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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 agsamalarinda 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 icerik tiretimi miimkiin hile gelmektedir.
Programatik sistemler ve ger¢ek zamanl teklif verme mekanizmalari, reklam
biitgelerinin 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. Dijitallesme, Yapay Zeka ve Reklamciligin Doniigtimii

Dijital platformlarin hizli biiyiimesi, ag ve viral pazarlamay koklii bir
bi¢cimde doniigtiirmiig; bilginin sosyal aglar araciligiyla yayilma big¢imi ve
titketici davraniglarini etkileme yontemlerinde temel degisiklikler meydana
getirmistir. Bu doniigiim, isletmelerin pazarlama stratejilerini yalnizca genis
kitlelere ulagmak tizerine kurmak yerine, bireylerin dijital etkilesimlerini
analiz ederek hedefe yonelik ve etkilesimli igerikler sunacak sekilde yeniden
yapilandirmasini zorunlu kilmigtir. Dijitallesme 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 ortamui, 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 yenilikg¢i bir teknolojidir. Dogal dil igleme, 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, dig ¢evreden topladigi verileri anlamlandirabilen, bu verilerden
ogrenebilen ve esnek uyum mekanizmalar1 sayesinde belirli hedefleri
gergeklegtirebilen sistem yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Makarius
vd., 2020). Bu yaklagim, yapay zekay: yalmizca 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 altyapisi 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 ¢ikmaktadir. Kullanict 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 yaklagimlarin benimsenmesini
hizlandirmigtir. Makine 6grenmesi, biiylik hacimli verilerden anlaml
iggoriler iireterek gelecege yonelik ongoriilerde bulunmakta ve stratejik
karar alma siireglerini 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, hizli 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 kazanmustir. 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, bazi geleneksel
aragtirma konularinin 6nemini azaltirken yeni aragtirma alanlarinin ortaya
¢tkmasina zemin hazirlamaktadir. Satig ve pazarlama mesleklerinin kismen
makineler tarafindan devralinmasi, insan performansinin belirli alanlarda
agilmasi ve hibrit insan-makine modellerinin yayginlagmas akademik giindemi
yeniden sekillendirmektedir. Biiyiik veri, yapay zeka ve makine 6grenmesiyle
birlikte pazarlama faaliyetlerinin giderek bireysellegsmesi, bu doniigiimiin
ekonomik, 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 Dayali 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 yapisi 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 katki 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 olduklar: 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, gevreden 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
etkilegimleri, sosyal medya verileri, web trafigi ve satig kayitlar: gibi ¢oklu veri
kaynaklarini analiz ederek tiiketici davramiglarina 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 tabanh 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 zekdnin 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 Roli

Reklamcilik, yalnizca iiriin satiglarint artirmakla kalmayip, ayni zamanda
titketiciler 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
iiriinlere yonlendirecek yaratici ve yenilikgi stratejiler gelistirmesi biiyiik
onem tagimaktadir (Lee ve Cho, 2020; Khan vd., 2024). Geleneksel reklam
stratejileri, sinirlt orneklem ve duragan veri yapilari tizerine kurulmusg nicel
analizler ve istatistiksel modellemelerle tiiketici davraniglarini anlamaya
odaklanmig; ancak bu yaklagim mikro diizeyde bireysel farkliliklar: yeterince
dikkate alamamig ve 6ngorii kapasitesini sinirlamugtir.

Endiistri 4.0 teknolojilerinin yiikselisi, reklamcilik anlayiginda koklii bir
doniigiimii beraberinde getirmistir. Biiyiik veri analitigi, bulut biligim, 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 Zeka 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 dontisiim 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 stirecinin 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 kullanici 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 big¢imini belirleyen
temel itici giiglerden biri haline gelmigtir.

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 doniigiim
yalnizca operasyonel otomasyonla sinirli kalmayip, sektorel yapiyr koklii
bigimde yeniden sekillendirmektedir. Bu doniisiim, reklamin iglevini, tiretim
sireglerini 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
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tretimi birlegtirerek 6zgiin ve hedefe yonelik mesajlarin ortaya ¢ikmasina imkan
tammaktadir. Ayrica, yapay zeka destekli sistemler yalnizca tiretim maliyetlerini
diigtirmekle 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 zamanhitk 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 tanimlar. 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 hazirlamugtir.

Yapay zeka destekli programatik yaklagimlar, dijital reklamcilikta hem
etkinlik hem de verimlilik agisindan 6nemli avantajlar saglamaktadir. Bu
vaklagimlar, reklamlarin hedef kitleyle daha uyumlu sekilde 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 doniisiim, yalnizca
operasyonel otomasyonla sinirli kalmamakta; sektorel yapiyr kokli bigimde
yeniden sekillendirmektedir (Wu vd., 2025). Bu doniigiim, ajans yapilarindan
medya planlama stratejilerine, performans degerlendirme kriterlerinden
yaratici igerik tiretim siireglerine kadar genis bir etki alan1 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 olglimii siireglerine entegre etmektedir. Bu
gelismeler, reklamciligin yalmizea 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
6zgil 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 dagilimu ise
performans verilerine gore dinamik bigimde ayarlanmaktadir. Dordiincii ve
son agama ise reklam etki degerlendirmesidir; ger¢ek zamanli 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 anlaml iyilesmeler gozlemlemektedir. Bu
bulgu, yapay zeka destekli reklamciligin heniiz uygulanmadig isletmeler

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

4.1. Programatik Reklamcilik, Yapay Zeka 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 6lgekli
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 davranassal 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, kullanic1 davranig kaliplarini inceleyerek hangi reklamin, hangi
kullaniciya ve hangi zamanda gosterilmesi gerektigine iligkin 6ngoriiler
iretmektedir (Chot 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 taratindan
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 yerlegtirme 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, kisisellestirme ve igerik
iretimi siireglerinden elde edilen verileri biitiinciil bi¢imde degerlendirerek
performans tahmin modelleri olusturmaktadir. Bu modeller, gelecekteki
kampanya sonuglarini éngérmeye yardimcr olurken stratejik planlamay1
giiclendirmektedir. Boylece reklamlarin hem etkinligi hem de yatirim getirisi
artirilmakta; pazarlama faaliyetleri daha 6lgtilebilir ve stirdiiriilebilir bir yapiya
kavugmaktadir (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 dontistiirmektedir. 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 tiretmektedir.

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 tagryan yeni
kullanicilarin belirlenmesine ve bu gruplara yonelik kigisellestirilmig stratejilerin
geligtirilmesine odaklanmaktadir (Miihlhoff ve Willem, 2023). Baglamsal
hedefleme kapsaminda ise web siteleri ve sosyal medya igerikleri analiz edilerek
reklam mesajlarinin iginde 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, yapilandiriimug
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 dontistimiin merkezinde yer alan temel dinamiklerden
biri, verilenme (datafication) siirecidir. Verilenme; bilginin sistematik bi¢imde
toplanmasi, veri tabanlarina kaydedilmesi, nicel hdle 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
iizerinden 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 tirtin 6nerilerini anhk bigimde tiretirken; Kellogg’s,
Affectiva’nin duygu analiz yazilimu 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 AI 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 iliskileri 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 kigilik 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 miisteri 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 gliglendirmektedir.

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



114 | Yapay Zekd Destekli Reklam Yonetimi

yeniden yapilandirmaktadir. Sonug olarak uzun vadeli miigteri baghlig: ve
etkilesim diizeyi artmaktadir (Ramachandran vd., 2025).

YZ, dyjital pazarlamada kullanic1 baghligini artirma ve potansiyel muisterileri
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 mesajlari 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 siireglerini 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
iiretimini 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 sivetsimi: Kullanici 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 yap: sunarak, reklamcilikta hem
verimlilik hem de etkililik agisindan 6nemli dontigtimlere 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 ¢ikmakta; 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 gergek 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 iletigsim stratejilerinin
gelisgtirilmesine 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 kigisellestirilmis reklam igerik iiretimi, reklamcilik
faaliyetlerinde verimlilik, etkilesim ve miisteri odaklilik diizeyini 6nemli 6lglide
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 gili¢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.



116 | Yapay Zekd Destekli Reklam Yonetimi

5.1. AiAds ve Algoritmik Reklam Yonetimi

Dijitallesme siireciyle birlikte reklamcilik alaninda karar verme mekanizmalari
giderek veri temelli bir yapiya doniigmektedir; geleneksel yontemlerde kampanya
planlama, anahtar kelime segimi, teklif belirleme ve igerik olusturma siiregleri
insan uzmanligina dayanmaktayken, biiyiik veri hacminin artmasi, kullanici
davranislarinin gegitlenmesi ve gercek zamanl agik artirma sistemlerinin
yayginlagmast, manuel optimizasyonu sinirlamaktadir. Bu baglamda yapay zeké
destekli reklam yonetimi, reklam stire¢lerinin 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, kullanict 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 ihtiyact 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 dontistim
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 gok modlu yapay zekd 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 olgekli 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 bagar1 orani %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 algoritmalar1
ayrica satin alma geg¢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 orani1 gibi 6lgiilebilir metriklere dayali
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 yillik 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 bagarisi, erigim (exposure), etkilesim (engagement), etki (influence)
ve kullanicilarin markaya yonelik davraniglart (action) ile dl¢iilmektedir. Bu
ornek, yapay zeka destekli reklam yonetiminin, veri odakl 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 diigstinme 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.



Fatma Avan | 119

Operasyonel diizlemde yapay zekd 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 aracihgiyla daha
hizli ve sistematik gekilde yiirtitiilebilmektedir. Bu otomasyon kapasitesi, hem
insan hatasini azaltmakta hem de pazarlama ekiplerinin yaratict ve stratejik
taaliyetlere 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 oranlar 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 gozlemlenmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, yapay zeka destekli reklam yonetimi
cagdag reklamciligin temel belirleyicilerinden biri hiline gelmigtir. Veri,
algoritma ve otomasyon temelli siiregler; kigisellestirme, esneklik ve performans
odaklilik gibi unsurlar1 giliglendirerek 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.



120 | Yapay Zekd Destekli Reklam Yonetimi

Kaynakga

Aguilar, J., & Garcia, G. (2017). An adaptive intelligent management system of
advertising for social networks: A case study of Facebook. IEEE Tiansacti-
ons on Computational Social Systems, 5(1), 20-32. https://doi.org/10.1109/
TCSS.2017.2759188

Alam, S., & Khan, M. E (2024). Enhancing Al-human collaborative decision-ma-
king in Industry 4.0 management practices. IEEE Access, 12, 119433—
119444 https://doi.org/10.1108/JEMM-08-2024-0303

Araujo, T., Copulsky, J. R., Hayes, J. L., Kim, S. J., & Srivastava, J. (2020). From
purchasing exposure to fostering engagement: Brand—consumer experiences
in the emerging computational advertising landscape. Journal of Adverti-
sing, 49(4), 428-445. https://doi.org/10.1080/00913367.2020.1795756

Asgarian, S., Jetha, Q., & Jeon, J. (2025). MindMem: Multimodal for predicting
advertisement memovability using LLMs and deep learning. arXiv. https://
doi.org/10.48550/arXiv.2502.18371

Bakhtin, A., Brown, N., Dinan, E., Farina, G., Flaherty, C., Fried, D., Goff,
A., Gray, J., Hu, H., Jacob, A. P, Komeili, M., Konath, K., Kwon, M.,
Lerer, A., Lewis, M., Miller, A. H., Mitts, S., Renduchintala, A., Roller,
S., & Zijlstra, M. (2022). Human-level play in the game of diplomacy by
combining language models with strategic reasoning. Science, 378(6624),
1067-1074. https://doi.org/10.1126/science.ade9097

Bang, H., & Wojdynski, B. W. (2016). Tracking users’ visual attention and respon-
ses to personalized advertising based on task cognitive demand. Computers in
Human Bebavior, 55, 867-876. https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.10.025

Bansal, S., & Gupta, M. (2023). Towards using artificial intelligence in neuromar-
keting. In Promoting consumer engagement through emotional branding and
sensory marketing (ss. 16-23). 1GI Global. https://doi.org/10.4018/978-
1-6684-5897-6.ch002

Boerman, S. C., Kruikemeier, S., & Zuiderveen Borgesius, E J. (2017). Online
behavioral advertising: A literature review and research agenda. Journal
of Advertising, 46(3), 363-376. https://doi.org/10.1080/00913367.201
7.1339368

Campbell, C., Plangger, K., Sands, S., Kietzmann, J., & Bates, K. (2022). How
deepfakes and artificial intelligence could reshape the advertising industry:
The coming reality of Al fakes and their potential impact on consumer
behavior. Journal of Advertising Research, 62(3), 241-251. https://doi.
org/10.2501/JAR-2022-017

Chaudhary, Y., & Penn, J. (2024). Beware the intention economy: Collection
and commodification of intent via large language models. Harvard Data
Science Review (Special Issue 5) . https://doi.org/10.1162/9960892.21e6bbaa


https://doi.org/10.1109/TCSS.2017.2759188
https://doi.org/10.1109/TCSS.2017.2759188
https://doi.org/10.1108/JFMM-08-2024-0303
https://doi.org/10.1080/00913367.2020.1795756
https://doi.org/10.1126/science.ade9097
https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.10.025
https://doi.org/10.4018/978-1-6684-5897-6.ch002
https://doi.org/10.4018/978-1-6684-5897-6.ch002
https://doi.org/10.1080/00913367.2017.1339368
https://doi.org/10.1080/00913367.2017.1339368
https://doi.org/10.2501/JAR-2022-017
https://doi.org/10.2501/JAR-2022-017
https://doi.org/10.1162/99608f92.21e6bbaa

Fatma Avan | 121

Chen, G., Xie, P, Dong, J., & Wang, T. (2019). Understanding programmatic
creative: The role of Al. Journal of Advertising, 48(4), 347-355. https://
doi.org/10.1080/00913367.2019.1654421

Choi, J. A., & Lim, K. (2020). Identifying machine learning techniques for clas-
sification of target advertising. ICT Express, 6(3), 175-180. https://doi.
org/10.1016/j.icte.2020.04.012

Cui, A. (2016). Research on advertising programmatic buying platform in China.
Advertising Panorama, (6), 34—44.

Enholm, I. M., Papagiannidis, E., Mikalef, P, & Krogstie, J. (2022). Artificial

intelligence and business value: A literature review. Information Systems Fron-
tiers, 24(5), 1709-1734. https://doi.org/10.1007/s10796-021-10197-0

Etale, L. A. (2015). Competitive strategies adopted by local advertising firms to gain
competitive advantage in the industry (Yayinlanmamug yiiksek lisans tezi).
University of Nairobi.

Farnadi, G., Zoghbi, S., Moens, M. E, & De Cock, M. (2013). Recognising per-
sonality traits using Facebook status updates. In Proceedings of the Interna-
tional AAAI Conference on Web and Social Medin (Vol. 7, No. 2, ss. 14-18).

Farrokhi, A., Shirazi, E, Hajli, N., & Tajvidi, M. (2020). Using artificial intelli-
gence to detect crisis related to events: Decision making in B2B by artificial
intelligence. Industrial Marketing Management, 91, 257-273. https://doi.
org/10.1016/j.indmarman.2020.09.015

Flensburg, S., & Lomborg, S. (2021). Datafication research: Mapping
the field for a future agenda. New Media & Society. https://doi.
org/10.1177/14614448211046616

Floridi, L. (2021). Artificial intelligence, deepfakes and a future of ectypes. In Ez-
hics, governance, and policies in avtificial intelligence (ss. 307-312). Springer.
Gao, B., Wang, Y., Xie, H., Hu, Y., & Hu, Y. (2023). Artificial intelligence in
advertising: Advancements, challenges, and ethical considerations in targe-

ting, personalization, content creation, and ad optimization. SAGE Open,
13(4). https://doi.org/10.1177/21582440231210759

Geng, Y. (2022). Virtual reality (VR) advertising communication design based on
3D wireless active visual sensing. Journal of Sensors, 2022, Article 1551118.
https://doi.org/10.1155/2022/1551118

Gupta, S., Gupta, A., Savjani, P, & Kumar, R. (2020). Optimizing creative
allocations in digital marketing. In International confevence on advances in
computing and data sciences (ss. 419-429). Springer.

Haleem, A., Javaid, M., Qadri, M. A., Singh, R. P, & Suman, R. (2022). Ar-
tificial intelligence (AI) applications for marketing: A literature-based
study. International Journal of Intelligent Networks, 3, 119-132. https://
doi.org/10.1016/j.1jin.2022.08.005


https://doi.org/10.1080/00913367.2019.1654421
https://doi.org/10.1080/00913367.2019.1654421
https://doi.org/10.1016/j.icte.2020.04.012
https://doi.org/10.1016/j.icte.2020.04.012
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2020.09.015
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2020.09.015
https://doi.org/10.1177/14614448211046616
https://doi.org/10.1177/14614448211046616
https://doi.org/10.1177/21582440231210759
https://doi.org/10.1155/2022/1551118
https://doi.org/10.1016/j.ijin.2022.08.005
https://doi.org/10.1016/j.ijin.2022.08.005

122 | Yapay Zekd Destekli Reklam Yonetimi

Helberger, N., Huh, J., Milne, G., Strycharz, J., & Sundaram, H. (2020). Macro
and exogenous factors in computational advertising: Key issues and new
research directions. Journal of Advertising, 49(4), 377-393. https://doi.or
£/10.1080/00913367.2020.1811179

Jadhav, S. B. (2024). The impact of artificial intelligence (AI) on the future of ad-
vertising. International Journal of Novel Research and Development, 9(9).
ISSN 2456-4184.

Jaiwant, S. V. (2023). The changing role of marketing: Industry 5.0—the game
changer.

Jiang, D. R., Nikulkov; A., Chen, Y. C., Bai, Y., & Zhu, Z. (2025). Improving
generative ad text on facebook using reinforcement learning. https://doi.
org/10.48550/arXiv.2507.21983

Jovanovié, M., & Campbell, M. (2022). Generative artificial intelligence: Trends
and prospects. Computer; 55(10), 107-112.

Kietzmann, J., Paschen, J., & Treen, E. (2018). Artificial intelligence in adverti-
sing: How marketers can leverage artificial intelligence along the consu-
mer journey. Journal of Advertising Research, 58(3), 263-267. https://doi.
org/10.2501/JAR-2018-035

Kumar, V., & Gupta, S. (2016). Conceptualizing the evolution and future of
advertising. Journal of Advertising, 45(3), 302-317. https://doi.org/10.1
080/00913367.2016.1199335

Kuruca, Y., Ustiiner, M., & Simgek, 1. (2022). Dijital pazarlamada yapay zeka
kullanimi: Sohbet robotu (Chatbot). Medya ve Kiiitiis 2(1), 88-113.

Lee, H., & Cho, C. H. (2020). Digital advertising: Present and future prospects.
International Journal of Advertising, 39(3), 332-341. https://doi.org/10.1
080/02650487.2019.1642015

Lee, I., & Shin, Y. J. (2020). Machine learning for enterprises: Applications,
algorithm selection, and challenges. Business Horizons, 63(2), 157-170.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2019.10.005

Lee, J., Suh, T., Roy, D., & Baucus, M. (2019). Emerging technology and business
model innovation: The case of artificial intelligence. Journal of Open Innova-
tion: Technology, Market, and Complexity, 5(3), 44. https://dot.org/10.3390/
joitmc5030044

Li, B. Z., Tamkin, A., Goodman, N., & Andreas, J. (2023). Eliciting human pre-
terences with language models. arXiv Preprint. https://doi.org/10.48550/
arXiv.2310.11589

Li, H. (2019). Special section introduction: Artificial intelligence and adverti-
sing. Journal of Advertising, 48(4), 333-337. https://doi.org/10.1080/00
913367.2019.1654947


https://doi.org/10.1080/00913367.2020.1811179
https://doi.org/10.1080/00913367.2020.1811179
https://doi.org/10.48550/arXiv.2507.21983
https://doi.org/10.48550/arXiv.2507.21983
https://doi.org/10.2501/JAR-2018-035
https://doi.org/10.2501/JAR-2018-035
https://doi.org/10.1080/00913367.2016.1199335
https://doi.org/10.1080/00913367.2016.1199335
https://doi.org/10.1080/02650487.2019.1642015
https://doi.org/10.1080/02650487.2019.1642015
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2019.10.005
https://doi.org/10.48550/arXiv.2310.11589
https://doi.org/10.48550/arXiv.2310.11589
https://doi.org/10.1080/00913367.2019.1654947
https://doi.org/10.1080/00913367.2019.1654947

Fatma Avan | 123

Liu, M. (2025). The application of Al technology in brand marketing: A case study
of Procter & Gamble. Journal of Education, Humanities and Social Sciences
(MAMEE), 51, 26-30

LiuThompkins, Y. (2019). A decade of online advertising research: What we
learned and what we need to know. Journal of Advertising, 48(1), 1-13.
https://doi.org/10.1080/00913367.2018.1556138

Makarius, E. E., Mukherjee, D., Fox, J. D., & Fox, A. K. (2020). Rising with the
machines: A sociotechnical framework for bringing artificial intelligence
into the organization. Journal of business research, 120, 262-273. https://
doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.07.045

Malthouse, E., & Copulsky, J. (2023). Artificial intelligence ecosystems for marke-
ting communications. International Journal of Advertising, 42(1), 128-140.

Mikalef, P, & Gupta, M. (2021). Artificial intelligence capability: Conceptua-
lization, measurement calibration, and empirical study on its impact on
organizational creativity and firm performance. Information & Management,
58(3), 103434. https://doi.org/10.1016/5.im.2020.103434

Mikalef, P, Islam, N., Parida, V., Singh, H., & Altwaijry, N. (2023). Artificial
intelligence (AI) competencies for organizational performance: A B2B
marketing capabilities perspective. Journal of Business Research, 164, 113998.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.113998

Miklosik, A., Kuchta, M., Evans, N., & Zak, S. (2019). Towards the adoption
of machine learning-based analytical tools in digital marketing. IEEE Ac-
cess, 7, 85705-85718. https://doi.org/10.1109/ACCESS.2019.2924425

Mishra, A. N., & Pani, A. K. (2021). Business value appropriation roadmap for ar-
tificial intelligence. VINE Journal of Information and Knowledge Management
Systems, 51(3), 353-368. https://doi.org/10.1108/VJIKMS-06-2021-0094

Miihlhoft, R., & Willem, T. (2023). Social media advertising for clinical studies:
Ethical and data protection implications of online targeting. Big Data &
Society, 10(1). https://doi.org/10.1177/20539517231155541

Oc, Y., Plangger, K., Sands, S., Campbell, C. L., & Pitt, L. (2023). Luxury is
what you say: Analyzing electronic word-of-mouth marketing of luxury
products using artificial intelligence and machine learning. Psychology &
Marketing, 40(9), 1704-1719. DOI: 10.1002/mar.21831

Osadchaya, E., Marder, B., Yule, J. A., Yau, A., Lavertu, L., Stylos, N., & AlRa-
biah, S. (2024). To ChatGPT, or not to ChatGPT: Navigating the para-
doxes of generative Al in the advertising industry. Business Horizons, 67(5),
571-581. https://doi.org/10.1016/j.bushor.2024.07.003

Paschen, J., Wilson, M., & Ferreira, J. J. (2020). Collaborative intelligence:
How human and artificial intelligence create value along the B2B sa-
les funnel. Business Horizons, 63(3), 403—414. https://doi.org/10.1016/j.
bushor.2020.02.005


https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.07.045
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.07.045
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.113998
https://doi.org/10.1109/ACCESS.2019.2924425

124 | Yapay Zekd Destekli Reklam Yonetimi

Pietronudo, M. C., Croidieu, G., & Schiavone, E (2022). A solution looking for
problems? A systematic literature review of the rationalizing influence of
artificial intelligence on decision-making in innovation management. 7¢-
chnological Forecasting and Social Change, 182, 121828. https://doi.or-
2/10.1016/j.techfore.2022.121828

Popescu, C. A. (2020). Chatbots as Marketing Communication Tool. FAIMA
Business & Management Journal, 8(3), 63-75.

Prihatiningsih, T., Panudju, R., & Prasetyo, I. J. (2025). Digital advertising trends
and effectiveness in the modern era: A systematic literature review. Golden
Ratio of Marketing and Applied Psychology of Business, 5(1), 1-12. https://
doi.org/10.52970/grmapb.v5i1.505

Qin, X., & Jiang, Z. (2019). The impact of Al on the advertising process: The
Chinese experience. Journal of Advertising, 48(4), 338-346. https://doi.or
2/10.1080/00913367.2019.1654926

Ramachandran, R., Pillai, S., & Dahal, R. K. (2025). The transformative role
of Al in advertising and marketing: From data-driven practices to virtual
experiences. Interdisciplinary Journal of Innovation in Nepalese Academia,
4(1),27-45.

Ransbotham, S., Gerbert, ., Reeves, M., Kiron, D., & Spira, M. (2018). Artifi-
cial Intelligence in Business Gets Real. MIT Sloan Management Review.

Reena, M. and Udita, K. (2020). “Impact of Personalized Social Media Adver-
tisements onConsumer Purchase Intention”. Annals of Dunarea de Jos
University of Galati Fascicle I Economics and Applied Informatics, 26
(2), 15-24. https://doi.org/10.35219/eail 5840409101

Riikkinen, M., Saarijarvi, H., Sarlin, P., & Lihteenmiki, I. (2018). Using artificial
intelligence to create value in insurance. International Journal of Bank Mar-

keting, 36(6), 1145-1168. https://doi.org/10.1108/IJBM-07-2017-0142

Samuel, A., White, G. R., Thomas, R., & Jones, P. (2021). Programmatic adver-
tising: An exegesis of consumer concerns. Computers in Human Behavior,
116, 106657. https://doi.org/10.1016/j.chb.2020.106657

Sands, S., Demsar, V., Ferraro, C., Wilson, S., Wheeler, M., & Campbell, C.
(2025). Easing Al-advertising aversion: How leadership for the greater
good buffers negative response to Al-generated ads. International Journal
of Advertising. https://doi.org/10.1080/02650487.2025.0000000

Schmidt, R., Zimmermann, A., Moehring, M., & Keller, B. (2020). Value crea-
tion in connectionist artificial intelligence-A research agenda

Shah, N., Engineer, S., Bhagat, N., Chauhan, H., & Shah, M. (2020). Research
trends on the usage of machine learning and artificial intelligence in ad-
vertising. Augmented Human Research, 5(1), 19. https://doi.org/10.1007/
s41133-020-00034-x


https://d0192efdd77670f7012d3fece2c7c0fc720c897f.vetisonline.com/10.1016/j.techfore.2022.121828
https://d0192efdd77670f7012d3fece2c7c0fc720c897f.vetisonline.com/10.1016/j.techfore.2022.121828
https://doi.org/10.52970/grmapb.v5i1.505
https://doi.org/10.52970/grmapb.v5i1.505

Fatma Avan | 125

Sharma, S., Islam, N., Singh, G., & Dhir, A. (2022). Why do retail customers
adopt artificial intelligence (Al) based autonomous decision-making sys-
tems?. IEEE Transactions on Engineering Management, 71, 1846-1861.

Siau, K., & Yang, Y. (2017). Impact of artificial intelligence, robotics, and machine
learning on sales and marketing. Twelve Annual Midwest Association for
Information Systems Conference (MWAIS 2017), 48, 18-19.

Singhal, A. (2024). The role of artificial intelligence in enhancing ad personaliza-
tion: A study on programmatic advertising. Journal of Artificial Intelligence
General Science, 3(1), 431-445.

Soni, V. D. (2020). Emerging roles of artificial intelligence in eCommerce. Inter-
national Journal of Trend Scientific Research and Development, 4(5), 223-225.

Spentzouris, L., Koutsopoulos, I., Madsen, K. G., & Hansen, T. V. (2018). Ad-
vertiser bidding prediction and optimization in online advertising. In IFIP

International Confevence on Avtificial Intelligence Applications and Innovations
(pp- 413—424). Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-319-99590-3_37

Theodorakopoulos, L., Theodoropoulou, A., & Klavdianos, C. (2025). Interactive
viral marketing through big data analytics, influencer networks, Al integ-
ration, and ethical dimensions. Journal of Theoretical and Applied Electronic
Commerce Research, 20(2), 115. https://doi.org/10.3390/jtacr20020115

Theodoridis, P. K., & Gkikas, D. C. (2019). How artificial intelligence affe-
cts digital marketing. In Strategic innovative marvketing and tourism (pp.
1319-1327). Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-030-13739-4_125

Vittala, K. P, Kumar, K., Seranmadevi, R., & Tyagi, A. K. (2024). Artificial
intelligence-Internet of Things integration for smart marketing: Chal-
lenges and opportunities. In Advancing software engineering through Al
federated learning, and lavge language models (pp. 295-307). https://doi.
org/10.4018/978-8-3693-3502-4.ch019

White, G. R., & Samuel, A. (2019). Programmatic advertising: Forewarning and
avoiding hype-cycle failure. Technological Forecasting and Social Change, 144,
157-168. https://doi.org/10.1016/j.techfore.2019.03.020

Wu, L., Dodoo, N. A., & Wen, T. J. (2025). Disclosing AI’s involvement in
advertising to consumers: A task-dependent perspective. Journal of Adver-
tising, 54(1), 20-38. https://doi.org/10.1080/00913367.2025.0001234

Wulandari, I. A., Putriana, M., Sari, W. P, Soegiarto, A., & Rizki, M. E (2024).
The Role of the Spotify Wrapped Digital Campaign on Spotify Brand
Advocacy on Social Media Instagram, Twitter (X), and Tiktok. Journal of
Research in Social Science and Humanities, 4(1), 95-104. DOI:http://dx.doi.
org/10.47679/jrssh.v411.96

Yang, X., Sun, D., Zhu, R., Deng, T., Guo, Z., Ding, Z., ... & Zhu, Y. (2019,
July). AiAds: Automated and intelligent advertising system for sponsored sear-
ch. In Proceedings of the 25th ACM SIGKDD International Conference on


https://doi.org/10.3390/jtaer20020115
https://doi.org/10.4018/978-8-3693-3502-4.ch019
https://doi.org/10.4018/978-8-3693-3502-4.ch019

126 | Yapay Zekd Destekli Reklam Yonetimi

Knowledge Discovery & Data Mining (pp. 1881-1890). Association for
Computing Machinery. https://doi.org/10.1145/3292500.3330782

Yuan, Y., Wang, E, Li, ., & Qin, R. (2014). A survey on real-time bidding ad-
vertising. In Proceedings of IEEE International Conference on Service Ope-
rations and Logistics, and Informatics (pp. 418—423). IEEE. https://doi.
org/10.1109/SOLI.2014.7008698



