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AB Pazarlama Uygulamalarinda Yapay Zekanin
Risk Temelli Yonetigimi
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Ozet

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

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

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

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

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

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

1. Arastirma Konusu

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

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

1.1. Arastirma Sorusu ve Yontem

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

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

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

Buradaki amag, AB Yapay Zeka Yasas1 kapsaminda dogrudan pazarlamada
kullanilan yapay zeka sistemlerinin risk siniflandirmasini veri gizliligi, tiiketici
korumast ve algoritmik geffaflik agisindan elegtirel bir bakigla degerlendirmektir



228 | AB Pazariama Uygulamalaymda Yoapay Zekdnim Risk Temelli Yonetisimi

(Kumar & Suthar, 2024; Kumar, 2025). Farkh disiplinlerden gelen yaklagimlar
bir araya getirilerek diizenleyici ¢ergevenin ne 6lglide etkili oldugu tartigtlmakta,
mevcut bogluklara igaret edilmekte ve hem akademik tartigmalara hem de
politika gelistirme ve pazarlama uygulamalarina katk: saglayabilecek bir
perspektif sunulmaktadir (Benimma & Bennouna, 2025). Hukuki, etik ve
teknolojik boyutlarin birlikte ele alinmasiyla pazarlamada sorumlu yapay zeka
kullanimina yonelik uygulanabilir 6nerilerin gelistirilmesi hedeflenmektedir.

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

2. Mevcut Tartismalarin Genel Cergevesi

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

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

2.1. Risk Siniflandirmasi

AB Yapay Zeka Yasasi ve ilgili diizenleyici gergeveler kapsaminda
risk siniflandirmasinin, 6zellikle pazarlama alaninda yiiksek riskli yapay
zeka sistemlerinin belirlenmesi agisindan ¢ogu zaman belirsizlik igerdigi
vurgulanmaktadir. Saglayicilarin 6z degerlendirmeye dayali stireglere agirlik
vermesi ve normatif olgiitlerin yer yer muglak kalmasi, uygulamada tutarl
bir denetimin saglanmasini gliglestirmektedir (Kudin vd., 2025; Orwat vd.,
2022; Mladenov, 2023).
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Bunun yaninda mevcut birikim, kisisellestirilmis pazarlamanin manipiilasyon
potansiyeli ve tiiketici kirilganhig: gibi kendine 6zgii sorunlarini dikkate
alabilecek daha agik ve sektore 6zgii risk kriterlerine ihtiyag duyuldugunu
gostermektedir (Duivenvoorde, 2023; Laux vd., 2022; Srivastav, 2025).
Bu ihtiyag, 6zellikle pazarlama baglaminda risk degerlendirmesinin yalnizca
teknik ozelliklere degil, kullanic tizerindeki etkilere de odaklanmasi gerektigini
ortaya koymaktadir.

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

Tablo 1: AB Yapay Zeki Yosast Kapsamnda Pazarviama Uygulamalarmm Risk

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

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

skorlama) gerekliliklert

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

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

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

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

birlikte genel
mevzuata uyum
beklenir

Kaynak: Yazar tavafindan olusturulmustur.
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2.2. Veri Gizliligi Giivenceleri

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

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

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

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

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

2.3. Tuketici Korumasi

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

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

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

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

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

2.3.1 Algoritmik Onyargl ve Ayrimcilik

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

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

2.4. Algoritmik Seffaflik

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

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

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

2.4.1. Agiklanabilir Yapay Zeka ve Tiiketici Giiveninin Yeniden
Ingast

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

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

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

2.5. Pazarlama Uygulamalarma Etkiler

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

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

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

2.5.1. Uretken Yapay Zeki ve Reklam Iceriklerinin Denetimi

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

Bu baglamda giincel tartigmalar, yapay zeka tarafindan iiretilen igeriklerin
agik bigimde etiketlenmesi gerekliligine yogunlagmaktadir (Savita et al., 2025).
Tiiketicinin kargilastig1 igerigin algoritmik iiretim oldugunu bilmesi, rasyonel
karar verme siirecini koruyabilmesi agisindan 6nemli bir geffatlik egigi olarak
goriilmektedir (Benimma & Bennouna, 2025). Markalarin yaraticilik ile
diirtistliik arasindaki dengeyi korumasi ise uzun vadeli marka bagliligt ve
diizenleyici uyum agisindan temel bir unsur olarak degerlendirilmektedir
(Ayun & Setyaningsih, 2025).
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Tablo 2: Yopay Zeki Odaklr Pazariamadn Etik Sorunlay ve Coziim Mekanizmalar:

Etik Zorluk Pazarlamadaki | Onerilen Kaynak
Somut Etkisi | Coziim

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

Onyarg1 gosterimi Esitlik 2024)

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

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

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

Manipiilatif Karar verme Dijital (Deligoz, 2025; Duivenvoorde,

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

Kaynak: Yozar tarafindan olusturulmustur.

3. Alan Yazinda Uzlas1 ve Ayrigsma Noktalar:

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

3.1. Uzlagilan Noktalar

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

Veri gizliligi baglaminda alan yazin, GDPR1n normatif temel olma niteligini
korudugunu ve Yapay Zeka Yasast ile birlikte kigisel verilerin korunmasina
yonelik tamamlayici bir diizenleyici yap1 olusturdugunu ortaya koymaktadir.
Mahremiyetin tasarimla korunmasi, seffaflik ve hesap verebilirlik ilkeleri;
yapay zeka destekli pazarlama siireglerinde gizlilik glivencelerinin vazgegilmez
unsurlari olarak 6ne ¢itkmaktadir (Gioia & Lener, 2024; Horzyk, 2023; Ayun
& Setyaningsih, 2025; Adanyin, 2024).

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

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

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

3.2. Ayrisilan Noktalar

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

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

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

2023; Kiihling & Sauerborn, 2025).

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

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

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

4. Kuramsal ve Pratik Cikarimlar

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

4.1. Kuramsal Cikarmmlar

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

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

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

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

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

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

4.2. Pratik Cikarimlar

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

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

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



Cemile Kiigiik | 239

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

Bulgular ayrica seftaflik diizeyinin artirtlmasi, veri kontrol segeneklerinin
sunulmasi ve etik iletisim stratejilerinin benimsenmesi hélinde tiiketici
giiveninin anlamh bi¢imde ytikseldigini gostermektedir. Uzun vadeli etkilesim
ve marka sadakati olugturmak isteyen pazarlamacilarin bu yaklagimlar1 yapay
zeka destekli kampanyalara entegre etmesi 6nem tagimaktadir (Jain vd., 2025;
Ayun & Setyaningsih, 2025; Basal, 2025).

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

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

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

5. Sonug

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

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

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

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

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

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

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