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Ozet

Bu caligmada, 2019-2024 yillar1 arasinda yapay zekd (YZ) destekli
reklamcilik uygulamalarinmn tiiketici davranmigi tizerindeki etkilerini ele alan
akademik ¢aliymalarin kapsaml bir sekilde incelemesi amaglanmigtir. YZ’nin
pazarlama siireglerine entegrasyonu, ozellikle reklamlarin kigisellestirilmesi,
titketici deneyiminin geligtirilmesi ve satin alma kararlarinin yonlendirilmesi
gibi alanlarda dikkat gekici degisimlere yol agmaktadir. Bu nedenle ¢aligmada,
oncelikle YZ’nin reklamciliktaki kullanim alanlari tammlanmig; ardindan
ulusal ve uluslararasi literatiir tizerinden YZ’nin tiiketici algisi, giiven,
memnuniyet ve karar stireglerine etkileri degerlendirilmigtir. Literatiir analizi,
YZ temelli reklamlarin tiiketici tizerinde hem rasyonel hem de duygusal
etkiler olugturdugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, veri giivenligi,
algoritmik geffaflik ve kiiltiirel farkliliklar gibi konularin literatiirde sinirl
yer buldugu goriilmektedir. Sonug olarak, mevcut literatiiriin elestirel bir
degerlendirmesi sunulmakta ve gelecekteki ¢aligmalara yonelik 6nerilere yer
verilmektedir.

1. Giris

Son yillarda yapay zeka teknolojileri, dijital pazarlama stratejilerinin
merkezine yerlesmis ve 6zellikle 2020 sonrasinda reklamcilik uygulamalarinda
ciddi bir doniigiim yaratmugtir. Yapay zeka; veri analitigi, ger¢ek zamanl
hedefleme, kisisellestirilmis igerik iiretimi ve otomatiklestirilmis miisteri
etkilesimi gibi pek ¢ok alanda pazarlama siireglerine entegre edilmistir.
Bu entegrasyon, tiiketicilere daha alakali mesajlar sunarak reklamlarin
etkisini artirmakta ve markalarin djjital platformlardaki rekabet avantajini
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gii¢clendirmektedir. Davenport vd. (2020), yapay zekanin pazarlama iglevleri
tizerindeki etkilerini degerlendirirken, bu teknolojilerin markalar agisindan
stratejik deger yaratma potansiyeline sahip oldugunu vurgulamaktadir.

Tiiketicinin dijital platformlardaki davraniglari, reklam verenler igin
onemli bir veri kaynagi haline gelirken; bu davraniglarin yapay zeka
aracihigiyla analiz edilmesi ve yorumlanmasi, pazarlama stratejilerinin daha
etkili bigimde sekillendirilmesini saglamaktadir (Davenport vd.,2020;
Kietzmann vd.,2018). Bu durum, tiiketici kararlarini dogrudan etkileyen
bir faktor olarak 6n plana ¢ikmakta ve geleneksel reklamcilik anlayiginin
siirlarint genigletmektedir.

Bu ¢aliymada, 2019 ile 2024 yillar1 arasinda yayimlanmig akademik
makaleler 151¢1nda yapay zeka temelli reklamcilik uygulamalarmnin tiiketici
davranigt tizerindeki etkileri incelenmekte; kiiresel Olgekteki ornekler
tizerinden bir degerlendirme yapilmaktadr.

2. Kavramsal Cerceve

Yapay zeka (YZ), insan benzeri diigiinme, 6grenme ve problem ¢6zme
yeteneklerine sahip sistemlerin gelistirilmesini amaglayan bir bilgisayar bilimi
alanidir. Giintimiizde YZ, pazarlama uygulamalar1 bagta olmak tizere birgok
sektorde doniistiiriicii etkiler yaratmaktadir. Ozellikle miigteri verilerinin
analiz edilmesi, hedef kitlelerin dinamik olarak segmentlere ayrilmasi, 6neri
sistemlerinin ¢alistirilmasi ve otomatik igerik iiretimi gibi islevlerde YZ etkin
bigimde kullaniimaktadir (Huang ve Rust, 2021). Reklamcilik 6zelinde ise
bu teknoloji, zaman iginde statik algoritmalarin Otesine gegerek Ogrenen
ve kendini gelistiren sistemlerle yer degistirmistir. Ornegin programatik
reklamcilikta kullanilan algoritmalar, kullanicilarin ¢evrim igi davraniglarin
anlik olarak analiz ederek, en uygun igerigi en uygun zamanda gostermeyi
bagarmaktadir (Davenport vd.,2020). Bu sayede reklam stratejileri, daha
esnek, kigisellestirilmig ve yiiksek etkilesimli bir yapiya kavugmusg; markalarin
tiiketicilere ulagma bi¢iminde koklii bir doniigiim yaganmustir.

Bu doniigiim stireci, yalnizca teknolojik boyutta degil, ayni zamanda
titketici davraniglarinin yapisal olarak degismesiyle de iligkilidir. Tiiketici
davranugi, bireylerin satin alma kararlarini nasil verdiklerini, hangi igsel ve
digsal etkenlerden etkilendiklerini inceleyen bir disiplindir. Dijitallesmenin
etkisiyle tiiketici davraniglart daha hizli degismekte, tercih ve karar
mekanizmalar1 daha gok ¢evrim igi verilere bagl hale gelmektedir. YZ’nin
etkisiyle reklam mesajlar1 artik gok daha kisisel, hedeflenmis ve dikkat ¢ekici
sekilde sunulmakta; bu da satin alma davraniglarini dogrudan etkilemektedir
(Kaplan ve Haenlein, 2019).
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2019-2024 donemi, hem teknolojik gelismelerin hizlandigr hem de
titketici aligkanhklarinin dijitallestigi bir zaman araligi olmasi bakimindan,
yapay zeka destekli reklamciligin yiikselisi agisindan kritik bir evreyi temsil
etmektedir. Yapay zeka teknolojileri 2010’Iu yillarin ortalarinda reklamcilikta
siirl bigimde kullanilirken, 2019°dan itibaren dijital altyapinin geligmesi
ve veri kaynaklarinin ¢esitlenmesiyle birlikte reklam stratejilerinin merkezine
yerlesmistir  Ozellikle sosyal medya platformlari, arama motorlart ve
e-ticaret siteleri gibi veri yogun mecralarda YZ’nin karar destek sistemlerine
entegrasyonu, reklam siireglerinin etkinligini 6nemli Olgiide artirmugtir
(Dwivedi vd., 2021).

Bu stiregte reklamcilik sektordi, yalmzca yaratict igerikler iiretmekle
kalmamug; bu igeriklerin dogru kisiye, dogru zamanda ve dogru kanaldan
ulagmasini saglayacak algoritmalar geligtirmeye de odaklanmugtir. Kullanilan
yapay zeka sistemleri, kullanici ge¢migini, davranig oriintiilerini ve hatta
duygusal tepkilerini analiz ederek reklam mesajlarini optimize etmektedir
(WambaTaguimdje vd., 2020). Yapay zekianin reklamcihiktaki kullanimi
bu baglamda ii¢ temel eksende toplanmaktadir: kigisellestirme, otomasyon
ve analitik sezgi. Bu eksenler hem reklamin hedefleme boyutunu yeniden
sekillendirmis, hem de tiiketiciyle kurulan iletisimin dogasina yonelik yeni
olanaklar sunmugtur.

Bu doniigiimiin merkezinde ise kigisellestirme kavrami yer almakta; yapay
zeka, reklam mesajlarini tiiketiciye 6zel hale getirerek etkilesimi maksimize
etmektedir. Kigisellestirme, reklamciligin en kritik dontigim noktalarindan
biridir. Tiketicilerin yag, cinsiyet, ilgi alanlar1, ge¢mis aligverig davraniglar
ve ¢evrim igi etkilesimleri, yapay zeka algoritmalariyla analiz edilerek her
kullanicrya 6zgii reklam igerikleri sunulmaktadir. Bu yontem, 6zellikle sosyal
medya platformlarinda daha yiiksek tiklanma oranlari, daha fazla etkilegim
ve artan doniisim oranlari ile sonuglanmaktadir (Paschen vd.,2020).
Netflix'in Oneri algoritmalar1 ya da Google’in dinamik reklam yerlegimleri,
kigisellegtirmenin yapay zekda temelli Orneklerindendir. Bu sistemler,
kullanicilarin ilgi duyacag igerikleri veya iiriinleri 6nceden tahmin ederek
reklamin hedef kitle ile daha uyumlu olmasini saglar.

Kigisellegtirme ile elde edilen bu yiiksek etkilesim diizeyi, yalnizca
hedefleme stratejilerinde degil, reklam siireglerinin biitiiniinde otomasyon
ihtiyacint da beraberinde getirmigtir. Yapay zeka teknolojileri, reklam
stireglerinde manuel miidahaleye olan ihtiyaci biiyiik 6l¢iide ortadan kaldirarak
otomasyonu 6n plana gtkarmustir. Ozellikle dijital kampanyalarda kullanilan
algoritmalar, reklam igeriklerini ger¢ek zamanl verilerle optimize ederek
dogru mesajin, dogru kullaniciya, dogru zamanda ulagmasini saglamaktadr.
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Bu yapinin temelinde yer alan programatik reklamcilik sistemleri, reklam
envanterlerini agik artirma mantigiyla yoneten ve karar verme siirecini
algoritmalara devreden otomatik bir mekanizma sunmaktadir. Yapay zekanin
bu tiir otomasyon sistemleriyle pazarlama kararlarinin hizini ve verimliligini
artirdigy ifade edilmektedir. Ayrica YZ; metin, gorsel ve video igeriklerinin
tretiminde de aktif rol oynamaktadir. Otomatik igerik tiretim araglari,
markalara hizli ve diigiik maliyetli reklam materyalleri sunarken, igeriklerin
kullaniciya 6zel bigimde yeniden diizenlenmesini de miimkiin kilmaktadir
(Davenport vd., 2020).

Otomasyonun sagladigi hiz ve verimliligin yani sira, yapay zekanin
sundugu bir diger stratejik avantaj ise veri odakli tahmin kapasitesidir. Yapay
zekanin pazarlama ve reklamcilik alanindaki en belirgin avantajlarindan biri,
titketici davraniglarini yiiksek dogrulukla tahmin edebilmesidir. Biiyiik veri
analitigi ve makine 6grenimi algoritmalari sayesinde, firmalar gegmis tiiketici
etkilesimlerinden elde edilen verilerle gelecekteki davranig Oriintiilerini
modelleyebilmekte ve kampanya hedeflerini bu 6ngoriiler dogrultusunda
yeniden yapilandirabilmektedir. Bu sistemler, 6rnegin belirli yag veya gelir
gruplarinin ge¢misteki satin alma egilimlerine dayanarak {irin 6nerilerini
optimize edebilmekte ve boylece dontigiim oranlarini anlaml diizeyde
artirabilmektedir. Bu yetenek, yalnizca satig tahminiyle sinirh degildir. Aym
zamanda, kullanicilarin reklamlara verecegi tepkileri de onceden analiz
edebilen sistemler sayesinde, olumsuz kullanici deneyimi yaratabilecek
igerikler elenebilmekte; bu da marka itibarin1 koruma agisindan 6nemli bir
avantaj sunmaktadir (Davenport vd., 2020).

Yapay zekanin tiiketici verileri tizerinden sundugu tahmin giicii, yalnizca
teorik diizeyde kalmamakta; bu kapasiteyi etkin bigimde kullanan biiyiik
teknoloji sirketleri tarafindan somut uygulamalara da doniistiiriilmektedir.
Bu donemde ozellikle biiyiik teknoloji firmalar1 tarafindan geligtirilen
reklam sistemleri dikkat ¢ekicidir. Google Ads ve Facebook Ads, yapay zeka
temelli kampanya optimizasyonlarini yayginlagtirarak markalara olgiilebilir
performansanalizlerisunmustur. Ornegin; Meta’nin“Advantage+”kampanya
altyapisi, reklam bagliklar1, gorselleri ve hedefleme parametrelerini kendi
i¢inde test ederek en etkili kombinasyonu otomatik olarak belirlemektedir
(Swetha vd., 2025).

E-ticaret sektoriinde faaliyet gosteren Amazon, Trendyol ve Hepsiburada
gibi platformlar, yapay zeka destekli mobil uygulamalari kullanarak miigteri
deneyimini iyilestirmeyi ve pazarlama etkinligini artirmay: hedeflemektedir.
Bu igletmeler, kullanicilarin ¢evrim i¢i davraniglarini analiz eden algoritmalar
aracih@yla kigisellestirilmis tiriin Onerileri ve kampanyalar sunmakta; bu
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sayede miigteri memnuniyeti ve marka sadakati anlamli 6lgiide artmaktadir
(Gtiven ve Ayvaz Gliven, 2023). Yapay zekanin bu alandaki kullanimi, sadece
satig hacmini degil, ayn1 zamanda rekabet avantaji saglama kapasitesini
de giiglendirmektedir (Huang ve Rust, 2021). Bu teknolojiler yalnizca
oneri sistemleriyle siirll kalmamakta; satig sonrasit hizmet siireglerinde,
miigteri destek birimlerinde ve veri analitigine dayal stratejik karar alma
mekanizmalarinda da aktif olarak rol tstlenmektedir (Giiven ve Ayvaz
Giiven, 2023). Elde edilen verilerin iglenmesi yoluyla olusturulan iggoriiler,
firmalarin dinamik pazar kogullarina daha hizli ve etkin bigimde uyum
saglamalarina olanak tanimaktadir (Wang vd.,2020).

3. Tiiketici Davranis1 ve Yapay Zeka Tabanli Reklamlarin Etkileri

Tiiketici davraniglari, dijital teknolojilerin etkisiyle son on yilda belirgin
bir doniigiim gegirmistir. Bu degisim yalmzca ahgveris aligkanhklarinda
degil, bilgi edinme, kargilagtirma yapma ve marka ile etkilesime girme
bi¢imlerinde de kendini gostermektedir. Giiniimiizde tiiketiciler {irtin ve
hizmetlerle ilgili bilgilere agirlikli olarak dijital mecralardan ulagmakta; satin
alma kararlarint ¢evrim i¢i yorumlar, sosyal medya igerikleri ve algoritmik
yonlendirmeler dogrultusunda gekillendirmektedir (Solomon, 2020). Yapay
zekd bu doniigiimde 6nemli bir itici gii¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kullanicilarin dijital ortamdaki etkilesimlerini analiz edebilen sistemler,
bireylerin egilimlerini ve potansiyel tercihlerini 6ngorebilmekte; ozellikle
reklam Onerileriyle karar siireglerini hizlandirmakta ve yonlendirmektedir. Bu
durum, reklam igeriginin sadece mesaj degil, ayn1 zamanda sunum bigimiyle
de anlam kazandigini gostermektedir (Wang vd.,2020).

Tiiketici davraniglarinin degismesinde etkili olan bir diger 6nemli unsur,
reklam teknolojilerinin etkilesim diizeyidir. Yapay zeka destekli reklamcilik
sistemleri, sadece mesaj ileten araglar degil, ayn1 zamanda kullanici verilerine
anlik yanit verebilen ve igeriklerini bu yanitlar dogrultusunda yeniden
sekillendirebilen yapilardir. Ozellikle YZ tabanli chatbotlar, kullanicidan
gelen yanitlara gore iletisim akigini kigisellestirebilmekte ve daha dogal
bir etkilesim deneyimi sunmaktadir (Pantano ve Pizzi, 2020). Kullanict
gecmigine dayali Oneriler gelistiren sistemlerin sundugu bu “dyjital hafiza”
etkisi, marka sadakati agisindan 6nemli bir avantaj yaratmaktadir. Sadakat
programlar1, promosyon igerikleri ve yeniden hedefleme stratejileri bu
etkilesimin daha derinlesmesini saglayan araglar olarak one ¢tkmaktadir.

Reklamlarin tiiketici tizerindeki etkisi yalmizca bilgi verme diizeyinde
kalmamakta; giiven olugturma, alg1 sekillendirme ve psikolojik satin alma
tetikleyicilerini de kapsamaktadir. YZ tabanli sistemler, kullanici verilerini
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analiz ederek kisisellestirilmig igerikler sunmakta ve bu sayede tiiketicilerde
daha ilgili, olumlu ve giivene dayali tutumlar gelismektedir. Bu sistemler
sadece etkilesimi degil, aym1 zamanda marka ile kullanic1 arasindaki bagi
da gii¢lendirme potansiyeline sahiptir (Davenport vd.,2020). Ote yandan,
veriye dayali bu iletisim modeli tiiketici tarafinda bazi etik ve giivenlik
kaygilarini da giindeme getirmektedir. Ozellikle kisisel verilerin kullanimi,
seffaflik eksikligi ve agir1 hedefleme gibi unsurlar, kullanicilarin reklamlari
olumsuz algilamasina yol agabilmektedir (Aguirre vd.,2015). Bu olumsuz
alginin 6niine gegebilmek adina etik veri yonetimi ve kullaniciya deger sunma
esasina dayalr stratejiler Oncelik kazanmakta; boylece reklamlarin “rahatsiz
edici” degil, “faydal’” olarak algilanmasi hedeflenmektedir (Puntoni vd.,
2021).

Giderek kigisellesen bu dijital ortamda, tiiketici sadakati ise markalar
igin siirdiiriilebilir bagarinin temel tag1 olarak kabul edilmektedir. Yapay
zekd, kullanici davraniglarini analiz ederek sadakat yaratacak stratejileri
onceden belirleyebilmekte; buna uygun sekilde igerik ve kampanya 6nerileri
sunmaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016). Ornegin bir kullanic sepette iiriin
biraktiginda, ona 6zel indirim sunulmast gibi uygulamalar yalmzca satig
potansiyelini artirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda kullaniciyla duygusal
bag kurarak tekrar etkilesim ihtimalini artirmaktadir. Bu tiir uygulamalar,
titketiciylemarkaninkurduguiligkiyidahakisiselveuzunvadelihale getirmekte;
sadakati pekigtiren temel dinamiklerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sonug
olarak, yapay zekanin reklamcilik siireglerine entegrasyonu, sadece teknik
bir gelisme degil; ayn1 zamanda tiiketiciyle kurulan iliski modelini yeniden
tanimlayan stratejik bir doniigiim niteligindedir.

4. Konuya Iligkin Yapilan Caligmalar

Yapay zekanin reklamcilik uygulamalarinda tiiketici davranigi tizerindeki
etkisini daha kapsamli bigimde anlayabilmek i¢in, bu alanda yapilan giincel
akademik galigmalara yakindan bakmak gerekmektedir. 2019-2024 arasinda
gergeklestirilen aragtirmalar, yapay zekdnin farkli reklam stratejilerinde nasil
kullanildigini, tiiketici algilarini nasil gekillendirdigini ve etik sinirlarin
nasil tartigildigini ortaya koymaktadir. Asagida ozetlenen ¢aliymalar, yapay
zekd tabanl reklamlarin tiiketici nezdindeki etkilerini farkli agilardan ele
almakta; bu teknolojilerin sundugu firsatlar kadar, barindirdig: risklere de
dikkat ¢ekmektedir. Bu kapsamda, ulusal ve uluslararas: literatiirde yer alan
onemli ornekler, ¢aligmanin kavramsal zeminini pekistirmekte ve yapay zeka
ile reklamcilik arasindaki etkilesimin ¢ok boyutlu dogasini gozler oniine
sermektedir.
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Ceber ve Erbasan (2024), iiretken yapay zeka uygulamalari ile olugturulan
reklamlara yonelik tiiketici alg1 ve davraniglarini inceledikleri ¢aligmalarinda,
yapay zekd tarafindan olusturulan reklamlar ile algilanan degerin yiiksek
diizeyde bir iliskiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Aragtirma sonuglari,
tilketicilerin yapay zeka ile olusturulan reklamlara yonelik davranigsal
niyetlerinin gii¢lii oldugunu gostermistir.

Davenport ve arkadaglar1 (2020), yapay zekanin pazarlama ve reklamcilik
alanindaki doniigtiirticii etkisini inceledikleri ¢aligmalarinda, yapay zekanin
ozellikle miigteri segmentasyonu, igerik optimizasyonu ve kisisellestirme
alanlarinda 6nemli avantajlar sagladigimi belirtmiglerdir. Aragtirmacilar,
yapay zekanin pazarlama ve reklamcilik alanindaki gelecegine dair 6ngoriiler
sunmuglardir.

Huang ve Rust (2021), yapay zekanin pazarlama stratejilerindeki roliinii
inceledikleri galigmalarinda, yapay zekdnin mekanik, analitik, sezgisel ve
empatik olmak tizere dort farkl zeka tiirline gore siniflandirilabilecegini
ve her bir tiiriin farkli pazarlama uygulamalarinda kullanilabilecegini
belirtmiglerdir. Bu simiflandirma, yapay zekanin pazarlama ve reklamcilik
alanindaki farkl kullanim alanlarini anlamak agisindan 6nemlidir.

Yidirrm ve Can (2024), yapay zekinin reklamclik alanindaki
kullanimini ve yapay zeka ile yazilmig reklam film senaryosunu inceledikleri
caliymalarinda, yapay zekinin yaratici siireglerde insan-makine isbirligini
destekleyebilecegini, ancak tamamen insanin yerini alamayacagini
vurgulamuglardir. Aragtirmacilar, Lexus Es marka otomobilin reklam film
senaryosunu yapay zeka araciligiyla olugturmug ve analiz etmiglerdir.

Puntoni ve arkadaglar1 (2021), yapay zekanin tiiketici deneyimi
tizerindeki etkilerini inceledikleri ¢aligmalarinda, yapay zekinin tiiketici
deneyimini zenginlestirebilecegini, ancak ayn1 zamanda tiiketici 6zerkligini
ve mahremiyetini tehdit edebilecegini belirtmislerdir. Aragtirmacilar, yapay
zekinin tiiketici deneyimi iizerindeki etkilerini anlamak i¢in bir ¢ergeve
onermiglerdir.

Kietzmann ve arkadaglar1 (2021), yapay zekinin tiiketici yolculugunun
farkli agamalarinda nasil kullanilabilecegini inceledikleri ¢aligmalarinda,
yapay zekanin farkindalik, degerlendirme, satin alma ve sadakat agamalarinda
farkli roller oynayabilecegini belirtmiglerdir. Bu, yapay zekanin tiiketici
yolculugunun farkli agamalarindaki potansiyelini anlamak agisindan
onemlidir.

Ozkan ve Tolon (2023), yapay zeki reklamcihgindaki etik sorunlari ve
bu sorunlarin tiiketici algisi tizerindeki etkilerini inceledikleri ¢aligmalarinda,
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titketicilerin 6zellikle veri gizliligi, manipiilasyon ve seffaflik konularinda
endige duyduklarini tespit etmiglerdir. Bu, yapay zeka reklamciliginda etik ve
giiven konularinin 6nemini vurgulamaktadir.

Castelo ve arkadaglar1 (2019), tiiketicilerin algoritma kullanimina
yonelik tutumlarini inceledikleri ¢aligmalarinda, tiiketicilerin 6zellikle 6znel
ve duygusal kararlar s6z konusu oldugunda algoritmalara kars1 bir direng
gosterdiklerini belirtmiglerdir. Bu, yapay zeka reklamlarina yonelik tiiketici
tepkilerini anlamak agisindan 6nemli bir bulgudur.

Grewal ve arkadaglar1 (2020), yapay zekd dahil olmak {izere yeni
teknolojilerin pazarlama ve reklamcilik alanindaki gelecegini inceledikleri
cahiymalarinda, yapay zekdmin oOzellikle kisisellestirme, otomasyon ve
Ongoriicti analitik alanlarinda 6nemli firsatlar sundugunu belirtmislerdir.
Bu, yapay zekinin pazarlama ve reklamcilik alanindaki gelecegini anlamak
acisindan 6nemlidir.

Thomaz ve arkadaslar1 (2022), yapay zekidnin tiiketici karar verme
stireglerindeki roliinii inceledikleri ¢aligmalarinda, yapay zekanin tiiketici
kararlarini hem kolaylagtirabilecegini hem de karmagiklagtirabilecegini
belirtmiglerdir. Aragtirmacilar, yapay zekanin tiiketici karar verme
stireglerindeki roliinii anlamak igin bir gergeve 6nermislerdir.

Hermann ve Puntoni (2024), yapay zekanin tiiketici davranigi tizerindeki
etkisini iki ana agamada inceledikleri ¢aligmalarinda, tahmine dayali yapay
zeka ve tiretken yapay zekanin tiiketici davranigi tizerindeki farkl etkilerini
degerlendirmislerdir. Aragtirmacilar, 6zellikle tiretken yapay zekanin tiiketici
davranis1 tizerindeki potansiyel etkilerine odaklanmiglardir.

Belanche ve arkadaglar1 (2022), yapay zeka tabanl finansal danigmanlik
hizmetlerinin ~ (robo-advisors) tiiketiciler tarafindan benimsenmesini
inceledikleri ¢aligmalarinda, algilanan fayda, giiven ve teknoloji kabuliiniin,
yapay zeka tabanli hizmetlerin benimsenmesinde 6nemli faktorler oldugunu
belirtmiglerdir. Bu, yapay zeka tabanli hizmetlerin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesini anlamak agisindan 6nemlidir.

Mustak ve arkadaglari (2021), yapay zekd pazarlamas: literatiiriiniin
kapsamli bir analizini sunduklar1 ¢aliymalarinda, yapay zeka pazarlamasi
alaninda sekiz ana aragtirma temasi belirlemisler ve gelecekteki aragtirmalar
i¢in bir glindem onermiglerdir. Bu, yapay zekd pazarlamas: literatiiriiniin
mevcut durumunu ve gelecekteki aragtirma yonlerini anlamak agisindan
onemlidir.

Ford ve arkadaglar1 (2023), yapay zeka reklamciligt literatiirtiniin kapsamli
bir incelemesini yaptiklari ¢aligmalarinda, yapay zeka reklamciliginin dort ana
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temasini belirlemisler ve bu alandaki gelecekteki aragtirmalar i¢in yonergeler
onermiglerdir. Bu, yapay zeka reklamciligr literatiiriiniin mevcut durumunu
ve gelecekteki aragtirma yonlerini anlamak agisindan 6nemlidir.

Hue ve Hung (2025), yapay zekdnin markalagma tizerindeki etkisini
bibliyometrik bir analiz ile inceledikleri galiymalarinda, yapay zekanin
markalagma stratejilerini nasil doniistiirdiigiinii ve gelecekteki aragtirma
yonlerini belirlemiglerdir. Bu, yapay zekanin markalagma tizerindeki etkilerini
anlamak agisindan onemlidir.

Wamba-Taguimdje ve arkadaglar1 (2020) tarafindan yapilan ¢aligmada,
yapay zeka tabanli sistemlerin pazarlama siireglerini iyilestirdigi ve
titketicilerin satin alma davraniglarini daha verimli yonettigi gosterilmistir.

De Keyser ve arkadaglar1 (2020) ise, YZ’'nin sadece reklam sunumunda
degil, ayni zamanda marka ile tiiketici arasinda uzun vadeli bir bag
kurulmasinda da 6nemli bir rol oynadigmi vurgulamaktadir. Ozellikle
duygu analizi ve sosyal medya yorumlarinin gergek zamanl takibi sayesinde,
markalarin tiiketici ihtiyaglarini daha iyi anladigi ve buna gore pazarlama
stratejilerini gekillendirdigi ifade edilmistir.

Wamba-Taguimdje ve arkadaslar1 (2020) tarafindan vyiiriitiilen bir diger
caliymada ise, Afrika ve Asya pazarlarinda YZ temelli djjital reklamciligin
titketici davraniglarina olan etkisi degerlendirilmis ve farkli kiiltiirel yapilar
arasinda bu etkinin degiskenlik gosterebildigi saptanmugtir. Bu durum, yapay
zekd destekli stratejilerin kiiltiirel baglamlara uygun olarak uyarlanmasi
gerektigini ortaya koymaktadir.

5. Sonug ve Oneriler

2019-2024 yillar1 arasinda yapay zekd (YZ) destekli reklamciligin
titketici davranglart tizerindeki etkilerini ele alan literatiir, bu teknolojinin
pazarlama alaninda hizli ve ¢ok boyutlu bir doniigiim yarattigini ortaya
koymaktadir. Mevcut ¢aligmalarin 6nemli bir kismi, YZ uygulamalarinin
titketiciye sunulan reklam igeriklerini kisisellestirme, etkilesimi artirma ve
doniigiim oranlarim yiikseltme gibi agilardan 6nemli avantajlar sagladigini
vurgulamaktadir (Davenport vd.,2020; Wamba-Taguimdje vd.,2020). Buna
kargilik, literatiirde yer alan bir¢ok arastirma, teknolojinin sadece pozitif
giktilar1 tizerinde durmakta; etik, kiiltiirel ve uzun vadeli etkiler gibi boyutlara
yeterince egilmemektedir.

Algoritmik geftaflik, veri gizliligi ve tiiketici 6zerkligi gibi konularin gogu
caliymada siirh bigimde ele alinmasi, kullanici giiveni agisindan 6nemli
bir bogluk olusturmaktadir (Puntoni vd.,2021). Bununla birlikte, yapay
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zeka destekli sistemlerin karar verme siireglerindeki etkilerinin tiiketiciler
tarafindan ne derece anlagilabilir oldugu konusu da reklamlarin giivenilirligi
ve kabulii lizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Literatiiriin cografi
temsiliyet agisindan da agirhikl olarak Bati merkezli oldugu goriilmektedir.
ABD ve Avrupa odakl aragtirmalarda regiilasyonlar ve kullanici haklar1 daha
detayh sekilde ele alinirken, Asya, Afrika ve Orta Dogu gibi bolgelerdeki
kiiltiirel farklhiliklar gorece daha yiizeysel incelenmigtir (Hermann ve Puntoni,
2024).

Yaraticilik ve insan—makine ig birligi konulari ise literatiirde fikir ayrilig:
barindiran bir diger alandir. Bazi ¢alismalar yapay zekanin yaratict siireci
destekleyebilecegini savunurken (Yildirnm ve Can, 2024), digerleri insan
yaraticth@inin ikamesinin miimkiin olmadigin ileri siirmektedir. Ayrica,
YZ’nin reklamcilikta uzun vadeli etkilerine dair analizlerin smnirlt olusu
dikkat ¢ekmektedir. Kisa vadeli doniigiim oranlar1 ve tiiketici tepkileri
siklikla incelenirken, marka bagi, aliskanlik olusturma ve tiiketici sadakati
gibi siirdiiriilebilir etkilesim alanlar1 yeterince arastirilmamistir (Lemon ve
Verhoef, 2016).

Genel degerlendirme agisindan, yapay zeka destekli reklamcihigin
yalnizca teknik bir gelisme degil, tiiketici ile kurulan iligki modelini yeniden
tanimlayan stratejik bir doniigim oldugu soylenebilir. Kisisellestirme,
dinamik igerik tiretimi, ger¢ek zamanh etkilesim ve veri odakli hedefleme
gibi unsurlarin etkili bigimde kullanilmasi, reklamlarin bagarisini artirmakla
birlikte, bu uygulamalarin etik smurlar i¢inde gelistirilmesi biiyitk 6nem
tagimaktadir (Ceber, 2024). Literatiiriin elestirel agidan daha derinlemesine
degerlendirilmesi, alanin saglikli bir gelisim gostermesi adina zorunludur.

Gelecek aragtirmalarda tiiketici perspektifine dayali daha Dbiitiinciil
modellerin gelistirilmesi, demografik ve kiiltiirel farklihklarin sistematik
olarak analiz edilmesi, algoritmik karar siireglerinin geffafhiginin artirilmasi
yoniinde ¢aligmalar yapilmasi faydali olacaktir. Ayrica, tiiketici sadakati,
reklam korliigii, psikolojik tepki mekanizmalari ve mahremiyet algist gibi
temalarin hem akademik hem sektorel diizeyde daha fazla ele alinmasi,
yapay zeka ile reklamcilik iligkisini ¢ok boyutlu olarak anlamamiza katki
saglayacaktir.
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