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Bu boliim, pazarlama yonetiminde yapay zeka uygulamalarini yalmzca teknik
bir yenilik alan1 olarak degil; karar verme siiregleri, tiiketici arzusu, marka
kisiligi ve etik sorumluluk eksenlerinde sekillenen gok 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
tzerinden pazarlama kararlarinin bireysel sezgiye dayali yapisinin nasil
dontstiigli tartisiimakea; yapay zekinin yoneticinin 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: 6ngodren stratejik bir yapiya evrildigi ele alinmaktadir.

Boliimiin devaminda, yapay zeké destekli marka kisiligi yaklagim: 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 zekda destekli pazarlama uygulamalarinmn yalmzca neyin miimkiin
oldugu degil, neyin yapilmasi gerektigi sorusunu da giindeme getirdigi ortaya
konulmaktadir.

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

@88 ) hipsjoi.or/10.58830)0zgunpub1323.65292


mailto:rahsanpektas@topkapi.edu.tr

2 | Algoritmik Sezgi, Ongoviilen Arzu ve Marka Anlaminim Yonetimi

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, anlamli 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
olas1 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 karar 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 paylastiriimasini 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
mekanizmasi 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



4 | Algoritmik Sezgi, Ongoriilen Arzu ve Mavka Anlaminim Yonetimi

yaklagim, pazarlama yoneticilerinin uzun yillar boyunca gelistirdigi 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 doniiglime” ugratmaktadir. Agrawal, Gans
ve Goldfarb, yapay zekanin asil katkisinin “zeka”s1 degil, tahmin maliyetini
dramatik bigimde 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 iiretmedigini; 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 arayiliz 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 olani se¢mektedir. Boylece karar, tek bir dogrusal ¢ikti olmaktan
cikarak olasilik temelli bir degerlendirme siirecine doniigmektedir. Pazarlama
yoneticisinin rolii, algoritmik 6neriyi 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,
gok 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 bigimini 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 bigim
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
degiskenler tizerinden olas1 senaryolar iiretmekte; pazarlama yOneticisi 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 davranuglar tizerinden yanitlanmaya
cahigilmugtir. 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 davraniglarinin
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
ckonomik bir tahmin konusu degil, deneyimsel bir tasarim alan 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 gikarak,
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 gekillendirebilmektedir. 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 etkilegimleri 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 hizl, otomatik ve sezgisel igleyen Sistem 1 {izerinden aldigins;
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, 5.18-21), pazarlamanin
geleceginin, disiplinin giderek daha 6ngoriicii ve stratejik bir yapiya evrilerek,
deger yaratimini “gelecekteki miigteri davraniglarini gekillendirme” kapasitesi
tizerinden tanimlamasina bagl 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 zeka 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: anlamina 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 mimar: 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 djjital pazarlama ortamlarinda belirginlegmektedir.
Giincel pazarlama uygulamalarinda yapay zeka destekli sistemler, tiiketicinin
yalmizca gegmig satin alma davraniglarini 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 gikan o sark, tesadiif
degildir; algoritma tarafindan “o an, o ruh hali i¢in” arzulanacag1 6ngoriilmiis
ve paketlenmigtir. Tiiketici “tam da bunu istiyordum” dediginde, aslinda arzu
algoritmik olarak ¢er¢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 Zeka 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,
titketicinin 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 katmanli 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,
markalarimn yalnizca iglevsel degil, sembolik ve duygusal anlamlar izerinden de
degerlendirildigini ortaya koymustur (Aaker, 1997, s. 347-349). Bu yaklagimda
marka kisiligi, biiyiik 6l¢iide tutarli séylemler, gorsel kimlik unsurlari ve iletigim
dili araciligryla inga edilen nispeten duragan bir yapi olarak ele alinmugtir.

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 araciligiyla
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 doniigtiirmektedir
(Davenport & Ronanki, 2018, s. 110-112).

Bu baglamda marka kigiligi, pazarlama yonetiminde bir kimlik tasarimi
olmaktan ziyade, bir karar ¢iktis1 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 ¢ikmaktadir.

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 noktalar1 iizerinden pekistirilebildigini
ileri siirmektedir. Bu gergevede yapay zeka destekli marka etkilesimleri, yalnizca
dogru mesajr 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 siiregte 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 cergeveyi 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 kararlarini 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 etkilegsimlerde 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 siirekli yeniden iiretilmektedir. Ornegin, markanin kriz
anlarinda daha temkinli ve yavag; kesif 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 duyarl: 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 stireglerini, tiiketici arzularini ve marka kisiligini
doniigtiirmekle kalmamig; ayni 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 tamimlanmugtir. 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 yalnizca 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 siirmeyi
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 ¢ergeve 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
dontigtiirmektedir. 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. Tste bu noktada pazarlama yoneticisinin “etik kiiratér” olarak devreye
girmesi; algoritmay1 durdurup fiyatlar sabitlemesi (6rn. tavan fiyat uygulamasi)
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 doniigtim yaklagimi, organizasyonlarin teknoloji
kullaniminda miisteri 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
varligini; agiklanabilirlik ise algoritmik ¢iktinin gerekgelendirilebilir olmasini
ifade eder. Pazarlama baglaminda bu ii¢ 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 siireg, 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 big¢imi, 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 seffaflig1, denetlenebilirligi
ve etik sinirlarinin agik bi¢imde tanimlanmasiyla iligkili 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;
dijital 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 yapi 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
yonetigim, 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 siirecidir.
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 sagladigi
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 bagarili 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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