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Ozet

Bualigma, dijitallesmenin hizla ilerledigi giintimiizde yapay zekanin pazarlama
anlayiginda yarattigi koklii doniistimii kapsamli bigimde ele almaktadir. Yapay
zekdnmn yalnizca bir teknoloji degil, markalar igin stratejik bir karar alma
araci haline geldigi; ozellikle sosyal medya pazarlamasinda kigiselletirme,
veri analitigi ve hedefleme siiregleriyle tiiketiciyle kurulan iliskiyi yeniden
tammladigi vurgulanmaktadir. Tiiketicilerin algiladigr degerin, giivenin
ve sadakatin bu doniisiimle birlikte yeniden sekillendigi; kisisellestirilmis
deneyimlerin memnuniyeti artirirken, etik ve seffaflik eksikliginin giiven
sorunlarina yol agtig1 belirtilmektedir. Yapay zeka destekli igeriklerin ve sanal
markalarin artik sadece {iriin ya da hizmet sunan degil, ayn1 zamanda deneyim
tasarlayan ve duygusal bag kuran aktorler haline geldigi ifade edilmektedir.
Bununla birlikte caligma, yapay zekdnin pazarlamada stirdiiriilebilir bir
bagar1 saglayabilmesi igin teknolojik yeniliklerin etik ilkeler, veri gizliligi ve
seffaflikla dengelenmesi gerektigini savunmaktadir. Sonug olarak yapay zeka,
pazarlamay1 yalnizca otomatiklestiren bir arag olmaktan gikararak tiiketiciyle
markayr duygusal, biligsel ve etik bir zeminde yeniden bulusturan, giiveni
merkeze alan doniigtiiriicii bir paradigma olarak konumlandiriimaktadir.

Giris

Dijitallesmenin hizla yayilmasi, pazarlama alaninda kokli bir doniigiim
stirecini beraberinde getirmigtir. Bu doniigiimiin merkezinde yer alan yapay
zeka teknolojileri, markalarin tiiketiciyle kurdugu etkilesim bigimlerini
yeniden tanimlamaktadir (Dwivedi vd., 2020). Sosyal medya platformlarinda

biriken biiyiik veri setleri, pazarlama faaliyetlerini daha hedefli, hizli ve
etkili bir yapiya doniistiirmekte; bu siiregte yapay zeka stratejik bir aragtan
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ziyade karar alma mekanizmasinin ayrilmaz bir bileseni haline gelmektedir
(Zyminkowska ve Zachurzok-Srebrny, 2025). Pazarlama stratejilerinin
bu sekilde veri temelli hale gelmesi, markalarin hem rekabet avantaji elde
etmesini hem de tiiketici beklentilerine daha isabetli yanitlar verebilmesini
saglamaktadir (Davenport vd., 2020). Bu gelismeler, pazarlama disiplininin
yalnizca aragsal degil, ayn1 zamanda yonetsel diizeyde yeniden yapilandigini
gostermektedir.

Yapay zekianin pazarlama alanindaki etkilerinin en giiglii bigimde
gozlendigi alanlardan biri, sosyal medya pazarlamasidir. Bu teknolojiler, i¢erik
tretiminden kampanya yonetimine kadar genis bir yelpazede isletmelere
yenilikgi ¢oziimler sunmaktadir (Beyari ve Hashem, 2025). Sosyal medya
ortamlarinda kullanicilarin ¢evrim i¢i davraniglarini izleyen algoritmalar,
titketicilerin ilgi alanlarina uygun igerikler iireterek marka ile tiiketici
arasindaki etkilegimi derinlestirmektedir (Ziakis ve Vlachopoulou, 2023).
Bu kigisellestirme stratejileri, kullanict deneyimini gii¢lendirerek tiiketicilerin
markaya kargi olumlu tutum gelistirmesine katki saglamaktadir (Taha ve
Abdallah, 2025). Ayrica igerik yonetimi siireglerinin otomatiklesmesi,
markalarin tiiketiciyle daha dinamik ve kesintisiz bir iletisim kurmasina olanak
tanimaktadir (Hasan vd., 2025). Bu tablo, sosyal medya pazarlamasinda
yapay zekanin hem operasyonel hem de stratejik diizeyde merkezi bir rol
tstlendigini ortaya koymaktadir.

Yapay zeka tabanli pazarlama uygulamalari, tiiketicilerin algiladigr degeri
de 6nemli olglide doniigtiirmektedir. Algilanan deger, tiiketicilerin bir tiriin
veya hizmetten elde ettikleri faydayr degerlendirme bigimlerini yansitir ve
satin alma davraniglarinin temel belirleyicilerinden biridir (Massoudi vd.,
2025). Kisisellestirilmisg oneriler ve hedefli igerikler, tiiketicilerin sunulan
deneyimi yalmzca iglevsel degil, aym1 zamanda kigisel olarak da degerli
algilamasini saglamaktadir (Akdim ve Casalo, 2023). Reklam mesajlarinin
titketici ilgilerine uygun bi¢imde tasarlanmasi, pazarlama iletigimini tek
yonlii bir bilgi aktarimindan gok, kargiikli deger yaratimina dayali bir
iligkiye dontistiirmektedir (An ve Ngo, 2025). Bu durum, markalarin
titketici sadakati gelistirmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Bushara vd.,
2023). Tiim bu unsurlar, yapay zeka teknolojilerinin deger algisini yeniden
sekillendiren giiglii bir figiir oldugunu gostermektedir.

Yapay zeka destekli igerikler ayn1 zamanda tiiketicilerin duygu ve giiven
algilarini da gekillendirmektedir. Yapay zeka tarafindan iiretilen igerikler bazi
titketicilerde yenilik ve zeka algis1 yaratirken, bazi durumlarda yapaylik hissi
olumsuz duygulara neden olabilmektedir (Gu vd., 2024). Tiiketicilerin bu
tiir igeriklere verdikleri tepkiler, yalmzca iglevsel beklentilerle degil, estetik ve
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etik degerlendirmelerle de sekillenmektedir (Puntoni vd., 2021). Bu nedenle
yapay zeka tabanl pazarlama faaliyetlerinin basarisi, tiiketici degerlerinin
ve algilarinin dikkatle analiz edilmesine baghdir. Bu durum, pazarlama
stratejilerinde teknik miitkemmelligin tek bagmna yeterli olmadigini agik
bi¢cimde gostermektedir.

Dijital pazarlama eckosisteminde giiven, yapay zeka uygulamalarinin
basaris1 agisindan belirleyici bir konuma sahiptir. Seffat veri kullanimu, tiiketici
giiveninin temel dayanaklarindan biridir (Radanliev, 2025). Algoritmik
stireglerin kapali olmasi, tiiketicilerde manipiilasyon ve mahremiyet ihlali
endigelerini artirmaktadir (Mirghaderi vd., 2023). Etik ilkelerin ihmal
edildigi pazarlama stratejileri, marka itibarini zedeleyerek uzun vadeli
miigteri baglihigini tehlikeye sokmaktadir (Hari vd., 2025). Seftaflik ve hesap
verebilirlik ilkelerine uygun tasarlanan yapay zeka sistemleri ise markayla
tilketici arasinda giivene dayali bir iliski kurulmasma katki saglamaktadir
(Joshi, 2025). Giivenin zedelendigi durumlarda tiiketicilerin yapay zeka
tabanli igeriklere yonelik algilar1 da olumsuz yonde etkilenmekte, bu durum
pazarlama faaliyetlerinin etkililigini diigiirmektedir (Mukherjee, 2024). Bu
gergevede giiven, teknolojik bagarinin siirdiiriilebilirligini belirleyen temel
bir unsur olarak one ¢ikmaktadir.

Miigteri deneyimi, yapay zeka teknolojilerinin etkisiyle yalnizca satig
noktasinda degil, tiim temas noktalarinda yeniden gekillenmektedir. Yapay
zeka, tiiketicilerin ihtiyaglarim1 Onceden tahmin ederek kigisellegtirilmig
oneriler sunmakta, bu da deneyim kalitesini artirmaktadir (Roy vd., 2025).
Sohbet botlar1 ve otomatik yanit sistemleri, markalarin tiiketicilere daha hizh
ve dogru yanit vermesini saglayarak hizmet siire¢lerini doniistiirmektedir
(Hussainvd.,2025). Kisisellestirilmis hizmetlerin yayginlagmasi, miisterilerin
markaya olan giivenini giiglendirerek sadakat iliskilerini pekistirmektedir
(Ifekanandu vd., 2023). Bu siireg, sadakat kavramini aligkanlik temelli bir
olgudan deneyim temelli bir yapiya doniigtiirmektedir (Ben Khelil, 2025).
Yapay zekinin sundugu bu biitiinctil deneyim, markalar igin 6nemli bir
rekabet avantaji yaratmaktadir (Singh ve Singh, 2024). Boylece miisteri
deneyimi, yalmzca bir hizmet boyutu olmaktan ¢ikarak markanin stratejik
kimliginin bir pargasina dontigmektedir.

Sosyal kanit mekanizmalar1 da yapay zekd destekli igeriklerle yeni bir
boyut kazanmugtir. Tiiketiciler, diger kullanicilarin degerlendirmelerini giiven
gostergesi olarak gormekte ve satin alma kararlarini bu tiir sosyal ipuglarina
gore sekillendirmektedir (Trinh, 2020). Sosyal medya ortamlarinda yayilan
e-WOM igerikleri, ozellikle geng kusak tiiketicilerin karar stireglerinde
belirleyici bir etkiye sahiptir (Ngo vd., 2024). Yapay zeka destekli sanal
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influencer’lar, bu sosyal kanit siireglerini daha da gesitlendirmektedir
(Kim ve Wang, 2024). Sanal influencer’larin kisisellestirilmis ve siirekli
aktif igerikler iiretme kapasitesi, tiiketici etkilegimini giiglendirmektedir
(Looi ve Kahlor, 2024). Bu etkilesimler, markalarin dijital itibarini
giiclendirerek sosyal medya pazarlamasinda stratejik avantajlar saglamaktadir
(Theodorakopoulos vd., 2025). Tiiketicilerin bu yeni iletigim bigimlerine
verdikleri tepkiler, giivenilirlik, 6zgiinliik ve sosyal etkilesim yogunlugu
gibi faktorlerle yakindan iligkilidir (Yan vd., 2024). Sanal influencer’larin
sundugu yenilikgi iletisim bigimleri, markalarin hedef kitleleriyle kurduklar
iliskiyi derinlestirmektedir (Jayasingh vd., 2025). Bu gelismeler, sosyal
kanitin yapay zeka destekli pazarlama stratejilerinde yeni bir etkilesim diizeyi
olugturdugunu gostermektedir.

Yapay zeka destekli pazarlama stratejileri, gelecekte pazarlama anlayigin
daha da koklii bi¢gimde doniistiirecektir. Veri temelli 6ngorii sistemleri,
hedef kitlelerle kurulan iletisimi ger¢ek zamanli ve kigisellestirilmis hale
getirmektedir (Wedel ve Kannan, 2016). Bu teknolojilerin yayginlagmasi,
pazarlama faaliyetlerinde hiz, olgeklenebilirlik ve kigisel etkilesim diizeyini
artirarak yeni bir rekabet alan1 yaratmaktadir (Belanche vd., 2020). Ancak bu
stirecte etik ilkelere baghlik ve tiiketici gliveninin korunmasi, teknolojik yenilik
kadar kritik bir 6neme sahiptir (Floridi, 2021). Pazarlama yoneticilerinin
bagarisi, yapay zeka teknolojilerini stratejik vizyonla birlegtirme becerilerine
ve tiiketici beklentilerini etik ilkelerle uyumlu bir bi¢imde kargilamalarina
bagli olacaktir (Crawford, 2021). Bu baglamda gelecegin pazarlama ortamu,
teknolojik kapasite kadar toplumsal sorumlulukla da gekillenecektir.

1. Yapay Zeka Destekli Sosyal Medya Pazarlamasi

Dijital doniigiimiin hiz kazandig1 giiniimiizde yapay zeka, pazarlama
alaninda ¢igir agan bir yenilik olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle sosyal
medya platformlarinda artan veri yogunlugu, markalarin tiiketiciye ulagma
yontemlerini doniigtiirmiis ve yapay zeka teknolojilerinin kullanimini stratejik
bir gereklilik haline getirmistir (Dwivedi vd., 2020). Bu baglamda yapay
zeka, yalnizca igerik iiretimi ve otomasyon siireglerini degil, ayn1 zamanda
tiikketicilerin deneyimlerini ve markalarla olan etkilegsim bi¢imlerini de koklii
bigimde etkilemektedir. Yapay zekdnin sosyal medya pazarlamasindaki
rolii, Ozellikle kigisellestirme ve kullanici deneyimi yonetimi {izerinden
sekillenmektedir. Aragtirmalar, yapay zeka tabanli algoritmalarin tiiketicilerin
tercihlerine uygun igerik sunarak marka ile olan baglarimi giiglendirdigini
gostermektedir (Beyari ve Hashem, 2025). Bu durum yalnizca tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmekle kalmamakta, aym1 zamanda onlara deger yaratildigim
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hissettirmektedir. Nitekim tiiketicinin algiladig1 deger, giiven ve sadakatin
de temel belirleyicilerinden biri haline gelmektedir.

Son yillarda yapilan sistematik incelemeler, yapay zekanin sosyal medya
pazarlamasinda giderek artan Olgiide benimsendigini ortaya koymaktadir.
Bu galigmalarda, 6zellikle miigteri katithminin artirilmasi, igerik yonetimi ve
performans Sl¢limleme gibi alanlarda yapay zeka teknolojilerinin sagladigi
avantajlar vurgulanmaktadir (Zyminkowska ve Zachurzok-Srebrny, 2025).
Benzer gekilde, yapay zekd uygulamalarmin pazarlama stratejilerine
uyarlanmasi, firmalarin tiiketici beklentilerine daha hizli ve etkili bi¢imde
yanit vermelerine imkan tanimaktadir (Acatrinei vd., 2025). Burada dikkat
gekici olan nokta, teknolojinin yalnizca bir arag degil, ayn1 zamanda stratejik
karar alma siireglerinin ayrilmaz bir pargas: haline gelmesidir.

Bununla birlikte yapay zeka destekli sosyal medya pazarlamasinin yalnizca
avantajlar degil, beraberinde bazi zorluklar da getirdigi goriilmektedir.
Ozellikle seffaflik, etik kullamim ve tiiketici giiveni bu alanda sikga tartigilan
konulararasinda yeralmaktadir (Changvd., 2025). Tiiketiciler, algoritmalarin
karar mekanizmalarina dair bilgi sahibi olduke¢a, markalarin bu teknolojileri
ne derece sorumlu ve adil bigimde kullandigini daha fazla sorgulamaktadir.
Bu durum, pazarlama stratejilerinde yalnizca teknik bagariya degil, ayni
zamanda etik ilkelere de bagl kalmanin 6nemini artirmaktadir. Genel olarak
bakildiginda, yapay zeka destekli sosyal medya pazarlamasi, dijital ¢agin
sundugu imkanlar1 daha etkin kullanabilen isletmeler i¢in biiyiik firsatlar
barindirmaktadir. Ancak bu firsatlarin hayata gegirilebilmesi, teknolojinin
sundugu vyeniliklerin tiiketici ihtiyaglartyla uyumlu hale getirilmesine
ve gliven ortaminin korunmasina baghdir (Taha ve Abdallah, 2025).
Dolayisiyla bu alanin gelecegi, yalmzca teknolojik ilerlemelerle degil, ayni
zamanda tiiketiciyle kurulan iliskinin kalitesiyle de gekillenecektir.

Yapay zeka, sosyal medya pazarlamasinda en ok kigisellegtirilmis igerik
sunumu, hedef kitle segmentasyonu ve kullanic1 davraniglarinin analizinde
one ¢ikmaktadir. Algoritmalarin tiiketicilerin ¢evrim i¢i davraniglarini
stirekli izlemesi, markalarin dogru kigiye dogru zamanda ulagmasina olanak
saglamaktadir. Ziakis ve Vlachopoulou (2023), bu teknolojilerin kampanya
yonetiminde verimliligi artirdigini vurgularken; Taha ve Abdallah (2025),
dogal dil igleme tabanli ¢oziimlerin tiiketici yorumlarini daha hizli ve
dogru analiz edebildigini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, Gerlich vd.,
(2023) sosyal medyada duygu analitigi ve kamuoyu ol¢limiinde yapay
zekanin biiylik kolaylik sagladigini belirtirken, Hasan vd., (2025) tarafindan
yapilan ¢alismada bu araglarin 6zellikle igerik {iretimi ve planlamasinda
onemli kazanimlar sundugu ifade edilmektedir. Bu bulgular, yapay zeka



82 | Dijital A, Sosyal Etlei: Yapay Zekd ile Pazariamann Yeni Sumwlar:

uygulamalarinin yalnizca pazarlama mesajlarinin verimliligini degil, aynmi
zamanda tiiketiciyle kurulan etkilesimin kalitesini de dontigtiirdiigtini
gostermektedir.

Bir diger 6nemli kullanim alani, tiiketici deneyimini gelistirmeye yonelik
uygulamalardir. Ozellikle chatbotlar, sanal asistanlar ve otomatik yamt
sistemleri, markalarin tiiketicilerle kesintisiz iletigim kurmasini saglamaktadr.
Beyari ve Hashem (2025), yapay zeka tabanli kigisellestirmenin miigteri
deneyimini iyilestirdigini ve miisteri sadakatini gii¢lendirdigini One
siirerken; Zyminkowska ve Zachurzok-Srebrny (2025), bu teknolojilerin
miisteri katilimini artirdigini sistematik bir analizle ortaya koymustur. Ayrica
Acatrinei vd. (2025), mobil aglar ve sosyal medya tizerinden kullanilan yapay
zekd ¢oziimlerinin tiiketici davramiglarini tahmin etmede etkili oldugunu
belirtmektedir. Dwivedi vd. (2020) ise sosyal medya pazarlamasinda
yapay zekanin gelecekteki roliine dikkat gekerek, bu teknolojilerin miigteri
iligkileri yonetiminde temel belirleyici olacagini savunmaktadir. Bu sonuglar,
titketiciyle etkilesim siireglerinde yapay zekdnin vyalnizca operasyonel
verimlilik degil, ayn1 zamanda stratejik deger de sagladigini gostermektedir.

Yapay zeka teknolojilerinin sosyal medya pazarlamasindaki bir bagka
iglevi, sosyal kanit ve elektronik agizdan agiza iletigim (e-WOM) siireglerinin
yonetiminde ortaya ¢ikmaktadir. Zyminkowska ve Zachurzok-Srebrny
(2025), yapay zekidnin bu igerikleri analiz ederek markalarin stratejik
planlamalarina entegre edilebilecegini gostermektedir. Giindiizyeli (2025),
kriz donemlerinde yapay zeka destekli sosyal medya pazarlamasinin marka
dayanikliigini artirabilecegini ortaya koyarken, Hasan vd., (2025) ise yapay
zeka tabanli igeriklerin sosyal kanit yaratma potansiyelinin marka giiveni
ve sadakati {izerinde dogrudan etkili oldugunu belirtmektedir. Bu bakig
agis1, yapay zekanin yalnizca veri analizinde degil, ayn1 zamanda sosyal
etkilesimlerin yonlendirilmesinde de merkezi bir rol oynadigini ortaya
koymaktadir.

Etik ve gseffafhik ise diital pazarlamada doniisen paradigmalarin
merkezinde yer almaktadir. Chang vd., (2025), algoritmik 6nyargilarin ve
seffaflik sorunlarmin tiiketici giivenini zayiflattigini ifade ederken, Beyari ve
Hashem (2025) hiper kisisellestirilmig etkilesimlerin tiiketici beklentilerini
artirmasina ragmen mahremiyet kaygilarini da tetikledigini ileri siirmektedir.
Dwivedi vd. (2020) ise gelecekte dijital pazarlamanin yoniinii belirleyecek
en 6nemli faktorlerden birinin bu teknolojilerin etik kullanimina yonelik
toplumsal beklentiler oldugunu vurgulamaktadir. Dolaysiyla, dijital
pazarlamanin yeni paradigmasi yalnizca teknolojik yeniliklerle degil, ayni
zamanda etik sorumluluk ve geffaflik ilkeleriyle sekillenmektedir.
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2. Algilanan Deger ve Yapay Zeka Tabanli Pazarlama Uygulamalar:

Dijital pazarlama alaninda yapay zeka tabanli uygulamalarin
yikselisi, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerden algiladiklar1 degeri yeniden
sekillendirmektedir. Algilanan deger, tiiketicilerin elde ettikleri fayday:
katlandiklar1 maliyetlerle kiyasladiklart 6znel bir degerlendirme siireci
olarak tanimlanmakta ve pazarlama literatiiriinde tiiketici davraniglarinin
merkezinde yer almaktadir. Yapay zeka teknolojilerinin bu noktada 6nemi,
yalnizca igletmelere maliyet ve hiz avantaji saglamasinda degil, ayn1 zamanda
tilketici zihninde deger ingasina aracilik etmesinde ortaya ¢ikmaktadir.
Aragtirmalar, yapay zeka destekli pazarlama uygulamalarinin miisteri sadakati
ile giiglii bir bag kurdugunu ve bu bagin algilanan deger iizerinden anlam
kazandigini gostermektedir (Massoudi vd., 2025).

Algilanan degerin pazarlama uygulamalarindaki giiciinii artiran en
onemli unsurlardan biri, kigisellestirilmis deneyimlerin yayginlagmasidir.
Yapay zeka algoritmalari, tiiketicilerin ihtiyaglarini 6nceden tahmin ederek
kigisel oneriler sunmakta ve bu sayede tiiketicilerde daha yiiksek bir fayda
algist yaratmaktadir. Ornegin, sesli asistanlarin kullanici tercihlerini analiz
ederek sundugu igerikler, tiiketici ile etkilesimin kalitesini ylikseltmektedir
(Akdim ve Casald, 2023). Benzer sekilde, reklam igeriklerinin tiiketici ilgi
alanlartyla uyumlu bi¢imde hazirlanmasi, tiiketicilerin bu reklamlari yalnizca
bilgilendirici unsurlar olarak degil, ayn1 zamanda deger sunan bir deneyim
olarak algilamalarina yol agmaktadir (An ve Ngo, 2025). Bu baglamda,
algilanan deger yalnizca ekonomik fayday: degil, ayn1 zamanda kisisel ilgi ve
tatmin diizeyini de kapsamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, yapay zekanin tiiketici deger algist iizerindeki
etkilerinin en goriiniir oldugu alanlardan biridir. Algoritmalar, kullanicilarin
gevrim i¢i davraniglarini analiz ederek markalarin daha etkili stratejiler
gelistirmesini miimkiin kilmaktadir. Bu baglamda yapilan ¢aligmalar, sosyal
medya pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini artirmasinda
algilanan degerin kritik bir rol oynadigini gostermektedir (Bushara vd.,
2023). Benzer sekilde, reklam 6zelliklerinin tasarimi ve tiiketiciye uygunlugu
da deger algisinin gli¢lenmesine katki saglamakta, markalarin tiiketiciyle daha
kalicr iligkiler kurmasina olanak tanimaktadir (Hanaysha ve Alhyasat, 2025).
Bu durum, tiiketicilerin yalnizca bilgiye degil, ayn1 zamanda kendilerine
verilen degere 6nem verdiklerini ortaya koymaktadir.

Yapay zeka tarafindan iiretilen igeriklerin tiiketici algs1 tizerindeki etkisi,
algilanan degerin farkli boyutlarini giindeme getirmektedir. Bazi1 ¢aligmalar,
bu igeriklerin zeka ve yaraticilik algist olusturdugunu, ancak ayni zamanda
titketicilerde yapaylik hissi yaratarak olumsuz duygulara neden olabilecegini
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belirtmektedir (Gu vd., 2024). Bu geliskili algilar, tiiketici degerini yalnizca
islevsel faydalar tizerinden degil, ayn1 zamanda estetik ve duygusal boyutlar
tizerinden de sekillendirmektedir. Yapay zekd deneyimlerinin tiiketiciler
tarafindan degerlendirilmesinde etik kaygilar ve deneyimsel degerlerin de
dikkate alindig1 ortaya konmustur (Puntoni vd., 2021). Boylece tiiketici
igin deger, yalmzca fayda odakli bir kavram olmaktan g¢ikmakta, aymi
zamanda giiven, yakinlik ve anlam arayigini igeren daha genig bir baglama
taginmaktadir. Bu durum, upk: kiiltiirel bellegin zanaatkar pratikleriyle
aktariminda oldugu gibi, teknolojik siireglerde de insan deneyiminin merkezi
konumunu korumasi gerektigini gostermektedir (Yaman, 2022).

Miigteri deneyimlerinin biitiinsel tasariminda yapay zekanin katkilar,
algillanan deger tartigmalarini daha da derinlestirmektedir. Yapay zeka
destekli miigteri yolculuklarinin daha akici ve kigisellestirilmig bir deneyim
sunmasi, tiketicilerin markaya dair deger algisii giiglendirmektedir
(Hardcastle vd., 2025). Ote yandan, kisisellestirilmis reklamlarin tiiketiciyle
kurdugu bag, reklamin yalnizca iglevsel bir ara¢ olmanin Gtesine gegerek
titketicinin kendisine 6nem verildigi duygusunu da yaratmaktadir (Hanaysha
ve Alhyasat, 2025). Bu siireg, tiiketici ile marka arasindaki iligkinin yalmzca
driin ya da hizmet aligverisi tizerinden degil, karsihikli deger {iiretimi
gergevesinde gekillendigini gostermektedir.

Sonug olarak, algilanan deger kavrami yapay zekd tabanli pazarlama
uygulamalarinin  merkezinde yer almakta ve tiiketicilerin pazarlama
mesajlara  verdikleri tepkilerin temel belirleyicilerinden biri haline
gelmektedir. Caligmalar, yapay zekd destekli uygulamalarin tiiketicilerin
fayda algisimi gii¢lendirdigini ve bu siire¢te deger kavraminin yalmzca
rasyonel degil, ayn1 zamanda duygusal ve etik boyutlariyla da 6nem tagidigin
gostermektedir (Febriani vd., 2022). Bu baglamda, igletmelerin rekabet
avantaji elde edebilmesi, teknolojik yenilikleri tiiketicinin deger algisiyla
biitlinlegtirmesine ve onlara ¢ok boyutlu bir deneyim sunabilmesine baghdir
(Massoudi vd., 2025).

3. Djjital Ortamlarda Giiven Unsuru ve Yapay Zeka Kullanim

Dijital pazarlama ekosisteminde giiven, tiiketici ve marka iligkisinin
stirdiiriilebilirligini belirleyen en kritik faktorlerden biridir. Geleneksel
pazarlama yaklagimlarinda giiven, genellikle marka itibari, tiriin kalitesi ya
da miigteri hizmetleri {izerinden sekillenirken, dijital ortamda bu kavram
farkli bir boyut kazanmugtir. Yapay zeka tabanlh pazarlama uygulamalari,
kigisellestirilmis reklamlar, otomatik igerik tiretimi ve kullanict verilerinin
islenmesine dayali Oneri sistemleri ile tiiketici davraniglarini derinden
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etkilemektedir. Ancak bu teknolojilerin basarisi, yalmzca sagladiklar
teknik yeniliklerle degil, ayn1 zamanda tiiketiciyle kurulan giiven iliskisinin
ne Ol¢lide korunabildigiyle dogrudan baglantihidir. Tiiketici giliveninin
zayiflamasi, markalarin itibarini olumsuz yonde etkileyerek uzun vadeli
miisteri bagliligini tehlikeye sokmaktadir (Sebastido ve Dias, 2025).

Yapay zekd tabanli igeriklerde seffaflik, giiven olusumunun temel
dayanaklarindan biridir. Tiiketiciler, verilerinin nasil toplandigi, hangi
algoritmalar tarafindan iglendigi ve bu siireglerin hangi amaglarla yiiriitiildiigii
konusunda giderek daha fazla bilgi talep etmektedir. Seffaf olmayan
uygulamalar, tiiketicilerde manipiilasyon ve gizlilik ihlali endigelerini
artirmakta, bu da markalara duyulan giiveni zayiflatmaktadir. Yapay zeka
sistemlerinin tasariminda seffafhigin Onceliklendirilmesi, tiiketiciyle daha
agik ve diiriist bir iligki kurulmasina olanak tanimaktadir (Radanliev, 2025).
Benzer sekilde, dijital platformlarda etik ve geffaflik sorunlarimin yalnizca
teknik bir eksiklik degil, ayn1 zamanda sosyal bir sorumluluk meselesi oldugu
vurgulanmaktadir (Mirghaderi vd., 2023). Bu nedenle markalarin yalnizca
teknolojik gelismelere degil, ayn1 zamanda etik standartlara da yatirim
yapmalar1 zorunlu hale gelmistir.

Etik ve geffaflik ilkelerinin eksikligi, yapay zeka tabanli pazarlama
uygulamalarinda markalar agisindan ciddi riskler barindirmaktadir. Yapilan
caligmalar, seffafhiga dayali stratejilerin giiven ingasinda kritik bir rol
oynadigini, etik agidan sorunlu igeriklerin ise markalarin uzun vadeli itibarini
zedeledigini gostermektedir (Harivd., 2025). Tiiketici giiveninin marka imaji
ile olan giiglii baglantis1 diistiniildiigiinde, etik standartlara uyumun yalnizca
yasal bir zorunluluk degil, ayn1 zamanda stratejik bir gereklilik oldugu ortaya
¢tkmaktadir. Bu ¢ergevede giiven, yapay zeka tabanli igeriklerin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigini belirleyen en 6nemli unsur haline gelmistir.
Nitekim, yapay zeka destekli reklam ve igeriklerin tiiketicilerde olumlu alg:
yaratabilmesi i¢in sadece iglevsel fayda degil, ayn1 zamanda adil ve giivenilir
bir ¢er¢eve sunmasi gerekmektedir (Oluwafemi vd., 2021).

Yapay zeka tabanli pazarlama uygulamalarinda giliven olusumu aym
zamanda kiiltiirel ve toplumsal farkhliklardan da etkilenmektedir. Ozellikle
sosyal medya ortamlarinda yapilan aragtirmalar, seffaflik ve hesap verebilirligin
titketici giivenini belirleyen en 6nemli etkenler arasinda yer aldigini ortaya
koymaktadir (Jadallah, 2025). Tiketiciler, yalmzca bireysel diizeyde degil,
topluluk baglaminda da giiven iliskisi kurmakta ve bu baglamda adalet ve
seffaflik ilkeleri toplumsal giiven ingasinin temel unsurlari hiline gelmektedir.
Diger taraftan, tiiketici gliveninin etik degerlerle desteklenmedigi durumlarda
yapay zeka tarafindan tretilen igeriklerin algilanan degerinin diigiik kaldig:
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ifade edilmektedir (Joshi, 2025). Bu durum, tiiketici giiveninin yalmzca
teknik altyapiyla degil, ayn1 zamanda toplumsal degerlerle uyumlu bir
bigimde yonetilmesi gerektigini gostermektedir.

Dijital ortamda giiven unsuru, yapay zeka destekli igeriklerin tiiketiciler
tizerindeki etkisini degerlendirmede kritik bir 6l¢iit olarak goriilmektedir.
Giivenin zedelendigi durumlarda tiiketiciler, markalarin sundugu igeriklere
kugkuyla yaklagmakta ve bu da satin alma niyetlerini olumsuz yonde
ctkilemektedir. Etik standartlarin benimsenmesi ve geffatlik ilkelerinin
gii¢lendirilmesi ise bu olumsuz algiy: azaltarak marka imajini1 korumaktadr.
Caligmalar, yapay zeka tabanh igeriklerin tiiketici giivenini artirabilmesi
igin yalnizca kigisellestirilmis deneyim sunmanin yeterli olmadigini, ayni
zamanda etik sorumluluklarin yerine getirilmesinin de zorunlu oldugunu
ortaya koymaktadir (Hari vd., 2025). Boylelikle giiven, yapay zeka tabanl
pazarlamanin yalnizca tamamlayict bir unsuru degil, siirdiirtilebilir marka
iligkilerinin merkezinde yer alan bir faktor haline gelmektedir.

Giiven unsuru, dijital ortamda dezenformasyon ve yanls bilgi
sorunlariyla da dogrudan iligkilidir. Yapay zekd teknolojileri araciligiyla
tiretilen sahte igerikler, tiiketici glivenini tehdit eden 6nemli risklerden biri
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle pazarlama aragtirmalarinda yapay zeka
tarafindan tiretilmig sahte verilerin tespit edilmesi, marka itibarini korumak
agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu noktada yapilan aragtirmalar,
yapay zekd kaynakli dezenformasyonun yalnizca tiiketicilerin gilivenini
degil, aym1 zamanda bilimsel bilgi iiretim siireglerini de tehdit ettigini
vurgulamaktadir (Mukherjee, 2024). Bu noktada yapilan aragtirmalar, yapay
zeka kaynakli dezenformasyonun yalnizca tiiketicilerin giivenini degil, ayni
zamanda bilimsel bilgi tiretim siireglerini de tehdit ettigini vurgulamaktadir
(Mukherjee, 2024; Yaman, 2023). Dolayisiyla yapay zeka tabanli pazarlama
uygulamalarinda giiven hem igeriklerin dogrulugunu hem de bilginin
giivenilirligini kapsayan ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele alinmalidur.

Sonug olarak, dijital pazarlama alaninda yapay zeki kullanimi giiven
unsuru etrafinda sekillenmekte ve markalarin bu teknolojileri seffaf, etik ve
sorumlu bigimde kullanmalar1 zorunlu hale gelmektedir. Tiiketiciler, yalmzca
teknolojik yeniliklere degil, bu yeniliklerin adalet, hesap verebilirlik ve
seffaflik ilkeleriyle uyumlu olmasina da 6nem vermektedir. Giiven unsurunun
marka imaji ile dogrudan baglantili olmasi, yapay zeka tabanl pazarlama
faaliyetlerinde etik sorumluluklarin goz ardi edilmesini imkansiz kilmaktadr.
Markalarin uzun vadeli basarisi, tiiketici giivenini tesis etmelerine, seftaflig
artirmalarmna ve etik ilkeleri benimsemelerine baglidir (Sebastiao ve Dias,
2025). Bu nedenle giiven, dijital ¢agin pazarlama stratejilerinde sadece



Ebubelir Ink | 87

tamamlayici degil, stirdiiriilebilirlik igin vazgegilmez bir unsur olarak
degerlendirilmektedir.

4. Yapay Zeka, Miisteri Deneyimi ve Tiiketici Sadakati

Dijital pazarlama ortaminda miisteri deneyimi, tiiketicilerin markalarla
kurduklari etkilesimlerin biitiiniinii kapsayan ¢ok boyutlu bir kavram haline
gelmigstir. Geleneksel pazarlama yaklagimlarinda miisteri deneyimi, gogunlukla
satig noktasi veya hizmet sonras1 agamalarla sinirlt olarak degerlendirilirken,
giintimiizde yapay zeka teknolojilerinin devreye girmesiyle bu deneyim satin
alma oncesi, siras1 ve sonrasini igeren biitiinsel bir yaprya kavugmustur. Yapay
zeka, miigterilerin ihtiyaglarini tahmin etme, etkilesimleri kigisellestirme,
hizmet siireglerini hizlandirma ve iletisim kalitesini artirma konularinda
isletmelere stratejik avantajlar sunmaktadir. Bu avantajlar, tiiketiciyle marka
arasindaki iligkiyi daha giivenli, 6ngoriilebilir ve tatmin edici hale getirerek
uzun vadeli sadakatin temellerini gii¢lendirmektedir (Hussain vd., 2025).
Bu baglamda yapay zeka, yalnizca operasyonel bir ara¢ degil; miisteri
deneyimini yeniden sekillendiren stratejik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir

(Roy vd., 2025).

Yapay zeka tabanli teknolojilerin miisteri deneyimine yaptigt en 6énemli
katkilardan biri, kisisellestirme diizeyini derinlestirmesidir. Geligmig
algoritmalar, tiiketicilerin ge¢mis davraniglarini, tercihlerini ve demografik
bilgilerini analiz ederek onlara 6zel 6nerilerde bulunmakta, bu sayede her
etkilesimde kisiye 6zel bir deneyim yaratilmaktadir. Bu tiir bir kigisellestirme,
miigterilerin kendilerini degerli hissetmelerini saglayarak markaya yonelik
giiveni ve baglihgi artirmaktadir. Aragtirmalar, kisisellestirmenin miigteri
deneyiminde memnuniyet diizeyini yiikselttigini ve bu durumun sadakat
davraniglarina doniistiigiinii gostermektedir (Ifekanandu vd., 2023). Ayrica,
sohbet botlar1 gibi yapay zeka destekli sistemler, tiiketici sorularina hizl
ve dogru yanitlar vererek miigteri hizmetlerinin verimliligini artirmakta
ve deneyim kalitesini giiglendirmektedir (Acharya vd., 2024). Bu durum
ozellikle yogun djjital rekabet ortaminda markalar i¢in 6nemli bir farklilagma
kaynag1 olugturmaktadir.

Yapay zeka destekli miisteri deneyimi, yalnizca fonksiyonel verimlilik
saglamakla kalmaz; ayni zamanda miisteri yolculugunun her agamasinda
duygusal bir deger yaratir. Ornegin, tiiketicilerin ihtiyaglarinin proaktif
bigimde kargilanmasi, sorunlarinin ortaya ¢ikmadan ¢Oziimlenmesi ya
da tercihlerine uygun igeriklerle kargilagmalari, markaya yonelik olumlu
duygularin olugmasina katkida bulunur. Bu duygusal bag, tiiketicilerin
marka tercihlerini tekrar etme, olumlu agizdan agiza iletisimde bulunma ve
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alternatif markalara yonelme olasiliklarini azaltma gibi davraniglara yansir
(Rane, 2023). Ayni zamanda, yapay zeka destekli deneyimler tiiketicilerin
beklentilerini agarak giiveni pekistirmekte, giivenin giiglenmesi ise sadakatin
stirdiiriilebilirligini saglamaktadir (Singh ve Sing, 2024). Bu siireg, sadakatin
yalnizca ekonomik ya da rasyonel temellere dayanmadigini, ayn1 zamanda
deneyimsel ve duygusal bir yap1 kazandigini gostermektedir.

Miisteri deneyimi ile sadakat arasindaki iligki, yapay zekdnin sundugu
biitlinciil veri analitigi ve tahmine dayali sistemlerle daha da derinlegmektedir.
Algoritmalar, biiyiik veri setlerini igleyerek miisterilerin gelecekteki
ihtiyaglarmi tahmin edebilmekte ve markalarin bu ihtiyaglara zamaninda
yanit vermesine olanak tanimaktadir. Ornegin, satin alma ge¢misine dayal
oOneri sistemleri, miisterilerin ilgisini ¢ekebilecek tirtinleri proaktif bi¢imde
sunarak aligveris deneyimini kigisellestirmekte ve memnuniyeti artirmaktadir
(Ben Khelil, 2025). Bununla birlikte, yapay zeka tabanlh analizler,
miisteri yolculugunda zayif noktalarin belirlenmesini saglayarak deneyim
stratejilerinin iyilestirilmesine yardimecr olmaktadir (Roy vd., 2025). Bu
durum, miigteri deneyiminin rastlantisal etkilesimlerden sistematik ve
stirdiirtilebilir stratejilere doniigmesini miimkiin kilmaktadir.

Yapay zekd teknolojilerinin miigteri deneyimi iizerindeki etkisi,
markalarin hizmet siireglerini yeniden tasarlamalarini da zorunlu kilmaktadir.
Geleneksel miigteri hizmetleri modelleri, genellikle tepkisel yaklagimlara
dayanirken, yapay zeka sayesinde markalar artik daha 6ngorili, hizli ve
kisisellestirilmis hizmet modelleri olusturabilmektedir. Ornegin, sohbet
botlarinin kullanimiyla miigterilerin basit sorulari insan miidahalesine gerek
kalmadan ¢6ziimlenebilmekte, bu da hem maliyetleri azaltmakta hem de
hizmet hizin1 artirmaktadir (Acharya vd., 2024). Ayni zamanda karmagik
miigteri taleplerinde yapay zeka sistemleri, ge¢mis verileri analiz ederek
en uygun ¢Oziim Onerilerini sunmakta, bu da miigterilerin markaya olan
giivenini pekistirmektedir (Hussain vd., 2025). Bu sekilde yapay zeka,
miisteri deneyimini hiz, dogruluk ve kigisellestirme eksenlerinde yeniden
sekillendirmektedir.

Miigteri sadakati baglaminda yapay zekanin etkisi yalnizca kisa vadeli
etkilesimlerle siirli degildir. Sadakat, zaman iginde tekrarlanan olumlu
deneyimler, giivenin giiglenmesi ve duygusal baglarin kurulmasiyla olugur.
Yapay zeka destekli pazarlama uygulamalari, miisterilerin  markalarla
stirekli etkilesim i¢inde olmalarini saglayarak bu siireci hizlandirmaktadir.
Kisisellestirilmig kampanyalar, dogru zamanda gonderilen bildirimler,
dinamik fiyatlandirma stratejileri ve oneri sistemleri, tiiketicilerin markayla
diizenli temasint siirdiirmesine katkida bulunmaktadir (Ben Khelil, 2025).
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Ayrica, memnuniyetin siirekliligi tiiketicilerin alternatif markalara yonelme
olasiligini azaltmakta, bu da uzun vadeli miisteri yagam boyu degerinin
artmasina neden olmaktadir (Singh, 2024).

Sonug olarak, yapay zeké teknolojileri miisteri deneyimi ve tiiketici sadakati
arasindaki iligkiyi derinlemesine doniistiirmektedir. Kisisellestirme, tahmine
dayali hizmetler, hiz, dogruluk ve kesintisiz iletisim, miisteri deneyimini hem
islevsel hem de duygusal boyutlariyla gelistirmekte; bu gelisme markaya
yonelik giiveni ve sadakati pekistirmektedir. Misteri yolculugunun her
agamasinda yapay zeka destekli temas noktalarinin kullanilmasi, markalarin
tilketicilerle daha giiglii ve kalici baglar kurmasina olanak tanimaktadir
(Roy vd., 2025). Bu siireg, sadakat kavramini yalnizca fiyat veya aliskanhiga
dayali olmaktan ¢ikararak deneyim temelli, siirdiiriilebilir bir yapiya
doniigtiirmektedir (Hussain vd., 2025). Dolayisiyla yapay zekd, modern
pazarlama stratejilerinde miigteri deneyimi ve sadakati birlestiren stratejik
bir koprii iglevi gormekte ve gelecekte marka-tiiketici iligkilerinin temel
belirleyicilerinden biri olarak 6ne ¢itkmaktadir (Rane, 2023).

5. Sosyal Kanit, e-WOM ve Yapay Zeki I¢eriklerinin Etkisi

Dijital pazarlama ekosisteminde tiiketici karar siiregleri, artik yalnizca
markalarin dogrudan sundugu mesajlara degil; ¢evrimigi sosyal kanitlar,
kullanic1 deneyimleri ve yapay zeka destekli igeriklere de biiyiik olgiide
baglidir. Ozellikle sosyal medya ortamlarinda tiiketiciler, bilgiye erisim
kolaylig1 sayesinde iiriin veya hizmetlere iliskin kanaatlerini biiyiik oranda
diger kullanicilarin deneyimlerinden, degerlendirmelerinden ve g¢evrimigi
etkilesimlerden olugturmaktadir. Sosyal kanit kavrami, bu baglamda tiiketici
davraniglarini gekillendiren temel bir unsur hiline gelmistir. Tiiketiciler,
bir irtin veya hizmetle ilgili olumlu geri bildirimler, yorumlar veya yiiksek
etkilesim oranlar1 gordiiklerinde, bu durumu bir giiven gostergesi olarak
yorumlamakta ve satin alma niyetlerini buna gore sekillendirmektedir
(Trinh, 2020). Bu etki, yalnizca bireysel degerlendirmeler diizeyinde degil,
topluluk temelli sosyal etkilesimler araciligiyla da pekismekte ve markalarin
djjital itibarin1 dogrudan etkilemektedir (Ngo vd., 2024).

Sosyal kanit mekanizmasimnin dijital ortamda en giiglii bigimde ortaya
ciktigr alanlardan biri, elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM)
olgusudur. e-WOM, kullanicilarin  gevrimigi ortamlarda deneyimlerini,
degerlendirmelerini ve onerilerini paylagmalart yoluyla diger tiiketicilerin
bilgi arama ve karar siireglerini gekillendirmektedir. Yapilan arastirmalar,
ozellikle geng kusak tiiketicilerin satin alma niyetlerini olugtururken geleneksel
reklamlardan gok e-WOM paylagimlarina giivendiklerini gostermektedir
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(Ngo vd., 2024). Bu tiir sosyal etkilesimler, yalnizca bilgi kaynag: degil ayni
zamanda giiven olusturucu bir unsur olarak da rol oynamaktadir. Tiiketiciler,
anonim reklam mesajlar1 yerine diger kullanicilarin deneyimlerini daha
gergekgi ve giivenilir bulmakta; bu durum markalara yonelik tutumlarin
olugmasinda kritik bir islev gormektedir (Trinh, 2020).

Son yillarda e-WOM ve sosyal kanit siireglerine yeni bir katman olarak
yapay zekd tarafindan iiretilen igerikler (AIGC) eklenmistir. Yapay zeka
destekli igerikler, Ozellikle sosyal medya influencer’lari, chatbotlar ve sanal
karakterler aracihigyla tiiketicilerle etkilesime ge¢mekte, boylece geleneksel
kullanic1 yorumlarma benzer sosyal kanit etkileri yaratmaktadir. Influencer
pazarlamasinda insan influencer’larin yaninda sanal influencer’larin yiikselisi,
tiiketici algilarinda yeni dinamiklerin olusmasina yol agmustir. Insan
influencer’lara kiyasla yapay karakterlerin giivenilirlik ve otantiklik algisi
tarklilik gosterebilmekte, bu da pazarlama stratejilerinin etkisini dogrudan
etkilemektedir (Kim ve Wang, 2024). Bununla birlikte, tiiketicilerin bu yeni
tiir igeriklere verdikleri tepkiler, kaynagin giivenilirligi, mesajin ozgiinliigii
ve sosyal etkilesim yogunlugu gibi faktorlere bagh olarak degismektedir
(Yan vd., 2024).

Sanal influencer’larin  vyiikselisi, sosyal kamitin dogasini yalnizca
genigletmekle kalmamig, ayni zamanda markalarin etkilesim  stratejilerini
de yeniden tanimlamigtir. Geleneksel influencer’larin kigisel hikayeleri ve
ozgiinliikleriyle olugturduklari giivenin aksine, yapay influencer’lar algoritmik
olarak tasarlanmig imajlar tizerinden sosyal etkilesim yaratmaktadir. Bu
durum, tiiketicilerin markalara yonelik giiven diizeyinde hem firsatlar hem
de riskler dogurmaktadir. Bazi aragtirmalar, yapay influencer’larin yiiksek
diizeyde kigisellestirilmig ve siirekli aktif igerikler iiretebilme yeteneklerinin,
titketicilerin  etkilesim diizeyini artirdigim1  gostermektedir (Looi ve
Kahlor, 2024). Diger yandan, otantiklik eksikligi veya yapaylik algisi, baz1
titketicilerde giiven sorunlarina yol agabilmektedir (Kim ve Wang, 2024).
Bu ikili yap1, markalarin sanal influencer stratejilerini hedef kitle 6zelliklerine
gore dikkatle tasarlamalarini gerektirmektedir.

Chatbotlar, sosyal kanit ve e-WOM siireglerinde dijital pazarlamanin
etkilesimsel boyutunu giiglendiren 6nemli araglardan biri héline gelmistir.
Tiiketiciler, chatbotlarla etkilesimleri sirasinda yalmizca bilgi edinmekle
kalmayip, aymi zamanda diger kullanicilarin deneyimlerine benzer sosyal
onay mekanizmalarina maruz kalmaktadir. Chatbotlarin kullandigr dil,
sundugu yanitlarin kigisellestirilme diizeyi ve sosyal etkilesim kapasitesi,
markaya yonelik giivenin gekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
tiir etkilesimler, markalarin sosyal aglar i¢inde daha giiglii bir goriiniirliik
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kazanmasina ve etkilegimsel pazarlama stratejilerinin derinlesmesine katki
saglamaktadir (Theodorakopoulos vd., 2025). Ayrica, yapay zekd destekli
karakterlerle kurulan iletisim bigimlerinin tiiketicilerin duygusal bag kurma
egilimlerini etkiledigi, bu durumun sosyal kanit algilarini da doniistiirdiigii
belirtilmektedir (Yan vd., 2024).

Sosyal etkilesimlerin marka algis1 itizerindeki rolii, bu teknolojilerin
etkisini anlamada merkezi bir noktada yer almaktadir. Tiketiciler, diger
kullanicilarin - davraniglarini ve igeriklerini yalmizca bilgi kaynagi olarak
degil, aym1 zamanda bir referans ¢ergevesi olarak degerlendirmektedir.
Sosyal medya platformlarinda begeni sayilari, paylagim oranlar1 ve olumlu
yorumlar, tiiketicilerin marka degeri ve giivenilirligi hakkindaki algilarin
giiclendirmektedir (Trinh, 2020). Benzer sekilde, sanal influencer’larin
veya chatbotlarin yonlendirdigi sosyal etkilesimler, tiiketici zihninde
markanin yenilik¢i, ulagilabilir ve giivenilir bir aktor olarak konumlanmasina
yardimcr  olmaktadir (Jayasingh vd., 2025). Sosyal etkilesimlerin
yalnizca bireysel degerlendirmelerden ibaret olmamasi, marka algisinin
kolektif diizeyde gekillenmesine neden olmakta; bu da dijital pazarlama
stratejilerinin bagarisinda sosyal kanit mekanizmalarinin vazgegilmez roliinii
gostermektedir.

Sonug olarak, sosyal kanit, e-WOM ve yapay zeka igerikleri arasindaki
etkilesim, dijital pazarlama stratejilerinin merkezinde yer almaktadir. Kullanici
yorumlari, chatbotlar ve sanal influencer’lar, tiiketici karar siireglerini
yalnizca bilgi saglama diizeyinde degil, ayn1 zamanda giiven, etkilesim ve
alg1 diizeyinde doniigtiirmektedir. Bu doniigiim, markalarin sosyal kanit
mekanizmalarini yalnizca pasif gostergeler olarak degil, stratejik iletigim
araglari olarak kullanmalarini gerektirmektedir. Yapay zeka tabanli igeriklerin
sosyal kanit siireglerine entegre edilmesi, markalara hem yeni firsatlar hem de
etik ve giiven temelli yeni sorumluluklar getirmektedir (Theodorakopoulos
vd., 2025). Bu nedenle gelecekte basarili dijital pazarlama stratejileri, sosyal
etkilesimlerin dogasini anlayan, e-WOM siireglerini etkin yoneten ve yapay
zeka igeriklerini tiiketici beklentileriyle uyumlu bigimde kurgulayan markalar
tarafindan gekillendirilecektir (Looi ve Kahlor, 2024).

6. Gelecek Perspektifleri: Yapay Zeka Destekli Pazarlamada
Firsatlar ve Riskler

Yapay zeka teknolojilerinin pazarlama alaninda giderek daha yaygin
kullanilmasi, gelecekte dijital pazarlama stratejilerinin  yapisini  kokten
doniistiirecek bir dénemin habercisidir. Ozellikle makine 6grenmesi, dogal dil
isleme, artirilmig gergeklik ve nesnelerin interneti gibi teknolojilerin birlikte
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kullanimi, markalarin hedef kitleleriyle etkilegsim kurma bigimini yeniden
sekillendirmektedir. Yapay zekd destekli sistemler, pazarlama siireglerinde
hiz, 6lgeklenebilirlik ve kisisellestirmeyi onceki donemlerle kiyaslanamayacak
diizeyde artirarak igletmelere Onemli stratejik avantajlar sunmaktadir
(Davenport vd., 2019). Benzer sekilde, metaverse, sanal influencer’lar ve
akilli otomasyon teknolojilerinin geligimi, tiiketici etkilegimlerinin gok
kanalli ve daha biitiinlegik hale geldigi yeni bir pazarlama ekosisteminin
temelini olugturmaktadir (Dwivedi vd., 2021). Bu gelismeler, isletmeler
igin yeni firsatlar yaratmakla kalmamakta; ayn1 zamanda rekabet avantajini
stirdiiriilebilir bigimde korumanin yollarint da degistirmektedir.

Yapay zeka teknolojilerinin sundugu en onemli olanaklardan biri,
pazarlama siireglerinin daha ongoriilebilir ve veri temelli hale gelmesidir.
Geligmis veri analitigi sayesinde tiiketici davraniglar1 daha dogru tahmin
edilebilmekte, kampanyalar ger¢ek zamanli olarak optimize edilmekte
ve bireylere 6zel igerikler iiretilmektedir (Wedel ve Kannan, 2016). Bu
durum, oOzellikle miisteri deneylmmm kigisellestirilmesi agisindan biiyiik
bir potansiyel tagimaktadir. Ornegin, hizmet sektoriinde kullamilan robotik
sistemler ve sohbet botlari, yalnizca operasyonel verimliligi artirmakla
kalmayup, tiiketicilerle markalar arasinda daha stirekli ve dinamik bir etkilesim
kurulmasina olanak saglamaktadir (Belanche vd., 2020). Bu tiir uygulamalar,
gelecekte tiiketici deneyiminin insan miidahalesine daha az bagimli, ancak
ayni zamanda daha hedeflenmis bir yapiya evrilecegini gostermektedir.

Bununla birlikte, yapay zekd tabanli pazarlama uygulamalarinin
yayginlagmasi, tiiketici mahremiyeti ve etik sorumluluklar baglaminda yeni
tartigmalar1 da beraberinde getirmektedir. Kisisellestirme olanaklarinin
geniglemesi, biiyiik veri altyapilarinin tiiketici bilgilerini yogun bi¢imde
islemesini gerektirmektedir. Bu durum, tiiketicilerde veri giivenligi, gizlilik
ihlalleri ve kontrol kaybi gibi konularda endigelerin artmasina yol agmaktadir
(Jobin vd., 2019). Ozellikle kullanic1 verilerinin algoritmalar tarafindan nasil
islendigi, hangi kararlarin hangi verilerle verildigi ve tiiketici 6zerkliginin
ne Olgtide korundugu, gelecekte pazarlamanin etik giindeminin merkezinde
yer almaktadir (Gursoy vd., 2019). Bu noktada, tiiketicilerin yapay zeka
sistemlerine duydugu giivenin, teknolojinin benimsenme stirecinde belirleyici
bir faktor haline geldigi gortilmektedir.

Etik sorumluluklar ve regiilasyonlar, yapay zeka destekli pazarlamanin
geleceginde kritik bir rol oynamaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde algoritmik
karar verme siireglerinin geffat olmamasi, Onyargilarin yeniden tiretilmesine,
titketicilerin manipiilatif igeriklere maruz kalmasina ve hesap verilebilirlik
sorunlarina yol agabilmektedir (Mittelstadt vd., 2016). Bu nedenle hem



Ebubelir Ik | 93

ulusal hem de uluslararasi diizeyde gesitli diizenleyici ¢ergeveler gelistirilmekte
ve pazarlama uygulamalarinin daha sorumlu bir bi¢imde yiriitiilmesi
hedeflenmektedir. Avrupa Birligi'nin gelistirdigi Yapay Zeka Yasasi gibi
diizenlemeler, seffaflik, izlenebilirlik ve etik uyum ilkelerini merkezine alarak
pazarlama faaliyetlerini de dogrudan etkilemektedir (Floridi, 2021). Bu
diizenlemeler yalnizca hukuki yaptirnmlar getirmekle kalmayip, markalarin
tiiketici giivenini kazanmak igin geffaf veri kullanimi ve sorumlu algoritma
tasarimu gibi ilkelert ig stratejilerinin bir par¢asi haline getirmesini de zorunlu
kilmaktadir.

Gelecegeyonelikbirdiger onemlikonu, pazarlamaetigiveregiilasyonlarinin
teknolojik geligmelerle paralel olarak nasil evrilecegidir. Yapay zeka
teknolojilerinin hizla gelismesi, mevcut etik ilkelerin ve diizenlemelerin ¢ogu
zaman geride kalmasina neden olmaktadir. Bu nedenle pazarlama alaninda,
yalnizca mevcut kurallara uymak degil, ayn1 zamanda proaktit bigimde
etik standartlar gelistirmek giderek daha biiyiik 6nem kazanmaktadir
(Crawford, 2021). Isletmelerin, yeni teknolojileri kullanirken tiiketici
haklarin1 gozetmeleri, veri glivenligini saglamalar1 ve karar siireglerini geffaf
hale getirmeleri, gelecegin rekabet¢i dijital pazarlama ortaminda bir tercih
degil, zorunluluk olacaktir. Bu baglamda, etik sorumluluklarin pazarlama
stratejilerine entegre edilmesi, yalnizca riskleri azaltmakla kalmayacak, ayni
zamanda uzun vadeli marka degerini giiglendirecektir.

Sonug olarak, yapay zeka destekli pazarlamanin gelecegi hem biiyiik
firsatlar hem de ciddi sorumluluklar barindirmaktadir. Yeni teknolojiler,
pazarlama faaliyetlerini daha akilli, hedefli ve etkilegimli hale getirirken,
titketici mahremiyeti, etik ilkeler ve diizenlemeler konusunda daha dikkatli
olunmasini gerektirmektedir. Bu iki yonlii dinamik, pazarlama yoneticilerinin
stratejik vizyonlarini yeniden sekillendirmekte; teknolojik yenilikleri etik
ve yasal gergevelerle birlikte degerlendirmeyi zorunlu kilmaktadir. Bagarili
bir gelecek perspektifi, yalnizca teknolojik potansiyele yatiinm yapmakla
degil, ayn1 zamanda tiiketici giivenini koruyan, seffaf ve sorumlu pazarlama
anlayiglarini benimsemekle miimkiin olacaktir (Wedel ve Kannan, 2016).

Sonug

Yapay zeka destekli sosyal medya pazarlamasi, dijital ¢agin pazarlama
anlayiginda  koklii bir doniigiimiin  habercisi olmustur. Sosyal medya
platformlarinda biriken biiytik veri setleri, markalarin tiiketici davraniglarin
anlamasina ve stratejik kararlar almasina olanak saglamaktadir (Dwivedi
vd., 2020). Bu teknolojiler, pazarlama stireglerini yalnizca hiz ve verimlilik
agisindan degil, ayn1 zamanda etkilegim ve kigisellestirme agisindan da yeniden
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sekillendirmektedir (Zyminkowska ve Zachurzok-Srebrny, 2025). Yapay
zekanin pazarlama stratejilerinde merkezi bir konuma yerlesmesi, markalarin
rekabet avantaji elde etme bigimlerini de koklii bigimde degistirmistir
(Davenport vd., 2020). Bu doniigiim hem pazarlama yoneticilerinin karar
stireglerini hem de tiiketicilerin deneyimlerini yeniden tanimlamaktadir.

Kigisellestirme ~ olanaklarinin ~ geniglemesi,  tiiketicilerin ~ marka
deneyimlerini daha bireysel ve anlamli bir diizeye tagimaktadir. Algoritmalarin
kullanic1 davraniglarini siirekli analiz etmesi, dogru zamanda dogru mesajla
titketiciye ulagilmasint saglamaktadir (Ziakis ve Vlachopoulou, 2023). Bu
durum, tiiketiciyle marka arasindaki iligkinin daha giiglii temeller tizerinde
kurulmasina katkida bulunmaktadir (Beyari ve Hashem, 2025). Tiiketicilerin
kigisel ilgi alanlarina hitap eden mesajlarla kargilagmast hem algilanan degeri
yiikseltmekte hem de sadakat davraniglarimi giiglendirmektedir (Akdim ve
Casald, 2023). Boylece yapay zekd, pazarlama stratejilerinde hem duygusal
hem de iglevsel degeri artiran bir mekanizmaya doniigmektedir.

Tiiketici  giiveni, yapay zeka destekli pazarlama faaliyetlerinin
stirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir unsurdur. Veri toplama ve algoritmik
stireglerin geffafhigy, tiiketicilerin marka algisinda belirleyici rol oynamaktadir
(Radanliev, 2025). Seffaf olmayan uygulamalar, manipiilasyon ve
mahremiyet ihlali endigelerini giiglendirmekte; bu durum uzun vadeli
miisteri baglihgim zayiflatmaktadir (Hari vd., 2025). Etik ilkelere uygun
bigimde tasarlanan sistemler ise markayla tiiketici arasinda giivene dayal
kalicr iligkilerin kurulmasini kolaylagtirmaktadir (Joshi, 2025). Bu ¢ergevede
giiven, teknolojik bagarilarin toplumsal kabuliinii saglayan bir koprii
islevi gormektedir. Pazarlama faaliyetlerinin bagarisi, yalnizca teknolojik
yetkinliklerle degil, ayn1 zamanda giivene dayal siirdiirtilebilir bir iligki inga
edebilmekle miimkiindiir.

Miisteri deneyimi, yapay zekdnin sundugu kisisellestirme, hiz ve
Ongorii avantajlartyla daha biitiinciil bir hale gelmigtir. Markalar artik
tilketici  yolculugunun her agamasinda kigisellestirilmis temas noktalari
sunabilmektedir (Roy vd., 2025). Sohbet botlar1 ve otomatik sistemler,
hizmet stireglerini hizlandirarak miigteri memnuniyetini giiglendirmektedir
(Hussain vd., 2025). Kisisellestirilmig deneyimlerin stirekliligi, tiiketici
sadakatini aligkanlik temelli bir yapidan ¢ikarip deneyim merkezli bir yapiya
tagimaktadir (Ben Khelil, 2025). Bu durum, markalarin yalnizca iiriin ya
da hizmet sunan aktorler degil, ayn1 zamanda deneyim tasarimcilart olarak
konumlanmasini saglamaktadir.

Sosyal kanit ve e-WOM mekanizmalar1 da yapay zeka destekli igeriklerle
doniigmektedir. Tiiketiciler, diger kullanicilarin degerlendirmelerini giiven
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kaynag: olarak gormekte ve bu igerikler satin alma kararlarinda belirleyici
bir rol oynamaktadir (Trinh, 2020). Sanal influencer’larin yiikselisi, sosyal
etkilesimin dogasini genigletmis ve markalarin iletisim stratejilerine yeni bir
boyut kazandirmigtir (Kim ve Wang, 2024). Yapay zeka tarafindan iiretilen
sosyal igerikler, markalarin dijital ortamdaki gortiniirligiinii ve etkilesim
giicinii artirmaktadir (Looi ve Kahlor, 2024). Bu siireg, markalarin yalnizca
mesaj ireticisi degil, sosyal etkilegimlerin aktif tasarimcist haline geldigini
gostermektedir.

Sonug olarak, yapay zeka destekli sosyal medya pazarlamasi; veri analitigi,
kigisellestirme, giiven, deneyim tasarimi ve sosyal etkilesim eksenlerinde
pazarlamanin  yapisin1  yeniden sekillendirmektedir. Bu  doniisiim,
isletmelere 6nemli stratejik firsatlar sunarken, etik, seffaflik ve giiven temelli
sorumluluklar: da beraberinde getirmektedir. Gelecegin pazarlama anlayig,
teknolojik yenilikleri tiiketici beklentileriyle uyumlu sekilde biitiinlestiren
ve giiveni merkeze alan yaklagimlar tarafindan belirlenecektir. Bu gergevede
yapay zeka, yalnizca bir arag degil, pazarlamanin stratejik yoniinii dontistiiren
bir gii¢ olarak konumlanmaktadir.
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