zekanin; yapay zeka destekli ariza tespit ve akalli hat
yonetimiyle elektrik sebekelerini; yapay zeka uygulamalarinin yayginhgimnin
artirilmastyla sanayiyi, otonom araglar ve bunlarin optimizasyonuyla ulagim
sektoriinii ve konutlardaki optimizasyon ile elektrik tiikketiminde yapilacak
tasarruflarla enerji sektoriinii de doniigtiirme potansiyeline sahip oldugu
vurgulanmaktadir. Ozellikle yapay zeka kullaniminin artmasi ile birlikte veri
merkezlerinden kaynaklaran emisyonlara dair kaygilar ¢ok yiikselse de 2025
senaryosuna gore veri merkezleri kaynakli emisyon 300 milyon tona ulagacak
olup, enerji sektorii toplam emisyon miktarinin %1,5’inden az bir orana
tekabiil edecektir. Bu noktada yapay zekanin iklim degisikligini hizlandiracagy
yoniindeki kaygilarin gerceklikten uzak olmasinin yani sira tek bagina tiim
sorunlar1 ¢ozecek giigte olmadiginin da bilincinde olunmasi gerekmektedir.

Beyond Fossil Fuels, Friends of the Earth US ve Green Web Foundation
gibi ¢esitli gevre gruplarindan olusan bir koalisyon tarafindan yaptirilan
caliymada yapay zekanin iklim i¢in net fayda saglayacagini iddia eden 150
‘den fazla kamuoyu agiklamalari incelenmistir. Sonuglar iddialarin %74 “tiniin
kanita dayanmayan zayif ve dolayli verilere dayali olarak iiretilmis oldugunu;
sadece %26’s1nda sunulan iddialarin akademik yayin ve ¢aligmalar tarafindan
desteklendigini; %36’ min ise herhangi bir kanita dayandirilmadigini ortaya
koymustur. Ornegin; Google “ Yapay zekinmn 2030 yilina dek kiiresel emisyonlari
%5-10 diizeyde azaltabilir iddias1 bunlardan biri olup; kaynaginin hakemli
bir aragtirmaya degil, kurumsal miigteri deneyiminden firetilen bir igerige
dayandigi anlagilmigtir (Euronews, 2026; Anadolu Agency, 2026). Bu anlamda
isletmelerin siirdiiriilebilirlikle ilgili stratejilerinin temelinde yapay zekay1
konumlandirmalar1 konusunda da dikkatle ve 6zenli davranilmasi gerektigi
unutulmamalidir. Tam olarak ispatlanmamug veriler, genellestirilememis veriler
de aslinda stratejik agidan yesil aklama faaliyetlerinin bir pargasi olarak tehlikeli
olabilir. Isletmelere saglayacag yararlarin 6tesinde zararlari olabilir. Bir diger
boyut ise yapay zekanin siirdiiriilebilirlikle ilgili faaliyetlerine iliskin raporlama
stireglerindeki birlesimi olarak ifade edilebilir. Burada hem bir denetim araci
olarak yapay zeka araglar1 kullanilirken (Appelbaum, Kogan ve Vasarhelyi,
2017); hem de verilerin olugmasinda raporlama ve iletigim siirecinde aktif
olarak kullanilabilecek arag ve teknoloji birlesimi olarak yapay zekanin 6ne
¢itkmasidir (Kshetri, vd., 2023). Burada 6zellikle raporlama ve iletigim
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stirecinde yapay zekanin kullanimy, sirketlerin kendilerini daha yesil, daha ¢evre
dostu faaliyetlerle birlikte bir goriiniim kazandirmalarina ya da olumlu resmin
daha fazla vurgulanmasiyla yesil aklama faaliyetlerinin de bir pargasi haline
getirme riskini dogurmaktadir. Bu noktada yapay zekanin kazandigy rollerin
iki tarafli bir etkiye yol agtign goriilmektedir. Ozellikle yesil pazarlamanin
gelencksel faaliyetlerinin 6tesinde daha dinamik etkili ve hedef odakli igeriklerin
tretilmesinde, tiiketicilere 6zgii kigisellestirilmig igeriklerin sunulmasinda
etkin bir arag olarak konumlanmasinda yapay zekanin olumlu etkilerinin bir
katalizor gorevinde oldugu anlagilmaktadir. Burada isletmelere diigen en biiyiik
gorev yiiritiilen faaliyetlerde ve siirdiiriilen iletigim ¢aligmalarinda seffatlik
ilkesinden sapmadan istikrarl gekilde bu arag ve yontemlerin etkin bir sekilde
kullanilmast olmahdir. Kisa vadede imaj kaygisi ile yiiriitiilen galiymalarin
gercekten ne oldugu bilgisi her gecen giin gelisen yapay zeka ekosisteminde
sir olarak kalmayacaktir.

Yapay zekanin yesil pazarlama ve siirdiiriilebilirlik temelindeki gelecek
projeksiyonu, isletmelerin hesap verilebilirlik, seffatlik ve benimsenen yeni
deger ve ilkelerin yayginlagtirilmast siirecinde yapmalar1 gereken birden gok
agamasi olan bir doniigiim siirecinin basglangicidir. Bu anlamda mekanik
bir arag olmanin 6tesinde, birden fazla veriyi, alt yap1 ve sistemi birbirine
baglayan biitiinlesik bir gii¢ oldugunun anlagilmasi gereklidir. Ote yandan
yesil tiiketicilerin anlagilmasinda, davraniglarinin 6ngortilmesinde ve onlara
yonelik iiriin ve iletigimin tasarlanmasinda yapay zekdnin bu zamana kadar
attig1 etkili adimlarin daha da ilerleyecegi 6ngoriilmektedir. Bu anlamda
gelismig algoritmalar ile veri yiginlarin etkili gekilde degerlendiren ve siizen
yapay zeka, gevreye duyarli olan yesil tiiketicilerin begeni ve tercihlerine gore
yesil pazarlama faaliyetlerine yon verirken; bilgi, farkindalik ve davranigsal
agidan farkli gelisim diizeylerinde olan tiiketiciler igin ayr1 aksiyonlar1 hizli ve
dinamik gekilde alabilir. Bu anlamda siirdiiriilebilirlikle ilgili hedeflerini yerine
getirmede bagarty1 yakalama gansini artirirken, rekabet avantaji saglamada
ve rakiplerinden 6ne ¢ikma konusunda da fark yaratma sansini elde edebilir.
Yapay zekanin siirdiirtilebilirlik kesisiminde gelecek projeksiyonunun en 6nemli
ikinci ayagi ise yesil inovasyon kapasitesindeki roliiniin giincellenmesi olarak
ifade edilebilir. Teknolojideki gelisim ile yapay zekanin {iretim, hizmet ve
inovasyon dongiisii igerisindeki kazanacags rolde giice sahip olan kurumlarin
gelecek yillardaki bagarinin mimari olacags agikardir. Burada sirketlerin yapacag:
yatirimlarla reaktif olmanin 6tesinde proaktif bir anlayisla stratejiyi gelistiren
taraflardan biri olmalari, pasif olarak gelisen teknolojiye adapte olacak yollar1
aramanin Otesinde, yesil inovasyon hareketini baglatacak alt yaprya sahip
olmalar1 kurumlari kugkusuz kiiresel rekabetin ezici etkisinden kurtaracaktir. Bu
sistemin 6nemli bilegenlerinden biri olarak yesil finansal araglar {izerinde yapay
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zekanin etkileri de dikkate alinmali, farkli iilke ve kurumsal yapilar arasindaki
kargilagtirmali analizlerle birlikte, dijital alt yap1 ve yasal diizenlemelerin
etkileri de degerlendirilmelidir. Bununla beraber teknolojik, etik, stratejik
ve operasyonel engeller, tiiketicilerin giiveninde bariyerler, gizlilik seffaflik
gibi bashiklar uzun vadeli ig birligini zorunlu kilmaktadir. Bu ig birliginde
paydaslardan biri kurumlar olsa da kurumlarin 6tesinde diger mekanizmalarin
da katilimi ve destegi yapay zekanin siirdiirtilebilirlik faaliyetlerinin etik ve
sistematik bir gekilde isler olmasina katki saglayacaktir. Bu sebeple daha fazla
ampirik aragtirmalarla birlikte olas1 sonuglar test edilmeli, 6ngoriilerin kapsami
ve degerlendirilmesinin potansiyel etkileri etraflica degerlendirilmelidir. Yapay
zekanin kullanim pratikleri etik, sosyal, ekonomik boyutlari ile dikkate alinmal,
stratejik bir arag olarak siirekli 6grenme ve gelisimin 6nemli bir bilegeni olarak
proaktif bir bigimde entegre edilerek, hedeflenen faydanin garpan etkisinden
en yiiksek fayda elde edilmeye ¢aligiimahdur.

Sonug

Bu boliim, yapay zekanin pazarlama faaliyetlerinde 6zellikle stirdiirtilebilirlik
temelli yegil pazarlama stratejilerinde nasil konumlandirildigini farkh baglik ve
perspektifler ile sunmaktadir. Stirdiiriilebilirlik eksenindeki faaliyetlerde tiiketici
davraniglarinin anlagilmasinda mesaj tasarimindan, yapay zeka teknolojileri
destekli miisteri profillerinin olusturulmasinda, segmentasyon temelinde
kullanima ve bu kapsamda kigisellestirilmis yesil iletisim faaliyetlerine kadar
yapay zekanin sundugu firsatlar, genig bir bakis agisiyla gézden gegirilmistir.
Derin 6grenme ve makine 6grenmesi gibi yapay zeka teknolojileri, kurumlarin
hedef odakl tiiketici boliimlerinin olugmasina katki saglamasinin yani sira talep
modellerinin olusturulmasina ve bu kapsamda kisilere 6zgii kigisellegtirilmis
mesajlarin tasarlanmasinda da igletmelerin etkin olmasini saglamaktadir. Bu
kullanim siirdiirtlebilirlik temelli iletigim stratejilerinin miigterilerin farkl
ihtiyag ve durumlarina uyum saglamasinda destekleyici olmaktadir. Ele alinan
ornekler, yapay zekanin igletmelere rekabet¢i avantajlar saglayan uygulamaya
doniik stratejiler olugturdugunun bir kanitini sunmaktadir. Bununla beraber
yapay zekanin yesil aklama faaliyetlerindeki kullanimiyla, hem pozitit hem
de negatif algiy1 besleyen etkilerinin tartigilmasiyla yesil soylemin 6tesinde
yapay zekann siirdiirtilebilirlik temelli stratejilerdeki roliine iligkin sorulara
yanit aranmuigtir. Buna gore kurumlarin etik anlayisi, bu araglari istikrarli
bigimde gelistirme ve besleme ¢abalar1 ve tiiketicilerin farkindalik diizeylerinin
onemine dikkat ¢ekilmistir. Bu geligim siirecinde teknolojik, etik, gizlilik, giiven
gibi yapisal sorunlarin varhigi ve etkisi devam etse de igletmelerin Gtesinde
dontistimden etkilenen ve doniisiimii sekillendiren tiim taraflarin katilimi ve
i3 birligi dogrultusunda diizenlemelerin gerekliligi 6ne gtkmaktadr.
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Sonug olarak, yapay zeka siirdiirtilebilirlik galigmalarinda kurumlarin
dontistimlerini hizlandirarak, daha etkili bir hale getiren stratejik bir bilesen
olarak konumlandirilmalidir. Etkileri ve uygulamalar1 daha biitiinciil bir
yaklagimla ele alindiginda, yapay zekanin kurumlarin gelisimlerindeki 6nemli
yapitaglarindan biri olarak verimlilige olan katkilarinin yani sira stirdiiriilebilirlik
odakl faaliyetlerde dontigiim stirecinde etkili bir katalizor oldugu anlagilmaktadur.
Bu anlamda kurumlarin bu garpan etkiden yararlanmalarinda yapay zekay1
stratejilerinin vazgecilmez bilesenlerinden biri olarak kabul edilmesi degerli
goriilmektedir.
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Boliim 10

AB Pazarlama Uygulamalarinda Yapay Zekanin
Risk Temelli Yonetigimi

Cemile Kiigiik!

Ozet

Bu cahsma, AB Yapay Zekd Yasas1 (EU AI ACT) kapsaminda dogrudan
pazarlamada kullanilan yapay zeka sistemlerinin risk siniflandirmasina iligkin
alan yazim veri gizliligi, tiiketici korumasi ve algoritmik seffaflik boyutlarinda
sentezlemektedir. Amag, diizenleyici gergevelerin yapay zeka temelli
pazarlamanin ¢ok katmanli risklerini nasil ele aldigini agikliga kavusturmak
ve bu yaklagimlarin pazarlama uygulamalarma etkilerini degerlendirmektir.
Inceleme, risk smiflandirma  olgiitlerini analiz etmekte, veri gizliligi
yaklagimlarim karsilagtirmakta, seffaflik ve adaletle iligkili tiiketici koruma
mekanizmalarint belirlemekte ve bu unsurlarin tiiketici giiveni iizerindeki
yansimalarini tartigmaktadhr.

2021-2025 doneminde yayimlanan disiplinler arast alan yazina dayanan
analiz; hukuki nitel ¢aligmalar, ampirik bulgular ve kavramsal modelleri
kapsamaktadir. Bulgular, yiiksek riskli sistemlerin siniflandirilmasina iligkin
belirsizliklerin ve saglayici temelli 6z degerlendirme yaklagiminin denetim
stireglerini  zorlagtirdigint gostermektedir. EU General Data Protection
Regulation (GDPR) ve Yapay Zeka Yasas: giiglii bir veri koruma temeli sunsa
da seffaf olmayan algoritmik yapilar kullanici kontroliinii stnirlamaktadir.

Mevcut diizenlemelerin  kigisellestirilmis pazarlama risklerini yonetmede
siurh kaldigy gortilmekte; bu durum daha giiglii seffaflik, hesap verebilirlik
ve Onyargl azaltma araglarma ihtiya¢ oldugunu ortaya koymaktadur.
Pazarlama pratiklerinin ise kigisellestirme ile mahremiyet ve adalet arasinda
denge kurmaya yoneldigi gozlemlenmektedir. Inceleme, diizenleyici netlik
ve disiplinler aras1 yonetisimin sorumlu yapay zekd kullaniminda belirleyici
oldugunu vurgulamaktadir.

1 Ahmet Yesevi Universitesi, Yapay Zek4, aveemilekucuk@gmail.com, ORCID ID 0009-0007-
4663-522X
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Giris

AB Yapay Zeka Yasasi kapsaminda dogrudan pazarlamada kullanilan
yapay zeka sistemlerinin risk siniflandirmasina iliskin aragtirmalar, son
yillarda giderek daha kritik bir ¢aligma alan1 haline gelmistir. Bunun baglica
nedeni, yapay zeka teknolojilerinin pazarlama siireglerine artan 6lglide entegre
edilmesi ve bu entegrasyonun veri gizliligi, tiiketici korumasi ve algoritmik
seffaflik konularinda yeni endigeler dogurmasidir (Kudin vd., 2025; Singh &
Mishra, 2024 ). Pazarlama faaliyetlerinin veri odakli ve otomatik karar verme
mekanizmalarina dayali hile gelmesi, bu sistemlerin hangi risk kategorisine
girdiginin belirlenmesini hem hukuki hem de pratik agidan 6nemli kilmaktadr.

Avrupa Birligi’nde yapay zekaya iliskin diizenleyici gergevenin gelisimi de
bu baglamda dikkat ¢ekicidir. AB Yapay Zeka Yasas’'min, GDPR ve Dijital
Hizmetler Yasas: gibi tamamlayici diizenlemelerle birlikte ele alinmasi, yenilikgi
teknolojik gelismeleri tegvik ederken temel hak ve ozgiirliiklerin korunmasi
arasinda bir denge kurma yoniindeki artan gabalar1 yansitmaktadir (Gioia
& Lener, 2024; Nisevi¢ vd., 2024). Bu ¢ok katmanli diizenleyici yaklagim,
yalnizca risk yonetimini degil ayn1 zamanda hesap verebilirlik, seffaflik ve
giiven tesisini de hedefleyen biitiinciil bir yonetisim modelinin ortaya giktigini
gostermektedir.

Yapay zeka destekli kigisellestirme araglari ve tahmine dayali analitik
uygulamalarin yayginlagmasi, alanin 6nemini daha da goriiniir kilmigtir. Bu
teknolojiler tiiketici etkilesimini doniigtiirmekte, pazarlama stratejilerinin
etkinligini artirmakta ve hedefleme kapasitesini gelistirmektedir; ancak
ayn1 zamanda etik ve hukuki tartigmalar1 da beraberinde getirmektedir
(Ramachandran vd., 2025; Kharb, 2025). Aragtirmalarda 6rnegin; tiiketicilerin
biiyiik gogunlugunun veri igleme uygulamalari belirsiz olan markalara giiven
duymadigini ortaya koymaktadir. Bu bulgu, risk siniflandirmasi ve diizenleyici
uyumun yalnizca teorik degil, ayn1 zamanda uygulamaya doniik 6nemini
agikga vurgulamaktadir (Ali, 2025; SAMEEN, 2025).

1. Arastirma Konusu

Bu ¢aligmanin odagini, “AB pazarlama uygulamalarinda yapay zekinin
risk temelli yonetigimi: veri gizliligi, tiiketici korumasi ve algoritmik seffaflik
perspektifinden pazarlama uygulamalarima etkileri” baghg altinda yiiriitiilen
mevcut aragtirmalarin degerlendirilmesi olugturmaktadir. Amag, diizenleyici
gergevelerin pazarlama baglaminda yapay zekanin ortaya ¢ikardigi ¢ok boyutlu
riskleri nasil ele aldigini kapsamli bigimde analiz etmektir.

Bu ¢ergevede ele alinan konu 6nemli bir aragtirma alani tegkil etmektedir;
zira yapay zeka destekli pazarlama uygulamalari, kigisellestirilmis hedefleme
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ve veri temelli karar mekanizmalari araciliiyla tiiketici davraniglarin giderek
daha belirgin bicimde sekillendirmektedir. Bu doniigiim, bir yandan pazarlama
etkinligini artirirken diger yandan gizlilik ihlalleri, etik seffatlik eksikligi ve
tiiketici haklarinin korunmasina iligkin ciddi kaygilari giindeme getirmektedir.
Dolayisiyla s6z konusu ¢aligma hem diizenleyici yaklagimlarin yeterliligini
hem de yapay zekanin pazarlama alanindaki toplumsal ve hukuki etkilerini
degerlendirmek agisindan anlamh bir katki sunmay1 hedeflemektedir.

1.1. Arastirma Sorusu ve Yontem

Bu boliimiin odaginda, dogrudan pazarlamada kullanilan yapay zeka
sistemlerinin risk seviyelerinin siniflandiriimasinda ortaya ¢ikan belirsizlikler
ve uygulamadaki karmagiklik yer almaktadir. Bu konu, 6zellikle veri gizliligi,
titketicinin karar verme 6zerkligi ve siireglerin seffatligi tizerindeki etkileri
bakimindan 6nem tagimaktadir (Kudin vd., 2025; Duivenvoorde, 2023).
AB Yapay Zeka Yasasr’'nin risk temelli yaklagimi 6nemli bir yon gosterici olsa
da, yiiksek risk kategorilerinin pratikte nasil uygulanacag ve tutarl bigimde
nasil denetlenecegi konusunda halen agik noktalar bulunmasidir (Orwat vd.,
2022; Mladenov, 2023).

Buna ek olarak, kigisellestirilmis pazarlamada kullanilan manipiilatif yapay
zeka teknikleri ve algoritmik 6nyargilar kargisinda mevcut tiiketici koruma
diizenlemelerinin yeterliligi tartigma konusu olmaya devam etmektedir
(Hacker, 2021; Kumar, 2025). Baz1 yaklagimlar giincel diizenlemelerin
riskleri sinirlamak igin yeterli oldugunu savunurken, digerleri tiiketicinin
etkili bi¢gimde korunabilmesi igin pazarlama hukukunun daha kapsamli sekilde
yeniden ele alinmasi gerektigini ileri stirmektedir (Duivenvoorde, 2023). Bu
belirsizlikler, tiiketicinin yonlendirilmesi, giivenin zedelenmesi ve AB’nin
diizenleyici hedeflerini zayiflatabilecek hukuki gri alanlarin olugmas gibi
sonuglar dogurabilmektedir (Deligoz, 2025; Basal, 2025).

Bu baglamda risk siniflandirmasi, veri gizliligi, tiiketici korumasi ve algoritmik
seffatlik gibi temel kavramlar, AB Yapay Zeka Yasas1 ve ilgili diizenleyici araglarla
birlikte ele alinarak bir kavramsal ¢ergeve ortaya konmaktadir (Kudin vd.,
2025; Gioia & Lener, 2024; Nisevic vd., 2024 ). Kavramlar arasindaki iliskiler
agikhiga kavugturularak risk siniflandirmasinin tiiketici haklarinin korunmasi
ve etik pazarlama uygulamalarinin stirdiiriilebilirligi izerindeki diizenleyici
yikiimliiliikleri nasil sekillendirdigi tartigtimaktadir (Eid vd., 2024; Ayun &
Setyaningsih, 2025).

Buradaki amag, AB Yapay Zeka Yasas1 kapsaminda dogrudan pazarlamada
kullanilan yapay zeka sistemlerinin risk siniflandirmasini veri gizliligi, tiiketici
korumast ve algoritmik geffaflik agisindan elegtirel bir bakigla degerlendirmektir
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(Kumar & Suthar, 2024; Kumar, 2025). Farkh disiplinlerden gelen yaklagimlar
bir araya getirilerek diizenleyici ¢ergevenin ne 6lglide etkili oldugu tartigtlmakta,
mevcut bogluklara igaret edilmekte ve hem akademik tartigmalara hem de
politika gelistirme ve pazarlama uygulamalarina katk: saglayabilecek bir
perspektif sunulmaktadir (Benimma & Bennouna, 2025). Hukuki, etik ve
teknolojik boyutlarin birlikte ele alinmasiyla pazarlamada sorumlu yapay zeka
kullanimina yonelik uygulanabilir 6nerilerin gelistirilmesi hedeflenmektedir.

Metodolojik agidan, pazarlamada yapay zeka risk diizenlemesine iliskin
hakemli ¢aligmalar, hukuki degerlendirmeler ve ampirik bulgular tematik
baghklar altinda bir araya getirilerek ele alinmigtir (Kumar & Suthar, 2024;
Savita vd., 2025). Analiz gercevesi, elde edilen bulgular1 GDPR ve Yapay
Zeka Yasasrnin risk temelli yaklagimiyla uyumlu bigimde gizlilik, seftaflik
ve tiiketici korumasi baghklarr altinda diizenlemekte ve bu baghklarin pratik
yansimalarini degerlendirmektedir (Benjelloun & Kabak, 2024).

2. Mevcut Tartismalarin Genel Cergevesi

Bu boliimde, AB Yapay Zeka Yasasi kapsaminda dogrudan pazarlamada
kullanilan yapay zeka sistemlerinin risk temelli yonetigimine iligkin akademik
katkilar ele alinmakta; veri gizliligi, tiiketici korumasi ve algoritmik seffaflik
boyutlarinin pazarlama uygulamalarina nasil yansidigina odaklanilmaktadir.
Amag, konuya iligkin birikimin genel ¢ergevesini ortaya koymak ve bu alandaki
tartigmalarin nasil sekillendigini gostermektir. Bu baglamda hukuki, etik,
teknolojik ve pazarlama perspektiflerinin kesistigi disiplinler arasi bir etkilegim
alan1 goriiniir hale getirilmektedir.

Bu kargilagtirmali degerlendirme, risk siniflandirmalarinin diizenleyici
koruma mekanizmalarini, etik standartlar1 ve pazarlama pratiklerini nasil
yonlendirdigini agikliga kavusturarak aragtirma sorularinin ele alinmasina
temel olugturmaktadir. Boylece farkl yaklagimlar arasindaki ortak noktalar
ve ayrigmalar daha net bigimde ortaya konabilmektedir.

2.1. Risk Siniflandirmasi

AB Yapay Zeka Yasasi ve ilgili diizenleyici gergeveler kapsaminda
risk siniflandirmasinin, 6zellikle pazarlama alaninda yiiksek riskli yapay
zeka sistemlerinin belirlenmesi agisindan ¢ogu zaman belirsizlik igerdigi
vurgulanmaktadir. Saglayicilarin 6z degerlendirmeye dayali stireglere agirlik
vermesi ve normatif olgiitlerin yer yer muglak kalmasi, uygulamada tutarl
bir denetimin saglanmasini gliglestirmektedir (Kudin vd., 2025; Orwat vd.,
2022; Mladenov, 2023).



Cemile Kiigiik | 229

Bunun yaninda mevcut birikim, kisisellegtirilmis pazarlamanin manipiilasyon
potansiyeli ve tiiketici kirilganhg: gibi kendine 6zgii sorunlarini dikkate
alabilecek daha agik ve sektore 6zgii risk kriterlerine ihtiyag duyuldugunu
gostermektedir (Duivenvoorde, 2023; Laux vd., 2022; Srivastav, 2025).
Bu ihtiyag, 6zellikle pazarlama baglaminda risk degerlendirmesinin yalnizca
teknik ozelliklere degil, kullanici tizerindeki etkilere de odaklanmasi gerektigini
ortaya koymaktadir.

Bununla beraber bazi katkilar, otomatik karar verme ve profilleme siiregleri
soz konusu oldugunda GDPR ile Yapay Zeka Yasast arasindaki etkilegimin risk
seviyelerinin tanimlanmasinda belirleyici bir rol oynadigini gostermektedir.
Bu iki diizenleme arasindaki olas1 uyumsuzluklarin hem uyum siireglerini
hem de tiiketici korumasinin etkinligini etkileyebilecegi ifade edilmektedir
(Nisevic vd., 2024).

Tablo 1: AB Yapay Zeki Yosas: Kapsamnda Pazarviama Uygulamalarmmn Risk

Kategorizasyonu
Risk Pazarlama Baglaminda Diizenleyici Kaynak
Seviyesi Ornek Kullanimlar Yiikiimliiliikler
Kabul Karanhk tasarim kaliplar1 | Yasaklanmug (Deligoz, 2025;
Edilemez ve bilingalt1 manipiilasyon | uygulamalar Kiihling & Sauerborn,
Risk teknikleri yoluyla tiiketici | kapsaminda 2025; Trzaskowski &
davraniginin yonlendirilmesi | degerlendirilir | Sorensen, 2025)
Ayrimci reklam hedefleme | Sitki uyum (Avsar, 2025; Gioia &
veya finansal sonuglar yukiimliiliikleri, |Lener, 2024; Nisevi¢

Yiiksek Risk | dogurabilecek algoritmik risk yonetimi et al., 2024)
degerlendirmeler (6rn. kredi | ve denetim

skorlama) gerekliliklert

Sohbet robotlar1 veya yapay | Seffaflik, (Ramachandran et al.,
Sinurls Risl zeka tarafindan iretilmis bilgilendirme 2025; Savita et al.,

< | reklam igerikleri ve ctiketleme 2025; Trzaskowski &
yitkiimliiliikleri | Serensen, 2025)

Tavsiye sistemleri veya spam | Ozel bir (Ramachandran et al.,

filtreleme mekanizmalar: diizenleyici 2025; Savita et al.,
Minimum yiikiimliiliik 2025)
Risk ongoriilmemekle

birlikte genel
mevzuata uyum
beklenir

Kaynak: Yazar tavafindan olusturulmustur.
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2.2. Veri Gizliligi Giivenceleri

Giincel katkalar, tiiketici veri gizliliginin korunmasinda GDPR ve AB Yapay
Zeka Yasast hiikiimlerinin temel bir dayanak olugturdugunu vurgulamaktadir. Bu
baglamda ¢ok katmanli diizenleyici yaklagimlarin benimsenmesi ve sistemlerin
tasarim agamasindan itibaren gizliligi merkeze alan tasarim yoluyla gizlilik
(Privacy by Design) ilkelerinin uygulanmasi, yapay zeka destekli pazarlama
uygulamalarinda giivenligin saglanmasi agisindan belirleyici goriilmektedir

(Trzaskowski & Serensen, 2025; Horzyk, 2023; A'yun & Setyaningsih, 2025).

Yapay zeka temelli pazarlamada 6ne gikan yapisal gerilimlerden biri ise “gizlilik
paradoksu” olarak adlandirilan durumdur. Tiiketiciler mahremiyetlerine 6nem
verdiklerini ifade etseler de, kisisellestirilmis hizmetlerin sundugu kolayliklar
karsiliginda veri paylagimina ¢ogu zaman isteksiz davranmamaktadirlar
(Buruiana, 2025; Sameen, 2025). Bu ¢eliski, riza mekanizmalarinin daha etik,
agik ve anlagilir bigimde tasarlanmasini gerekli kilmaktadir. Tasarim yoluyla
gizlilik yaklagimi da algoritmalarin heniiz gelistirme agamasindayken veri
minimizasyonu ve kullanici kontroliinii merkeze almasini savunarak bu ihtiyaca
yanit vermeyi amaglamaktadir (A'yun & Setyaningsih, 2025; Horzyk, 2023).

Bununla birlikte, “kara kutu” olarak nitelendirilen karmagik modellerin ig
isleyisindeki transparanhk eksikligi, GDPR kapsaminda tanimlanan agiklama
hakkinin pratikte uygulanmasini giiglestirebilmektedir (Bagal, 2025; Buruiana,
2025). Bu nedenle Agiklanabilir Yapay Zeka yaklagimlarinin pazarlama
araglarina entegre edilmesi, yalnizca yasal uyum agisindan degil, ayni zamanda
zedelenen tiiketici gliveninin yeniden tesis edilmesi bakimindan stratejik bir
gereklilik olarak degerlendirilmektedir (A'yun & Setyaningsih, 2025; Benimma
& Bennouna, 2025).

Ote yandan bazi yaklagimlar, anlamli riza mekanizmalarimin giiglendirilmesi,
kullanicilarin kendi verileri {izerindeki kontroliiniin artirilmasi ve 6nyargi tespit
araglartyla gizliligi artiric1 teknolojilerin daha yaygin kullanilmasi gerektigine
dikkat ¢ekmektedir. Bu tiir hukuki ve teknolojik araglar hem tiiketici haklarinin
korunmast hem de geffaf ve giivenilir bir yapay zeka ekosisteminin kurulmasi
agisindan temel bilegenler olarak degerlendirilmektedir (Okesiji vd., 2024;
Ali, 2025; Sharma & Sharma, 2023).

2.3. Tuketici Korumasi

Akademik tartigmalar, tiiketici korumasinin yalmzca gizlilikle sinirl
olmayan; adalet, 6zerklik ve manipiilasyona kargi korunma gibi birden fazla
hakki birlikte i¢eren ¢ok katmanl bir konu oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
baglamda mevcut AB mevzuatinin, ozellikle kigisellestirilmig pazarlamanin
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dogurdugu yeni riskleri kargilamakta zaman zaman yetersiz kaldigina dikkat
¢ekilmektedir (Gioia & Lener, 2024; Duivenvoorde, 2023).

Bu degerlendirmeler, etik bosluklara ve hesap verebilirlik eksikliklerine
isaret etmekte; pazarlama hukukunun tiiketiciyi daha etkin koruyacak bigimde
kapsaml gekilde yeniden ele alinmas: gerektigini vurgulamaktadir (Kumar,
2025; Kumar & Suthar, 2024; Srivastav, 2025). Ozellikle yapay zeka destekli
hedefleme tekniklerinin bireyin karar verme 6zerkligini zayiflatma potansiyeli,
bu tartiymalar1 daha da 6nemli hale getirmektedir.

Tiketicinin gliglendirilmesi ise, seffafligin artirilmasi, veri iizerindeki
kontroliin genigletilmesi ve algoritmik onyargilarin azaltilmasi yoluyla, 6ne
¢ikan temel koruma stratejilerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Bu tiir
mekanizmalarin, pazarlama uygulamalarinda giivenin yeniden tesis edilmesi ve
yapay zeka ekosistemlerinde daha dengeli bir gii¢ dagilimi saglanmasi agisindan
kritik oldugu belirtilmektedir (A'yun & Setyaningsih, 2025; Adanyin, 2024).

Pazarlama baglaminda yapay zekanin en tartismali yonlerinden biri,
titketicilerin karar alma siireglerini etkileyebilen “karanlik tasarimlar” (dark
patterns) ve manipiilatif algoritmalar olarak 6ne ¢tkmaktadir (Deligoz, 2025;
Kiihling & Sauerborn, 2025). Bu tiir sofistike tekniklerle miicadele etmede
mevcut AB tiiketici koruma diizenlemelerinin her zaman yeterli olmadig1
da ifade edilmektedir (Duivenvoorde, 2023). Algoritmik manipiilasyon,
bireyin zayif noktalarini hedef alarak istemedigi satin alma davraniglarina
yonlendirilmesi veya veri paylagimi konusunda yaniltilmas: gibi bigimlerde
ortaya ¢ikabilmektedir (Hacker, 2021).

Uretken yapay zekinin pazarlama kampanyalarina entegre edilmesi,
tiiketicinin “gergek” ile “yapay” igerik arasindaki ayrimi yapmasini zorlagtirarak
aldaticr ticari uygulamalara zemin hazirlayabilecek yeni riskler dogurmaktadir
(Trzaskowski & Serensen, 2025). Bu noktada algoritmik seffafligin yalnizca veri
glivenligiyle sinirh olmayan; ayni zamanda “dijital hakkaniyet” (digital fairness)
gergevesinde ele alinmasi gereken bir zorunluluk oldugu vurgulanmaktadir
(Avsar, 2025; Kiihling & Sauerborn, 2025).

2.3.1 Algoritmik Onyargl ve Ayrimcilik

Pazarlama stratejilerinde kullanilan algoritmik sistemlerin en kritik
risklerinden biri, veri setlerinde yer alan tarihsel esitsizliklerin ve 6nyargilarin
otomatiklestirilerek ayrimei sonuglara yol agabilmesidir (Avsar, 2025; Gioia
& Lener, 2024). Dijital pazarlama ortaminda yapay zeka, kullanicilarin
demografik 6zellikleri veya g¢evrimigi davraniglar1 iizerinden “ayrimci
¢ikarimlar” tiretebilmekte ve bu durum belirli gruplarin istthdam, konut
veya finansal hizmetler gibi kritik reklam igeriklerinden sistematik bigimde
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diglanmasina neden olarak dijital adaletsizligi derinlestirebilmektedir (Avsar,
2025; Ramachandran et al., 2025).

AB Yapay Zeka Yasasi ile GDPR1n kesisiminde, bu tiir yanliliklarin tespit
edilmesi ve onlenmesi igin “tasarim yoluyla esitlik” ilkesinin benimsenmesi
onemli bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir (Nisevi¢ et al., 2024). Pazarlama
otomasyonlarinda kullanilan modellerin opaklig: ise ayrimciliga maruz
kalan bireylerin durumu fark etmesini ve hak arama yollarina bagvurmasini
zorlagtirabilmektedir (Avsar, 2025). Bu nedenle reklam verenlerin yalmzca
performans gostergelerine odaklanmakla yetinmeyip, kullandiklart modeller igin
etik denetimleri ve teknik saglamlik testlerini diizenli bigimde gergeklestirmeleri
stratejik bir gereklilik olarak degerlendirilmektedir (Ramachandran et al.,
2025).

2.4. Algoritmik Seffaflik

Alan yazinda seffaflik ve agiklanabilirlik, etik temelli yapay zeka destekli
pazarlama uygulamalarinin merkezinde konumlanan temel ilkeler arasinda
yer almaktadir. Bu yaklagimlar, algoritmik siireglerin anlagilabilir olmasinin
yalnizca teknik bir tercih degil; tiiketici gliveninin tesis edilmesi ve diizenleyici
gerekliliklere uyum saglanmasi agisindan da kritik oldugunu ortaya koymaktadir
(Benimma & Bennouna, 2025; Jain vd., 2025; Nisevi¢ vd., 2024). Seffafligin
artirilmast, bireylerin kendileri hakkinda alinan otomatik kararlarin mantigini
kavrayabilmesine olanak taniyarak dijital ortamda hesap verebilirlik kiiltiirtiniin
giiglenmesine katki saglamaktadir.

Bununla birlikte birgok degerlendirme, 6zellikle kara kutu niteligi tagryan
yapay zeka sistemlerinde goriilen seffaflik eksikliklerinin tiiketicilerin sistemleri
anlama kapasitesini sinirladigini ve genel giiven duygusunu zayiflattigini
gostermektedir (Buruiana, 2025; Basal, 2025). Algoritmik siireglerin nasil
isledigine dair erigilebilir bilgi bulunmamasi, pazarlama uygulamalarinin
arkasindaki karar mekanizmalarinin sorgulanmasini zorlagtirmakta ve kullanic
ile teknoloji arasindaki mesafeyi artirmaktadir. Bu durum, yalnizca bireysel
giiven kaybina degil, ayn1 zamanda dijital platformlara yonelik daha genis
capli bir giiphecilige de zemin hazirlayabilmektedir.

Bu baglamda gesitli katkilar, hesap verebilirligi giiglendirmek ve kullanicilarin
anlay1g diizeyini artirmak amaciyla Agiklanabilir Yapay Zeka (XAI) gergevelerinin
ve seffatlig artiricr araglarin benimsenmesini 6nermektedir. Karar siireglerinin
goriiniir hale getirilmesi sayesinde bireylerin daha bilingli tercihler yapabilmesi
miimkiin olmakta; ayn1 zamanda pazarlama uygulamalarinin etik standartlarla
uyumu giiglenmektedir (Ramachandran vd., 2025; Ayun & Setyaningsih,
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2025; Avsar, 2025). Boylece seffaflik hem teknik hem de normatif diizlemde
giiven inga eden bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

2.4.1. Agiklanabilir Yapay Zeka ve Tiiketici Giiveninin Yeniden
Ingast

Kara kutu (black box) modellerin pazarlama kararlarinda belirleyici hale
gelmesi, tiiketiciler agisindan belirsizlik ve giivensizlik yaratan bir ortamin
olusmasina neden olabilmektedir (Bagal, 2025; Buruiana, 2025). Bireylerin
neden belirli reklamlara maruz kaldiklarini veya fiyatlandirmanin hangi
kriterlere gore degistigini anlayamamast, dijital platformlara kargt yabancilasma
duygusunu gii¢lendirmektedir (Basal, 2025; Benimma & Bennouna, 2025).

Bu soruna yanit olarak gelistirilen Agiklanabilir Yapay Zeka yaklagimlari,
karmagik algoritmik kararlarin insan tarafindan anlasilabilir mantiksal
gergevelerle ifade edilmesini savunmaktadir (Nisevic et al., 2024). Boyle
bir yaklagim, yalnizca teknik agiklik saglamakla kalmamakta; ayn1 zamanda
kullanicilarin sistemle kurdugu iligkiyi daha 6ngoriilebilir ve giivenilir hale
getirmektedir.

Seftafligin bu gergevede teknik bir gerekliligin otesine gegerek etik bir
pazarlama stratejisi olarak degerlendirilmesi gerektigi vurgulanmaktadir
(Benimma & Bennouna, 2025). Tiiketicilere sunulan anlagilabilir agiklamalar,
bireylerin verileri tizerindeki kontrol algisini giiglendirmekte ve algoritmik
karar alma siireglerine megruiyet kazandirmaktadir (Ayun & Setyaningsih,
2025; Buruiana, 2025). Pazarlama profesyonellerinin teknik karmagiklig
agik ve erigilebilir bilgilendirme mekanizmalarina dontistiirmesi, hem AB
seffaflik standartlartyla uyumu kolaylagtirmakta hem de dijital ekosistemde
zayiflayan giiven iliskisini yeniden kurmaya katki saglamaktadir (A'yun &
Setyaningsih, 2025).

2.5. Pazarlama Uygulamalarma Etkiler

Mevcut katkilar, diizenleyici uyumun pazarlama stratejilerinin
sekillenmesinde belirleyici bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Etik yapay
zeka kullanimina yonelik yaklagimlar, seffaflik uygulamalar: ve tiiketici glivenini
destekleyen mekanizmalar giderek pazarlama siireglerinin ayrilmaz bilegenleri
hiline gelmektedir (Kudin vd., 2025; Jain vd., 2025).

Pazarlama uygulamalarinin, kisisellestirme hedefleri ile adalet ve etik
sorumluluklar arasinda denge kurmaya galigan melez modeller araciligiyla
doniigiim gegirdigi de gozlemlenmektedir. Bu modeller, uzun vadeli tiiketici
iliskileri geligtirmeyi amaglarken kigisellestirilmis deneyimlerin etik sinirlar iginde
kalmasini saglamay1 hedeflemektedir (Kolesnik, 2025; Sifat, 2025; Kharb,
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2025). Boylece performans odakli yaklagimlarin yerini daha stirdiiriilebilir ve
giiven temelli stratejilerin aldig: bir yonelim dikkat ¢ekmektedir.

Bunun yaninda sorumlu yapay zeka temelli pazarlama uygulamalarinin
gelistirilmesinde etik gergeveler ile disiplinler arasi ig birliginin belirleyici
oldugu vurgulanmaktadir. Bu yaklagimlar, yalnizca tiiketici beklentileriyle
uyum saglamaya degil, ayn1 zamanda yiiriirliikteki hukuki gerekliliklerin
karsilanmasina da katkida bulunmaktadir (Eid vd., 2024; Savita vd., 2025;
Kumar & Suthar, 2024).

2.5.1. Uretken Yapay Zeki ve Reklam Iceriklerinin Denetimi

Pazarlama alaninda igerik iiretim siireglerini kokli bi¢imde dontstiiren
tiretken yapay zeka araglari, beraberinde 6nemli tiiketici koruma risklerini de
getirmektedir (Savita et al., 2025; Trzaskowski & Serensen, 2025). Yapay zeka
tarafindan olugturulan metin, gorsel ve video igeriklerinin gergeklik algisini
bulaniklagtirmasi, aldatic ticari uygulama kapsaminda degerlendirilebilecek
yeni manipiilasyon bi¢imlerinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlayabilmektedir
(Trzaskowski & Serensen, 2025). Ozellikle kigisellestirilmis icerik iiretiminde
bu teknolojilerin kullanimi, son derece ikna edici ve tiiketici iradesini
etkileyebilecek mesajlarin tasarlanmasina olanak tanimaktadir (Srivastav, 2025;
Trzaskowski & Serensen, 2025).

Bu baglamda giincel tartigmalar, yapay zeka tarafindan iiretilen igeriklerin
agik bigimde etiketlenmesi gerekliligine yogunlagmaktadir (Savita et al., 2025).
Tiiketicinin kargilagtig1 igerigin algoritmik iiretim oldugunu bilmesi, rasyonel
karar verme siirecini koruyabilmesi agisindan 6nemli bir geffatlik egigi olarak
goriilmektedir (Benimma & Bennouna, 2025). Markalarin yaraticilik ile
diirtistliik arasindaki dengeyi korumasi ise uzun vadeli marka bagliligt ve
diizenleyici uyum agisindan temel bir unsur olarak degerlendirilmektedir
(Ayun & Setyaningsih, 2025).
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Tablo 2: Yopay Zeki Odakly Pazariamadna Etik Sorunlay ve Coziim Mekanizmalar:

Etik Zorluk Pazarlamadaki | Onerilen Kaynak
Somut Etkisi | Coziim

élgoritmik Ayrimci reklam | Tasarim Yoluyla | (Avsar, 2025; Gioia & Lener,

Onyarg gosterimi Esitlik 2024)

Kara Kutu Tiiketici Agiklanabilir (Bagal, 2025; Buruiana, 2025;
giivensizligi Yapay Zeka Nisevic et al., 2024)

Gizlilik Kontrolsiiz veri | Tasarimla (Ayun & Setyaningsih, 2025;

Paradoksu paylagimi Yoluyla Gizlilik | Horzyk, 2023; Sameen, 2025)

Manipiilatif Karar verme Dijital (Deligoz, 2025; Duivenvoorde,

Tasarim ozerkliginin Hakkaniyet 2023; Kiihling & Sauerborn,
kayb1 Denetimi 2025)

Kaynak: Yozar tarafindan olusturulmustur.

3. Alan Yazinda Uzlas1 ve Ayrigsma Noktalar1

Bu boliimde alan yazinda 6ne ¢ikan uzlas: alanlart ile goriis ayriliklarinin
belirginlestigi baghiklar ayrintili bigimde ele alinmaktadr.

3.1. Uzlagilan Noktalar

Kaynaklarin biiyiik boliimii, AB Yapay Zeka Yasas’'min pazarlama
alaninda risk temelli bir ¢ergeve sundugu ve 6zellikle yiiksek riskli sistemlerin
tanimlanmasinda oncii bir yaklagim gelistirdigi konusunda ortak bir
degerlendirme ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, bu yenilik¢i yapinin
hilen bazi tanimsal belirsizlikler igerdigi ve sistem saglayicilarinin 6z
degerlendirmesine dayanmasinin uygulamada giiliikler yaratabildigi de siklikla
vurgulanmaktadir (Kudin vd., 2025; Orwat vd., 2022; Mladenov, 2023).

Veri gizliligi baglaminda alan yazin, GDPRin normatif temel olma niteligini
korudugunu ve Yapay Zeka Yasast ile birlikte kigisel verilerin korunmasina
yonelik tamamlayici bir diizenleyici yap1 olusturdugunu ortaya koymaktadir.
Mahremiyetin tasarimla korunmasi, seffaflik ve hesap verebilirlik ilkeleri;
yapay zeka destekli pazarlama siireglerinde gizlilik glivencelerinin vazgegilmez
unsurlari olarak 6ne ¢itkmaktadir (Gioia & Lener, 2024; Horzyk, 2023; Ayun
& Setyaningsih, 2025; Adanyin, 2024).

Tiiketici korumasi perspektifinden bakildiginda, kigisellestirilmis pazarlama
baglaminda ortaya ¢ikan gii¢ asimetrileri, manipiilatif uygulama riskleri ve
algoritmik onyargilar kargisinda kapsamli koruma mekanizmalarina duyulan
ihtiyag konusunda genis bir mutabakat s6z konusudur. Bu ¢er¢evede
seffaflik, adalet ve etkili bagvuru yollar1 6ncelikli politika araglari arasinda
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degerlendirilmektedir (Trzaskowski & Serensen, 2025; Duivenvoorde, 2023;
Hacker, 2021; Kumar, 2025).

Algoritmik geffaflik konusunda de agiklanabilirlik gerekliliklerinin etik ve
giivenilir yapay zeka kullaniminin temel kogullarindan biri oldugu yoniinde
giiglii bir ortak goriis bulunmaktadir. Agiklanabilir Yapay Zeka ¢ergevelerinin
tiiketici giivenini desteklemede kritik bir rol tistlendigi vurgulanmaktadir
(Benimma & Bennouna, 2025; Nisevi¢ vd., 2024; Ayun & Setyaningsih,
2025).

Son olarak, pazarlama uygulamalarinin diizenleyici yiikiimliiliikler
dogrultusunda yeniden sekillendigi ve bu doniigiimiin daha etik, seftaf ve
titketici odakli yapay zeka stratejilerini tegvik ettigi genel kabul gormektedir.
Kigisellestirme ile adalet ve giiven arasindaki dengeyi gozeten sorumlu
benimseme egiliminin giderek giiclendigi dikkat gekmektedir (Jain vd., 2025;
Kolesnik, 2025; Savita vd., 2025; Wang, 2025).

3.2. Ayrisilan Noktalar

Genel egilimler agisindan belirli bir ortak zeminden s6z etmek miimkiin
olmakla birlikte, 6nemli tartisma alanlar1 da varligini siirdiirmektedir. Ozellikle
yiiksek riskli yapay zeka siniflandirmasina iligkin kriterlerin halen muglak
oldugu ve bazi istisnalar; ornegin ulusal giivenlik nedeniyle diizenlemenin
etkinliginin zayiflayabilecegi yoniinde elestiriler dile getirilmektedir (Kudin
vd., 2025; Duivenvoorde, 2023).

Veri gizliligi konusunda da goriis ayriliklar dikkat ¢ekmektedir. Bazi
degerlendirmeler GDPR ve Yapay Zeka Yasasi’'min birlikte giiglii bir koruma
gergevesi sundugunu belirtirken, digerleri transparan olmayan veri igleme
stiregleri, sinurlt kullanict kontrolii ve kara kutu modellerin yarattigr seftaflik
eksikliklerinin devam ettigini vurgulamaktadir (Buruiana, 2025; Sameen,
2025; Basal, 2025; Mai-Lafia, 2025).

Tiiketici korumasi baglaminda da farkli yaklagimlar bulunmaktadir. Bir kisim
aragtirmaci mevcut AB mevzuatinin yeterli koruma sagladigini savunurken,
digerleri manipiilatif kigisellestirme, ikna edici tasarim ve algoritmik ayrimeilik
gibi risklerin mevcut diizenlemelerle tam olarak karsilanamadigini ve daha
kapsamli reformlara ihtiyag duyuldugunu ileri siirmektedir (Duivenvoorde,

2023; Kiihling & Sauerborn, 2025).

Algoritmik geffatlik konusunda degerlendirmeler benzer sekilde gesitlilik
gostermektedir. Bazi katkilar seffaflik gerekliliklerinin uygulanabilir oldugunu

savunurken, digerleri ticari sirlarin korunmasi, teknik karmagiklik ve kara kutu
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sistemlerin dogas1 geregi agiklanabilirligin ciddi bigimde sinirlanabilecegini
belirtmektedir (Buruiand, 2025; Basal, 2025).

Pazarlama uygulamalarina iliskin tartiymalarda da ayrigma gortilmektedir.
Bir yaklagim kigisellestirilmis stratejilerin etkilesimi ve sadakati artirabilecegini
savunurken, karsit goriigler agir1 kigisellestirme, mahremiyet kaygilari ve
manipiilasyon risklerinin tiiketici giivenini zedeleyebilecegini ileri siirmektedir
(Kolesnik, 2025; Srivastav, 2025).

4. Kuramsal ve Pratik Cikarimlar

Bu boliim, elde edilen bulgularin yapay zeka destekli pazarlamaya
iligkin kuramsal tartigmalara katkisin1 ve uygulamada sektor ile politika
yapicilar agisindan ortaya ¢ikan somut sonuglar1 6zetlemektedir. Kuramsal
degerlendirmeler kavramsal belirsizlikler ile etik boyutlar: ele alirken, pratik
degerlendirmeler uyum, geffaflik ve tiiketici korumasr igin gerekli temel
adimlara odaklanmaktadr.

4.1. Kuramsal Cikarmmlar

Bulgularin sentezi, AB Yapay Zeka Yasast kapsamindaki risk siniflandirmasinin
oldukga karmagik bir yapi sergiledigini gostermektedir. Ozellikle yiiksek
riskli sistemlerin tanimlanmasina iliskin normatif belirsizlikler, gizlilik, adalet
ve geffaflik gibi temel haklarin korunma bi¢imine dair teorik tartigmalari
derinlestirmektedir. Bu durum, mevcut diizenleyici teorilerin daha agik normatif
gergevelere ve pazarlama baglaminda risk degerlendirmesini kolaylagtiracak
operasyonel tanimlara ihtiya¢ duydugunu ortaya koymaktadir (Orwat vd.,
2022; Mladenov, 2023; Kumar & Suthar, 2024).

Ilgili alan yazin, algoritmik seffaflik ve agiklanabilirlik teorilerini
destekleyerek genigletmektedir. Seffafligin yalnizca teknik bir nitelik degil,
ayn1 zamanda hukuki ve etik bir gereklilik oldugu; tiiketici giiveni ile hesap
verebilirlik bakimindan temel bir rol iistlendigi vurgulanmaktadir. Bu yaklagim,
GDPR ve Yapay Zeka Yasas1 baglamindaki agiklanabilirlik tartigmalarint hem
saglamlagtirmakta hem de derinlestirmektedir (Nisevic vd., 2024; Buruiana,
2025).

Etik perspektiften bakildiginda, tiiketici 6zerkligi ve manipiilasyona karg:
korunma konular1 yapay zekanin cift yonlii dogasi nedeniyle daha belirgin
hile gelmektedir. Yapay zeka kigisellestirme kapasitesini artirirken, seffaf
olmayan algoritmalar ve karanlik tasarim kaliplar1 aracihigryla somiirii riskini
de yiikseltebilmektedir. Bu ikili yapi, yapay zeka y1 yalnizca fayda iireten
bir ara¢ olarak ele alan indirgemeci yaklagimlari sorgulamakta ve yenilik ile
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tiiketici korumasini dengeleyen biitiinlesik etik modellerin gerekliligini ortaya
koymaktadir (Deligoz, 2025; Hacker, 2021; Abbasoglu vd., 2025).

Bulgular, tiiketici davranisi teorilerine de anlaml katkilar sunmaktadir. Yapay
zeka destekli kigisellegtirmenin giiven, duygusal tepkiler ve karar verme 6zerkligi
tizerindeki etkilerini ortaya koyan analizler, tiiketici-yapay zeka etkilesiminde
seftaflik ve veri kontroliiniin kritik aracilar oldugunu gostermektedir (Jain vd.,
2025; Sifat, 2025; Bagal, 2025).

Algoritmik 6nyargi ve adalet tartigmalari da bu alan yazin araciligryla 6nemli
oOlgiide zenginlesmektedir. Pazarlama algoritmalarindaki yanhliklarin yalmzca
veriden degil, tasarim tercihleri ve sosyo-kiiltiirel yapilardan da kaynaklandig:
ortaya konmakta; bu nedenle teknik, etik ve diizenleyici miidahaleleri bir araya
getiren gok katmanli yaklagimlar 6nerilmektedir (Sharma & Sharma, 2023;
Avsar, 2025; Kumar, 2025).

Son olarak, yapay zekinin pazarlamaya entegrasyonu geleneksel kuramsal
yaklagimlar1 doniistiirmektedir. Kitlesel iletisim modellerinden yiiksek diizeyde
kigisellestirmeye ve gergek zamanl uyarlanabilir stratejilere yonelim, yalmzca
teknolojik yetkinlikleri degil, etik ve hukuki boyutlar1 da igeren yeni teorik
gergevelere duyulan ihtiyact artirmaktadir (Ramachandran vd., 2025; Kharb,
2025; Srivastav, 2025).

4.2. Pratik Cikarimlar

Sektor uygulayicilart agisindan bulgular, tiiketici giivenini giiglendirmek
ve AB Yapay Zeka Yasasi ile GDPR gerekliliklerine uyum saglamak igin seffaf
ve agiklanabilir karar alma siireglerine sahip sistemlerin benimsenmesinin
zorunlulugunu ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, etik ve hukuki riskleri
azaltmak amaciyla agiklanabilir yapay zeka araglarinin ve 6nyarg: tespit
mekanizmalarinin entegrasyonu kritik onem tagimaktadir (Benimma &
Bennouna, 2025; Ayun & Setyaningsih, 2025; Buruiana, 2025).

Politika yapicilarin, bireysel yaptirim haklarinin sinirlihigr ve yiiksek risk
siniflandirmalarina iligkin belirsizlikler gibi diizenleyici bosluklar ele alarak
Yapay Zeka Yasasr’'ni daha agik, uygulanabilir ve tiiketici odakli bigimde
gelistirmeleri 6nerilmektedir. Bu tiir iyilestirmeler hukuki netligi artiracak,
uygulama kapasitesini giiglendirecek ve bagvuru mekanizmalarini destekleyerek
temel haklarin korunmasina katki saglayacaktir (Kudin vd., 2025; Mladenov,
2023; Kumar & Suthar, 2024).

Pazarlama organizasyonlarinin, kigisellegtirmenin avantajlarini mahremiyet
korumasi, adalet ve tiiketici giiglendirme ilkeleriyle dengeleyecek etik yapay
zeka yonetigim ¢ergevelerine 6ncelik vermesi gerekmektedir. Bu gergevelerin



Cemile Kiigiik | 239

stirekli denetim siireglerini, yapilandirilmig geri bildirim mekanizmalarini ve
etik ilkelere uyumu igermesi beklenmektedir (Adanyin, 2024; Benjelloun &
Kabak, 2024; A'yun & Setyaningsih, 2025).

Bulgular ayrica seftaflik diizeyinin artirilmasi, veri kontrol segeneklerinin
sunulmasi ve etik iletisim stratejilerinin benimsenmesi hélinde tiiketici
giiveninin anlamh bi¢imde ytikseldigini gostermektedir. Uzun vadeli etkilesim
ve marka sadakati olugturmak isteyen pazarlamacilarin bu yaklagimlar1 yapay
zeka destekli kampanyalara entegre etmesi nem tagimaktadir (Jain vd., 2025;
Ayun & Setyaningsih, 2025; Basal, 2025).

Diizenleyiciler ile sektor paydaslarinin, kigisellestirme kaynakli piyasa
bozulmalarini ve manipiilatif uygulamalar1 tespit edebilmek amacryla
standartlagtirilmig metrikler ve izleme araglari gelistirmek tizere ig birligi
yapmast gerektigi de 6ne ¢tkmaktadir (Laux vd., 2022).

Son olarak, pazarlamada yapay zeka kullaniminin etkin bigimde hayata
gegirilebilmesi igin pazarlamacilari, teknologlar ve diizenleyicileri etik, hukuki ve
teknik zorluklar konusunda yetkinlestirecek disiplinler arasi egitim ve farkindalik
programlarinin gelistirilmesi 6nemli bir gereklilik olarak degerlendirilmektedir.
Bu yaklagim, sorumlu inovasyon kiiltiiriiniin giiglenmesini desteklemektedir

(Sharma & Sharma, 2023; Kumar & Suthar, 2024).

5. Sonug

Kaynaklarin biitiinctl analizi, AB Yapay Zeki Yasasrnin dogrudan
pazarlamada kullanilan yapay zeka sistemlerini diizenlemeye yonelik risk temelli
bir gergeve olusturma ¢abasinda 6nemli bir doniim noktasini temsil ettigini
gostermektedir. Bu diizenleyici yaklagim, veri gizliligi, tiiketici korunmasi
ve algoritmik geffaflik gibi temel haklarin korunmasina odaklanirken;
diizenleyiciler, pazarlama profesyonelleri, teknologlar ve etik uzmanlari arasinda
disiplinler arasi ig birligini gerekli kilmaktadr.

Bununla birlikte alan yazin, yiiksek riskli yapay zekd sistemlerinin
siniflandirilmasina iligkin 6nemli belirsizliklerin ve normatif tartigmalarin
stirdiigiinii ortaya koymaktadir. Ozellikle kisisellestirme ve otomatik karar
alma siireglerinin yogun oldugu pazarlama baglamlarinda hangi uygulamalarin
yiiksek risk kapsaminda degerlendirilecegine dair muglaklik hem uyum
stireglerini karmagiklagtirmakta hem de diizenlemenin pratik etkinligini
sinirlayabilmektedir.

Veri gizliligi, yapay zeka destekli pazarlamanin risklerini yonetmede merkezi
bir unsur olarak 6ne gikmaktadir. GDPR ilkeleri ve Gizlilik Tasarimi yaklagimlar
mevcut diizenleyici omurgayi olustururken, yapay zeka modellerinin siklikla
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“kara kutu” niteligi tagimasi tiiketicilerin kigisel verilerinin kullanimina
iligkin farkindalik ve kontrol diizeyini sinirlayabilmektedir. Kigisellegtirilmig
hizmetlerin sagladigi faydaya ragmen veri kotiiye kullanimina iligkin kaygilarin
stirmesiyle ortaya ¢ikan “gizlilik paradoksu”, bu gerilimi daha da goriiniir
kilmaktadur.

Seffaflik ve agiklanabilirlik, hesap verebilirligi giiclendirmek, onyargilart
azaltmak ve tiiketici giivenini yeniden tesis etmek bakimindan kritik
mekanizmalar olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte teknik karmagiklik,
ticari sir gerekgeleri ve diizenleyici ¢ergevelerdeki agiklik eksiklikleri nedeniyle
uygulamadaki seftaflik diizeyinin sinirh kaldigr gozlemlenmektedir. Bu durum,
bireylerin otomatik karar alma stireglerine iligkin yeterli bilgiye erigememesine
yol agabilmektedir.

Tiiketici korumasi, veri gizliliginin 6tesine gegerek adalet, 6zerklik ve
karanlik tasarim kaliplar1 gibi manipiilatif uygulamalardan korunmayi igeren
cok katmanl bir alan olarak ele alinmaktadir. Onyarg tespit araglari ve etik
tasarim ilkeleri gibi teknik ¢oziimlerle hukuki giivenceleri birlestiren biittinlesik
yaklagimlara duyulan ihtiyag 6zellikle vurgulanmaktadir.

Pazarlama uygulamalar1 agisindan degerlendirildiginde, diizenleyici
yikiimliiliiklere ve etik ilkelere uyumun strateji gelistirme siireglerini belirgin
bigimde etkiledigi goriilmektedir. Kuruluslar, kigisellestirmeyi adalet, seffaflik
ve tiiketici gli¢lendirme ilkeleriyle dengeleyen melez modellere yonelmektedir.
Bununla birlikte tiiketici tepkilerine iligkin uzunlamasina ampirik verilerin sinirl
olmasi, yapay zeka destekli pazarlamanin uzun vadeli etkilerini degerlendirmede
onemli bir bogluk yaratmaktadir.

Genel olarak alan yazin, diizenleyici gergevelerin stirekli giincellenmesini,
seffaflik mekanizmalarinin giiglendirilmesini, tiiketici gli¢lendirme araglarinin
gelistirilmesini ve etik yonetigim kiiltiiriiniin kurumsallagmasini 6nermektedir.
Yenilikgi pazarlama uygulamalari ile toplumsal degerler ve piyasa biitlinliigii
arasindaki dengenin korunabilmesi igin sorumlu yapay zeka kullanimina dayali
biitlinciil ve uyarlanabilir yaklagimlar gerekli goriinmektedir.
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Boliim 11

Pazarlama Yonetiminde Yapay Zeka Sistem
Kalitesinden e-WOM’a Giden Siiregte Marka
Gtiveninin Belirleyici ve Araci Rolii 3

Ebubekir Isik!

Ozet

Bu ¢aligma, yapay zeka (YZ) sistem kalitesinin elektronik agizdan agiza iletigim
(e-WOM) tizerindeki etkisini incelemekte ve bu siire¢te marka giiveninin
belirleyici ve araci roliinii ortaya koymayr amaglamaktadir. Dijitallesmenin
artmasiyla birlikte yapay zeka destekli sistemler miisteri etkilesimlerinin
onemli bir pargasi héaline gelmis; bu sistemlerin sundugu kalite, tiiketici
deneyimini dogrudan etkilemeye baglamigtir. Ancak literatiirde bu etkinin
hangi mekanizmalar araciligiyla gergeklestigi sinirli bigimde ele alinmaktadir.
Bu dogrultuda gahismada, yapay zeka sistem kalitesi, marka giiveni ve e-WOM
arasindaki iliskiler biitiinciil bir model ¢ergevesinde incelenmistir. Modelde yapay
zeka sistem kalitesi bagimsiz degisken, marka giiveni arac1 degisken ve e-WOM
bagimli degigken olarak ele alinmistir. Nicel aragtirma yontemi benimsenmis
ve veriler yapisal egitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Bulgular, yapay zeka
sistem kalitesinin e-WOM iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi bulundugunu
ve ayni zamanda marka giiveni tizerinden dolayli etki yarattigini gostermektedir.
Ayrica marka giiveninin e-WOM fiizerinde giiglii bir belirleyici oldugu ve
iliskide kismi aracilik rolii istlendigi tespit edilmistir. Bu sonuglar, tiiketicilerin
yalnizca teknik olarak bagarili sistemlere degil, giiven duyduklarr markalara
yonelik olumlu paylagim davranisi gelistirdiklerini ortaya koymaktadir. Calisma,
ilgili degiskenler arasindaki iligkiyi biitiinciil bir gercevede ele alarak literatiire
katki sunmakta ve isletmeler acisindan yapay zekd uygulamalarinda giiven
olugturmanin 6énemini vurgulamaktadir.
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1. Girig

Pazarlama yonetimi, dijitallesmenin ilerleyen agamalarinda yalmzca gevrimigi
kanallarin gogalmasiyla degil, yapay zeka destekli sistemlerin miisteriyle kurulan
etkilesimi yeniden gekillendirmesiyle doniigmiistiir (Chen ve Prentice, 2024).
Chatbotlar, 6neri motorlar1 ve otomatik hizmet sistemleri, artik sadece teknik
araglar degil; markanin tiiketici kargisindaki goriiniir temas noktalar1 héline
gelmigtir (Livd., 2023). Bu nedenle giincel pazarlama literatiirtinde asil mesele,
yapay zekanin varligindan ¢ok, tiiketiciler tarafindan hangi kalite diizeyinde
deneyimlendigidir (Chen ve Prentice, 2024). Yapay zeka sistem kalitesi,
titketicinin sistemi ne kadar dogru, hizh, anlagilir ve kullanigh bulduguyla
iligkilidir (Park vd., 2024). Aragtirmalar, kigisellestirme, etkilesim akicilig
ve yanit kalitesinin, kullanicilarin yapay zeka sistemlerine yonelik genel
degerlendirmelerini dogrudan etkiledigini gostermektedir (Trawnih vd., 2022;
Park vd., 2024). Bu nedenle sistem kalitesi, yalnizca teknik performansin degil,
marka deneyiminin de bir pargas: olarak goriilmektedir (Aradjo vd., 2022).

Yapay zekad destekli temaslarin yayginlagmasi, marka giiveninin olugum
stirecini de doniistiirmiistiir. Tiiketici, gogu zaman markay1 dogrudan insan
temsilciler tizerinden degil, marka adina galisan yapay zekali sistemler tizerinden
degerlendirmektedir (Ltifi, 2023; Elseteha ve Hasan, 2025). Bu baglamda
uzmanlik, kullanim kolaylig1, yanitlayicilik ve etik uygunluk gibi 6zelliklerin
giiven olusumunu destekledigi; risk ve mahremiyet kaygilarinin ise bu siireci
zayiflatabildigi gosterilmektedir (Li vd., 2023). Dolayisiyla yapay zeka sistem
kalitesinin marka giiveniyle iligkisi, pazarlama agisindan kuramsal olarak 6nemli
bir tartigma alan olusturmaktadir (Shao vd., 2025).

Bu giivenin davramigsal karsiliklarindan biri elektronik agizdan agiza
iletigimdir. e-WOM, tiiketicilerin marka ve hizmet deneyimlerini ¢evrimigi
ortamlarda paylagmalari, tavsiye etmeleri ya da degerlendirmeleri anlamina
gelmektedir (Siraj ve Muhammad, 2023). Yapay zekali hizmet deneyimleri
iizerine yapilan ¢aliymalar, sistem ya da etkilesim kalitesi arttik¢a olumlu
gevrimigi paylagim niyetinin de giiglenebildigini gostermektedir (Wut vd.,
2024; Lopes vd., 2025). Buna ragmen literatiirde, yapay zeka sistem kalitesinin
marka giiveni araciligryla e-WOM’a nasil doniistiigiinii biitiinciil bigimde
inceleyen ¢aligmalarin sinirh oldugu gortilmektedir (Vyas ve Vishwakarma,
2026; Trawnih vd., 2022). Bu ¢alisma, s6z konusu bogluktan hareketle yapay
zeka sistem kalitesi, marka giiveni ve e-WOM arasindaki iligkiyi birlikte ele
almaktadir.
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2. Yapay Zeka ve Pazarlama Yonetimi

Pazarlama yonetimi son yillarda yalnizca dijitallegsen bir alan degil, ayni
zamanda algoritmik karar alma mantigiyla yeniden bi¢imlenen bir yonetim
pratigi hiline gelmistir. Yapay zeka uygulamalarinin pazarlama literatiiriinde
bu kadar giiclii bigimde yer edinmesi, teknolojinin yalnizca operasyonel
kolaylik saglamasindan degil; veri isleme, miister: Ongorisii, iletigim tasarimi
ve karar destegi gibi temel yonetim iglevlerine dogrudan temas etmesinden
kaynaklanmaktadir (Verma vd., 2021). Benzer bigimde, yapay zekanin
pazarlamanin “ne oldugu” kadar “nasil yonetildigi” sorusunu da degistirdigi;
bu nedenle pazarlama siireglerinin analiz, tahmin ve optimizasyon ekseninde
yeniden ele alinmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Kumar vd., 2024). Bu
doniisiimiin merkezinde, yapay zekinin biiyiik veriyle birlikte pazarlama
yoneticilerine sundugu karar destegi bulunmaktadir. Geleneksel pazarlama
anlayiginda tiiketici davranigini anlamak igin daha gok geg¢mis performans
verileri ve sinirli aragtirma bulgular: kullanilirken, yapay zeka destekli sistemler
gok daha yiiksek hacimli ve gergek zamana yakin verileri iglemektedir. Bu
durum, hedef pazarin belirlenmesi, miisteri segmentlerinin ayristirilmas: ve
kampanya kararlarinin verilmesi gibi stireglerde yoneticilere daha dinamik
bir hareket alani sunmaktadir (Jarek ve Mazurek, 2019). Yapay zeké destekli
pazarlama gergevesini bilgi edinme, bilgiyi igleme ve bu bilgiyi miisteri
iligkilerini giiclendirecek bi¢imde kullanma temeline oturtan ¢aligmalar da
pazarlama yonetiminin artik veriye tepki veren degil veriyi stratejiye doniistiiren
bir yaprya doniigtiigiinii gostermektedir (Yau vd., 2021).

Yapay zekanin pazarlama yonetimindeki etkisi 6zellikle miisteri deneyimi
yonetiminde daha goriiniir hale gelmigtir. Ciinkii giiniimiiz pazarlama anlayigt
yalnizca tiriin satmaya degil, miisterinin marka ile temas ettigi biitlin agamalari
anlamaya ve yonetmeye yonelmektedir. Bu baglamda yapay zeka, miisteri
deneyimini yolculuk boyunca izleyen, yorumlayan ve gerektiginde kisisellegtiren
bir altyapr saglamaktadir (Chen ve Prentice, 2025). Benzer sekilde giincel
aragtirmalar, chatbotlar, sanal influencer’lar ve artirilmig gergeklik gibi farkli
yapay zeka uygulamalarinin miigteri deneyimini zenginlestiren araci unsurlar
olarak degerlendirildigini gostermektedir (Omeish vd., 2024).

Pazarlama yonetimi agisindan 6nemli bir bagka mesele, yapay zekanin
miigteri ile igletme arasindaki dogrudan etkilesimi doniistiirmesidir. Ozellikle
chatbotlar ve otomatik hizmet sistemleri hem satig Oncesi hem de satig sonrasi
iletigimde yeni bir temas bigimi olugturmustur. Yapay zeka chatbotlarinin
miigteriye agiklanmasi ya da agiklanmamasi gibi unsurlarin satin alma davranigt
tizerinde etkili olabildigini gosteren ¢aligmalar, bu araglarin artik sadece teknik
yardimcilar degil, pazarlama kararlarinin pargasi olan etkilesim aktorleri haline
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geldigini diiglindiirmektedir (Luo vd., 2019). Hizmet robotlar1 ve yapay
zeka tabanli hizmet sistemleri tizerine yapilan ¢alismalar da bu teknolojilerin
verimlilik ve maliyet avantaji kadar miisteri algis1 ve hizmet deneyimi
bakimindan da pazarlama yonetimiyle dogrudan iliskili oldugunu ortaya
koymaktadir (Belanche vd., 2020).

Yapay zekd ayni zamanda pazarlama iletisimi tarafinda da yeniden
yapilanmaya neden olmustur. Ozellikle reklam, igerik iiretimi, medya planlama
ve hedefleme gibi alanlarda yapay zeka destekli sistemlerin daha yogun
kullanilmas, iletigim stratejilerinin ekosistem mantigiyla ele alinmasina neden
olmugtur. Bu nedenle bazi aragtirmalar, yapay zekayz tekil bir arag olarak degil,
pazarlama iletisiminin farkli bilegenlerini birbirine baglayan bir ekosistem
unsuru olarak degerlendirmektedir (Malthouse ve Copulsky, 2023). Sosyal
medya pazarlamasi literatiirinii genis olgekte degerlendiren ¢aligmalar da
djjital etkilegimlerin artik daha yogun bigimde veri, otomasyon ve algoritmik
gortniirlitk Gizerinden yiirtidiigiinii, dolayisiyla iletigim kararlarinin klasik
medya mantigindan farklilagtigini gostermektedir (Li vd., 2023).

Bu gelismeler pazarlama yoneticisinin roliinii de degistirmektedir. Artik
yonetici yalnizca kampanya planlayan ya da mesaj geligtiren kisi degil; ayni
zamanda veri akigin1 yorumlayan, otomasyon siireglerini denetleyen ve insan-
makine etkilesimini stratejik olarak yoneten kigi konumundadir. Hizmet
alanindaki doniigiimii tartisan giincel galigmalar, akilli otomasyon, hizmet
robotlar1 ve yapay zeka destekli sistemlerin firmalarin pazarlama yapisini
ve miisteriyle kurdugu iliskiyi yeniden sekillendirdigini agik bigimde ortaya
koymaktadir (Wirtz ve Pitardi, 2023). Bu nedenle pazarlama yonetimi bugiin
yalnizca tiiketiciyi anlamakla ilgili degil, ayn1 zamanda hangi gorevlerin
algoritmalara birakilacag1 ve hangi kararlarin insan denetiminde tutulacag:
meselesiyle de ilgilidir (Kumar vd., 2024).

Bununla birlikte yapay zekd temelli pazarlama uygulamalarinin
yayginlagmasi, onemli etik ve yonetsel sorunlart da beraberinde getirmistir.
Ozellikle veri mahremiyeti, algoritmik ényarg1, agiklanabilirlik ve seffatlik
gibi konular, pazarlama yonetiminde yalnizca teknik degil ayn1 zamanda
kurumsal sorumluluk boyutu tagiyan meselelerdir. Yapay zeka ve pazarlama
etigi iizerine yapilan kapsamli incelemeler, alanin artik yalnizca verimlilik ve
performans agisindan degil, giiven, adalet ve hesap verebilirlik agisindan da
tartisildigint gostermektedir (Hari vd., 2025). Bu etik kaygilarin giiglenmesi,
yapay zeki destekli pazarlama faaliyetlerinin yonetim boyutunu daha
hassas hale getirmekte ve teknoloji kullanimini dogrudan marka algisiyla
iligkilendirmektedir (Malthouse ve Copulsky, 2023).
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Tiiketici tarafinda ise yapay zekaya yonelik kabuliin her zaman otomatik
bi¢imde gelismedigi goriilmektedir. Bazi ¢aligmalarda bireylerin belirli
baglamlarda yapay zeka temelli karar vericilere kargt mesafeli durabildigi,
ozellikle insani degerlendirme beklenen durumlarda algoritmik sistemlere daha
temkinli yaklagabildigi ortaya konmusgtur (Longoni vd., 2019). Bu yiizden
pazarlama yonetiminde bagar1 yalnizca yapay zekanin ne kadar gelismis oldugu
ile degil, tiiketicinin bu sistemi ne kadar megru, anlasilir ve giivenilir buldugu
ile de ilgilidir (Hari vd., 2025).

Genel olarak degerlendirildiginde yapay zeka, pazarlama yonetimini sadece
teknolojik olarak destekleyen bir unsur degil, dogrudan yonetim mantigini
etkileyen bir doniigiim alani olarak goriilmektedir. Karar destegi, miisteri
deneyimi, hizmet tasarimi, pazarlama iletisimi ve etik yonetigim gibi farkl
baghklar bir araya geldiginde, yapay zekidnin pazarlama yonetiminde merkezi bir
konuma yerlestigi anlagiimaktadir (Verma vd., 2021). Bu gergevede yapay zekayi
yalnizca verimlilik iireten bir arag olarak degil, marka ile tiiketici arasindaki
iligkiyi yeniden diizenleyen bir yonetim bileseni olarak degerlendirmek daha
yerinde olacaktir (Yau vd., 2021).

3. Yapay Zeka Sistem Kalitesi

Yapay zeka sistem kalitesi, en yalin haliyle, bir yapay zekd uygulamasinin
kullanic1 tarafindan ne kadar iglevsel, giivenilir, anlagilir ve istikrarli bulundugunu
ifade eden ¢ok boyutlu bir degerlendirme alanidir. Bu kavramin kuramsal
temeli, bilgi sistemleri bagarisini agiklayan klasik ¢aligmalara dayanmaktadir.
Ozellikle sistem kalitesinin, kullanici memnuniyeti, kullanim ve sistemden
elde edilen ¢ikt1 tizerinde belirleyici oldugunu vurgulayan yaklagim, daha
sonra yapay zekd temelli sistemlerin degerlendirilmesinde de yol gosterici
olmugtur (DeLone ve McLean, 2003). Bu gergevede sistem kalitesi, yalnizca
teknik performansa indirgenemeyen; kullanici deneyimi, algilanan giiven ve
sistem giktilarinin istikrart ile birlikte diisiiniilmesi gereken bir yap1 haline
gelmigstir (Petter vd., 2008).

Bilgi sistemleri literatiiriinde sistem kalitesinin ¢ogu zaman kullanim
kolayligy, erigilebilirlik, esneklik, yanit siiresi ve teknik giivenilirlik gibi
boyutlarla ele alindig1 gortilmektedir. Yapay zeka s6z konusu oldugunda ise
bu ¢ergeve daha da geniglemektedir. Ciinkii yapay zeka sistemleri yalnizca
bilgi depolayan ya da ileten yapilar degildir; ayn1 zamanda 6neri iireten,
siiflandirma yapan, tahminde bulunan ve karar stireglerine dogrudan miidahil
olan sistemlerdir. Bu nedenle yapay zeka sistem kalitesi degerlendirilirken,
sistemin ne kadar hizl ¢aligtig1 kadar ne kadar dogru, tutarh ve agiklanabilir
sonug {iirettigi de 6bnem kazanmaktadir (Rai, 2020). Agiklanabilirligin 6ne
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ctkmasi, yapay zeka sistemlerinin “kara kutu” olarak algilanmasinin kullanici
kabuliinii ve giiveni zayiflatabilmesiyle de iliskilidir (Gunning ve Aha, 2019).

Yapay zeka sistem kalitesinin en temel boyutlarindan biri dogruluktur.
Ozellikle 6neri sistemleri, arama sistemleri ve kisisellestirilmis icerik sunan
yapilar agisindan, sistemin kullaniciya sundugu ¢iktilarin isabetli olmasi
kritik 6nem tagimaktadir. Kullanici, yapay zeka tarafindan tiretilen Onerilerin
kendi ihtiyaciyla uyumlu oldugunu diisiindiigiinde, sistem kalitesine iliskin
degerlendirmesi de olumlu yonde sekillenmektedir. Bu nedenle 6neri sistemleri
literatiiriinde dogruluk, kisisellestirme basaris1 ve uygunluk diizeyi, sistemin
genel basarisinin merkezinde yer almaktadir (Adomavicius ve Tuzhilin,
2005). Pazarlama baglaminda bu durum, tiiketicinin kargisina ¢ikan iriin
tavsiyelerinin, kampanya eglestirmelerinin ve igerik onerilerinin yerindeligi
ile dogrudan baglantihdir (Longoni ve Cian, 2022).

Sistem kalitesinin bir bagka 6nemli boyutu giivenilirliktir. Giivenilirlik burada
yalnizca sistemin bozulmadan galigmas1 anlamina gelmemekte; ayn1 zamanda
benzer kosullarda benzer sonuglar iiretmesi, agir1 sapmalar gostermemesi
ve kullanicinin sisteme kargi 6ngorilebilirlik algisi gelistirmesi anlamina
gelmektedir. Yapay zeka destekli uygulamalarda kullanicilarin sistemden
uzaklagmasina yol a¢an temel sorunlardan biri, sistem davraniginin tutarsiz ya
da anlagilmaz goriilmesidir. Bu nedenle yapay zeka sistemlerinde giivenilirlik,
teknik kararhilik ile psikolojik giivenin kesistigi bir noktada durmaktadir (Yuan
vd., 2024). Benzer bi¢imde, kullanicilarin algoritmalara yonelik algilarinin ve
saglayiciya iliskin giiven inanglarinin, yapay zeka destekli uygulamalara dair
yapisal giivence algisini etkiledigi gosterilmektedir (Yuan vd., 2024).

Kullanim kolaylig1 da yapay zeka sistem kalitesinin temel bilesenlerinden
biridir. Kullanici bir sistemi ne kadar kolay 6greniyor ne kadar az ¢abayla
kullanabiliyor ve sistemle etkilegim sirasinda ne kadar az biligsel yiik hissediyorsa,
o sistemin kaliteli olduguna dair algis1 da o 6l¢iide artmaktadir. Teknoloji kabul
literatiiriinde algilanan kullanim kolayhiginin kabul niyetini etkileyen temel
degiskenlerden biri oldugu uzun siiredir bilinmektedir (Davis, 1989). Yapay
zeka tabanli chatbotlar, sanal asistanlar ve 6neri motorlar1 i¢in bu unsur daha da
onemlidir; ¢iinkii kullanic1 gogu zaman sistemin arkasindaki karmagik modeli
degil, yiizeydeki etkilesim akigin1 deneyimlemektedir. Bu nedenle kullanic
dostu arayiiz, anlagilir yonlendirmeler ve siirtiinmesiz etkilegim tasarimu,
yapay zeka sistem kalitesinin pratikte goriinen yliziinii olugturmaktadir (Rese
vd., 2020).

Yapay zeka sistem kalitesini klasik bilgi sistemlerinden ayiran en 6nemli
boyutlardan biri agiklanabilirliktir. Kullanici, sistemin neden belirli bir 6neri
verdigini ya da neden belirli bir sonuca ulagtigini az ok anlayabildiginde, o
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sisteme duydugu giiven artmaktadir. Bu yiizden agiklanabilirlik artik yalnizca
teknik bir tasarim tercihi degil, kullanici kabuliini ve sistem megruiyetini
etkileyen 6nemli bir kalite gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Rai, 2020).
DARPAnin agiklanabilir yapay zeka programi da, yapay zeka sistemlerinin
kararlarinin insanlar tarafindan anlagilabilir ve uygun bi¢imde giivenilebilir
olmasi gerektigini 6zellikle vurgulamaktadir (Gunning ve Aha, 2019).

Seffaflik da yapay zeka sistem kalitesinin giincel tartigmalarinda 6ne ¢ikan
bir bagka boyuttur. Ozellikle kullanicilarin, karsilarinda bir yapay zeka sistemi
oldugunu bilmeleri, sistemin hangi verilerle ¢alistigini anlamalar1 ve karar
mantig1 hakkinda asgari diizeyde bilgi sahibi olmalari, sistem kalitesine iligkin
degerlendirmelerini etkileyebilmektedir. Yakin tarihli bir aragtirma, yapay
zeka algoritma geffafligini isaret eden iletigimlerin kullanicilarin yapay zekaya
duydugu giiveni anlamli bigimde ytikseltebildigini gostermektedir. Bu bulgu,
yapay zeka sistem kalitesinin sadece sistemin iginde degil, sistemin kullaniciya
nasil sunuldugunda da sekillendigini gostermesi bakimindan 6nemlidir. Bagka
bir ifadeyle, teknik olarak giiglii bir sistem, yeterince seffat’ gortinmiiyorsa
kullanict nezdinde ayni 6lglide kaliteli algilanmayabilir (Park ve Yoon, 2024).

Pazarlama uygulamalarinda yapay zeka sistem kalitesi en goriiniir bigimde
miisteri etkilesim noktalarinda hissedilmektedir. Chatbotlar, 6neri motorlari,
fiyatlama algoritmalar1 ve hizmet robotlar1 gibi uygulamalar, markanin
titketiciyle kurdugu temasin 6nemli bir boliimiinii iistlenmeye baglamistir. Bu
nedenle sistemin verdigi yanitin hizi, dogrulugu, uygunlugu ve giiven vericiligi
artik yalmizca teknoloji performanst degil, dogrudan marka deneyiminin bir
pargasidir (Rese vd., 2020). Hizmet robotlari lizerine yapilan ¢aligmalar
da tiiketici kabuliiniin biiyiik Ol¢iide sistemin iglevsel yeterliligi, etkilesim
kalitesi ve beklenen hizmeti yerine getirme diizeyiyle baglantili oldugunu
gostermektedir (Wirtz vd., 2018). Genel olarak degerlendirildiginde, yapay
zeka sistem kalitesi; dogruluk, giivenilirlik, kullanim kolaylig, agiklanabilirlik,
seffatlik ve tutarliik gibi unsurlarin birlesiminden olugan ¢ok boyutlu bir
yapidir. Bu yapi, yalnizca kullanicilarin teknolojiye yonelik tutumlarini degil,
ayni zamanda markaya duyulan giiveni ve sistem araciligiyla aktarilan igerigin
ikna giiciinii de etkileyebilmektedir. Dolayisiyla pazarlama baglaminda yapay
zeka sistem kalitesini, teknik altyapinin bir 6zelligi olmanin 6tesinde, marka-
tiiketici iligkisini bigimlendiren stratejik bir degisken olarak degerlendirmek
gerekir. Bu bakimdan sistem kalitesi, marka giiveni ve e-WOM arasindaki
iligkiyi anlamada giiglii bir teorik gecis noktas1 sunmaktadir.
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4. Marka Guiveni

Marka giiveni, tiiketicinin bir markanin vaat ettigi islevi yerine getirecegine
ve gelecekte de benzer bicimde davranacagina yonelik giivene dayali beklentisi
olarak tanimlanmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Bu kavram, yalnizca
triin performansina iliskin bir degerlendirme degil, ayn1 zamanda markanin
tutarli, diiriist ve ongoriilebilir bir iliski ortagr olduguna dair inanci da
icermektedir (Delgado-Ballester, 2004). Tligki pazarlamas1 yaklagini agisindan
giiven, siirdiiriilebilir miisteri iliskilerinin merkezinde yer almakta ve uzun
donemli bagin temel belirleyicilerinden biri olarak kabul edilmektedir (Morgan
ve Hunt, 1994).

Literatiirde marka giiveninin gogu zaman iki ana boyut tizerinden agiklandig:
goriilmektedir: markanin giivenilirligi ve markanin iyi niyeti. Giivenilirlik
boyutu, markanin verdigi s6zii yerine getirme ve beklenen performansi istikrarl
bi¢imde sunma kapasitesiyle iligkilidir (Delgado-Ballester ve Munuera-Alemdn,
2005). Tyi niyet boyutu ise markanin yalnizca kendi gikarim gozeten bir aktor
degil, tiiketicinin yararini da dikkate alan bir iliski tarafi olarak algilanmasina
dayanmaktadir (Delgado-Ballester, 2004). Bu nedenle marka giiveni, bir
yandan iglevsel performansin sonucu, diger yandan da iligkisel emniyet hissinin
kaynagi olarak degerlendirilmektedir (Cardoso vd., 2022).

Marka giiveninin pazarlama agisindan 6nemli goriilmesinin temel
nedenlerinden biri, tiiketicinin algiladigy riski azaltmasidir. Bir markaya
giivenen tiiketici, satin alma kararinda daha az belirsizlik hissetmekte ve karar
stirecini daha diigiik biligsel maliyetle tamamlayabilmektedir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001). Benzer bigimde, marka giiveninin sadakat, tercih siirekliligi
ve iliski devamlilig tizerinde anlaml etkiler yarattigy, farkls iiriin kategorilerinde
tekrar tekrar gosterilmistir (Sahin vd., 2011). Yesil pazarlama baglaminda
yuriitiilen ¢aligmalar da, marka giiveninin yalnizca satin alma degil, daha genis
marka degeri ve tutum yapilar1 tizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir
(Chen, 2010).

Marka giiveni anlik bigimde olugan bir degerlendirme degildir; tekrar eden
temaslar, tatmin edici deneyimler ve mesaj-davranig tutarliligs izerinden zaman
iginde inga edilmektedir. Marka deneyimi ile giiven arasindaki pozitif iligkiyi
inceleyen aragtirmalar, tiiketicinin markayla yagadigi olumlu deneyimlerin
giiven olusumunu giiglendirdigini gostermektedir ($ahin vd., 2011). Aym
sekilde gevrimigi marka topluluklar iginde etkilesim, aidiyet ve kargiliklt
paylagim diizeyi arttik¢a, markaya duyulan giivenin de yiikseldigi goriilmektedir
(Amoah vd., 2022). Bu durum, giivenin yalnizca markanin tek tarafli olarak
“Urettigi” bir sonug degil, tiiketicinin katildig1 ¢ok katmanli bir iligki stirecinin
tirtini oldugunu gostermektedir (Morgan ve Hunt, 1994).
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Dijitallesmeyle birlikte marka giiveninin olugtugu baglam da 6nemli dlgiide
degismigtir. Geleneksel pazarlama ortaminda giiven biiyiik 6l¢tide dogrudan
deneyim, fiziksel temas ve ge¢mig kullanim {izerinden sekillenirken, dijital
ortamda gevrimigi igerik, kullanict yorumu ve platform deneyimi belirleyici
héle gelmistir (Filieri, 2015). Ozellikle ¢evrimigi yorumlarin tanisalligi,
inandiricihigy, giincelligi ve kaynak giivenilirligi arttikqa, tiiketicilerin marka
hakkindaki yargilarinin da daha giiglii bicimde etkilendigi goriilmektedir
(Filieri vd., 2018). Baska bir ifadeyle dijital ortamda marka giiveni, yalnizca
markanin ne soyledigine degil, marka etrafinda dolagan bilginin ne kadar

giivenilir bulunduguna da baglidir (Cardoso vd., 2022).

Yapay zeka destekli pazarlama uygulamalari, marka giiveninin olusumuna
yeni bir katman eklemistir. Tiiketici artik birgok durumda markayla dogrudan
insan temsilciler tizerinden degil, chatbotlar, 6neri motorlar1 ve otomatik
hizmet sistemleri tizerinden kargilagmaktadir; bu da teknoloji aracili temaslarin
marka giiveni iizerinde dogrudan etkili olmasina yol agmaktadir (Luo vd.,
2019). Perakende iletisiminde chatbot kabuliinii inceleyen galigmalar da,
tiiketicinin sistemle kurdugu etkilesimin faydali ve akict olmast durumunda bu
olumlu degerlendirmenin markaya yansiyabildigini gostermektedir (Rese vd.,
2020). Hizmet robotlar literatiirii de benzer gekilde, sistemlerin artik yalnizca
operasyonel araglar degil, dogrudan marka deneyiminin pargast olan temas
noktalart hiline geldigini vurgulamaktadir (Wirtz vd., 2018). Bu noktada
yapay zeka sistem kalitesi ile marka giiveni arasindaki iligki daha goriiniir
hale gelmektedir. Sistem dogru, ilgili ve faydali 6neriler sundugunda, tiiketici
markanin kendisini daha iyi anladigini ve daha yetkin hizmet sundugunu
diigiinebilmektedir (Adomavicius ve Tuzhilin, 2005). Buna karsilik, sistemin
alakasiz, zayif ya da tutarsiz giktilar iiretmesi, 6nce teknolojiye sonra da markaya
yonelik giivenin zayiflamasina yol agabilmektedir (Longoni ve Cian, 2022).
Kullanicr dostu ve kolay anlagilir sistemlerin daha olumlu degerlendirildigini
ortaya koyan teknoloji kabul literatiirii de, arayiiz deneyimi ile giiven arasinda
dolayli ama giiglii bir bag kurmaktadir (Davis, 1989).

Marka giiveni agisindan geffaflik ve agiklanabilirlik de giderek daha kritik
hale gelmektedir. Kullanici, kargisindaki sistemin nasil galigtigini ve neden
belirli bir 6neri sundugunu asgari diizeyde anlayabildiginde, o sisteme kargi
daha mesru ve giivenli bir iligki gelistirebilmektedir (Gunning ve Aha, 2019).
Yapay zeka seffaflik sinyallerinin kullanicr giivenini ve iliskise] memnuniyeti
artirabildigini gosteren giincel bulgular da, teknolojinin “gizli” degil
“agiklanmig” bigimde sunulmasinin marka agisindan avantaj yaratabilecegini
diisiindiirmektedir (Park ve Yoon, 2024). Pazarlama alaninda agiklanabilir
yapay zekaya iligkin tartigmalar da, yalmzca teknik dogrulugun degil, kararlarin
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kullanici tarafindan savunulabilir goriinmesinin de giliven iiretiminde 6nemli
oldugunu gostermektedir (Rai, 2020).

Ote yandan yapay zeki destekli pazarlama uygulamalari giiveni otomatik
bigimde artirmamaktadir. Ozellikle tiiketici, markanin verilerini nasil
kullandigini, bu verileri ne Ol¢lide korudugunu ve algoritmik sistemlerin
ne kadar adil galistigini sorguladiginda, giiven algis1 daha kirilgan héle
gelebilmektedir (Martin ve Murphy, 2017). Yapay zekili hizmetlerde bot
kimliginin agikga belirtilmesinin bazi baglamlarda satin alma davranigini
zayiflatabilmesi de, tiiketicinin teknoloji kaynakli mesafesinin markaya
taginabildigini gostermektedir (Luo vd., 2019). Bu nedenle marka giiveni,
yapay zeka kullaniminin varligindan ¢ok, bu kullanimin ne kadar etik, anlagilir
ve tiiketici lehine kurgulandigiyla iligkilidir (Park ve Yoon, 2024).

Sonug olarak marka giiveni, klasik pazarlama literatiiriinde oldugu gibi
bugiin de sadakat, iliski devamlilig1 ve olumlu davramigsal giktilar igin temel
bir degiskendir; ancak dijital ve yapay zeka destekli ortamlarda bu giiven artik
yalnizca markanin kendisi tizerinden degil, marka adina ¢alisan sistemlerin
kalitesi tizerinden de gekillenmektedir (Delgado-Ballester ve Munuera-Alemdn,
2005). Tiiketici dogru ¢alisan, agiklanabilir, ilgili ve etik sinirlar iginde hareket
eden sistemlerle kargilagtiginda, bu olumlu deneyimi markaya aktarabilmekte;
tersi durumda ise giiven kayb1 6nce sisteme, sonra markaya yonelmektedir
(Longoni ve Cian, 2022). Bu nedenle marka giiveni, yapay zeka sistem
kalitesinin tiiketici algilar1 tizerindeki etkilerini davranigsal ¢iktilara tagiyan
temel bir psikolojik mekanizma olarak degerlendirilmelidir.

5. Elektronik Agizdan Agiza Iletigim (e-WOM)

Elektronik agizdan agiza iletigim, en genel anlamuyla, tiiketicilerin bir {iriin,
hizmet, marka ya da igletme hakkinda internet ortaminda yaptiklar1 olumlu
veya olumsuz degerlendirmeleri ifade etmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004).
Geleneksel agizdan agiza iletisimden farkli olarak e-WOM, fiziksel zaman ve
mekan sirlarini biiyiik 6lglide agmakta, ok daha genis kitlelere ulagabilmekte
ve dijital ortamda kalicr izler birakabilmektedir (Bickart ve Schindler, 2001).
Bu nedenle e-WOM, yalnizca bireyler arasi bir tavsiye mekanizmasi olarak
degil, aym1 zamanda tiiketici kararlarini gekillendiren kamusal bir bilgi alani
olarak degerlendirilmektedir (Cheung ve Thadani, 2012). Dijital titkketim
kiiltiiriinlin geligmesiyle birlikte iiriin yorumlari, puanlamalar, forum
paylagimlari, sosyal medya gonderileri ve video incelemeleri, e-WOM’un
baglica goriiniim bigimlerine dontigmiistiir (Bartschat vd., 2022). Bu yoniiyle
e-WOM, pazarlama iletigimi literatiiriinde hem bilgi arama siirecinin hem de
satin alma Oncesi degerlendirme agamasinin temel bilegenlerinden biri olarak
kabul edilmektedir (Lee ve Youn, 2009).
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e-WOM’un pazarlama agisindan giiglii olmasinin temel nedenlerinden
biri, tiiketiciler tarafindan firma kaynakli mesajlara kiyasla daha dogal, daha
samimi ve ¢ogu zaman daha giivenilir algilanmasidir. Ozellikle tiiketiciler,
reklam mesajlarinin ikna amaci tagidigini bildikleri igin, diger kullanicilarin
deneyimlerine dayanan yorumlar: daha tanisal bir bilgi kaynag: olarak
degerlendirebilmektedir (Filieri, 2015). Bilgi benimseme yaklagimina
dayanan aragtirmalar da e-WOMun etkisinin yalnizca mesajin varhgindan
degil, algilanan bilgi kalitesi, kaynak giivenilirligi ve mesajin yararlihg gibi
unsurlardan beslendigini gostermektedir (Erkan ve Evans, 2016). Benzer
bigimde, ¢evrimigi tiiketici Onerilerinin inandiriciiginin hem bilgisel hem de
normatif belirleyiciler tarafindan sekillendigi, yani yalnizca igerik degil sosyal
gevre etkisinin de 6nemli oldugu ortaya konmugstur (Cheung vd., 2009).
Bu nedenle e-WOM, yalnizca “okunan yorumlar” toplami degil, tiiketicinin
hem biligsel hem sosyal degerlendirme stirecine giren ¢ok boyutlu bir iletigim
alanidir (Chu ve Kim, 2011).

Literatiirde e-WOM un etkisini agiklarken en sik iizerinde durulan boyutlar;
mesaj kalitesi, mesaj miktari, mesaj yonii ve mesaj giivenilirligidir. Mesaj kalitesi,
yorumlarin ayrintili, agiklayici, anlagilir ve yararli bulunmasiyla iligkilidir
(Park ve Lee, 2008). Mesaj miktari ise tiiketicinin kargilagtig1 yorum sayisi,
iriin hakkinda olusan dijital goriiniirliik ve yayginlk algisiyla baglantilidir.
Son yillarda yapilan aragtirmalar, bazi durumlarda yorum sayisinin yorum
kalitesinden daha baskin bigimde etkili olabildigini ve tiiketicilerin yiiksek sayida
yorumu bir tiir popiilerlik ve giiven isareti olarak okuyabildigini gostermektedir
(Hung vd., 2023). Bununla birlikte asgir1 benzerlik tastyan veya fazlasiyla tutarl
goriinen yorumlarin kugku da dogurabildigi, dolayisiyla miktarin her zaman
dogrudan olumlu sonug vermedigi belirtilmektedir (Park ve Lee, 2008).
Bu nedenle e-WOM etkisini agiklarken yalnizca “kag yorum var?” sorusuna
degil, “yorumlar ne kadar nitelikli ve ikna edici?” sorusuna da odaklanmak

gerekmektedir (Filieri, 2015).

e-WOM’un yo6nii, yani olumlu ya da olumsuz olmasi da tiiketici kararlar
acisindan son derece belirleyicidir. Olumlu yorumlar ¢ogu zaman markaya
yonelik giiveni, ilgiyi ve satin alma istegini desteklerken, olumsuz yorumlar
risk algisini artirabilmekte ve tiiketiciyi alternatiflere yoneltebilmektedir
(Zhu ve Zhang, 2010). Ozellikle ¢evrimigi incelemelerin satig iizerindeki
etkisini degerlendiren ¢aligmalar, e-WOM’un yalnizca tutumsal degil,
dogrudan performanssal sonuglar da iiretebildigini gostermektedir (Babié
Rosario vd., 2016). Meta-analitik bulgular da, e-WOM ile satin alma niyeti
ve satiy performansi arasinda genel olarak pozitif bir iliski bulundugunu,
ancak bu iliskinin platform tiiriine, iiriin 6zelliklerine ve 6l¢iim bigimine
gore degisebildigini ortaya koymaktadir (Ismagilova vd., 2020). Bu yoniiyle
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e-WOM, yalnizca alg1 olusturan bir iletigim bigimi degil, tiiketici davranigina
ve igletme sonuglarina yansiyan giiglii bir pazarlama degigkenidir (Cheung
ve Thadani, 2012).

e-WOM’un marka sonuglari tizerindeki etkisi de literatiirde genig bigimde
tartigtlmugtir. Tiiketici, bagka kullanicilarin deneyimlerini okurken yalnizca
iirtin hakkinda bilgi edinmemekte; ayni zamanda markanin genel itibari,
giivenilirligi ve toplumsal algis1 hakkinda da ¢ikarim yapmaktadir (Siddiqui
vd., 2021). Bu nedenle e-WOM, marka imaji, marka giiveni ve satin alma
niyeti gibi degiskenlerle yakin iliski igindedir (Ngo vd., 2024). Bu nedenle
e-WOM’u yalnizca “tiiketici konugmasr™ olarak gormek yetersiz kalmaktadur;
¢-WOM ayn1 zamanda marka degerinin dijital ortamda yeniden iiretildigi bir
etkilesim alamidir (Kozinets vd., 2010).

Pazarlama yonetimi agisindan bakildiginda e-WOM’un en 6nemli
ozelliklerinden biri, markalarin tam anlamiyla kontrol edemedigi ama
sonuglarindan dogrudan etkilendigi bir iletigim bigimi olmasidir. Tiiketiciler
markayla ilgili deneyimlerini bagimsiz bigimde paylagabildigi i¢in, isletmeler
e-WOM’u klasik reklam gibi tek yonlii bigimde yonetememektedir (Hennig-
Thurau vd., 2004). Buna karsilik markalar, yorum deneyimini iyilestirerek,
miisteri memnuniyetini artirarak ve giivenilir bilgi akigi saglayarak e- WOM™un
yoniinii dolayh bigimde etkileyebilmektedir (Babi¢ Rosario vd., 2016). Bu
yoniiyle e-WOM, isletmeler agisindan hem firsat hem risk tireten gift tarath bir
iletisim alanidir (Cheung ve Thadani, 2012). Ozellikle dijital platformlarda
kullanicilarin kararlarini hizla etkileyebilmesi nedeniyle, e-WOM’un yonetimi
giiniimiiz pazarlama stratejilerinin merkezi bagliklarindan biri haline gelmigtir
(Ismagilova vd., 2020). Sonug olarak e-WOM, dijital tiitketim ortaminda
bilgi arama, alternatif degerlendirme, giiven olugturma ve satin alma niyeti
gelistirme siireglerini etkileyen temel iletisim big¢imlerinden biridir. Mesaj
kalitesi, mesaj miktari, kaynak giivenilirligi, platform tiirii ve bilgi benimseme
gibi unsurlar, e-WOM un tiiketici tizerindeki etkisini birlikte sekillendirmektedir
(Erkan ve Evans, 2016). Literatiir, e-WOM’un yalnizca kisa vadeli kararlar
degil, marka algisini, giiveni ve satig sonuglarini da etkileyebildigini giiglii
bigimde gostermektedir (Zhu ve Zhang, 2010). Bu nedenle e-Wom, marka
giiveninin davranigsal ve iletisimsel uzantisi olarak ele alinabilecek giiglii bir
sonug degiskeni niteligi tagimaktadir.

6. Metodoloji

6.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirma modeli ve hipotezler, literatiirde yer alan 6nceki ¢aligmalar temel
alinarak gelistirilmigtir. Bu aragtirma, yapay zeka sistem kalitesinin tiiketicilerin
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elektronik agizdan agiza iletigim (e-WOM) davraniglari tizerindeki etkisini
incelemekte ve bu iliskide marka giiveninin belirleyici ve araci roliinii ele alan
bir model 6nermektedir. Mevcut literatiirde yapay zekd temelli sistemlerin
miigteri deneyimi, gliven ve davranigsal sonuglar tizerindeki etkisini inceleyen
cesitli ¢aligmalar bulunmakla birlikte, yapay zeka sistem kalitesinin marka
giiveni aracihigiyla e-WOM davranigina nasil yansidigini biitiinciil bigimde
ele alan ¢aligmalarin sinirh oldugu goriilmektedir. Bu ¢aliyma, s6z konusu
boslugu doldurmayi amaglamaktadir. Onerilen aragtirma modeli Sekil 1°de
sunulmustur.

Sekil 1. Avasturma modeli

Marka Gulveni

° He T %

Yapay Zeka
» \ e-WOM

Sistem Kalitesi

Yapay zeka destekli chatbotlarin miigteri etkilesimini nasil sekillendirdigini
inceleyen aragtirmalar, kaliteli ve akic etkilesimlerin kullanici tutumlarin
olumlu etkiledigini gostermektedir (Luo vd., 2019). Hizmet robotlar1 ve yapay
zeka tabanli hizmet noktalar1 {izerine yapilan ¢aligmalar da, sistemin iglevsel
yeterliligi ve etkilesim kalitesinin miisteri davraniglar: iizerinde belirleyici
oldugunu ortaya koymaktadir (Wirtz vd., 2018). Chatbot giiveni ve davranigsal
sonuglar arasindaki iligkiyi inceleyen giincel aragtirmalar, giivenilir ve faydal
bulunan sistemlerin kullanici etkilesimini ve markayla baglantili davranigsal
niyetleri artirdigini gostermektedir (Alagarsamy vd., 2023). Chatbot hizmet
toparlama siireglerine odaklanan aragtirmalar da, kaliteli sistem deneyiminin
miigteri memnuniyetini, yeniden satin alma niyetini ve olumlu agizdan
agiza iletigimi destekledigini ortaya koymaktadir (Yun vd., 2022). e-WOM
literatiirtinde ¢evrimigi deneyimlerin paylagim davranigina doniigmesinde,
deneyimin yararliligr ve dikkat gekiciliginin 6nemli oldugu bilinmektedir
(Cheung ve Thadani, 2012). Son donem de yapilan bir ¢aliyma da, yapay
zeka destekli hizmet deneyiminde kullanici tarafindan algilanan kalite arttikga
tavsiye ve paylagim davraniglarinin giiglenebildigini gostermektedir (Lee vd.,
2025). Bu gergevede H1 hipotezi olugturulmustur.
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H1. Yapay zeka sistem kalitesi, e-WOM davramgsim pozitif ve anlamis yonde
etkiler

Yapay zeka sistem kalitesinin marka giivenini etkiledigi diigtincesi, oncelikle
bilgi sistemleri literatiiriindeki sistem kalitesi yaklagimiyla temellendirilebilir;
ciinkii sistem kalitesinin kullanict memnuniyeti, kullanim ve algilanan fayda
tizerinde belirleyici oldugu uzun stiredir kabul edilmektedir (DeLone ve
McLean, 2003). Daha sonraki galigmalar da sistemin giivenilirligi, erisilebilirligi
ve teknik yeterliligi arttikga kullanic1 degerlendirmelerinin olumlu yonde
sekillendigini gostermektedir (Petter vd., 2008). Yapay zeka tabanli 6neri
ve karar sistemleri baglaminda ise sistemin dogru, ilgili ve tutarli ¢iktilar
tretmesi, kullanicilarin bu sistemleri daha giivenilir bulmasina yol agmaktadir
(Adomavicius ve Tuzhilin, 2005). Perakende iletisiminde chatbot kabuliinii
inceleyen aragtirmalar, kullanicilarin iglevsel ve kullanicr dostu sistemleri daha
olumlu degerlendirdigini, bu degerlendirmenin marka ile kurulan iliskiye
de yansidigini gostermektedir (Rese vd., 2020). Agiklanabilir yapay zeka
literatiirii de, sistemin nasil galigtiginin anlagilabilir olmasinin giiven olugumunu
destekledigini ortaya koymaktadir (Gunning ve Aha, 2019). Marka giiveninin
titketicinin markanin giivenilir, diiriist ve tutarh davranacagina iliskin beklentisi
oldugu diisiiniildiigtinde, marka adina ¢aligan yapay zeka sisteminin kalitesinin
bu giiveni beslemesi teorik olarak giiclii goriinmektedir (Morgan ve Hunt,
1994). Bu degerlendirmeler dogrultusunda H2 hipotezi olusturulmustur.

H2. Yopay zeka sistem kalitesi marka giivenini pozitif ve anlamis yonde ethiler.

Marka giiveninin e-WOM davranig1 {izerindeki etkisi, giivenin yalnizca
bireysel satin alma kararlarini degil, tiiketicinin markay bagkalarina 6nerme ve
savunma istegini de giiglendirmesiyle agiklanabilir. Marka giiveninin sadakat
ve davranigsal baglilik tizerindeki etkisini ortaya koyan klasik ¢aligmalar, giiven
duyulan markalarin tiiketici tarafindan daha giiglii bigimde desteklendigini
gostermektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Marka giivenini marka
degerinin temel belirleyicilerinden biri olarak ele alan aragtirmalar da, giivenin
markayla kurulan iligkinin yalnizca duygusal degil, davranigsal sonuglar da
trettigini vurgulamaktadir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005).
Elektronik agizdan agiza iletisim literatiirii ise tiiketicilerin ¢evrimigi yorum,
tavsiye ve paylasim davraniglarinin giivenilir bulduklar1 markalar etrafinda
daha giiglii sekilde gelisebildigini gostermektedir (Hennig-Thurau vd., 2004).
e-WOM’un bilgi benimseme siireciyle iligkisini inceleyen ¢aligmalar, giivenilir
ve yararli bulunan marka bilgisinin kullanicilar tarafindan ¢evrimigi ortamda
daha fazla paylagildigin ortaya koymaktadir (Erkan ve Evans, 2016). Sosyal
ag sitelerinde e-WOM giivenilirliginin marka imaj1 ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisini inceleyen giincel aragtirmalar da, giivenin dijjital paylagim
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davraniglarinin 6nemli bir onciilii oldugunu gostermektedir (Siddiqui vd.,
2021). Sosyal medya pazarlamasi baglaminda marka giiveni ile kullanici temelli
ciktilar arasindaki iligkiyi inceleyen galigmalar da, giiven arttikga tiiketicilerin
markayla ilgili ¢evrimigi etkilesim ve paylagim egilimlerinin gii¢lendigini
gostermektedir (Seo ve Park, 2018). Bu bulgular dogrultusunda, H3 hipotezi
olusturulmustur.

H3. Marka giiveni e-WOM davranssim pozitif ve anlamls yonde ethiler:

Sistem kalitesinin kullanict degerlendirmeleri ve iliski sonuglari iizerindeki
etkisini ortaya koyan bilgi sistemleri yaklagimi, teknik 6zelliklerin ¢ogu
zaman psikolojik ve iligkisel degiskenler iizerinden davranisa doniistiigiinii
gostermektedir (Petter vd., 2013). Marka giiveni literatiirii de, giivenin
titketicinin markay1 destekleme, tercih etme ve savunma davraniglari igin temel
bir psikolojik mekanizma oldugunu vurgulamaktadir (Delgado-Ballester, 2004).
Cevrimigi yorumlarmn yararliigi ve benimsenmesini agiklayan aragtirmalar,
tiiketicinin gevrimigi ortamda igerik iiretme ve paylagma egiliminin ¢ogu zaman
once giiven ve inandiricilik degerlendirmeleri tizerinden sekillendigini ortaya
koymaktadir (Filieri, 2015). e-WOM’un satig ve davranigsal sonuglar iizerindeki
etkisini meta-analitik olarak inceleyen galigmalar da, dijital tavsiye davraniginin
gogu zaman algsal ve iligkisel onciiller tizerinden gelistigini gostermektedir
(Babi¢ Rosario vd., 2016). Yapay zeka temelli sistemlerde seffaflik ve adalet
algisinin giliven transferi yaratabildigini gosteren giincel bulgular, sistemden
markaya dogru bir giiven aktariminin miimkiin oldugunu diistindiirmektedir
(Park ve Yoon, 2024). Sosyal medya ve ¢evrimigi platformlarda e-WOM
benimsemesini inceleyen galigmalar da, bilgi giivenilirligi ve giiven algisinin
paylagim davranigiyla yakindan baglantili oldugunu ortaya koymaktadir (Ngo,
Nguyen ve Pham, 2024). Bu nedenle yapay zeka sistem kalitesinin e-WOM
tizerindeki etkisinin tamamen dogrudan degil, kismen marka giiveni tizerinden
ilerledigi iddia edilebilir. Bu dogrultuda H4 hipotezi olugturulmustur.

H4. Marka giiveni, yapay zekd sistem kalitesi ile e-WOM davvansss avasindalki
iliskide aract vol oynamaktadwr

6.2. Aragtirma Orneklemi ve Veri Toplama Aract

Bu aragtirmanin evrenini, Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve iizeri bireyler
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise Karabiik ilinde ikamet eden
18 yag ve tizeri bireylerden olugsmakta olup, toplam 202 katilimcidan veri
toplanmustir. Orneklemin 6zellikle geng ve egitim diizeyi gorece yiiksek
bireylerde yogunlagmasi, yapay zeka tabanli sistemlerle etkilegimin daha yaygin
oldugu (TUIK, 2025) kullanict grubuna odaklamlmasi agisindan aragtirmanin
amactyla uyum gostermektedir.
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Aragtirmanin verileri, ¢evrim igi anketler kullanilarak kolayda 6érnekleme
yontemiyle toplanmigtir. Anket formunda “Kesinlikle Katilmiyorum”dan
“Kesinlikle Katiliyorum”a uzanan 5’li Likert ol¢egi kullanilmugtir. Caligma
kapsaminda toplanan veriler SPSS 21 ve AMOS 20 programlar ile analiz
edilmistir. Tabachnick ve Fidell (2013) tarafindan onerilen 6rneklem
biiytikliigiiniin madde sayisinin en az beg katin1 agmas1 gerektigi dikkate
alindiginda, ulagilan 6rneklemin analizler igin yeterli biiyiikliikte oldugu
kabul edilmistir. Ug boliimden ve toplam 19 maddeden olusan anket formu,
istatistiksel analiz igin gerekli 6rneklem kogullarini kargilamaktadir. Aragtirma
icin gerekli etik onay, Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi
Aragtirma ve Yayin Etik Kurulu tarafindan 27.03.2026 tarihli ve E-78977401-
050.04-507956 sayil karari ile alinmistir.

Bu aragtirmada kullanilan oOlgekler, literatiirde gegerliligi kanitlanmuig
caligmalardan uyarlanmigtir. Yapay zeka sistem kalitesi Ol¢egi, Nguyen vd.
(2022) tarafindan gelistirilen caliymadan alinmigtir. Marka giiveni 6l¢egi, Erge
(2012) tarafindan gelistirilen ¢aligmadan uyarlanmugtir. Elektronik agizdan
agiza iletigim (e-WOM) 6lgegi ise Thoumrungroje (2014) tarafindan yapilan
calismadan alinmistir. S6z konusu oOl¢ekler, aragtirmanin amaci ve kapsami
dogrultusunda uyarlanarak kullanimuigtir.

6.3. Bulgular

Aragtirmaya katilan 202 kiginin demografik 6zellikleri incelendiginde,
%60,9unun (n=123) kadin, %39,1’inin (n=79) erkek oldugu gortilmektedir.
Medeni durum agisindan katilimcilarin %63,9’u (n=129) bekar, %36,1’1
(n=73) evlidir. Yag dagilimina bakildiginda, katihmcilarin %52,5’inin (n=106)
18-25 yas araliginda oldugu, bunu %13,9 (n=28) ile 26-33 yas ve yine
%13,9 (n=28) ile 42-49 yag gruplarinin izledigi goriilmektedir. Diger yas
gruplari ise %7,9 (n=16) ile 34—41 yag ve %11,9 (n=24) ile 50 yas ve
tizeri bireylerden olugmaktadir. Bu dagilim, 6rneklemin agirlikli olarak geng
bireylerden olustugunu gostermektedir. Egitim diizeyi agisindan katilimcilarin
%52,5’inin (n=1006) lisans mezunu oldugu, %12,9’unun (n=26) on lisans,
%]12,4’iniin (n=25) ilkdgretim, %12,4%iintin (n=25) lisansiistii ve %9,9’unun
(n=20) ortadgretim mezunu oldugu belirlenmistir.

Mevcut aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligini degerlendirmek
amaciyla Cronbach Alpha analizi gergeklestirilmistir. Cronbach Alpha katsayzst,
Ol¢ek maddeleri arasindaki i¢ tutarhiligi 6lgmek amaciyla sosyal bilimler
aragtirmalarinda yaygin olarak kullanilan bir yontemdir (Cronbach, 1951).
Bu kapsamda, aragtirmada yer alan her bir degigkene ait lgekler ayr1 ayr1
analiz edilerek giivenilirlik diizeyleri belirlenmigtir. Elde edilen Cronbach
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Alpha degerleri ve madde-toplam korelasyonlarina iliskin bulgular tablo 1’de
sunulmustur.

Tablo 1. Olgeklere Iliskin Giivenilivlik Analizi Sonuclars

En Diigtik En Yiiksek
Olgek Madde | Cronbach Madde -Toplam | Madde - Toplam
Sayis1 Alpha
Korelasyonu Korelasyonu
YZ Sistem Kalitesi 9 0,658 0,186 0,503
Marka Giiveni 4 0,670 0,366 0,554
c-WOM 6 0,726 0,406 0,511

Tablo 1 incelendiginde, aragtirmada kullanilan 6lgeklerin Cronbach Alpha
degerlerinin 0,60’1n tizerinde oldugu ve genel olarak kabul edilebilir diizeyde
giivenilirlik sagladig1 gortilmektedir. e-WOM olgeginin en yiiksek ig tutarliliga
sahip oldugu belirlenirken, yapay zeka sistem kalitesi 6l¢eginde bazi maddelerin
diisiik madde-toplam korelasyonuna sahip oldugu dikkat gekmektedir. Bununla
birlikte, tiim Olgeklerin analizler igin yeterli giivenilirlik diizeyini sagladig
soylenebilir (Hair vd., 2014).

Dogrulayia1 faktor analizi (DFA) ve yapisal modelin gegerliliginin
degerlendirilebilmesi i¢in model uyumunu gosteren ¢esitli uyum iyiligi
indekslerinin belirli kabul edilebilir sinirlar igerisinde olmasi gerekmektedir.
Model uyumunun saghkli bir gekilde degerlendirilebilmesi igin yalnizca tek
bir uyum indeksine dayanmak yeterli goriilmemekte, birden fazla indeksin
birlikte ele alinmast onerilmektedir. Bu aragtirmada model uyumunun
degerlendirilmesinde Ki-kare/serbestlik derecesi orani (y?/df), Comparative
Fit Index (CFI), Goodness-of-Fit Index (GFI), Tucker-Lewis Index (TLI)
ve Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) degerleri dikkate
alinmugtir. Dogrulayici faktor analizi ve yapisal model sonucunda elde edilen
bu uyum iyiligi indekslerine iligkin kabul edilebilir esik degerler Tablo 3’te
sunulmaktadir.

Tablo 2. Dojgrulayswcy Eaktor Analizi Uynm Iyilifi Degerleri

Uyum Indeksleri X2/Df CFI GFI TLI RMSEA

Esik Degerler <5.0% =0.90%* | =0.90** | =0.90%** | <0.10****

Model Degerleri 1,386 0,917 0,919 0,902 0,044
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Tablo 2 incelendiginde, model uyum iyiligi indekslerinin tamaminin kabul
edilebilir esik degerleri kargiladig goriilmektedir. Bu bulgular, dogrulayici faktor

analizine iligkin modelin veriyle iyi diizeyde uyum sagladigini gostermektedir.

6.4. Hipotez Testi

Gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinin ardindan aragtirma hipotezlerinin
test edilmesine gegilmistir. Bu kapsamda yapisal esitlik modellemesi (YEM)
analizleri AMOS programi kullanilarak en yiiksek olabilirlik yontemi ile
gergeklestirilmigtir. Aracilik etkisinin test edilmesinde Baron ve Kenny (1986)
yaklagimi temel alinmig ve Meydan ve Sesen (2011) tarafindan 6nerilen agamalar
izlenmistir. Bu dogrultuda, ilk agamada arac1 degiskenin dahil edilmedigi
dogrudan etki modeli olugturulmustur.

Ilk modele iliskin uyum iyiligi indeksleri incelendiginde, degerlerin
genel olarak kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugu belirlenmistir (X2/
df=1,568; GFI=0,933; CFI=0,906; TL1=0,883; RMSEA=0,053). Bu
bulgular, modelin veri ile uyumlu oldugunu gostermektedir. Yapisal model
sonuglarina gore, yapay zeka sistem kalitesinin e-WOM tiizerindeki etkisinin
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmigtir (B = 0,726; p <
0,05). Elde edilen bu sonug dogrultusunda aracilik analizine iligkin ilk kogul
saglanmig ve H1 hipotezi desteklenmigtir. Tablo 3’te H1 hipotezine yonelik
sonuglar verilmektedir.

Tablo 3. HI Hipotezine Liskin Yapisal Model Sonuglar

Standart

Hipotez Yiik

t-degeri Pdejeri  Sonug

Yapay zeka sistem kalitesi, e-WOM
H1 davranmigini pozitif ve anlamli yonde 0,726 3,262 0.001 Kabul
etkiler

Araciliga iligkin birinci kosulun saglanmasinin ardindan, modele marka
giiveni degiskeni dahil edilerek ikinci yapisal model olugturulmusgtur. Elde
edilen uyum iyiligi indeksleri incelendiginde modelin kabul edilebilir diizeyde
uyum sagladigr goriilmektedir (X2/df=1,386; GFI=0,933; CFI=0,917;
TLI=0,902; RMSEA=0,044). Bu dogrultuda analizlere mevcut model
tizerinden devam edilmistir.

Ikinci model sonuglarina gore, yapay zeki sistem kalitesinin marka
giiveni iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmigtir (
= 0,883; p < 0,05). Ayrica marka giiveninin e-WOM {izerinde pozitif ve
anlaml bir etkisi oldugu tespit edilmigtir (B = 0,307; p < 0,05). Bununla
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birlikte, yapay zeka sistem kalitesinin e-WOM tizerindeki dogrudan etkisinin
de anlamlihgini korudugu, ancak araci degiskenin modele dahil edilmesiyle
birlikte standartlagtirilmig katsayinin azaldigy goriilmiistiir (8 = 0,726’dan 8
= 0,514¢; p < 0,05). Bu durum, marka giiveninin s6z konusu iliskide kismi
aracilik rolii iistlendigini gostermektedir. Bu bulgular, aracilia iliskin gerekli
kosullarin saglandigini gostermektedir. Bootstrap analizi sonucunda dolaylt
etkiye iligkin giiven araliklarinin sifir degerini igermedigi belirlenmigstir. Elde
edilen sonuglar dogrultusunda, marka giiveninin yapay zeka sistem kalitesi ile
e-WOM arasindaki iligkide kismi aracilik rolii tistlendigi sonucuna ulagilmugtir.
Dolayisiyla aragtirma hipotezi desteklenmistir. Hipotezlere ait sonuglar tablo
4 ve tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 4. Avaciik Analizine Tliskin Yopisal Model Sonuglar

Hipotezler Standart

Yiik t-degeri

P Sonu
degeri §

Yapay zeka sistem kalitesi marka
H2  giivenini pozitif ve anlamli yonde 0.883 3,482 **x  Kabul
etkiler

Marka giiveni e-WOM davranigin

H3 .. . . 0.307 2.191 0,028 Kabul
pozitif ve anlaml yonde etkiler
Hl Ma_rka. gﬁV611i, yapay zeka sistem
(Aracily <alitesi ile ¢ WOM davranig 0514 2117 0,034 Kabul
Model) arasindaki iligkide araci rol
oynamaktadir
Tablo 5. Bootstrap Dolayly Etli Sonuglar:
Yol Dolayli  Alt Smur Ust Sir  Sonug
Etki ()  (LL) (UL)
YZSK—MG—e-WOM 0,380 0,041 0,380 Anlamlt
Not: %95 giiven avalyj sifir igermemektedir.
7. Sonug

Bu aragtirmanin bulgulari, yapay zeka sistem kalitesinin yalnizca teknik
bir performans gostergesi olmadigini; tiiketicinin marka ile kurdugu iligkinin
niteligini ve bu iligkinin dijital ortamlardaki yansimalarint dogrudan etkileyen
¢ok boyutlu bir degigken oldugunu ortaya koymaktadir. Elde edilen sonuglar,
yapay zeka sistem kalitesinin e-WOM davranmig1 {izerinde pozitif ve anlamli
bir etkisi bulundugunu gostermekte; bu bulgu, yapay zeka destekli hizmet
deneyiminde algilanan kalitenin kullanici davraniglarini ve paylagim egilimlerini
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artirabildigini ortaya koyan ¢aligmalarla paralellik gostermektedir (Yun vd.,
2022; Lee vd., 2025). Bununla birlikte, analizler s6z konusu etkinin yalnizca
dogrudan ger¢eklesmedigini, ayn1 zamanda marka giiveni iizerinden daha
giiglii bir yaprya kavugtugunu ortaya koymaktadir.

Aragtirmanin en 6nemli bulgularindan biri, yapay zeka sistem kalitesinin
marka giiveni iizerinde giiclii bir belirleyici oldugudur. Bu sonug, bilgi
sistemleri literatiiriinde sistem kalitesinin kullanic1 degerlendirmeleri tizerindeki
etkisini vurgulayan yaklagimlarla tutarlidir (DeLone ve McLean, 2003; Petter
vd., 2008). Yapay zeka baglaminda degerlendirildiginde ise, sistemin dogru,
tutarl ve kullanicrya uygun giktilar iiretmesi, tiiketicinin bu sistemleri daha
giivenilir bulmasina ve bu giivenin markaya aktarilmasina neden olmaktadir
(Adomavicius ve Tuzhilin, 2005; Rese vd., 2020). Ayni sekilde agiklanabilirlik
ve geffaflik gibi unsurlarin giiven olusumunu destekledigini ortaya koyan
caligmalar da, sistem kalitesi ile marka giiveni arasindaki iliskinin kuramsal
temelini giiclendirmektedir (Gunning ve Aha, 2019; Rai, 2020; Park ve Yoon,
2024). Bu baglamda yapay zeka sistem kalitesinin, tiiketici nezdinde yalnizca
teknolojiye yonelik bir degerlendirme iiretmedigi; ayn1 zamanda markaya
iligkin giiven algisin1 da bi¢imlendirdigi anlagilmaktadir.

Aragtirma bulgular1, marka giiveninin e-WOM davramsi iizerindeki etkisini
de agik bigimde ortaya koymaktadir. Bu sonug, marka giliveninin tiiketicinin
yalnizca satin alma kararlarini degil, ayn1 zamanda markay1 bagkalarina 6nerme
ve savunma egilimini de giiglendirdigini ileri siiren ¢aligmalarla uyumludur
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Delgado-Ballester ve Munuera-Alemdn,
2005). e-WOM literatiiriinde de giivenilir bulunan marka ve bilgi kaynaklarinin,
titketiciler tarafindan daha fazla paylagilma egiliminde oldugu bilinmektedir
(Hennig-Thurau vd., 2004; Erkan ve Evans, 2016). Bu dogrultuda elde
edilen bulgular, marka giiveninin dijital ortamlarda gergeklesen paylagim ve
tavsiye davraniglarinin 6nemli bir 6nciilii oldugunu teyit etmektedir. Tiiketici,
giiven duydugu markay1 yalnizca tercih etmekle kalmamakta; ayn1 zamanda
bu markaya iligkin olumlu deneyimlerini ¢evrimigi ortamlarda paylagarak
e¢-WOM iiretmektedir.

Aragtirmanin bir diger 6nemli sonucu, marka giiveninin yapay zeka
sistem kalitesi ile e-WOM arasindaki iliskide kismi aracilik rolii iistlendigini
gostermesidir. Bu bulgu, teknik 6zelliklerin gogu zaman dogrudan davranig
iretmekten gok, algisal ve iligkisel degiskenler tizerinden etkisini gosterdigini
ileri stiren bilgi sistemleri yaklagimiyla ortiigmektedir (Petter vd., 2013).
Ay gekilde, giivenin tiiketici davraniglarini yonlendiren temel bir psikolojik
mekanizma oldugunu vurgulayan marka giiveni literatiirii de bu sonucu
desteklemektedir (Delgado-Ballester, 2004). Dolayisiyla yapay zeka sistem
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kalitesinin e-WOM {izerindeki etkisi yalnizca sistem performansindan
kaynaklanmamakta; bu performansin marka giivenine doniigmesiyle anlam
kazanmaktadir. Bu durum, yapay zeka destekli pazarlama uygulamalarinda
giivenin merkezi roliinii bir kez daha ortaya koymaktadir.

Elde edilen bulgular yonetsel agidan da 6nemli gikarimlar sunmaktadir.
Oncelikle igletmelerin yapay zeka yatirimlarini yalnizea verimlilik ve maliyet
avantaji iizerinden degerlendirmeleri yeterli degildir. Tiiketici agisindan
belirleyici olan, sistemin ne kadar hizli ya da teknik olarak gelismis oldugu
kadar, ne kadar giivenilir, anlagilir ve tutarli bir deneyim sundugudur (Davis,
1989; Rese vd., 2020). Bu nedenle chatbotlar, 6neri sistemleri ve diger
yapay zeka uygulamalari tasarlanirken kullanict deneyimi kadar giiven tiretme
kapasitesinin de dikkate alinmasi gerekmektedir. Ikinci olarak, e WOM’un
dogrudan yonetilebilen bir iletisim bigimi olmadig; daha ¢ok tiiketicinin
yasadig1 deneyimin dogal bir sonucu olarak ortaya ¢iktigr dikkate alinmalidir
(Cheung ve Thadani, 2012). Bu nedenle igletmelerin 6nceligi, tiiketicide
giiven olugturan kaliteli etkilesimler tasarlamak olmalidir.

Sonug olarak bu ¢aligma, yapay zeka sistem kalitesi, marka giiveni ve
e-WOM arasindaki iligkiyi biitiinciil bir model gergevesinde ele alarak literatiire
katki sunmaktadir. Bulgular, yapay zeka destekli pazarlama ortamlarinda
degerin yalmzca teknik dogrulukla degil, bu dogrulugun tiiketici nezdinde
giivene doniigmesiyle tiretildigini gostermektedir. Bu ¢er¢evede marka giivent,
yapay zeka sistemlerinden davranigsal ¢iktilara uzanan siirecin merkezinde yer
alan temel bir mekanizma olarak degerlendirilebilir. Dolayisiyla pazarlama
yonetiminde yapay zeka uygulamalarinin basarisi, yalnizca teknolojik
kapasiteyle degil, bu teknolojinin tiiketiciyle kurdugu giiven temelli iliskiyle
belirlenmektedir.
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