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Yapay Zeka Destekli Tiiketici Karar Siirecleri

Murat BASAL!

1.Giris

Tiiketim, tarih boyunca 6nce temel gereksinimlerin karsilanmasina hizmet ederken, toplumsal doniigiimlerle
birlikte anlami ve kapsamu giderek genigleyen bir olguya doniismiistiir. Geleneksel toplum yapisinda ihtiyag
temelli bir diizlemde sekillenen tiiketim davranisi, sanayilesme, kitlesel {iretim ve maddi degerlere yonelim
gibi dinamiklerin etkisiyle modern toplum yapisinda daha ¢ok bir yasam bi¢imi haline gelmistir (Sahin ve
Chilashvili, 2023: 287-290). Giiniimiizde ise tiiketim yalnizca ihtiyaglar karsilamaya hizmet eden bir arag
olmaktan ¢ikmuis; bireylerin arzu ve isteklerini tatmin etmeye yonelen, kiiltiirel ve sosyal bir yagsam tarzina
doniismiistiir (Meri¢ ve Yiice, 2021: 375). Bu yeni tiiketim yapisinda, bireysel tercihler giderek daha ¢ok
belirsizlik ve risk unsurlariyla sekillenmekte; bu da tiikketici davraniglarinda dngoriilemezligi artirmaktadir
(Divanoglu, 2019: 216).

Modern tiiketici profili, yalnizca ekonomik ihtiyaclar1 dogrultusunda hareket eden bir birey olmanin 6tesine
geemistir. Tiiketiciler artik, arzu ve beklentilerine gore kararlar alan, pazarlama bilesenlerini bu dogrultuda
degerlendiren ve satin alma davranisini hem kisisel fayda hem de memnuniyet temelli yonlendiren aktif karar
vericilerdir (Kiigiikyorim ve Kurtuldu, 2022: 142). Satin alma ve kullanim siirecleriyle ekonomik faaliyete
katilan tiiketiciler, yalnizca kendi ihtiyaclarii karsilamakla kalmayip; ayn1 zamanda iiretim miktarlarindan
iiretim yontemlerine, kaynak dagilimimdan gelir ve tasarruf yonetimine kadar pek ¢ok ekonomik degiskenin
belirleyicisi konumuna gelmektedir (Koger ve Delice, 2016: 134). Bu durum, tiiketicileri isletmeler ve
pazarlama stratejileri agisindan merkezi bir konuma tagimaktadir (Kiigiikyoriim ve Kurtuldu, 2022: 142).

Tiiketiciler, kendilerine sunulan ¢ok sayida mal ve hizmet segenegi arasindan se¢im yaparken, satin alma
oncesinde bilgi arayisina girerek tutum ve davranislarini netlestirmekte; sonraki satin alma kararlarini ise
onceki deneyimlerinden kaynaklanan memnuniyet diizeyine gore sekillendirmektedir (Sahin ve Chilashvili,
2023: 287-290). Glinlimiiz rekabetci piyasa kosullarinda igletmeler agisindan siirdiiriilebilirlik, biiyiik 6lgiide
tiiketici davraniglarini dogru analiz etmeye baglidir. Bu baglamda, tiikketicinin satin alma karar siirecinde
sergiledigi tutum ve davraniglarin hangi faktorlerden etkilendigi ve bu siirecin belirsizlik ile risk ortaminda
nasil sekillendigi, glincel aragtirmalarin odak noktalarindan birini olusturmaktadir (Koger ve Delice, 2016:
134).

Satin alma siirecinde bireyler, ¢esitli alternatifler arasinda tercihte bulunurken siklikla karar verme giigliigii
yasayabilmekte ve bu durum, ¢ogu zaman gelecege dair kesin olmayan durumlar nedeniyle belirsizlik
temelinde sekillenmektedir. Belirsizlik, tliketici davraniglarinda 6ngoriilemezligi artirmakta ve karar alma
stirecine dogrudan etki etmektedir (Meri¢ ve Yiice, 2021: 375). Modernlesmeyle birlikte geleneksel
toplumsal yapidan sanayi toplumuna, ardindan bilgi toplumuna gegis siireci, teknolojik gelismelerin etkisiyle
bireylerin karar siireclerini daha karmasik hale getirmistir. Bu doniisiim, teknolojik hizlanmanin da etkisiyle,
bireyleri belirsizlikle oriilii ‘risk toplumu’ kosullarina tagimastir.

Ozellikle yirminci yiizyildan itibaren klasik ve neo-klasik iktisadin rasyonaliteye dayali soyut yaklasimlarina
kars1 gelistirilen elestiriler, ekonomik karar birimlerinin davraniglarii anlamada belirsizlik ve riskin etkisini
On plana ¢ikarmistir (Merig ve Yiice, 2021: 375). Bu ¢ergevede, tiikketici davraniglarini analiz etmek, yalnizca

1 Dr.Ogr.Uyesi, istanbul Gelisim Universitesi, Meslek Yiiksekokulu, Lojistik,Pazarlama, mbasal@gelisim.edu.tr,
https://orcid.org/0009-0004-5666-9560
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ekonomik degil ayn1 zamanda psikolojik ve sosyolojik boyutlar1 da iceren ¢ok boyutlu bir inceleme alani
haline gelmistir.

Geleneksel iktisat teorisinin temel yapi taglarindan biri olan homo economicus modeli, bireylerin tamamen
rasyonel davrandigi, kendi ¢ikarlarint maksimize etmeye yonelik hareket ettigi ve her zaman en uygun
(optimal) kararlar1 verebildigi varsayimma dayanmaktadir. Ancak bu varsayim, gercek iktisadi yasamin
dinamikleriyle biiylik 6l¢lide celismekte; bireylerin karar alma siirecleri ¢ogu zaman Ongorillemez ve
irrasyonel unsurlar igermektedir (Kiiglikyoriik ve Kurtuldu, 2022: 142). Klasik iktisat, tam bilgi varsayimiyla
belirsizligi ¢ogu zaman gérmezden gelir; bu nedenle gelecege iliskin tahminler kuramsal ¢ergevede yeterince
ele alinmamaktadir.

Tarihsel olarak incelendiginde, Cantillon, Condillac ve Adam Smith gibi erken donem iktisatcilar eserlerinde
belirsizlik kavramina yer vermis olsalar da, David Ricardo’nun etkisiyle bu olgu yeniden iktisadi analizlerin
disinda kalmistir. Ancak 20. yiizyilda Frank Knight ve John Maynard Keynes gibi iktisatcilar, belirsizligi
yeniden teorik tartigmalarin merkezine tagiyarak bu eksikligi gidermeye ¢aligmuslardir (Gemci vd., 2009:
107-108).

Belirsizlik ve risk ortaminda karar almaya calisan bireyler, homo economicus varsayimindan énemli dl¢iide
uzaklagmakta; smurli bilgiye sahip olmalari, dngdriilemez gelecek kosullar1 ve karar verme siireglerinde
yasanan biligsel kisitliliklar nedeniyle her zaman fayday: maksimize eden se¢imler yapamamaktadirlar. Bu
durum, bireylerin kararlarinda optimal tercihlerden sapmalarla sonuglanmakta ve rasyonellik varsayimini
zayiflatmaktadir (Koger ve Delice, 2016: 134).

Ayrica, bireylerin belirsizlik altindaki tutum ve davranislar1 da homojen degildir. Ornegin, kazang olasilig
s0z konusu oldugunda riskten kag¢inma egilimi gosteren bireyler, kayip durumlarinda ise risk alma
davranigina yonelebilmektedir. Bu karar kaliplarinin altinda yatan etmenler, bireylerin biligsel
kapasitesindeki sinirliliklar, psikolojik onyargilar (heuristics), duygusal tepkiler ve irrasyonel inanglar gibi
cesitli psikososyal faktorler olarak tanimlanmaktadir (Sahin ve Chilashvili, 2023: 287-290).

Gilinlimiizde dijitallesmenin ivme kazanmasi, tiiketici davraniglarinin hem analiz edilmesinde hem de
yonlendirilmesinde yapay zeka (YZ) teknolojilerinin vazgegilmez bir rol iistlenmesine neden olmustur
(Odabasi, 2017: 5). Geleneksel pazarlama yaklagimlarmin 6tesine gecen YZ destekli uygulamalar; veri
analitigi, makine 6grenmesi, dogal dil isleme ve Ongdriisel modelleme gibi gelismis araglar sayesinde,
tiiketicilerin satin alma siireglerini daha derinlemesine kavrama ve bu siirecleri yonlendirme potansiyeline
sahiptir (Oztiirk, 2015: 5). Bu teknolojik altyapilar, tiiketicilerin gegmis satin alma davranislari, cevrimigi
etkilesimleri ve tercihlerine dayali olarak kigisellestirilmis Oneriler, dinamik fiyatlandirma stratejileri ve
hedef odakli dijital reklamlar sunabilmektedir (Duman, 2018: 65).

Tiiketici karar siireci; farkindaligin olugmasi, bilgi arayisi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari
ve sonrasinda iirlin ya da hizmete yonelik degerlendirme gibi ¢ok asamali ve etkilesimli bir yap1 arz
etmektedir (Kog, 2016: 473-474). Yapay zekanin bu siirece entegre edilmesi, yalnizca tiiketici egilimlerini
tahmin etmeyi degil, aym1 zamanda bu egilimleri yonlendirmeyi de miimkiin kilmaktadir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013: 73). Ornegin, e-ticaret platformlarinda kullanilan {iriin &neri algoritmalar1 veya sosyal
medya uygulamalarindaki kisisellestirilmis icerik akislari, tiikketici kararlarini hem bilingli hem de bilingdisi
diizeyde etkileyerek satin alma ihtimalini artirmaktadir (Kii¢iikyoriik ve Kurtuldu, 2022: 142).

YZ tabanlt sistemlerin tiiketici karar mekanizmalarina entegrasyonu sayesinde isletmeler, pazarlama
stireclerini daha hizli, etkin ve veriye dayali bicimde yiiriitebilme imkan: elde etmektedir. Yapay zeka
destekli sohbet robotlari, sanal asistanlar ve miisteri deneyimi yonetim aracglari, tiiketiciyle anlik,
kisisellestirilmis ve siirdiiriilebilir bir iletisim kurarak marka bagliligini pekistirme potansiyeli tagimaktadir.
Bununla birlikte, bu teknolojik doniisiim yalnizca islevsel degil; ayn1 zamanda etik, psikolojik ve sosyolojik
boyutlartyla da ele alinmalidir. Ozellikle tiiketici mahremiyeti, algoritmik Onyargilar ve karar verme
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Ozgiirliigli gibi hususlar, giiniimiiz pazarlama ekosisteminde dikkatle degerlendirilmesi gereken kritik
meseleler arasinda yer almaktadir (Odabasi ve Baris, 2018: 47-48).

Bu boéliim, yapay zeka destekli uygulamalarin tiiketici karar siireclerine etkisini kuramsal bir ¢ergevede
incelemektedir. Pazarlama alaninda bu teknolojilerin sundugu olanaklar ile beraberinde getirdigi riskler
elestirel bicimde tartigilacaktir. Caligma, tiiketici davraniglarinin yapay zeka algoritmalariyla nasil
modellendigini, bu modellemelerin karar alma siireglerini nasil yonlendirdigini ve pazarlama stratejilerinin
bu dogrultuda nasil evrildigini ele almaktadir. Akademik literatiir ve giincel sektorel uygulamalar birlikte
degerlendirilerek, teori ile pratik arasinda biitiinciil bir kdprii kurulmasi1 amaglanmaktadir. Boylece, yapay
zekd temelli pazarlama stratejilerinin tiiketici davraniglar iizerindeki etkilerine iliskin ¢ok boyutlu bir
degerlendirme sunulacaktir.

2.Literatur

Yapay zeka teknolojilerinin tiiketici davramiglar iizerindeki etkisi, son yillarda pazarlama ve davranis
bilimleri literatiiriine artan ilgiyle birlikte ele alinmaktadir. Erken ¢alismalarda, tiiketici karar verme; sorun
farkindalig1, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi davraniglar olmak
iizere bes asamada tanimlanmis ve bu agamalarin her birinde pazarlama karmasini olusturan unsurlarin etkili
oldugu vurgulanmustir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 24; Kog, 2016: 253). Ancak dijitallesmeyle birlikte bu
siirecin sadece insan merkezli psikolojik ya da ekonomik analizlerle degil, veriye dayali algoritmalarla da
aciklanabilecegi kabul edilir hale gelmistir (Koger ve Delice, 2016: 134).

Tiiketicilerin piyasada mal, hizmet ya da fikir satin alma siirecine iliskin sergiledigi davraniglar ve bu
davraniglarin altinda yatan nedenler, literatiirde tiiketici davranisi bagligi altinda ele alinmaktadir. Bu
kapsamda, bir tiiketicinin kim oldugu, neyi, ne zaman, kimin adina, neden, nereden, ne miktarda ve hangi
siklikla satin aldig1; satin alinan iiriin ya da hizmeti nasil kullandigi ve kullanim sonrasi nasil elden ¢ikardigi
gibi sorulara yanit aranmaktadir (Odabasi ve Barig, 2018: 16). Tiiketicilerin satin alma kararlari, yalnizca
bireysel tercihlerle sinirl kalmayip; sosyal, kiiltiirel, ekonomik, psikolojik ve kisisel faktdrlerin etkisi altinda
sekillenmektedir (Kog, 2016: 486). Bu i¢sel ve digsal etkenler, tiikketici davraniglarinin anlagilmasinda temel
belirleyiciler arasinda yer almaktadir.

Satin alma davranigi, tiiketicilerin fiziksel, duygusal ve entelektiiel siireglerinin bir bilesimi olarak
degerlendirilmektedir. Bu siirecte etkili olan unsurlarin sistematik sekilde analiz edilmesi, yalnizca mevcut
tercihleri anlamay1 degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin gelecekteki satin alma kararlarin1 da yonlendirme
potansiyelini beraberinde getirir. Bireylerin smirli kaynaklar gelir, zaman, enerji ve emek altinda nasil
tilketim yaptiklart ve bu siirecte nasil karar verdikleri, tiikketici davranislar1 yaklasimi g¢ercevesinde
incelenmektedir. Bu baglamda satin alma kararlari, temelde bireyin ihtiyaglari, tercihleri ve biitcesel
olanaklarina bagl olarak sekillenmektedir (Divanoglu, 2019: 216).

Tiiketici davranig modelleri, bireylerin satin alma siirecinde karsilagtiklari uyaranlara nasil tepki verdiklerini
analiz ederek, karar verme mekanizmalarini agiklamaya g¢alisir. Bu modeller, tiiketicilerin hangi mal, hizmet
ya da fikirleri neden ve nasil tercih ettiklerini anlamlandirmaya yoneliktir (Yorgancilar, 2015: 20). Ayrica,
tilketici davranig modelleri yalnizca gozlem yapmakla kalmayip, aynm1 zamanda tiiketicileri tanimaya,
davraniglarini 6ngérmeye, belirli iiriinlere yonlendirmeye ve nihayetinde ihtiyaglarindan tatmin saglamaya
doniik stratejik yapilar olarak gelistirilmigtir (Agarwal, 2015: 92).

2.1.Yapay Zekanin Pazarlama Baglaminda Kullanim

Yapay zekanin pazarlama baglaminda kullanimi kisisellestirme, otomasyon ve kestirimei karar destek
sistemleri temelinde sekillenmektedir (Kog, 2016: 486). Pazarlamada yapay zekad kullanimimi dort temel
kategoriye ayirir: siire¢ otomasyonu, biligsel i¢gorii olusturma, miisteri etkilesimi ve 6zerk karar verme. Bu
smiflandirma, tiiketici karar siirecine dogrudan miidahale eden mekanizmalari anlamak i¢in Snemli bir
cerceve saglar. Ornegin, 6neri sistemleri kullanic1 verilerini analiz eder ve bireysel tercihlere dayali olarak
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iiriin ve hizmet dnerilerinde bulunur, bu da alternatif degerlendirme ve satin alma kararlarini 6nemli 6l¢giide
sekillendirir (Kog, 2016: 487).

Pazarlamada Yapay Zeka

E— el

veri Ot Tahminleme Chatbotlar gerik

o . omasyon ve g
Kigiscllestirme Analitigi K ya (Satig, Trend ve Sanal Uretgm
ve Hedefleme ve ampanya S . (Metin,
iogorii Optimizasyonu Analizi) Asistanlar Gorsel,

Video)

Sekil 1. Pazarlamada Yapay Zeka Kullanim Alanlar1
Kaynak: Davenport vd. (2020)

2.2. Tiiketicilerin Satin Alma Siireci

Bireyler, yagamlar1 boyunca ¢esitli istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmek adina pek ¢ok satin alma karari
vermek durumunda kalmaktadir. Tiiketicilerin bir mal ya da hizmeti nereden, ne zaman, ne miktarda ve hangi
yontemle satin aldiklari, 6zellikle isletmeler agisindan stratejik bir 6nem tasimaktadir. Zira igletmeler,
pazarlama faaliyetlerini biiyiik Ol¢iide tiiketici tercihleri ve davraniglari dogrultusunda planlamakta ve
uygulamaktadir (Kog, 2016: 478).

Satin alma karari, cogunlukla bir problem ¢dzme siireci olarak degerlendirilir ve bireyin belirli kosullar
altinda karar verme yetisini etkin bicimde kullanmasiyla sekillenir. Bu siirecte birey, ¢esitli cevresel faktorler
ve kigisel 6zelliklerin etkisi altinda kalmakta; ancak hangi secimin ne tiir sonuglar doguracagini her zaman
ongorememektedir (Gemci vd., 2009: 107-108). Bu baglamda, tiiketici kararlari rasyonel temellere
dayanmakla birlikte, belirsizlik igeren kosullarda verilen kararlar siklikla sezgisel ve 6zneldir. Bu nedenle
satin alma siireci, yalnizca ekonomik bir faaliyet degil; ayn1 zamanda psikolojik ve sosyal unsurlari da
barindiran ¢ok boyutlu bir yapi1 olarak ele alinmalidir.

Geleneksel iktisat teorisinde tiiketici, rasyonel bir karar verici olarak tanimlanmakta ve ihtiyaglarim
kargilamak amaciyla kendisine sunulan ¢esitli alternatifler arasindan en diisiik maliyetle en yiiksek fayday1
saglayacak mal ve hizmetleri tercih ettigi varsayilmaktadir. Bu yaklagim ¢ergevesinde, tiikketicinin kararlar
tamamen mantiksal temellere dayandirilmakta ve her satin alma eyleminin maksimum fayda ilkesine gore
sekillendigi kabul edilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin 6zellikle karmasik satin alma kararlarini detayli bir
diisiinme siireci sonunda, sistemli ve bilingli bir degerlendirme yaparak verdikleri varsayilir (Altunigik ve
Calli1, 2004: 232). Pazarlama literatiiriinde tiiketici davraniglarini agiklamak i¢in satin alma karar siireci belirli
asamalardan olugmaktadir. Bunlar; problemin ortaya ¢ikisi, arastirma ve alternatiflerin degerlendirilmesi,
satin alma karari, satin alma karar1 sonras1 degerlendirme asamalaridir.

Tiiketicilerin satin alma siireci, genellikle bir ihtiyacin fark edilmesi ya da bir sorunun tanimlanmastyla
baslamaktadir. Bu ihtiyag, bireyin i¢sel veya digsal uyaranlara verdigi tepki sonucu ortaya ¢ikabilmektedir.
Fiziksel diirtiiler, zihinsel farkindaliklar ve gevresel etkiler, bireyin ihtiyaglarini algilamasinda temel rol
oynamaktadir (Kog, 2016: 478). Karar verme siirecinin etkin bir sekilde baslayabilmesi i¢in 6ncelikle mevcut
durum ile arzu edilen durum arasinda bir farkin varlig1 gereklidir. Eger bireyin i¢inde bulundugu durumla
ulagsmak istedigi hedef arasinda bir bosluk bulunmuyorsa, ortada ¢éziimlenmesi gereken bir sorun da soz
konusu degildir (Solomon vd., 2006: 263).

Bireylerin yasam tarzlarinda degisiklik yapma arzusu, ¢ogunlukla kiiltiirel normlar, sosyal sinif farkliliklari,
referans gruplarinin etkisi, finansal olanaklar, kisisel gelisim hedefleri ve kariyer planlart gibi gesitli
faktorlerin yonlendirmesiyle sekillenir. Meveut durum; gegmiste yapilan tercihler, iiriin deneyimleri, satin
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alma sonrasi yaganan tatmin ya da tatminsizlikler ve duygusal tepkilerle iligkili olarak degerlendirilmektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2013: 36).

Sorunun olusumunu tetikleyen degiskenler arasinda; tiiketilen iiriinliin azalmasi ya da tikenmesi, {irlin
performansindaki diisiis nedeniyle yasanan memnuniyetsizlik, bireyin gelirinde yasanan azalma ve ¢evresel
faktorlerdeki degisim 6ne ¢ikmaktadir (Cigek ve Aslan, 2020: 140). Ote yandan, arzu edilen durumun ortaya
cikisi; gelir diizeyindeki arti, yeni gereksinimlerin fark edilmesi, pazarin sundugu cesitli alternatiflerin
cogalmasi ve tiiketiciye hitap eden yeni firsatlarin olugsmasi gibi unsurlarla tetiklenmektedir (Odabagsi ve
Baris, 2018: 353-354).

Tiiketici, ihtiya¢ farkindaligma ulastiktan sonra iki temel davranis bigimi sergileyebilmektedir. Ik durumda
birey, karar verme siirecinin diger asamalarina gecerek ¢6ziim odakli bir arastirma ve degerlendirme siirecine
girer (Birpinar vd., 2023: 67). ikinci durumda ise birey, daha 6nceki deneyimlerinden, aliskanliklarindan ve
mevcut bilgi birikiminden hareketle dogrudan satin alma davranisina yonelir ve bu durumda karar siirecinin
diger asamalar1 gereksiz hale gelmektedir.

Klasik iktisat kuramina dayanan satin alma karar siireci, bireyin eldeki bilgileri rasyonel bigimde isledigi ve
en yiiksek fayday1 saglayacak segenege yoOneldigi varsayimina dayanmaktadir. Bu siiregte tiiketicinin
duygusal yonelimi, estetik tercihi, anlik diirtiileri ve ¢evresel etkiler géz ardi edilmekte; kararlar yalnizca
fayda maksimizasyonu c¢ercevesinde degerlendirilmektedir. Ancak, tiiketicilerin bazi kararlarimi neden
verdiklerini agiklayamamalari ve her tercihin tamamen mantiksal temellere dayanmadigini itiraf etmeleri, bu
rasyonel modelin her durumda gegerli olmadigini ortaya koymaktadir (Altunigik ve Calli, 2004: 232).

Karar verme siirecinde, bireyin bir se¢imde bulunabilmesi ve alternatifler arasinda karsilastirmali bir
degerlendirme yapabilmesi icin belirli yontemleri izlemesi gerekmektedir. Ozellikle tiiketiciler, ¢evresel
faktorlerin etkisi altinda sekillenen satin alma siireclerinde ¢esitli belirsizlikler ve risk unsurlariyla kars
karsiya kalabilmektedir. Bu siiregte elde edilen bilgi, s6z konusu belirsizlik ve riskleri azaltma islevi gorerek,
daha rasyonel kararlarin alimnmasima katki saglar (Bazarci, 2017: 561-566). Tiiketici, satin alma siirecinin her
asamasinda bilgiye bagvurarak en uygun se¢imi gerceklestirmeye ve boylece faydasini maksimize etmeye
calisir. Benzer sekilde, ekonomik faydasini ve karmni artirmay1 hedefleyen aktorler de ihtiyaglarii karsilamak
iizere ¢esitli bilgi kaynaklarina yonelerek uygun segim kriterlerini belirleme ve alternatif ¢oziimleri
degerlendirme ¢abasi i¢indedir (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 38).

Bilgi arama siireci, zaman, gelir ve emek gibi smirli kaynaklar dogrultusunda belli bir maliyetle
gerceklesmektedir (Odabasi ve Barig, 2018: 358). Bu siirecte bilgi, hem i¢sel hem de dissal kaynaklardan
elde edilir. Bireyin ge¢mis deneyimlerine dayali zihinsel birikimi ve kisisel gozlemleri icsel bilgi
kaynaklarini olustururken; referans gruplari, kitle iletisim araglar1 ve reklamlar gibi ¢evresel etkenler yoluyla
edinilen bilgiler digsal kaynaklar kapsaminda degerlendirilmektedir (Solomon vd., 2006: 266). Tiiketici, mal
veya hizmetlere iliskin elde ettigi veriler sayesinde karar siirecini daha giivenli ve etkili bigimde
yonetebilmektedir. Ne istedigine ve ne istemedigine iligkin farkindaligin1 artirarak, karar alma siirecinde
belirsizlikleri azaltir. Bu baglamda, igsel ve digsal bilgi kaynaklarindan saglanan veriler, karar verme
stirecinde karsilagilan risk ve belirsizliklerin azaltilmasinda dnemli rol oynamaktadir (Balc1 ve Gargalik,
2020: 120).

2.3.Yapay Zekanin Tiiketici Psikolojisi Uzerindeki Etkisi

Tiiketiciler, piyasada bulunan igsel ve digsal bilgi kaynaklar1 dogrultusunda edindikleri verileri
degerlendirerek mal ve hizmetler arasinda karsilastirma yapar ve bu dogrultuda karar verirler. Bu siiregte
dikkate alman degerlendirme kriterleri —6rnegin; beklenen fayda, iiriin 6zellikleri ve ihtiyaglari kargilama
diizeyi— bireyden bireye farklilik géstermekte olup, her tiiketici bu kriterlere verdigi 6neme gore alternatifleri
siniflandirmaktadir. Birey, hem kisisel tercihlerine hem de ¢evresel faktorlere bagli olarak mevcut
secenekleri belirler ve degerlendirmeye tabi tutmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 43).
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Satin alma siirecinde en fazla zihinsel efor, alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda harcanmaktadir
(Solomon vd., 2006: 272). Bu asamada tiiketiciler, hem nesnel (fiyat, kalite, performans vb.) hem de 6znel
(marka imaji, prestij, moda gibi) kriterlere dayanarak karar vermeye calisir. Nesnel kriterleri esas alan
bireyler, daha ¢ok mantiksal hesaplamalarla maliyet-fayda analizi yaparken; bazi tiiketiciler duygusal
gerekeelerle, marka sadakati veya sosyal imaj gibi faktorleri 6n plana ¢ikarabilmektedir (Odabasi ve Baris,
2018: 366). Tiiketici, marka ve satis noktasi tercihlerinden fiyat-kalite ya da fiyat-prestij karsilagtirmalarina
kadar bir¢ok unsuru goz éniinde bulundurarak en uygun alternatifi segmeye calisir; boylece hem risk diizeyini
azaltmak hem de elde edecegi fayday1 artirmak ister.

Bununla birlikte, bazi bireyler gegmisteki deneyimlerinden veya yerlesik aligkanliklarindan hareketle karar
verebilir ve detayli bir degerlendirme siireci yiiriitmeden, zaman ve ¢aba tasarrufu saglayacak sekilde basit
ve pratik satin alma kararlari alabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2018: 368). Tiiketici, belirledigi kriterler ve
ihtiyaclar1 dogrultusunda alternatifler arasindan bir tercihte bulunur ve bu karari fiili bir satin alma eylemine
doniistiirmektedir (Mucuk, 2012: 82).

Satin alma karar1 ¢ogu zaman planl bir siirecin sonucudur. Tiiketici, ihtiyaglarmi belirledikten sonra bu
ihtiyaclara uygun {irlin ve markalar aragtirir, siniflandirir ve tercih eder (Odabasi ve Barisg, 2018: 375). Ancak
tiiketicinin maddi durumundaki degisiklikler, gelir diizeyinin diismesi, issizlik gibi ekonomik faktorler veya
satin alinmak istenen iiriine yonelik kararsizliklar satin alma kararini etkileyebilmektedir. Bu tiir kosullar
altinda birey, risk algisina bagli olarak satin alma kararini erteleyebilir, degistirebilir veya tamamen
vazgecebilmektedir. Satin alma karari, tiiketicinin algiladigi riskin diigiik oldugu durumlarda daha kolay
alimmaktadir (Kili¢c ve Goksel, 2004: 149-150).

Satin alma islemi gerceklestikten sonra ise tiiketici, gelir ve zaman gibi sinirli kaynaklar altinda edindigi mal
veya hizmetin beklentileri karsilayip karsilamadigini degerlendirme siirecine girer. Uriiniin beklenen ve
gerceklesen performanslart karsilastirilarak memnuniyet diizeyi sorgulanir (Odabasi ve Baris, 2018: 387).
Bu siirecte edinilen deneyimler, tiikketicinin sonraki satin alma davranmiglarii sekillendirmekte ve karar alma
siirecine katki saglayacak yeni bilgi birikimleri kazandirmaktadir. Uriiniin performansi, kullanim siireci ve
sonrasinda elden ¢ikarilmasi gibi unsurlar, tiiketici tatmini iizerinde belirleyici olmaktadir (Kog, 2016: 484).

Tiiketiciler satin aldiktan sonra iiriinden bekledikleri memnuniyeti saglayabiliyorlarsa olumlu davraniglar
sergilemektedirler. Saglanan memnuniyet diizeyi yiiksek ise bu iiriin ve markaya yonelik tutum ve davranislar
bir sonraki satin almalar i¢in siireci kolaylastirir. Tiiketiciler satin aldiklar1 mal ve hizmetlerle ilgili bilgileri,
diger karar vericileri bu iiriin ve markalara yonlendirerek paylagsmaktadirlar. Bireyin ihtiyaglarini bekledigi
dogrultuda karsilayan markalar, tiiketiciyi de diger iiriinlerine baglamaktadir. Tiiketicinin beklentilerini
karsilayamayan mal ve hizmetler, olumsuz yorum ve sikayetlere maruz kalmakta ve miisteri kaybetmektedir
(Akdogan ve Durmaz, 2021: 805-806).

Tiiketiciler, satin alma siirecinde kendi bireysel ihtiyaglari, arzulari, deger yargilari, beklentileri ve
aligkanliklart dogrultusunda degerlendirmelerde bulunur. Pazarda sunulan ¢ok c¢esitli {iriin ve hizmet
alternatifleri arasindan, kendilerine en uygun olani1 se¢me ¢abasi igerisindedirler. Ancak, farkli fiyat
diizeylerine, markalara ve iiriin 6zelliklerine sahip ¢ok sayida secenegin bulunmasi, tiiketicinin karar verme
sirecini karmagiklastirmakta ve nihai kararin sonuglar1 hakkinda kesin bir kanaate ulagmasim
zorlagtirmaktadir (Paker, 2010: 52). Bu siiregte tiiketiciler, tiim satin alma kararlarinda ayn1 diizeyde bilissel
caba ve dikkat gostermemektedir. Karar verme siirecinin yogunlugu; iiriiniin niteligi, markalar arasi farklar
ve zaman baskist gibi gesitli faktorlere bagl olarak degisiklik gostermektedir. Tiim bu degiskenler,
tiiketicinin satin alma kararma ne kadar zaman ayiracagi ve ne diizeyde bilgi kullanacag: {izerinde etkili
olmaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerin karar verme davranislari; gosterdikleri ¢abanin niteligi ve bilgi
kullanim diizeyine gore {i¢ temel kategori altinda smiflandiriimaktadir (Odabast ve Barig, 2018: 339).

Karar verme 6zerkligi, algilanan kontrol ve biligsel yiik kavramlar iizerinden incelenmistir. Algoritmalar
tarafindan sekillendirilen igerik akisinin tiiketici farkindaligini sinirlayabilecegini, bunun da karar siirecinde
"algoritmik yOnlendirmelere" neden olabilecegini belirtiyor. Benzer sekilde, yapay zekanin hiper
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kisisellestirme uygulamalari, tiiketicilerin biligsel ¢aba harcamadan karar vermesine yol acarak "pasif
tiiketici" profillerine neden olabilmektedir. Bu baglamda yapay zeka uygulamalar sadece islevsellik
acisindan degil ayni zamanda etik, psikolojik ve kiiltiirel boyutlarda da degerlendirilmelidir (Balc1 ve
Gargalik, 2020: 120).

2.4.E-Ticaret ve Dijital Platformlar

Tiiketicilerin, ge¢mis deneyimlerine, tutumlarmma ve yerlesik davranis kaliplarina dayali olarak
gerceklestirdikleri; yeniden bilgi edinme veya 6grenme gereksiniminin hissedilmedigi ya da oldukea sinirh
oldugu satin alma tiirii, aligkanliga dayali (rutin) satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 ve
Baris, 2018: 340). Bu tiir satin alma davraniginda marka sadakati belirleyici bir unsur olup, tiikketici daha 6nce
memnuniyetle kullandig1 ve aligkanlik haline getirdigi markay1, alternatif secenekleri degerlendirmeye gerek
duymadan hizlica tercih etmektedir. Bu siiregte bilgi arayist ve biligsel ¢aba en diisiik seviyededir.
Cogunlukla diisiik fiyatli, diisiik riskli ve kolay erisilebilen tiriinlerde gézlemlenen bu davranis tiirii, giinliik
yasamda yaygin bi¢imde goriilmektedir (Kog, 2016: 472). Ornegin dis macunu, pecete veya bulasik deterjani
gibi temel tliketim triinleri, tiiketicilerin neredeyse otomatiklesmis karar verdikleri iiriinler arasinda yer alir.
Bu gibi durumlarda ge¢mis deneyimler karar siirecini dogrudan yonlendirirken, yeni bilgi arayis1 genellikle
reklamlarla sinirli kalmaktadir (Balc1 ve Gargalik, 2020: 120).

E-ticaret ve dijital platformlar {izerine yapilan arastirmalar, yapay zeka teknolojilerinin satin alma siirecinde
yalnizca karar destek unsuru olmaktan ¢ikarak dogrudan karar verme araglari haline geldigini ortaya
koymaktadir. Ozellikle Amazon, Netflix ve Alibaba gibi platformlarda kullanilan yapay zeka tabanh
algoritmalar; kullanic1 gegmisi, konum verileri ve sosyal medya etkilesimleri gibi ¢ok katmanli verileri analiz
ederek kigisellestirilmis aligveris deneyimleri sunmaktadir. Bu sistemler, tiiketici sadakatini artirirken ayni
zamanda fiyat duyarliligi, marka baglilig1 ve tercih istikrar1 gibi degiskenler iizerinde de etkili olmaktadir
(Odabasi ve Baris, 2018: 339).

Tiiketici davramglarindaki degisimleri yalnizca teknolojik doniigiim, fiyat gibi faktorlerle agiklamak,
ozellikle “internetten bak, magazadan al” davramiginin anlagilmasinda yetersiz kalmaktadir. Bu noktada
cevresel kosullar da kanal tercihini etkileyebilmektedir. Ozellikle dokunsal deneyimin &nemli oldugu
iiriinlerde, e-ticaret ve mobil ticaret platformlarinin dogasi geregi fiziksel temasin miimkiin olmamasi,
tiiketicilerin kapsamli iiriin degerlendirmesi yapmasini engellemekte ve algilanan risk ile belirsizlik diizeyini
yiikseltmektedir (Akdogan ve Durmaz, 2021: 805-806). Bu durum, bazi tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveristen
vazgecmesine veya karar siirecini ertelemesine yol agabilmektedir.

Cevrim i¢i satin alma siireci dokunsal deneyimin smirlilig1 ve gizlilik—gilivenlik kaygilar1 nedeniyle
karmagiklagabilir. Bilissel uyumsuzluk kurami c¢ergevesinde, dokunma ihtiyaci yiiksek tiiketiciler fiziksel
temas1 olmayan kanallarda belirsizlik yasayabilir ve bu uyumsuzlugu azaltmak i¢in ek bilgi arayisina (or.
olumlu kullanict yorumlar1) yonelebilir. Bu psikolojik mekanizmalarin anlasilmasi, dijital platformlarin
pazarlama stratejilerine dogrudan girdi saglar (Akdogan ve Durmaz, 2021; Kog, 2016; Odabasi ve Baris,
2018).

Ozellikle, dokunmanin gerekli oldugu {iriin gruplarinda, iiriinlere dokunamayan ancak yine de iiriinii satmn
almak isteyen tiiketiciler, davraniglarini uyumlu hale getirerek dokunma eksikligini gidermek ve ¢eligkiyi
azaltmak i¢in ¢aba sarf edeceklerdir. Bu dogrultuda tiiketicilerin iiriin hakkinda yeni bilgiler elde etmek icin
aragtirma yapmalari, bu ¢abanm bir sonucu olarak kendini gdstermektedir. Ornegin, tiiketiciler iiriine
dokunmadan iiriinii satin alsalar da, e-ticaret platformunda iiriin hakkinda yazilan olumlu tiiketici yorumlarini
okuyarak ¢eligki diizeylerini azaltmak ve uyum diizeyini artirmak i¢in ¢aba sarf edebilirler.
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2.5.Etik ve Gizlilik Boyutu

Tiiketicinin satin almayi diislindiigii tirtinle ilgili belirli bir deneyime sahip oldugu, temel se¢im kriterlerini
olusturdugu ve karar verme siirecinde daha az zamana ihtiya¢ duydugu durumlar, sinirli problem ¢dzme
davranigi olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve Barig, 2018: 340). Bu tiir satin alma davraniginda, tiiketici
daha 6nce benzer bir iiriinii veya markay: tercih etmis olsa da, piyasaya sunulan yeni bir alternatifin cazibesi
nedeniyle mevcut tercihinin digma ¢ikma egilimi gosterebilmektedir. Ozellikle fiyat, kalite, dzellik ve
saglanan fayda acisindan anlamli farkliliklarin s6z konusu olmasi, tliketiciyi alternatif markalar
degerlendirmeye yoneltebilmektedir.

Bu baglamda tiiketiciler, yeni bir markay1 deneme egilimi i¢inde olabilirler ve bu siire¢cte magaza atmosferi,
fiyat indirimleri, kampanyalar ve gesitli satis promosyonlar1 gibi gevresel faktorler karar verme iizerinde
etkili olabilmektedir. Tiiketici, karar siirecinde zaman ve ¢aba tasarrufu saglamak amactyla gesitli kestirme
yollar (heuristics) ve stratejiler benimseyerek, satin alma kararina iliskin risk faktoriinii azaltmaya caligir
(Kog, 2016: 472). Bu tiir durumlarda, birey {irline ve markaya dair belirli bir bilgiye sahip olup, kararin
gecmis deneyimleriyle destekleyerek vermektedir. Ancak tam anlamiyla kapsamli bir arastirma yiiriitmeden,
sinirli bilgi ile daha hizli ve pratik bir karar siireci yasanmaktadir.

Etik ve gizlilik boyutu, yapay zeka uygulamalarinin tartigmali yonlerinden biridir. Kisisel verilerin
toplanmasi ve analiz edilmesi siirecinde tiiketicilerin gizlilik haklarinin ihlal edilebilecegine dikkat cekti.
Ozellikle, rizaya dayali olmayan verilerin kullanimi, algoritmik ényargilar ve seffaf olmayan karar yapilari,
yapay zeka destekli sistemlerin giivenilirligini sorgulamakta ve tiiketici haklarinin yeniden tanimlanmasi
ihtiyacini1 dogurmaktadir. Bu nedenle algoritmalarin nasil ¢alistigi konusunda tiiketicinin bilgilendirilmesi ve
"aciklanabilir yapay zeka" sistemlerinin gelistirilmesi gerektigi literatiirde siklikla vurgulanmaktadir.

Sonug olarak, literatiirde yapay zeka destekli tiiketici karar siireclerine yonelik ¢alismalar ¢ok boyutlu bir
yapi1 sergilemektedir. Teknolojik yetkinlik, pazarlama stratejileri, tiiketici psikolojisi ve etik ilkeler arasinda
kurulan dengeler, bu alanin daha da derinlesmesini zorunlu kilmaktadir. Mevcut literatiir, YZ teknolojilerinin
hem firsat hem de tehdit baglaminda tiiketici davranisini ydonlendirme potansiyelini goz 6niinde bulundurarak
gelecekteki aragtirmalar icin disiplinler arasi1 bir bakis acistyla ele alinmalidir.

3.Sonug¢

Yapay zeka teknolojilerinin tiiketici karar silireclerine entegrasyonu, pazarlama anlayisinda koklii bir
doniisiim yaratmaktadir. Geleneksel tiiketici davranigt modelleri, bireyin biligsel ve duygusal siire¢lerine
dayali analizlere odaklanirken, giiniimiizde bu siiregler biiyiik veri analitigi ve algoritmik tahminleme ile
dinamik bi¢imde yonlendirilebilmektedir. Bu gelisim, yalnizca karar alma hizin1 artirmakla kalmamakta;
ayni zamanda bireyin neyi, ne zaman ve nasil segecegi lizerinde derin ve yonlendirici etkiler olusturmaktadir.

Caligmada incelenen literatiir ve giincel uygulamalar, yapay zekénin hem bireysel hem de kitlesel dlgekte
tiiketici davranislarini analiz etme ve yonlendirme kapasitesine sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Oneri
sistemleri, dinamik fiyatlandirma araglari, kisisellestirilmis reklamlar ve sanal asistanlar, tiiketicinin bilgi
arama ve degerlendirme agsamalarini kisaltmakta; satin alma kararlarinin daha hizli, ancak ayni zamanda daha
yonlendirilmis bi¢imde alinmasina neden olmaktadir.

Tarihsel perspektiften bakildiginda, Sanayi Devrimi’nin yarattig1 iiretim-tiiketim doniisiimii ile temel ihtiyag
odakli tiiketim anlayis1 yerini gosterise ve hazza dayali hedonist bir tiiketim kiiltiiriine birakmistir. Bu
baglamda, modern tiikketim teorileri yalnizca rasyonel fayda-maliyet analizine dayali bir karar siirecini
ongdrmemekte; ayn1 zamanda arzu, haz ve duygularin da kararlar {izerinde belirleyici oldugunu kabul
etmektedir. Rekabetin yogun, bilgi asimetrisinin yaygin ve risk ile belirsizligin hakim oldugu piyasa
kosullarinda, tiiketicilerin ¢ok sayida alternatif arasindan optimum se¢imi yapmasi giderek daha karmasik bir
hal almaktadir.
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Murat BASAL

Davranigsal iktisat literatiirli, ¢erceveleme etkisi, kayiptan kaginma, batik maliyet etkisi, asir1 giiven ve
belirsizlikten kaginma gibi biligsel Onyargilarin karar siirecini irrasyonel yonlere kaydirdigimi
vurgulamaktadir. Ozellikle zaman, gelir ve enerji kisitlari altinda hareket eden bireyler, sezgisel kestirmelere
(heuristics) bagvurmakta ve bu durum karar kalitesini olumsuz etkileyebilmektedir.

Yapay zeka destekli sistemler, bu karmasik siireglerde onemli kolayliklar sunmakla birlikte; karar
Ozglirliigiiniin kisitlanmasi, algoritmik 6nyargilar, dijital mahremiyetin ihlali ve agiklanabilirlik eksikligi gibi
etik ve sosyal sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle, s6z konusu teknolojilerin gelistirilmesinde
yalnizca verimlilik degil; seftaflik, etik sorumluluk ve kullanici merkezliligin temel ilke olarak benimsenmesi
gerekmektedir.

Sonug olarak, yapay zeka destekli tiiketici karar siirecleri ¢ok boyutlu, dinamik ve giderek daha karmagik bir
yapiya sahiptir. Gelecekte basarili pazarlama stratejileri, yalnizca teknolojik kapasitenin gelistirilmesine
degil; ayn1 zamanda tiiketici psikolojisine duyarli, giivene dayali ve sosyal sorumluluk ilkelerini gozeten
yaklagimlara bagli olacaktir. Akademik alanda ise disiplinler aras1 arastirmalarin artirilmasi, yeni kuramsal
modellerin gelistirilmesi ve uygulama sonuglarinin biitiinciil bi¢cimde analiz edilmesi kritik 6nem
tagimaktadir.

Kaynakca
Agarwal, G. (2015). Consumer Behavior India: SBPD Publications.

Akdogan, L., ve Durmaz, Y. (2021). Kisilik o6zelliklerinin bilingli tiiketim davranigi {izerine etkisinin
incelenmesine yonelik bir ¢alisma. Journal of Mehmet Akif Ersoy University Economics and Administrative
Sciences Faculty, 8(2), s.805-806.

Altumisik, R. ve Calli, L. (2004). Plansiz Alisveris (Impulse Buying) ve Hazci Tiiketim Davranislar1 Uzerine Bir
Arastirma: Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Kullanimi, 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yo6netim Kongresi,
Eskisehir Osmangazi Universitesi, [IBF.

Balcy, $., ve Gargalik, E. (2020). Narsisistik kisilik 6zellikleri ile sosyal medya kullanimi arasinda bir baglant1 var
m1?. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (44), s.120.

Bazarci, S. (2017). Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin reklamda mesaj stratejisinin belirlenmesindeki etkisi, 11,
$.561-566, Kesit Akademi Dergisi.

Birpmar, M. E., Atay, S., ve Yetis, U. (2023). Siirdiiriilebilir iiretim ve tilketimde ekoetiketlerin énemi: Tiirkiye
cevre etiket sistemi. Cevre Sehir ve Iklim Dergisi, 2(3), s.67.

Cigek, 1. ve Aslan E.A. (2020). Kisilik ve bes faktor kisilik 6zellikleri: Kuramsal bir ¢erceve, Batman Universitesi
Yasam Bilimleri Dergisi, 10(1), s.140.

Davenport, T., Guha, A., Grewal, D., ve Bressgott, T. (2020). Yapay zeka pazarlamanin gelecegini nasil
degistirecek?. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(1), 24—42. https://doi.org/10.1007/s11747-
019-00696-0

Divanoglu, S.U. (2019). Kisilik 6zelliklerinin iggiidiisel satin alma davranislarina yansimasi, Bingél Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 9(17), s.216

Duman, M. Z. (2018). Tiiketim Sosyolojisi. (2. Baski). An: Yayincilik

Gemci, R., Giilsen, G., Kabasakal F.M. (2009). Markalar ve Markalasma Sartlari, Uludag Universitesi
Miihendislik-Mimarlhk Fakiiltesi Dergisi, 14(1), s.107-108.

Islamoglu, A. H. ve Altunisik R. (2013). Tiiketici Davranislar1. (4. Baski). Beta Yayincilik.

www.intraders.org Yapay Zeka Uygulamalari: Sektérel Etkiler ve Dijitallesme Caginda Tiiketici 9


http://www.intraders.org/

Yapay Zekd Destekli Tiiketici Karar Siiregleri
Kilig, S. ve Goksel A. ( 2004). Tiiketici Davraniglari: Indirim Kartlarmin Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki
Etkisine Dair Ampirik Bir Calisma. Ekonomik ve Teknik Dergi.

Kog, E. (2016). Tiiketici Davranist ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklasim. (7. Baski). Seckin
Yayincilik

Koger, L. ve Delice, T. (2016), Yesil reklamlara yonelik tutumlarin ¢evresel duyarliliga etkisi: cevresel kayginin
aracilik rolii, Humanities Sciences, 11(2), s.134.

Kiigiikyoriik, G., ve Kurtuldu, G. (2022). Siirdiiriilebilir pazarlamanin siirdiiriilebilir tiiketim lizerindeki etkisinde
cevre bilincinin aracilik rolii. Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi E-Dergi, 11(2), s.142

Merig, K. veYiice, A. (2021), Marka bilgisi ve tiiketici-marka ilgililiginin marka evangelizmine etkisinde diga
doniikliik ve deneyime agiklik kisilik 6zelliklerinin rolli, Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi,
14(2),s.375

Mucuk, 1. (2012), Pazarlama lkeleri, Tiirkmen Kitabevi.

Odabas1 Y. ve Barig G. (2018). Tiiketici Davranisi. (18. Bask1). Mediacat Kitaplari.

Odabasi, Y. (2017). Tiiketim Kiiltiirii-Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma. (5. Basim). Aura Kitaplari.
Oztiirk, M. B. E. (2015). Tiiketici Davranislar1. (1. Baski). Ekin Basim Yayin Dagitim.

Paker, S. (2010). Denizde Sportif Faaliyetlere Yonelik Tiiketici Davranist Analizi. Doktora Tezi. Dokuz Eyliil
Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Solomon, M., Bomossy, G., Askegaard, S. ve Hogg, M. K. (2006). Consumer Behavior: A European Perspective.
Prentice Hall.

Sahin, E. ve Chilashvili, N. (2023). Kadin tiiketicilerin marka tercihlerinde yesil reklamlarin 6nemi, Sel¢cuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (50), 5.287-290.

Yorgancilar, F. N. (2015). Tiiketici Davranist Norolojisi: Noroekonomi-EEG Yéntemi ile Noromarketing
Uygulamasi. (1. Baski). Cizgi Kitabevi Yayinlar:.

10 Yapay Zeka Uygulamalari: Sektorel Etkiler ve Dijitallesme Caginda Tiiketici www.intraders.org


http://www.intraders.org/

Tiketici Verilerinin Ticarilestirilmesi
ve Dijital Etik

ibrahim Halil EFENDIOGLU!

1. Giris

Dijitallesmenin ivme kazandigi son on yilda, tiiketici davraniglar1 yalnizca gozlemlenebilir eylemlerden
ibaret olmaktan ¢ikmis; yapay zeka algoritmalar tarafindan siirekli izlenen ve analiz edilen veri temelli
siireglere doniigmiistiir (Bensalem vd., 2024; Theodorakopoulos, 2025). Bu doniigiim, pazarlama alaninda
koklii paradigma degisikliklerini beraberinde getirmistir (Muniratnam vd., 2024). Tiiketici verileri artik
yalnizca bir analiz nesnesi degil; ayn1 zamanda ticarilestirilen ve ekonomik degeri yiiksek bir dijital varhik
haline gelmistir. Veri temelli is modelleri; kisisellestirilmis pazarlama, algoritmik hedefleme ve otomatik
karar sistemleri araciliiyla yeniden sekillenmekte; bu gelismeler ise rekabet avantajinin Otesinde birey
haklar, etik sinirlar ve toplumsal sorumluluklar bakimindan yeni sorun alanlar1 dogurmaktadir (Breidbach
ve Maglio, 2020).

Yapay zeka temelli pazarlama uygulamalarinin yiikselisi, firmalara tiiketiciyi daha derinlikli anlama,
ongérme ve yonlendirme imka&ni sunarken; tiiketici mahremiyeti, veri giivenligi, algoritmik Onyargi ve
seffaflik gibi kavramlar1 da disiplinin merkezine tasimistir (Tasnim vd., 2025). Giiniimiizde tiiketiciler,
yalnizca veri saglayan edilgen aktorler olmaktan ¢ikarak; dijital haklarinin farkinda olan, giiven arayisi
yiiksek, gerektiginde boykot davranisi sergileyebilen ve etik degerlere duyarlilii artan bilingli bireyler haline
gelmistir (Mulyono ve Rolando, 2025). Bu baglamda dijital etik, pazarlama stratejilerinin tasariminda
vazgecilmez bir boyut haline gelmis; gizlilik, bilgilendirilmis onay, veri miilkiyeti ve algoritmik hesap
verebilirlik gibi ilkeler hem hukuki hem de normatif diizeyde yeniden tanimlanmaya baslamstir.

Bu boliim, yapay zeka ile tiikketici verilerinin ticarilestirilmesi siirecini; pazarlama bilimi, tiiketici davranisi,
dijital etik ve hukuki cergeve perspektiflerinden biitiinciil bicimde ele almayi amaglamaktadir. Bolim
boyunca veri ekonomisi ve platform ekosistemleri, algoritmik gozetim, tiiketici tepkileri, regiilasyonlar ve
etik siirdiiriilebilirlik tartigmalar1 ayrintili olarak incelenecektir. Boylelikle hem akademik literatiire katki
saglamak hem de karar vericiler, uygulayicilar ve politika yapicilar i¢in etik temelli bir yol haritasi sunmak
hedeflenmektedir. Sonug olarak, yapay zekanin sundugu olanaklar ile birey haklarinin korunmasi arasinda
kurulacak denge, dijital pazarlamanin geleceginde yalnizca basarinin degil, ayn1 zamanda mesruiyetin de
anahtar olacaktir.

2. Dijitallesme, Tiiketici Verileri ve Etik Tartismalar

Dijital teknolojilerin yasamin her alanina niifuz ettigi cagimizda, tiiketici davraniglarn artik yalnizca
gozlemsel degil; veri odakli algoritmalar araciligiyla oOlgiiliip analiz edilebilen karmagik bir yapiya
doniigmiigtiir. Yapay zeka teknolojilerinin pazarlamadaki yiikselisi, veri toplama—isleme—ticarilestirme
dongiisiinii hizlandirirken; bu dongili gizlilik, adil kullanim ve hesap verebilirlik tartigmalarmi da
derinlestirmektedir (Bahangulu ve Berko, 2025).

1 Dog.Dr., Gaziantep Universitesi, IiBF, isletme B&liimi, efendioglu@gantep.edu.tr, https://orcid.org/0000-0002-4968-375X
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Tiiketici verilerinin ekonomik degere doniistliriilme siireci, pazarlama stratejilerine Onemli katkilar
saglarken; etik smirlarin belirsizlestigi durumlarda ciddi toplumsal ve hukuki sorunlara da yol
acabilmektedir. Bu baglamda, veri temelli pazarlama uygulamalarinda dijitallesmenin sundugu olanaklar ile
etik sorumluluklar arasinda kurulacak dengenin saglanmasi, ¢agdas pazarlama anlayisinin en kritik
meselelerinden biri haline gelmistir.

2.1. Dijital Pazarlamanin Evrimi

Pazarlamanin tarihsel gelisimi, geleneksel kitle iletisim araglarina dayali tek yonli stratejilerden, dijital
teknolojilerin merkezde konumlandigi, veri temelli ve kisisellestirilmis yaklasimlara dogru evrilmistir. Web
1.0 déneminde, sinirli etkilesim imkéan1 sunan ve tek tarafli bilgi aktarimina dayali pazarlama faaliyetleri
yiiriitiilirken; Web 2.0 ile birlikte tiiketiciyle karsilikli iletisim kuran, katilim odakl ve igerik temelli bir yap1
ortaya ¢ikmustir. Giiniimiizde ise Web 3.0 ve yapay zeka destekli sistemlerin etkisiyle, tiiketici davraniglar
gercek zamanli olarak analiz edilmekte ve hiper kisisellestirilmis deneyimler saglanmaktadir (Pandey vd.,
2025).

Bu evrim, yalnizca teknik araglarin doniistimiinii degil; ayn1 zamanda pazarlama anlayigsinda koklii bir
paradigmatik degisimi temsil etmektedir. Artik pazarlama, kitlelere tek yonlii mesajlar iletmekten ziyade, her
bir tiiketicinin ihtiyag, tercih ve davranis kaliplarina uyarlanmig, dinamik ve veri odakli etkilesimler kurma
siireci haline gelmistir. Asagida Sekil 1’de Web 1.0’dan Web 3.0 geciste yagsanan evrim gdsterilmistir.

Web 1.0 (Tek Yonli ve Statik) Web 2.0 (Katihmci ve Igerik Odakli) Web 3.0 ve Yapay Zeké (Anlam Odakh ve Hiperkisisellestirilmis)

Sinirh etkilesim; kullanici cogunlukla

okuyucy Karsilikl iletisim ve etkilesim Semantik web ve yapay zeka entegrasyonu

Kullanicr tarafindan olusturulan igerik, sosyal

Tek tarafl bilgi aktarimi ve statik sayfalar Gergek zamanli veri analizi ve ngdra

platformlar
Kitle iletisim araclarina benzer yaklasim Topluluklar, yorumlar, paylasim kdltiri Hiperkisisellestirilmis deneyimler
Veri kullarimi simirly; kisisellestirme yok Veri temelli optimizasyon ve temel kisisellestirme Otomasyon, éneri sistemleri ve baglamsal pazarlama

Sekil 1. Web 1.0’dan Web 3.0 Gegis Evrimi

2.2. Biiyiik Veri ve Tiiketici Verilerinin Rolii

Dijital ortamlarda birakilan her dijital iz, biiyilik veri ekosisteminin bir pargasini olusturarak pazarlamacilar
igin stratejik bir kaynak haline gelmektedir. Tiklama gec¢misleri, aligveris aligkanliklari, sosyal medya
etkilesimleri, konum verileri ve diger ¢evrim i¢i davranig gostergeleri, tiikketicinin kim oldugunu, hangi
iriinleri ne zaman ve hangi motivasyonlarla tercih ettigini anlamak amaciyla kullanilmaktadir. Bu devasa
veri setleri, geleneksel pazar arastirmalarinin smirlarmi asarak, dinamik, siirekli gilincellenen ve
derinlemesine davranigsal i¢goriiler saglayan bir temel sunmaktadir (Shah, 2025). Dolayisiyla biiyiik veri,
tiiketici merkezli pazarlama stratejilerinin omurgasini olustururken, aym1 zamanda etik, gizlilik ve veri
giivenligi ekseninde yogun tartigmalara da zemin hazirlamaktadir.

ewe

2.3. Yapay Zekanin Tiiketici Analitigindeki Yiikselisi

Yapay zeka (Artificial Intelligence, Al), pazarlama alaninda tiiketici davraniglarini tahmin etme,
segmentasyon ger¢eklestirme, tiriin 6nerileri sunma ve miisteri hizmetlerini otomatiklestirme gibi ¢ok sayida
stirecte devrim niteliginde doniisiimler yaratmaktadir. Makine 6grenmesi, dogal dil isleme ve goriintii tanima
gibi teknolojiler sayesinde tiiketicilerin tercihleri, niyetleri ve satin alma olasiliklar1 gecmis donemlere
kiyasla ¢ok daha yiiksek dogrulukla 6ngoriilebilmektedir.
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Son yillarda yapay zekénin pazarlama baglaminda kullanimi yaygin ve islevsel bicimde benimsenmektedir.
Active Campaign (2025) tarafindan yapilan bir aragtirmada, katilimeilarin %82’si AI’1 igyerinde pazarlama
amagli kullanirken; %77’si Al araglarimi kullandikca is kalitesi ve giliveninin arttigini belirtmekte ve %75’
Al’1n kiigiik igletmeleri daha rekabetci kildigini1 diigiinmektedir. Diger taraftan operasyonel fayda agisindan,
Al kullananlar haftada ortalama 13 saat tasarruf etmektedir. Buna karsin katilimcilarin %20°nin “resmi izin
olmadan gizlice” Al kullanmasi, kurum i¢i yonetisim/etik politika bosluklara ve seffaflik ihtiyacina isaret
etmektedir (Active Campaign, 2025). Sekil 2, AI’m performans ve verimlilik getirisi ile birlikte etik ve
kurumsal uyum gereksiniminin ayni anda yonetilmesi gerektigini giiclii bigimde ortaya koymaktadir.

Gizlice Al kullanan galisanlar

Al is yerinde pazarlama amagli kullaniliyor 82%

Al klglk isletmeleri rekabetgi kiliyor

Al araglarini kullandikga glven artigi 7%

0 20 40 60 80 100
Yiuzde (%) veya Saat

Sekil 2. isletmelerde Yapay Zeka Kullanimi

Al destekli analitik sistemler, yalnizca ge¢mis verileri anlamakla sinirli kalmayip, gelecekteki satin alma
davraniglarini da tahmin ederek firmalarin proaktif, hedeflenmis ve kisisellestirilmis pazarlama stratejileri
gelistirmesine olanak tanimaktadir (Sharma vd., 2025a). Ancak bu gelismeler, pazarlamanin 6ngdrii giiciinii
artirmasinin yani sira, veri gizliligi, algoritmik seffaflik ve karar alma siire¢lerindeki 6nyargi ihtimali gibi
onemli etik ikilemleri de beraberinde getirmektedir.

2.4. Ticarilestirme Kavramm

Modern ekonomilerde veri, fiziksel kaynaklarin yerini alarak en degerli ticari varlik konumuna yiikselmistir.
“Veri yeni petroldiir” metaforu, dijitallesen diinyada verinin hem ekonomik degerini hem de stratejik dnemini
vurgulamak amaciyla literatiirde ve is diinyasinda siklikla kullanilmaktadir (Silva vd., 2025). Tiiketici
verileri; reklam hedeflemesi, iiriin gelistirme, fiyat optimizasyonu ve kullanic1 deneyiminin iyilestirilmesi
gibi genis bir yelpazede, sirketlerin stratejik karar alma siireclerinin temel girdileri arasinda yer almaktadir
(Mirza vd., 2025).

Bu baglamda, verinin toplanmasi, islenmesi, satilmasi ve paylasilmasi gibi siirecler yalnizca firmalar arasinda
stirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratmakla kalmamakta, ayn1 zamanda kiiresel dl¢ekte hizla biiyliyen veri
piyasalarmin olusumuna da zemin hazirlamaktadir. Ancak bu ticarilestirme siireci, veri sahiplerinin rizasinin
ne Ol¢lide alindigi, kisisel verilerin miilkiyet haklarmin nasil korundugu ve dijital mahremiyetin hangi
diizeyde gozetildigi gibi kritik etik ve hukuki tartigmalar1 da beraberinde getirmektedir.
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2.5. Dijital Etik Neden Giindemde?

Yapay zeka, biiyiik veri ve algoritmik karar sistemlerinin hizli yiikselisi, bireylerin dijital ortamda sahip
olduklar1 haklarin korunmasini her zamankinden daha kritik bir konu haline getirmigtir. Tiiketicilerin agik
rizast olmaksizin veri toplanmasi, algoritmalarin dnyargili veya ayrimer kararlar tiretmesi ve seffaf olmayan
veri isleme siiregleri, dijital etik tartismalarini kiiresel 6l¢ekte giindemin {ist siralarina tagimaktadir (Sharma
vd., 2025b).

Ozellikle pazarlama alaninda, “kisisellestirme” adi altinda gergeklestirilen izleme, profil ¢ikarma ve
hedefleme uygulamalari; mahremiyet, adalet, 6zerklik ve giiven gibi temel etik ilkeler {izerinde ciddi tehditler
olusturmaktadir (Vishwakarma vd., 2025). Bu durum, yalnizca hukuki diizenlemelerin yeterli olmadigins;
ayni zamanda isletmelerin goniillii olarak {istlendikleri etik sorumluluklarin ve kurumsal dijital etik
politikalarinin da stratejik bir gereklilik haline geldigini géstermektedir.

Dolayisiyla, pazarlama stratejilerinin tasariminda ve uygulanmasinda etik bir perspektifin benimsenmesi
artik tercihe baglh degil, siirdiiriilebilir dijital pazarlama ekosisteminin varlig1 i¢in zorunlu bir kosul héline
gelmistir.

3. Yapay Zeka Temelli Pazarlama Uygulamalari ve Veri
Kullanimi

Yapay zeka teknolojileri, pazarlama disiplininde yalnizca teknik bir doniisiimii degil, ayn1 zamanda stratejik
karar alma siireclerinin yeniden kurgulanmasimi miimkiin kilan koklii bir paradigma degisimini temsil
etmektedir (Suljic, 2025). Gilinlimiizde pazarlama faaliyetleri; miisteri segmentasyonu, iiriin ve hizmet
oOnerileri, fiyat optimizasyonu, talep tahmini ve miisteri hizmetleri gibi genis bir yelpazede yapay zeka
algoritmalariyla sekillenmektedir.

Bu sistemler, tiiketici verilerini gercek zamanli olarak analiz ederek hiper kisisellestirilmis deneyimler
sunmakta ve firmalara 6nemli dlglide rekabet avantaji saglamaktadir (Koralla, 2025; Rahman vd., 2025).
Ormegin, makine 6grenmesi tabanli oneri motorlari, kullanicilarn gegmis etkilesimlerini ve davranissal
verilerini degerlendirerek satin alma olasilig1 yiiksek tirlinleri 6ne ¢ikarabilmektedir.

Bununla birlikte, bu gelismeler yalnizca operasyonel verimlilik ve pazar basarisi ile sinirli kalmamakta; ayni
zamanda veri toplama yontemleri, algoritmik kararlarm dogruluk diizeyi, seffaflik ve tiiketici mahremiyetine
saygi gibi kritik etik tartigmalar1 da beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla, yapay zeka temelli pazarlama
uygulamalari, hem inovasyon hem de etik yonetisim perspektifinden es zamanli olarak ele alinmas1 gereken
bir alan haline gelmistir.

Sekil 3°de, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde yapay zekadan yararlandiklari baslica alanlar yiizdelik
oranlarla gosterilmektedir. Verilere gore, en yiiksek kullanim orani %94 ile igerik iireticilerde goriilmekte,
bunu %84 ile SEO odakli igerik olusturma izlemektedir. Kiigiik igletmelerin %48’1 yapay zekay1 miisteri
iligkileri yonetiminde kullanirken, B2B pazarlamacilarin %57’si chatbot’lar aracilifiyla hedefkitlelerini daha
iyi anlamaktadir. Ayrica, %77,5 oraninda is diinyas1 yoneticisi, kisisellestirilmis e-posta pazarlamasi i¢in
yapay zekadan yararlanmaktadir. Veri analizi, 2024 yilinda pazarlamacilarin %53’ tarafindan dncelikli bir
alan olarak goriilirken, sosyal medya yoneticilerinin %40’1 yapay zekdyr ilham kaynagi olarak
kullanmaktadir (Rico, 2025). Bu veriler, yapay zekdnin pazarlama alaninda hem igerik iiretimi hem de
miisteri odakli stratejiler gelistirme agisindan giderek daha kritik bir rol {istlendigini ortaya koymaktadir.
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Sekil 3. Pazarlamada Yapay Zeka Kullanimi

3.1. Yapay Zeka Destekli Miisteri Segmentasyonu ve Hedefleme
Yapay zeka destekli miisteri segmentasyonu, geleneksel demografik, cografi veya psikografik
siniflandirmalarin  6tesine gegerek, davramigsal ve baglamsal verilere dayali dinamik segmentlerin
olusturulmasina imkan tanimaktadir. Makine 6grenmesi algoritmalari, tiiketici etkilesimlerini siirekli olarak
analiz ederek karmagik veri kaliplarini ortaya ¢ikarabilmekte ve bu sayede yliksek dogrulukta, ger¢cek zamanli

segmentasyon gerceklestirilebilmektedir.

Bu gelismis segmentasyon yaklagimi, mikro hedefleme stratejilerini destekleyerek her bir tiiketiciye 6zel,
kisisellestirilmis pazarlama mesajlarinin iletilmesini miimkiin kilmaktadir. (Rainy, 2025; Zaborek, 2025).

Boylece pazarlama kampanyalarinin hem etkilesim oran1 hem de yatirim getirisinin (Return on investment-

ROI) artmasi saglanmaktadir.
tartismalarini da getirmektedir. Tiiketicilerin davranigsal veriler iizerinden kategorize edilmesi, yanlis veya

onyargili siniflandirmalarin ortaya ¢ikmasina ve bireylerin dijital kimliklerinin manipiilatif bi¢imde
kullanilmasina yol acabilmektedir. Dolayisiyla, yapay zeka destekli segmentasyon uygulamalarinda etik

Bununla birlikte, bu yoOntemlerin yayginlagsmasi beraberinde dijital profilleme ve etik etiketleme
denetim, seffaflik ve veri koruma ilkelerinin gozetilmesi, siirdiiriilebilir ve giiven temelli pazarlama

iligkilerinin ingasinda kritik bir gereklilik haline gelmektedir.
3.2. Kisisellestirilmis Reklamcilikta Yapay Zeka Kullanim
Kigisellestirilmis reklamcilik, yapay zeka algoritmalart aracilifiyla tiiketicilerin ¢evrimigi davraniglari,

geemis satin alma kayitlart ve ilgi alanlart dogrultusunda onlara 6zgii igeriklerin tasarlanarak sunulmasini

miimkiin kilmaktadir. Derin 6grenme modelleri ve gelismis Oneri sistemleri, biiyiik veri kiimelerini analiz
ederek “dogru mesajin, dogru zamanda, dogru kullaniciya” ulasmasini hedefleyen yiiksek dogrulukta

tahminler gerceklestirebilmektedir.
acisindan 6nemli avantajlar sunmaktadir. Ancak, stirekli veri takibi ve profilleme siiregleri, tiiketicilerde

Bu strateji, doniislim oranlarini artirma, miisteri bagliligini gii¢lendirme ve kullanict deneyimini iyilestirme
“daimi izlenme” algisinin olusmasina neden olarak mahremiyet endiselerini artirabilmektedir (Reeyazati ve
15
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Samizadeh, 2025). Ayrica, filtre balonu (filter bubble) ve yanki odasi (echo chamber) etkileri gibi bilgi
cesitliligini siirlayan olgular, kullanicilarin yalnizca kendi goriisleriyle uyumlu igeriklere maruz kalmasina
ve farkli perspektiflerden uzaklagmasina yol agabilmektedir (Ecker, 2025).

Dolayisiyla, yapay zeka destekli kisisellestirilmis reklamcilik uygulamalarinin, etik tasarim ilkeleri, seffaf
veri kullanimi ve kullanici rizasina dayali izin mekanizmalan ile desteklenmesi, siirdiiriilebilir ve giiven
temelli dijital pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi agisindan kritik bir gereklilik haline gelmistir.

3.3. Chatbotlar ve Sesli Asistanlar Uzerinden Veri Toplama

Chatbotlar ve sesli asistanlar, kullanicilarla dogal dilde etkilesim kurarak yalnizca bilgi saglama ve hizmet
sunma islevi gdrmez; ayni zamanda kullanic1 verilerinin toplanmasinda etkin bir kanal olarak da konumlanir.
Bu sistemler araciligiyla elde edilen veriler, kullanicilarin ihtiyaglari, duygusal durumlari, sorgu bigimleri ve
satin alma niyetleri gibi ¢ok boyutlu i¢goriiler sunar.

Konusma dilindeki sozdizimsel yapilar, baglam unsurlar1 ve duygusal tonlama, gelismis dogal dil isleme
algoritmalariyla analiz edilerek kullanici deneyimi kigisellestirilebilir ve hedefli pazarlama stratejileri
olusturulabilir (Marwah vd., 2025). Boylece isletmeler, yalnizca metinsel degil, ayn1 zamanda duygusal ve
baglamsal veriler lizerinden de deger yaratabilmektedir.

Bununla birlikte, kullanicilarin bityiik cogunlugu bu etkilesimler sirasinda hangi verilerin toplandiginin, nasil
islendiginin ve hangi amaglarla kullanildiginin farkinda olmadan iletisim kurmaktadir. Bu durum,
bilgilendirilmis onam (informed consent) ilkesinin ihlali, seffaflik eksikligi ve veri gizliligi baglaminda
onemli etik tartigmalar glindeme getirmektedir. Dolayisiyla, bu teknolojilerin yayginlagsmasiyla birlikte veri
toplama siireglerinde agik riza, seffaf bilgilendirme ve kullanic1 kontrolii gibi temel dijital etik prensiplerin
uygulanmasi, siirdiiriilebilir ve giiven temelli bir kullanim i¢in zorunlu hale gelmistir.

3.4. Goriintii Tammma ve Duygu Analizi Uygulamalar:

Goriintii tanima teknolojileri ile yiiz ifadelerinin yapay zeka destekli analizi, tiiketici tepkilerini dlgme
alaninda son yillarin en yenilik¢i uygulamalarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kameralar araciligiyla elde
edilen gorsellerin islenmesi sayesinde, tiiketicilerin ilgi, memnuniyet, sagkinlik veya 6fke gibi duygusal
tepkileri smiflandirilabilmektedir (César vd., 2025). Bu yontem, Ozellikle magaza i¢i deneyimlerin
iyilestirilmesinde, dijital igerik etkilesimlerinin dl¢limlenmesinde ve reklam kampanyalarinin performans
degerlendirmesinde etkili bicimde kullanilmaktadir (Owusu-Berko, 2025).

Gelismis yiiz tanmima algoritmalari, yalnizca anlik duygusal durumu tespit etmekle kalmayip, zaman
igerisindeki duygu degisimlerini de analiz edebilmekte ve bu sayede pazarlama stratejilerinin daha esnek ve
hedefli bir sekilde sekillendirilmesine olanak tanimaktadir. Ancak bu teknolojilerin kullanimi, bireylerin
fiziksel goriintiilerinin rizalar1 olmaksizin islenmesi durumunda biyometrik veri giivenligi ve etik smirlar
acisindan ciddi tartigmalar giindeme getirmektedir.

Ozellikle “algilanan gdzetim” (perceived surveillance) olgusu, tiiketici davramiglarini bilingli ya da bilingdist
diizeyde etkileyebilir ve bu da hem etik hem de pazarlama etkinligi agisindan dikkate alinmasi gereken bir
husustur (Barker vd., 2025). Bu baglamda, s6z konusu teknolojilerin uygulanmasinda agik riza, seffaf veri
politikalari ve biyometrik verilerin giivenli saklanmast gibi dijital etik ilkelerin gozetilmesi, hem yasal uyum
hem de tiiketici giiveninin korunmasi agisindan kritik dnemdedir..

3.5. Yapay Zeka ile Tiiketici Davranisimin Tahmini

Yapay zeka sistemleri, tiiketici davraniglarini yalnizca mevcut veriler iizerinden analiz etmekle smirlt
kalmay1p, gelecekteki egilimleri de yiiksek dogrulukla tahmin edebilmektedir. Ongériisel analitik (predictive
analytics) olarak adlandirilan bu yaklasim, tiiketicilerin satin alma niyetlerini, marka sadakati diizeylerini,
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miisteri kayb1 (churn) olasiliklarint ve promosyon kampanyalarina verecekleri tepkileri dnceden 6ngérmeye
imkan tanir (Bujor ve Ene, 2025).

Bu siirecte zaman serisi analizleri, siniflandirma algoritmalar1 ve regresyon modelleri gibi yapay zeka
teknikleri kullanilmakta; elde edilen tahminler, pazarlama stratejilerinin daha esnek, hizli ve hedef odakli
bigimde tasarlanmasina katki saglamaktadir (Onifade vd., 2025). Boylelikle isletmeler, miisteri ihtiyaglarini
proaktif sekilde karsilayabilmekte ve rekabet avantajlarini gliglendirebilmektedir.

Ancak ongoriisel modellerin dogrulugu, kullanilan verilerin g¢esitliligi ve temsil giicii ile dogrudan iligkilidir.
Algoritmik Onyargilar (algorithmic bias), baz1 tiiketici gruplarinin sistematik bi¢cimde yanlis
smiflandirilmasina veya pazarlama stratejilerinden diglanmasina yol agabilmektedir. Bu durum, hem etik
sorumluluk hem de yasal uyum agisindan onemli riskler dogurmaktadir. Dolayisiyla, tahminleme
modellerinin gelistirilmesi siirecinde seffaflik, veri gesitliligi ve siirekli performans degerlendirmesi gibi
ilkelerin benimsenmesi kritik 6nemdedir.

ActiveCampaign’in “13 Hours Back Each Week” (2025) adli raporu, kiiciik ve orta dlcekli isletme (KOBI)
pazarlamacilarinin haftada ortalama 13 saat yani yaklasik bir tam ig giinii tasarruf ettigini géstermektedir. Bu
tasarruf, ayrica ekip basina aylik ortalama 4 739 § civarinda operasyonel maliyet avantaji saglamaktadir .
Ayrica, Al araclarini daha yogun kullanan “Power User” olarak tanimlanan kullanicilar, bu verimliligi
%357°1ik ek zaman kazanci ve %36 oraninda ek maliyet diisiisii ile daha da ileriye tagimaktadir. Rapor, yapay
zekanin yalmzca iiretkenlik ve verimlilik degil; ayn1 zamanda maliyet etkinligi {izerinden KOBI’lerin
pazarlama performansini stratejik olarak doniistiirme potansiyelini de altin1 ¢izerek vurgulamaktadir
(ActiveCampaign, 2025).

4. Tiiketici Verilerinin Kaynagi ve Islenmesi

Tiiketici verilerinin kaynagi ve islenme siireci, dijital pazarlama ekosisteminin temelini olusturan veri odakl
karar alma mekanizmalarinin nasil kurgulandigim1 ortaya koymaktadirBu veriler; firmanin dogrudan
topladig1 birinci taraf veri (first party data), is ortaklarindan saglanan ikinci taraf veri (second party data) ve
veri aracilarinin toplayarak ticari amacla sundugu {igiincii taraf veri (third party data) olmak {izere ii¢ ana
kategoriye ayrilmaktadir (Horstick ve Zarkada, 2025). Son yillarda buna ek olarak, tiiketicinin kendi istegiyle
paylastig1 sifir taraf veri (zero party data) de stratejik bir deger kazanmistr.

Toplanan veriler; gz atma ge¢misi, satin alma davraniglari, konum bilgileri, sosyal medya etkilesimleri ve
cihaz kullanimi gibi ¢ok gesitli formatlarda olabilir. Bu bilgiler, yapay zeka ve makine Ogrenmesi
algoritmalar1 aracilifiyla islenerek anlamli desenler haline getirilir ve pazarlama stratejilerinin
sekillendirilmesinde kullanilir (Karuppuchamy, 2025). Boylece isletmeler, miisteri deneyimini gelistirecek,
hedeflemeyi optimize edecek ve rekabet avantajini artiracak kararlar alabilir.

Bununla birlikte, veri isleme yalnizca teknik bir siire¢ degil; ayn1 zamanda etik, hukuki ve sosyal sorumluluk
boyutlarin1 da igeren ¢ok katmanli bir faaliyettir. Veri madenciligi, algoritmik analizler ve otomasyon
sistemleri, tiiketici ihtiyaglarini anlamada giiglii araglar olsa da; veri giivenligi, riza yonetimi ve seffaflik
ilkeleri ile uyumlu sekilde yiiriitilmelidir. Bu yaklagim, hem dijital etik standartlarinin korunmasi hem de
uzun vadeli tiiketici gliveninin saglanmasi agisindan kritik 6nemdedir.

4.1. Birinci, Ikinci ve Uciincii Taraf Veriler

Tiiketici verileri, kaynaklarina gore ii¢ ana kategoride siniflandirilmaktadir: birinci taraf (first-party), ikinci
taraf (second-party) ve ti¢lincii taraf (third-party) veriler.

Birinci taraf veriler, bir isletmenin tiiketiciyle dogrudan kurdugu etkilesimler sonucunda topladigi, dogruluk
ve glivenilirlik diizeyi yiiksek bilgilerdir. Bu verilere; web sitesi ziyaret kayitlari, e-posta etkilesimleri ve
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satin alma ge¢misi gibi tiiketiciyle birebir iligki sonucu elde edilen bilgiler 6rnek gosterilebilir (Ham ve Lee,
2025).

Ikinci taraf veriler, bagka bir kurumun kendi miisterilerinden topladig1 ve stratejik isbirligi cer¢evesinde
paylastig1 verilerdir. Bu veri tiirii genellikle ortak kampanyalar, sadakat programlar1 veya ortak marka
projeleri yoluyla elde edilir (Lemmens vd., 2025).

Ucgiincii taraf veriler ise veri brokerlar1 veya veri toplama platformlari tarafindan farkli kaynaklardan derlenip
anonimlestirilerek pazarlama amaciyla bir¢ok isletmeye satilan verilerdir. Genis 6lgekli segmentasyon ve
hedefleme olanagi sunmalarina ragmen, gizlilik ve seffaflik konularinda ciddi etik tartigmalara yol
acabilmektedir (Adepoju ve Adepoju, 2025).

Ozellikle iigiincii taraf gerezlerin (third-party cookies) kaldiriimasina yonelik kiiresel trend, dijital pazarlama
stratejilerinin yeniden tasarlanmasini zorunlu hale getirmekte; isletmeleri birinci ve zero-party veri toplama
yontemlerine daha fazla yatirim yapmaya yonlendirmektedir.

4.2. Zero-Party Data Yaklasimlar

Zero-party data, tiiketicilerin tamamen kendi iradeleriyle ve dogrudan markayla paylasmayi tercih ettikleri
veri tliriinii ifade eder. Bu veri seti; ilgi alanlari, tercih ettikleri {irlin kategorileri, iletisim kanali se¢imleri
veya kisisel hedefleri gibi son derece 6zellestirilmis bilgileri igerebilir (Block vd., 2025).

Block vd. (2025)’e gore zero-party data, tiiketicilerin tamamen kendi iradeleriyle ve dogrudan markayla
paylagmay tercih ettikleri veri tiiriinii ifade eder ve ilgi alanlar, tercih ettikleri iirlin kategorileri, iletisim
kanal1 segimleri ile kisisel hedefler gibi son derece 6zellestirilmis bilgileri icerebilir. Bu yaklagim, Avrupa
Birligi Genel Veri Koruma Yo6netmeligi yani GDPR (General Data Protection Regulation) ile Tiirkiye’deki
Kisisel Verileri Koruma Kanunu yani KVKK gibi gizlilik diizenlemelerine uyumlulugu sayesinde markalar
i¢in etik ve siirdiiriilebilir bir veri stratejisi olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Uygulamada, zero-party data stratejileri; sadakat programlari, kigisellestirilmis anketler, etkilesimli igerikler
ve oyunlastirilmis kullanici deneyimleri aracilifiyla yaygin bicimde kullanilmaktadir. Bu yoniiyle, veri
toplamada seffaflik ve kontroliin tiiketici lehine gectigi dnemli bir paradigma degisimini temsil etmektedir.

4.3. Algoritmik Izleme ve Davranissal Gozetim

Gelismis pazarlama teknolojileri, tiikketici davraniglarinin yalnizca kayit altina alinmasini degil, ayni zamanda
algoritmalar araciligiyla siirekli ve gergek zamanli olarak izlenmesini ve analiz edilmesini miimkiin
kilmaktadir. Web sitesi gezinme Oriintiileri, tiklama davraniglari, konum verileri ve uygulama kullanim
aligkanliklart gibi mikro etkilesimler, pazarlama sistemleri tarafindan davranigsal iggoriilere
doniistiiriilmektedir. Bu siirece literatiirde “davranigsal gozetim” (behavioral surveillance) adi verilmektedir
(Nweke, 2025).

Bu yaklasim, gozetim kapitalizmi olarak da anilmakta ve &zellikle kullanici rizasmma dayanmayan veri
toplama yontemleri nedeniyle etik agidan ciddi elestirilere maruz kalmaktadir (Sharifi Poor Bgheshmi vd.,
2025). Algoritmik izleme ¢ogu zaman, kullanicilarin farkinda bile olmadigi otomatik karar siireclerini
tetiklemekte ve bu siiregler hedefli reklamlar, dinamik fiyatlandirma ya da igerik filtreleme gibi pazarlama
uygulamalarina donlismektedir.

Bunun sonucunda, tiiketici ozerkligi, dijital farkindalilk ve esit erisim gibi konularin yeniden
degerlendirilmesi  gerekmektedir. Ozellikle algoritmik kararlarin seffafizi ve hesap verebilirlik
mekanizmalari, hem etik hem de hukuki agidan pazarlama stratejilerinin gelecegini belirleyen kritik unsurlar
arasinda yer almaktadir.
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4.4. Veri Isleme Siireclerinde Otomasyonun Rolii

Dijital ekosistemde veri miktarmin hizla ve siirekli artmasi, pazarlama kararlarmin otomasyona dayali
sistemler araciligiyla yiiriitiilmesini kaginilmaz hale getirmistir. Yapay zeka, makine 6grenmesi ve dogal dil
isleme teknolojileri, biiyiikk ve karmasik veri kiimelerinin analizini minimum insan miidahalesi ile
gerceklestirebilmekte; bu sayede isletmeler, pazarlama kampanyalarini 6lgeklenebilir ve gercek zamanlt
bi¢cimde optimize edebilmektedir (Ahamed ve Sridevi, 2025; Barde vd., 2025).

Otomasyon; miisteri segmentasyonu, icerik dnerileri, kampanya zamanlamasi ve miisteri etkilesim yonetimi
gibi kritik islevlerin hizli ve verimli sekilde yiiriitiilmesini saglarken, ayn1 zamanda isletmelere maliyet
avantaji sunmaktadir. Bu durum, 6zellikle yogun veri akisinin oldugu e-ticaret, sosyal medya pazarlamasi ve
programatik reklamcilik gibi alanlarda stratejik rekabet Gistiinliigii yaratmaktadir.

Bununla birlikte, otomasyonun seffaflik ve hesap verebilirlik boyutlar1 siklikla tartisma konusudur. Karar
stireglerinde kullanilan algoritmalarin nasil ¢alistigina iliskin bilgi eksikligi, tiiketiciler agisindan “kara kutu”
etkisi yaratmakta; bu da etik kaygilar ve regiilasyon temelli denetim ihtiyacini artirmaktadir. Ozellikle
algoritmik yanlilik, ayrimcilik riski ve otomatik kararlarin gerek¢elendirilmesi gibi konular, veri isleme
siireglerinde etik yonetisimin temel tartigma bagliklar1 arasinda yer almaktadir.

4.5. Veri Tedarik Zinciri ve Ticari Ortakhklar

Dijital ekonomide tiiketici verileri yalnizca toplanmakla kalmaz, ayn1 zamanda deger zinciri boyunca farkli
aktorler arasinda el degistirir. Bu siirecin merkezinde yer alan veri tedarik zinciri, veri saglayicilari (6r. sosyal
medya platformlar1), veri isleyiciler, analitik hizmet sunuculari, reklam ajanslar1 ve veri brokerlarini
kapsayan ¢ok aktorlii bir ekosistemden olusur (Tariq, 2025).

Verilerin analiz edilerek farkli firmalarla paylasilmasi, siireci sadece teknik bir veri isleme faaliyeti olmaktan
cikarip ticari miizakere ve stratejik is birligi alanina doniistirmektedir. Ozellikle platform temelli
ekonomilerde (6r. Google, Meta, Amazon) veri, hem rekabet avantaji saglayan stratejik bir varlik hem de
ticari bir meta haline gelmektedir.

Bununla birlikte, veri tedarik zinciri; veri sahipligi, erisim hakki, sorumluluk paylasimi ve etik seffaflik gibi
konularda ¢ok sayida belirsizlik ve hukuki tartisma yaratmaktadir. Ticari ortakliklar, bir yandan pazarlama
faaliyetlerini daha etkili ve kisisellestirilmis hale getirerek biiyiime firsatlar1 sunarken; diger yandan gizlilik
ihlali, veri kétiiye kullanimi ve algoritmik manipiilasyon gibi riskleri beraberinde getirebilir. Bu nedenle, veri
tedarik zincirindeki ortakliklar, kurumsal pazarlama stratejilerinde dikkatle yonetilmesi gereken kritik bir
siire¢ olarak degerlendirilmelidir.

5. Verilerin Ticarilestirilmesi: Ekonomik Modeller ve Stratejiler

Ekonomik modeller ve stratejiler, tiikketici verilerinin yalnizca analiz edilip anlamlandirilmasini degil, ayni
zamanda ekonomik birer varlik olarak nasil degere doniistiiriildiigiinii a¢iklamaya odaklanir. Dijital ¢agda
veri, igletmelerin stratejik rekabet avantaji saglamasinda temel bir unsur haline gelmis; 6zellikle yapay zeka
destekli sistemler sayesinde veriye dayali i modelleri 6l¢eklenebilir ve yiiksek getirili yapilar haline
gelmistir (George, 2025).

Bu baglamda veri, dogrudan satilabilen, kiralanabilen veya lisanslanabilen bir ticari meta olarak
degerlendirilmekte; ayrica platform ekosistemleri igerisinde dolayli gelir iiretimi amaciyla da
kullanilmaktadir. Karar destek sistemleri, 6neri algoritmalar1 ve hedefli pazarlama araglari, verinin ticari
degerini artirmakta; tiiketici davramiglarini yonlendirme, sadakati pekistirme ve pazarlama stratejilerini
optimize etme gibi kritik roller tistlenmektedir.
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Ancak, verilerin bu sekilde ticarilestirilmesi siireci etik, hukuki ve seffaflik ilkeleriyle uyumlu bigimde
yonetilmediginde, bireysel haklar, gizlilik ve dijital 6zerklik ag¢isindan énemli riskler ortaya gikabilmektedir.
Dolayisiyla, verinin ekonomiklestirilmesine iliskin stratejiler, yalnizca gelir potansiyeli ve igletme avantajlart
acisindan degil, ayn1 zamanda risk yonetimi ve dijital etik boyutlariyla birlikte biitiinciil bir ¢ercevede ele
alinmalidir.

5.1. Veri Ekonomisi ve is Modelleri

Veri ekonomisi, dijital ¢agda bilginin stratejik bir ekonomik kaynak olarak konumlandirilmasini temel alan
koklii bir paradigma degisimini ifade etmektedir. Tiiketici verileri, firmalarin stratejik karar alma siireclerinde
ve rekabet avantaji gelistirmede kullandiklar1 yiiksek degerli dijital varliklar haline gelmistir.

Bu baglamda, geleneksel iiriin ve hizmet tabanli is modellerinden farkli olarak, veri odakli i modelleri
(6rnegin freemium yaklagimi, platform temelli ekonomi, veri brokerlig1) yaygin bigimde benimsenmistir
(Tummuri, 2025). Ozellikle platform ekonomilerinde, kullanicidan elde edilen veriler dogrudan ekonomik
ciktiya donlismekte; bu durum, firmalar1 veri toplama, analiz etme ve veri isleme kapasitelerini siirekli
gelistirmeye zorlamaktadir. Boylece veri, yalnizca destekleyici bir unsur olmaktan ¢ikip dogrudan gelir
iireten stratejik bir girdi haline gelmistir.

Ancak bu doniislim, veri toplama siire¢lerinin etikligi, kullanici rizasinin seffaf bigimde saglanmasi ve dijital
adalet gibi ¢ok katmanli sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla, veri ekonomisine dayali is
modellerinin gelistirilmesi siirecinde, etik yonetisim, hukuki uyum ve tiiketici giliveni unsurlarinin is
stratejilerinin merkezine yerlestirilmesi kritik 6nem tagimaktadir.

5.2. Veri Aracihig1 ve Platform Ekosistemleri

Veri aracilify, dijital platformlar ile tiglincii taraf aktdrler arasinda gergeklesen veri aligverisi ve ticarilestirme
siireglerini ifade etmektedir. Bu siirecte kullanici verileri; toplanir, islenir, analiz edilir ve ardindan hedefli
pazarlama, davranigsal analiz veya stratejik karar alma gibi amaglarla diger isletmelere sunulur (Challa,
2025).

Biiyiik teknoloji sirketleri (6r. Google, Meta, Amazon), yalnizca veri toplayan degil, ayn1 zamanda veriyi
isleyen, ticari olarak degerlendiren ve diger platformlarla entegre calisan ¢ok katmanli ekosistemlerin
merkezinde yer almaktadir. Bu platformlar, farkli kaynaklardan elde ettikleri kullanic1 verilerini
biitiinlestirerek hem tiiketiciye yoOnelik hiperkisisellestirilmis deneyimler sunmakta hem de isletmelere
benzersiz pazar i¢goriileri saglamaktadir.

Bununla birlikte, s6z konusu yapilarin tekelci egilimler gostermesi, seffaflik eksikligi ve veri miilkiyetine
iliskin belirsizlikler, diizenleyici kurumlarin artan ilgisini gekmektedir. Ozellikle veri sahipligi, erisim hakk1
ve rekabet politikalar1 baglaminda ortaya ¢ikan bu sorunlar, hem etik yonetisim hem de hukuki diizenleme
ihtiyacim giiglendirmektedir. Dolayisiyla veri araciligi, yalnizca teknolojik degil; ayn1 zamanda ekonomik,
hukuki ve etik boyutlartyla yonetilmesi gereken karmasik bir ekosistemdir.

5.3. Tiiketici Verilerinin Satisi, Kiralanmasi ve Lisanslanmasi

Tiiketici verilerinin ticarilestirilmesinde en yaygin yontemlerden biri, bu verilerin ii¢lincii taraflara satilmasi,
kiralanmasi veya belirli kosullar altinda lisanslanmasidir. Satis modelinde veriler, tiim sahiplik haklariyla
birlikte dogrudan el degistirirken; kiralama modelinde veriye yalnizca belirli bir siire ve kapsam dahilinde
erigim saglanir. Lisanslama ise verinin kullanim hakkini tanimlar ancak miilkiyeti devretmez. Bu ticari
islemler, cogunlukla veri brokerlar1 ve dijital reklam aglar1 araciligiyla yiiriitilmektedir (Egitman, 2025).

Ozellikle iigiincii taraf cerezleri araciligiyla toplanan davranigsal veriler, pazarlama otomasyonu sistemlerine
entegre edilerek farkli sektdrlerde hedefli reklamcilik, miisteri segmentasyonu ve {irlin dneri sistemleri gibi
uygulamalarda kullanilmaktadir. Ancak bu siire¢lerde veri sahibinin rizasinin hangi dlgiide gozetildigi ve
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toplanan verilerin anonimlestirilip anonimlestirilmedigi gibi sorular, ciddi etik ve hukuki tartigmalart
giindeme getirmektedir.

Bu nedenle, Avrupa Birligi Genel Veri Koruma Tiizigii (General Data Protection Regulation-GDPR) ve
Tiirkiye Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK) gibi yasal diizenlemeler, veri satisi, kiralanmasi ve
lisanslanmasina iligkin siki sinirlamalar getirmistir. Bu diizenlemeler, yalnizca veri toplama agamasini degil,
ayn1 zamanda verinin iglenmesi, depolanmasi, aktarilmasi ve ti¢ilincii taraflarla paylasilmasi siireglerini de
kapsamaktadir. Boylelikle, tiiketici verilerinin ticarilestirilmesinde seffaflik, hesap verebilirlik ve tiiketici
haklarinin korunmasi ilkeleri giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.

5.4. Yapay zeka Destekli Karar Destek Sistemleri ve Uriin Onerileri

Yapay zekad destekli karar destek sistemleri, isletmelerin stratejik kararlarini veri temelli bigimde
yonlendirmelerine imkén tanityan gelismis teknolojik ¢oziimler olarak one ¢ikmaktadir. Bu sistemler,
ozellikle tiiketici tercihlerini anlamak, pazar egilimlerini dngdrmek ve pazarlama stratejilerini optimize
etmek amaciyla kullanilmaktadir (Siddiqui, 2025).

E-ticaret platformlarinda yaygin bigimde kullanilan {irlin 6neri sistemleri, bu teknolojinin en goriiniir
uygulama alanlarindan biridir. Al tabanli algoritmalar, kullanicilarin ge¢mis satin alma davranislarini,
gezinme gecmislerini ve etkilesim verilerini analiz ederek kisisellestirilmis igerik veya iiriin dnerileri sunar.
Bu sayede, hem miisteri memnuniyeti ve sadakati artirilmakta hem de capraz satis (cross-selling) ve yukari
satig (up-selling) firsatlar yaratilmaktadir.

Bununla birlikte, bu sistemler bazi elestirel tartigmalar1 da beraberinde getirmektedir. Oncelikle, oneri
algoritmalar1 kullanicilarin  karar ozgiirliiglinii  sinirlayabilme ve tiiketici tercihlerini yonlendirme
potansiyeline sahiptir. Ayrica algoritmik seffaflik eksikligi, kullanicilarin hangi verilerinin hangi amagclarla
kullanildigini bilmemesi sorununu dogurmakta; bu durum hem etik hem de hukuki agidan regiilasyon
ihtiyacini artirmaktadir. Dolayisiyla, yapay zeka destekli karar destek sistemlerinin pazarlama stratejilerinde
kullanimu, firsatlar ve riskler arasinda dikkatle dengelenmesi gereken bir alan olarak degerlendirilmektedir.

5.5. Verinin Paraya Doniisiim Siireci: Monetizasyon Yontemleri

Verinin paraya doniisiim siireci, diger bir ifadeyle veri monetizasyonu, isletmelerin topladiklar tiiketici
verilerini dogrudan veya dolayli bigcimde ekonomik degere doniistiirme siirecini ifade etmektedir. Dogrudan
monetizasyon, verilerin {i¢iincii taraflara satilmasi veya kiralanmasi gibi yontemlerle gergeklesirken; dolaylh
monetizasyon, verilerin isletme igi stratejik karar siire¢lerinde, kisisellestirilmis pazarlama kampanyalari ve
miisteri sadakat programlar1 gibi uygulamalarda kullanilmasi yoluyla dolayli gelir elde edilmesini saglar
(Shukla vd., 2023).

Bu siiregte reklam teknolojileri (adtech), programatik reklamcilik ve abonelik modelleri gibi mekanizmalar,
veri monetizasyonunun en temel araglar1 arasinda yer almaktadir (Liu ve Wang, 2020). Ozellikle yapay zeka
destekli analizler ve hedefleme teknikleri, verinin degerini artirarak daha yiiksek doniisiim oranlar1 ve miisteri
yasam boyu degerinde (Customer Lifetime Value) artig saglamaktadir.

Bununla birlikte, veri monetizasyonu siireci yalnizca ekonomik firsatlar degil, ayni zamanda etik, hukuki ve
toplumsal riskler de barmmdirmaktadir. Kullanicilarin veri iizerindeki kontroliinii yitirmesi, seffaf olmayan
kullanim pratikleri ve adil olmayan veri paylasim modelleri, bu alanda en sik dile getirilen elestiriler
arasindadir. Dolayisiyla, veri monetizasyonunun siirdiiriilebilirligi acisindan etik ilkeler, diizenleyici
cergeveler ve giicli teknolojik altyapi belirleyici unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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6. Dijital Etik Perspektifinden Tiiketici Verisi Kullanimi

Tiiketici verilerinin dijital ortamda toplanmasi, islenmesi ve ticari amaglarla kullanilmasi, gliniimiiz
pazarlama ekosisteminde hem stratejik firsatlar hem de derin etik tartigmalar barindirmaktadir. Yapay zeka
ve veri analitigi tabanli pazarlama uygulamalar, tiiketiciye yiiksek diizeyde kisisellestirilmis deneyimler
sunma potansiyeline sahip olmakla birlikte; bu siireglerin ne 6lglide seffaf, adil ve goniilliiliige dayali
yiiriitiildiigii, onemli bir sorgulama alani olusturmaktadir.

Etik a¢idan en sik karsilasilan sorunlar arasinda tiiketici onay1 olmaksizin veri toplama, algoritmik ayrimecilik,
Onyargili karar verme sistemleri, seffaf olmayan profil olusturma ve mahremiyet ihlalleri yer almaktadir
(Gachara ve Raftree, 2025). Bu tiir uygulamalar, bireylerin 6zel hayatin gizliligi basta olmak {izere, 6zerklik
ve adil muamele gibi temel haklarin1 dogrudan tehdit edebilmektedir.

Bu baglamda dijital etik, yalnizca yasal uyumluluk (6rnegin GDPR, KVKK) ile smirli olmayan; tiiketicinin
onurunu, Ozerkligini ve gilivenligini merkeze alan deger temelli bir yaklagimi gerektirir. Etik veri
kullaniminin siirdiiriilebilirligi, gizlilik, bilgilendirilmis onay, adalet ve hesap verebilirlik gibi ilkelere bagl
kalinmasina dayanmaktadir. Dolayisiyla, dijital pazarlamada etik perspektif; yalnizca isletmelerin uyum
yukimliligi degil, aym zamanda tiiketici ile marka arasindaki giiven iligkisinin korunmasi ve
giiclendirilmesi agisindan stratejik bir zorunluluktur.

6.1. Gizlilik ve Mahremiyet Hakki

Gizlilik, bireyin kisisel verileri tizerinde kontrol sahibi olma hakkin1 ifade eden temel bir etik ilkedir ve dijital
¢agm en cok tartistlan mahremiyet boyutlarmdan birini olusturmaktadir. Ozellikle tiiketici davramslarmin
stirekli izlenmesi, konum bilgilerinin takip edilmesi ve ¢evrim i¢i gezinme ge¢mislerinin analiz edilmesi gibi
uygulamalar, bireylerin dijital ortamda sahip olduklar1 6zel alanin sistematik bigimde ihlal edilmesine neden
olabilmektedir.

Pazarlama amagli veri kullaniminda, tiiketicinin kisisel bilgilerinin ne zaman, kim tarafindan ve hangi amagla
kullanildigin1 bilme hakki bulunmaktadir (Kumar vd., 2025). Ancak bu hak, ¢ogu zaman belirsiz gizlilik
politikalari, teknik olarak karmasik veri igsleme siiregleri ve arka planda ¢alisan algoritmalar nedeniyle fiilen
zayiflatilmakta ya da tamamen ihlal edilmektedir. Bu durum, yalnizca bireysel mahremiyetin degil, toplumsal
diizeyde giiven, dijital 6zerklik ve demokratik degerlerin de aginmasina yol agmaktadir.

Dolayisiyla dijital gizlilik, yalnizca bireysel bir hak degil; isletmeler, diizenleyici kurumlar ve toplumun tiim
aktorleri tarafindan korunmasi gereken kolektif bir etik sorumluluk alani olarak degerlendirilmelidir. Bu
perspektif, hem kullanici rizasinin giiglendirilmesini hem de veri toplama ve isleme siireclerinin seffaf, hesap
verebilir ve denetlenebilir sekilde tasarlanmasini zorunlu kilmaktadir..

6.2. Riza ve Seffaflik Sorunu

Veri etiginde onam (consent) ilkesi, bireylerin kigisel verilerinin toplanmasi, islenmesi ve paylasilmasi
konusunda agik, Ozgiir ve bilgilendirilmis bir sekilde riza gostermelerini zorunlu kilar. Ancak dijital
platformlarda bu onam ¢ogu zaman sembolik ve ylizeysel bir nitelik tagimaktadir. Kullanicilar, uzun ve
teknik ifadelerle hazirlanmis gizlilik s6zlesmelerini okumadan kabul etmeye yonlendirilmekte ya da hizmete
erisebilmek icin kabul etmeye fiilen zorlanmaktadir (Chen ve Chen, 2025). Bu durum, onamin hem
gegerliligini hem de etik mesruiyetini tartigmali hale getirmektedir.

Ayrica verilerin nasil, ne dlgiide ve hangi amaglarla kullanilacagina iligkin seffaflik eksikligi, tiiketicinin
kendi verisi tizerindeki kontrol hissini zayiflatmakta ve dijital 6zerklik algisint olumsuz etkilemektedir. Etik
acidan degerlendirildiginde, yalnizca rizanin alinmasi degil; rizanin 6zgiir iradeyle verilmis, bilingli bir
tercihe dayali ve istenildiginde geri alinabilir olmasi esastir.
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Bu nedenle pazarlama uygulamalarinda, hesap verebilirlik ve seffaflik ilkelerini temel alan, kullaniciya
gercek anlamda bilgi sahibi olma ve tercih yapma imkani taniyan onam mekanizmalar1 gelistirilmelidir.
Boylece tiiketicinin veri kullanim siire¢lerine dair farkindaligi artirilabilir ve dijital ekosistemde giiven iliskisi
giiclendirilebilir.

6.3. Algoritmik Onyargi ve Ayrimcilik

Yapay zeka sistemlerinin karar verme siireglerinde kullanilmasi, veri setlerinde gémiilii olan toplumsal
Onyargilarin algoritmik kararlara yansimasina ve bunun sonucunda sistematik ayrimciligin ortaya ¢ikmasina
neden olabilmektedir. Bu durum, tiiketiciler arasinda esitsiz firsatlar yaratabilecek ve etik dis1 uygulamalari
tetikleyebilecek bir risk tasimaktadir (Pulivarthy ve Whig, 2025). Ornegin, belirli demografik gruplarin iiriin
tekliflerinden sistematik olarak dislanmasi, kredi basvurularmin haksiz yere reddedilmesi veya hedefli
reklamlarda cinsiyet, etnik koken ya da yas temelli ayrimciliklar goriilmesi olasidur.

Algoritmik onyargi (bias), yalnizca verilerin toplanma bigiminden degil, ayn1 zamanda bu verileri isleyen
model tasarimi, 6zellik se¢imi ve egitim siirecinden de kaynaklanabilir. Yanlis temellere dayali veya dengesiz
veri kiimeleri, yapay zekd modellerinin sonug¢larimi ongoriilemeyecek sekilde bozarak dijital pazarlama
faaliyetlerinde adaletsizlik yaratabilir.

Etik acidan siirdiiriilebilir bir yaklagim, yalnizca hatali veya ayrimei kararlari sonradan diizeltmekle sinirli
kalmamalidir. Bunun yerine, algoritmalarin baslangigtan itibaren adil, kapsayici ve seffaf olacak bicimde
tasarlanmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde, pazarlama teknolojileri dijital esitsizlikleri pekistiren bir yapiya
doniiserek toplumsal giiveni zedeleyebilir.

6.4. Bilgilendirilmis Onay

Bilgilendirilmis onay, bireyin kisisel verilerinin hangi amaglarla, kimler tarafindan ve nasil kullanilacagini
tam olarak kavradigi ve bu bilgilenme sonrasinda 6zgiir iradesiyle onay verdigi siireci ifade eder. Ancak
dijital ekosistemde bu kavramin ideal anlamda uygulanabilirligi ciddi bi¢imde sorgulanmaktadir.
Kullanicilarin, kapsamli teknik bilgi gerektiren veri politikalarini tam olarak anlamasi ¢ogu zaman miimkiin
degildir; bu nedenle verilen onay, gogunlukla “sembolik” bir islem olmaktan 6teye gegemez.

Verilerin dinamik bigcimde farkli platformlar ve sistemler arasinda aktarilmasi, bir kez verilen onayin daha
sonra geri alinmasini teknik agidan zorlagtirmakta, hatta bazi durumlarda imkansiz kilmaktadir (Schmidt vd.,
2025). Bu durum, bilgilendirilmis onayin hukuki ag¢idan zorunlu bir prosediir olmasina karsin, etik agidan
hala ¢6ziilememis bir problem oldugunu gostermektedir.

Etik bir yaklagim, tiiketiciye yalnizca onay kutusu igaretleme segenegi sunmakla yetinmemeli; bunun yerine
siireci kolay anlasilir, etkilesimli ve geri alinabilir bir yapiya kavusturmay1 hedeflemelidir. Boylelikle onay,
hem tiiketici 6zerkligini koruyan hem de veri kullanim siireglerinde seffaflik ve giiveni artiran bir
mekanizmaya doniisebilir.

6.5. Dijital Haklar ve Etik Ilkeler

Dijital cagda tiiketicilerin haklari, yalnizca mahremiyetin korunmasi ile sinirli olmayip, ¢ok daha genis bir
etik ¢ercevede ele alinmalidir. Bu haklar arasinda; veri tlizerinde tam kontrol hakki, unutulma hakki,
algoritmik kararlarin gerekcesini 6grenme hakki ve kigisel verilerin silinmesini talep etme hakki yer
almaktadir (Abhivardhan, 2025). Bu haklarin hayata gegirilmesi, dijital ekosistemde bireylerin 6zerkliginin
ve gilivenliginin korunmasi agisindan kritik neme sahiptir.

Bu kapsamda gelistirilen dijital etik ilkeler, 6rnegin IEEE (Institute of Electrical and Electronics Engineers)
Etik Ilkeleri, Avrupa Komisyonu’nun Etik Al Rehberi ve UNESCO nun Dijital Etik Bildirgeleri, teknolojinin
insan onuruna, bireysel Ozerklige ve adalet ilkesine uygun sekilde tasarlanmasi ve uygulanmasini
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hedeflemektedir. Etik ilkeler, yalnizca mevzuat uyumunu destekleyen tamamlayici bir ara¢ olmakla kalmaz;
ayni zamanda yasal bosluklarin yarattig1 riskleri azaltarak toplumsal giivenin giiglenmesine katki saglar.

Pazarlama alaninda faaliyet gosteren kurumlar icin bu ilkelerin benimsenmesi, yalnizca hukuki
yiikiimliiliiklerin yerine getirilmesi anlamina gelmemekte; ayn1 zamanda kurumsal sosyal sorumlulugun ve
etik marka itibarinin siirdiiriilebilir bi¢imde inga edilmesi anlamina gelmektedir. Bu nedenle, dijital haklar ve
etik ilkeler, ticari kar odakli bir stratejiden ziyade uzun vadeli giiven, seffaflik ve toplumsal fayda odakli bir
yaklagimin temel bilesenleri olarak goriilmelidir.

7. Regiilasyonlar ve Hukuki Cerceve

Dijital ortamda toplanan, islenen ve ticari amaglarla kullanilan tiiketici verilerinin yasal sinirlar igerisinde,
dogru ve giivenli bigcimde yonetilmesi, hem hukuki uyum hem de etik sorumluluk agisindan kritik 6neme
sahiptir. Yapay zeka ve veri analitigi tabanli pazarlama uygulamalarinin hizla yaygilasmasi, kisisel verilerin
korunmasina yonelik uluslararasi, bolgesel ve ulusal diizeyde kapsamli diizenlemelerin gelistirilmesini
zorunlu kilmistir (Zhang ve Wang, 2025).

Bu ger¢evede, Avrupa Birligi (AB)'nin GDPR'si, Tiirkiye’deki KVKK ile ABD ve Asya’daki sektorel veya
bolgesel veri koruma diizenlemeleri, bireylerin dijital mahremiyetini ve veri giivenligini korumay1 amaglayan
temel hukuki dayanaklar arasinda yer almaktadir. Bu regiilasyonlar yalnizca veri giivenligi standartlarini
belirlemekle kalmamakta; ayn1 zamanda seffaflik, hesap verebilirlik, riza yonetimi, algoritmik kararlarin
denetlenebilirligi ve veri minimizasyonu gibi etik ilkeleri de yasal gilivence altina almaktadir.

Dijital pazarlamada regiilasyonlara uyum, isletmeler i¢in yalnizca yasal bir zorunluluk degil, ayn1 zamanda
kurumsal itibarin korunmasi ve tiiketici giiveninin siirdiiriilebilirligi agisindan da stratejik bir gerekliliktir.
Bu nedenle, regiilasyon uyum siireci; veri isleme politikalarinin gozden gegirilmesi, etki degerlendirme
calismalarinin  yapilmasi, c¢alisanlarin farkindalik egitimi almasi ve teknik-gilivenlik altyapilarinin
glincellenmesi gibi ¢ok boyutlu adimlar1 icermelidir.

7.1. Avrupa Birligi ve Yapay Zeka Yasasi

Avrupa Birligi, dijital ¢agin beraberinde getirdigi mahremiyet ve veri giivenligi risklerine kars1 GDPR ile en
kapsamli yasal cercevelerden birini olusturmustur. GDPR; a¢ik riza, unutulma hakki, veri taginabilirligi,
otomatik kararlarin agiklanabilirligi gibi temel ilkelerle yalnizca AB vatandaslarinin degil, AB sinirlari i¢inde
faaliyet gosteren tiim isletmelerin uymakla yiikiimli oldugu baglayict hiikiimler getirmektedir (IT
Governance Privacy Team, 2020). Bu diizenleme, tiiketicinin kisisel veriler {izerinde kontrol sahibi olmasint
saglamay1 ve veri isleme siire¢lerinde seffaflik ilkesini tesis etmeyi amaglar.

Buna ek olarak, 2021 yilinda Avrupa Komisyonu tarafindan sunulan Yapay Zeka Yasasi Taslagi (Al Act),
algoritmik sistemlerin etik, giivenli ve insan haklarina uygun bigimde gelistirilmesini ve kullanilmasim
hedeflemektedir. Al Act, pazarlama ve reklamcilikta kullanilan yiiksek riskli yapay zeka uygulamalar1 dahil
olmak iizere ¢esitli kullanim senaryolari i¢in geffaflik, veri kalitesi, risk yonetimi ve insan denetimi gibi temel
yiikiimliilikler 6ngérmektedir (Sioli ve D’ Arrigo, 2025).

GDPR ve Al Act birlikte degerlendirildiginde, Avrupa Birligi’nin yalnizca veri giivenligi ve mahremiyetin
korunmasi ile yetinmedigi; ayni zamanda algoritmik adalet, ayrimciligin dnlenmesi ve teknolojik sorumluluk
ilkelerini de kapsayan proaktif bir hukuk vizyonu benimsedigi goriilmektedir. Bu biitlinciil yaklagim, dijital
ekonomide giiven ortaminin saglanmasi ve yapay zeka temelli pazarlama uygulamalarinda etik standartlarin
yiikseltilmesi acisindan kritik bir referans niteligindedir.
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7.2. Tiirkiye’de KVKK ve Dijital Haklar

Tiirkiye’de kigisel verilerin korunmasma iliskin temel hukuki diizenleme, 6698 sayili Kisisel Verilerin
Korunmasi Kanunu (KVKK) olup 2016 yilinda yiiriirliige girmistir. KVKK, veri isleme faaliyetlerinde acgik
riza ilkesini, veri minimizasyonu ilkesini ve belirli, agik ve mesru amaglarla veri isleme zorunlulugunu esas
alir. Ayrica bireylere, verileri iizerinde yeniden kontrol sahibi olmalarini saglayacak haklar tanir; bunlar
arasinda verilerin silinmesini, diizeltilmesini veya islenme amacina uygun sekilde giincellenmesini talep etme
hakki yer almaktadir (Toros, 2025).

KVKK, yapisal olarak Avrupa Birligi’nin GDPR diizenlemelerine benzerlik gostermekte; ancak yapay zeka
sistemlerine 6zgii diizenlemeler agisindan halen sinirli bir kapsama sahiptir. Ozellikle kisisel verilerin yurt
digina aktarimi, agik rizanin sinirlart ve veri sorumlularinin yiikiimliiliikleri konularinda uygulama ve yorum
farkliliklar, giincel hukuki ve etik tartigmalarin odaginda yer almaktadir.

Son yillarda Tiirkiye’de dijital haklara yonelik kamuoyu farkindalig1 belirgin sekilde artmis; veri giivenligi,
mahremiyet ve algoritmik seffaflik konular1 akademik, hukuki ve toplumsal platformlarda daha sik giindeme
gelmeye baslamistir. Bununla birlikte, diizenleyici otoritelerin proaktif rol tistlenmesi ve yapay zeka ile veri
analitigi tabanl pazarlama faaliyetlerinde etik standartlari pekistirecek ek diizenlemeler gelistirmesi, dijital
pazarlamada veri etigi agisindan kritik bir gereklilik olarak 6ne ¢ikmaktadir.

7.3. ABD ve Asya’da Veri Politikalari

ABD’de kisisel verilerin korunmasina yonelik tek bir federal yasa bulunmamakta; bunun yerine sektorel ve
eyalet bazli diizenlemeler uygulanmaktadir. Bu baglamda en dikkat ¢ekici diizenlemelerden biri, California
Consumer Privacy Act (CCPA) olup, kullanicilara verilerine erisme, verilerini silme ve verilerinin {iglincii
taraflarla paylasimini kisitlama hakki tanimaktadir. 2023°te yiiriirliige giren California Privacy Rights Act
(CPRA) ile bu haklar daha da genisletilmis, veri isleme faaliyetleri iizerinde daha sik1 denetim mekanizmalari
olusturulmustur (Huang, 2025). ABD’nin pargali veri koruma yapisi, federal diizeyde biitiinciil bir
regiilasyon eksikligini korumakla birlikte, teknoloji sirketlerinin veri igleme stratejilerinde eyalet bazli uyum
siireclerini zorunlu kilmaktadir.

Asya lilkelerinde ise veri koruma politikalar1 bolgesel ¢esitlilik gdstermektedir. Japonya’da yiiriirliikte olan
Act on the Protection of Personal Information (APPI), 6zellikle son reformlarla GDPR standartlarina uyumlu
hale getirilmis ve hem yurt i¢ci hem de uluslararasi veri transferlerinde yiiksek seffaflik standartlarmi
benimsemistir. Cin’de ise 2021°de yiirlirliige giren Personal Information Protection Law (PIPL), yalnizca i¢
pazardaki veri kullanimini diizenlemekle kalmayip, dis ticaret ve yabanci sirketlerin faaliyetlerini dogrudan
etkileyebilecek kat1 veri lokalizasyonu ve aktarimi kurallar1 getirmistir (Lim ve Oh, 2025).

Bu farkli yasal yaklagimlar, kiiresel 6lgekte faaliyet gosteren isletmelerin veri yonetim stratejilerini bolgesel
regiilasyonlara gore uyarlamasimi zorunlu kilmakta; pazarlama faaliyetlerinde hem hukuki hem de etik
boyutta ¢ok katmanli bir uyum siireci gerektirmektedir.

7.4. Regiilasyonlarin Pazarlama Stratejilerine Etkisi

Veri koruma regiilasyonlari, pazarlama stratejilerini dogrudan sekillendirmekte ve 6zellikle kisisellestirilmis
icerik sunumu, hedefli reklamcilik ve yeniden pazarlama gibi veri yogun pazarlama uygulamalarinda belirgin
kisitlayict etkiler yaratmaktadir (Gorjanc, 2025). GDPR ve KVKK gibi diizenlemeler, tiiketiciden agik riza
alimmasimi zorunlu kildig1 i¢in, markalarin veri toplama, isleme ve saklama siire¢lerini bastan tasarlamasini
gerektirmistir.

Bunun yana sira, ligiincii taraf ¢erezlerin kisitlanmasi veya tamamen kaldirilmasi, pazarlama teknolojilerinde
first-party data (markanin dogrudan topladig1 veriler) ve zero-party data (tiiketicinin goniillii olarak paylastigi
veriler) stratejilerine yonelimi hizlandirmistir. Bu durum, markalarin veri kaynaklarini ¢esitlendirmesini,
tilketiciyle daha dogrudan ve giiven temelli iligkiler kurmasini zorunlu hale getirmistir.
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Regiilasyonlar, yalnizca uyulmasi gereken yasal g¢ergeveler olmanin 6tesinde, pazarlama faaliyetlerinde
seffaflik, hesap verebilirlik ve izlenebilirlik gibi etik ilkelerin dnemini artirmig; bdylece tiiketicilerin
markalar1 yalnizca ticari performans agisindan degil, aynt zamanda etik durug ve sosyal sorumluluk
baglaminda degerlendirdigi yeni bir algi ortami yaratmistir. Dolayisiyla, giinlimiizde veri koruma
regiilasyonlari, markalar agisindan itibar yonetimi, tiiketici giiveni ve siirdiiriilebilir pazarlama ekseninde
stratejik bir unsur olarak konumlanmaktadir.

7.5. Etik Uyumluluk ve Yasal Risk Yonetimi

Etik uyumluluk, yalnizca mevcut yasal diizenlemelere bigimsel olarak uymaktan ibaret olmayip, kurumlarin
toplumsal sorumluluklarini, deger temelli yOnetim anlayislarimi ve etik ilkelere baghiliklarini dijital
stratejilerine biitlinciil bigimde entegre etmelerini ifade eder. Pazarlama alaninda faaliyet gosteren isletmeler
acisindan bu durum, tiiketici verilerinin yalnizca hukuki siirlar i¢inde degil, ayn1 zamanda adalet, seffaflik,
hesap verebilirlik ve birey haklara saygi gibi etik prensiplerle tutarli bigimde islenmesini zorunlu kilar
(Rajput, 2026).

Etik uyumun saglanmamasi, yalnizca idari para cezalar1 veya yasal yaptirimlar gibi dogrudan hukuki sonuglar
dogurmakla kalmaz; ayn1 zamanda marka itibariin zedelenmesi, tiiketici giiveninin aginmasi ve boykot gibi
tiiketici temelli tepkilerin ortaya ¢ikmasina neden olabilir. Bu nedenle, isletmelerin yasal risk yonetimi
kapsaminda su 6nlemleri sistematik bicimde uygulamalar kritik 6nem tagimaktadir:

e Veri Koruma Gorevlisi atamak

Periyodik i¢ denetimler ve uyumluluk kontrolleri gerceklestirmek

Caliganlara yonelik diizenli veri etigi ve gizlilik egitimi programlan yiiriitmek

Veri ihlallerine kars1 dnleyici teknik ve organizasyonel tedbirler gelistirmek

Bu tiir yapisal 6nlemler sayesinde, igletmeler yalnizca hukuki uyumlulugu giivence altina almakla kalmaz;
ayn1 zamanda tiiketiciyle gliven temelli, uzun vadeli ve siirdiiriilebilir iliskiler kurarak rekabet avantaji1 elde
eder. Boylelikle etik uyum, pazarlama stratejilerinde marka degerini gii¢clendiren ve toplumsal mesruiyeti
artiran stratejik bir unsur haline gelir.

8. Tiiketici Davramsi ve Algilari: Etik, Giiven ve Direnis

Yapay zeka destekli pazarlama uygulamalari, yalnizca teknolojik yenilik ve ticari fayda perspektifinden
degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin psikolojik, duygusal ve davranigsal dinamikleri agisindan da derinlemesine
incelenmesi gereken bir olgudur. Dijitallesme ile birlikte tiiketiciler, verilerinin hangi yontemlerle toplandigs,
nasil islendigi ve hangi amaglarla kullanildigi konusunda giderek daha yiiksek diizeyde farkindalik
gelistirmektedir. Bu artan biling, 6zellikle giiven, seffaflik ve kontrol algilarimi dogrudan etkilemekte;
tiiketicinin marka ile kurdugu iliskiyi yeniden tanimlamaktadir (Al-Mutawa vd., 2025).

Etik ihlaller, tiiketicilerde dijital mahremiyet kaygilarini tetikleyerek giiven duygusunun aginmasina,
algilanan adaletsizlik hissinin artmasma ve buna bagl olarak markaya karsi direng gelistirilmesine yol
acabilmektedir. Bu direng, kimi durumlarda pasif bigimde (dijital kagis, veri paylagimini sinirlandirma)
ortaya ¢ikarken, kimi zaman da aktif bir tutuma doniiserek boykot, negatif agizdan agiza iletisim ya da kars1
kampanya gibi davranigsal tepkiler seklinde kendini gostermektedir.

Bu kisimda, tiiketici gliveninin inga edilmesi, veri kullanimina ydnelik tutumlar, mahremiyet beklentileri,
etik hassasiyetler, boykot egilimleri ve dijital kagis stratejileri gibi temel kavramlar biitlinciil bir ¢cercevede
ele alinacaktir. Boylelikle yapay zekd tabanli pazarlama uygulamalari, yalnizca teknolojik ve yasal
boyutlartyla degil, ayn1 zamanda tiiketicinin alg1 diinyasi, deger sistemi ve etik duyarliliklar ile olan ¢ok
katmanl iligkisi iizerinden degerlendirilecektir.
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8.1. Tiiketici Giiveni ve Giivensizligi

Dijital pazarlama ekosisteminde tiiketici giiveni, bireylerin kigisel verilerinin etik, seffaf ve sorumlu bigimde
islenecegine duyduklari inanci ifade etmektedir. Bu giiven, yalnizca teknik veri giivenligi 6nlemleri ile degil;
ayni zamanda markanin iletisim dili, gegmisteki etik performansi ve kurumsal seffafligi ile sekillenmektedir.
Ozellikle yapay zeka destekli otomasyon sistemlerinin algoritmik karmasiklig1, tiiketicilerin hangi verilerin
toplandigi, bu verilerin hangi amagclarla kullanildig1 ve kimlerle paylasildigi konularinda bilgi asimetrisi
yasamalarina neden olmakta; bu durum giivensizlik algisini giiclendirmektedir (Hidayat vd., 2025).

Algilanan giiven eksikligi, tiiketici davraniglarinda dijital platformlardan uzaklasma, kisisel bilgi paylasimini
sinirlandirma ve markalara kars1 daha temkinli yaklagma gibi sonuglar dogurabilmektedir. Bu baglamda,
pazarlama faaliyetlerinde etik seffaflik ve hesap verebilirlik, yalnizca yasal uyumun bir geregi degil; ayni
zamanda siirdiiriilebilir ve giiven temelli bir miisteri iliskisi kurmanin da 6n kosuludur.

8.2. Algilanan Kontrol ve Gizlilik Endisesi

Algilanan kontrol, tiiketicinin dijital ortamda kendi kisisel verileri {izerinde s6z hakkina ve yonlendirme
giicline sahip oldugu inancini ifade etmektedir. Bu algi, tiiketici deneyimini olumlu yonde sekillendirirken,
gizlilik endisesinin diisiik seviyede kalmasina katki saglar. Ancak dijital pazarlama uygulamalarinda verilerin
¢ogu zaman arka planda ve farkinda olunmadan toplanmasi, bu kontrol hissini zayiflatmakta ve kullanicilarin
bilgi asimetrisi yasamasina neden olmaktadir (Prince, 2018).

Ozellikle yapay zeka ile desteklenen davranissal hedefleme ve kisisellestirme stratejileri, tiiketicilerde siirekli
izlenme hissi yaratarak mahremiyet kaygilarini tetiklemektedir. Bu tiir endiseler, bireylerde psikolojik stres,
dijital platform kullaniminin azalmasi ve anonim/sahte kimlik kullanimi gibi ka¢inma stratejileri ile
sonuclanabilmektedir (Anjum, 2024).

Dolayisiyla markalarin, tiiketicilerin verileri {izerinde gercek ve uygulanabilir kontrol kurmasina imkéan
taniyan seffaf, erisilebilir ve kullanici dostu araglar gelistirmesi; hem etik pazarlama anlayis1 hem de giiven
temelli uzun vadeli miisteri iligkileri agisindan kritik bir gereklilik olarak degerlendirilmektedir.

8.3. Tiiketici Boykotlar: ve Dijital Kacis Stratejileri

Veri giivenligine ve etik ilkelere duyarsiz kalan isletmeler, tiiketiciler nezdinde giliven kayb1 yasayarak
siklikla boykot davraniglar ile kars1 karsiya kalmaktadir. Tiiketici boykotlar1 yalnizca iiriin veya hizmetin
satin alinmamasi ile sinirli olmayip; sosyal medya platformlarinda elestirel paylasimlar yapilmasi, olumsuz
yorumlarla marka itibarinin zedelenmesi ve diger tiiketicilerin uyarilmasi gibi aktif direnis bi¢cimlerine de
evrilebilmektedir.

Bununla birlikte, tiiketiciler etik ihlaller karsisinda dijital kagis stratejileri gelistirmektedir. Reklam
engelleyici yazilimlar kullanmak, kisisel veri paylagimini sinirlandirmak, anonim veya sahte hesaplar
iizerinden etkilesimde bulunmak ya da veri toplayan platformlardan tamamen ¢ekilmek bu stratejilere 6rnek
teskil etmektedir (Bright vd., 2019). Bu tiir tepkiler, yalnizca bireysel farkindalik diizeyini degil, ayn
zamanda dijital tiiketici haklar1 savunusunun giiclenmesini de géstermektedir.

Dolayisiyla, igletmelerin bu tiir davraniglar dngorebilmesi ve yonetebilmesi i¢in, tiiketici direncinin altinda
yatan nedenleri anlamaya yonelik davranigsal modeller gelistirmesi stratejik 6nem tasimaktadir. Bu yaklagim,
yalnizca kriz yonetimini kolaylagtirmakla kalmayacak; ayn1 zamanda tiiketiciyle giiven temelli, uzun vadeli
iliskilerin kurulmasina da katki saglayacaktir.

8.4. Etik Markalar ve Veriye Saygi

Etik markalar, yalnizca kaliteli iiriin veya hizmet sunmakla kalmayip, ayni1 zamanda tiiketici verilerine karsi
duyarli, seffaf ve adil bir yaklasim sergileyen isletmeler olarak tanimlanir. Bu tiir markalar, veri toplama
siireglerinde minimum miidahale ilkesini benimser, agik riza mekanizmalarini sadelestirir ve tiiketicilere
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verileri lizerinde gergek kontrol saglayacak araglar sunar. Bunun yani sira, algoritmalarin adil ¢aligmasini
garanti altina alarak ayrimciligi 6nlemeyi ve veri igleme siireglerinde etik esitlik standartlarini korumay1
hedefler (Oluwafemi vd., 2021).

Giintimiizde tiiketiciler, etik degerlere giderek daha fazla 6nem verdiklerinden, veriye saygili markalara
yonelme egilimi artmaktadir. Bu durum, veri etiginin yalnizca bir yasal uyum gerekliligi degil, ayn1 zamanda
marka sadakati, olumlu agizdan agiza iletisim ve uzun vadeli miisteri iliskileri agisindan stratejik bir unsur
oldugunu ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, etik marka olmak giiniimiiz rekabet ortaminda yalnizca farklilastirict bir strateji degil; ayni
zamanda kalic1 rekabet avantaji ve siirdiiriilebilirlik gostergesi niteligi tasimaktadir. Bu nedenle markalar,
dijital pazarlama stratejilerinde veri etigini temel degerlerden biri olarak konumlandirmali ve bunu kurumsal
kimliklerinin ayrilmaz bir pargasi haline getirmelidir.

8.5. Tiiketici Egitiminde Dijital Okuryazarhgin Rolii

Dijital okuryazarlik, bireylerin dijital teknolojileri bilingli, giivenli ve etik bigcimde kullanma yeterliligini
ifade eder. Tiiketici baglaminda bu kavram; kisisel verilerin nasil islendigini anlama, gizlilik ayarlarin
yoOnetme, sahte veya manipiilatif i¢erikleri ayirt etme ve dijital haklarimi bilme gibi temel becerileri kapsar.

Dijital pazarlama uygulamalarmin hizla gelistigi glinlimiiz ortaminda, dijital okuryazarlik diizeyi diisiik olan
bireyler; manipiilasyona, veri somiiriisiine ve yaniltict reklamlara kars1 daha savunmasiz bir konumdadir
(Alfiani ve Sara, 2024). Bu nedenle, tiiketicilerin dijital okuryazarlik diizeyinin artirilmasi yalnizca bireysel
koruma acisindan degil, ayn1 zamanda dijital etik kiiltlirliniin toplumsal Olgekte yayginlastiriimasi
bakimindan da kritik 6neme sahiptir.

Etkin bir dijital okuryazarlik stratejisinin ingasinda; igletmelerin seffaf veri politikalar1 gelistirmesi, kamu
kurumlar1 ile sivil toplum kuruluslarinin ise genis kitleleri kapsayan egitim kampanyalar1 yiiriitmesi
gerekmektedir. Boylece, dijital pazarlama ekosisteminde daha adil, dengeleyici ve hak temelli bir yap1
olusturmak miimkiin olacaktir.

9. Gelecege Bakis: Yapay Zeka, Pazarlama ve Etik
Siirdiiriilebilirlik

Dijital pazarlamanin geleceginde, yapay zeka teknolojilerinin derinlemesine entegrasyonu hem stratejik hem
de etik agidan yeni firsatlar ve zorluklar ortaya ¢ikaracaktir. Yapay zeka sistemleri; veri isleme, karar destek
mekanizmalari, davramigsal ongorii ve kisisellestirme gibi alanlarda pazarlama uygulamalarma yiiksek
verimlilik saglarken, bu teknolojilerin uzun vadeli toplumsal yansimalarinin etik siirdiiriilebilirlik
perspektifinden ele alinmasi zorunludur.

Etik siirdiiriilebilirlik, yalnizca ¢evresel ve ekonomik boyutlarla sinirli kalmayip; birey haklari, dijital adalet,
algoritmik seffaflik ve veri sahipligi gibi temel ilkeleri kapsayan biitiinciil bir yaklagimi ifade eder. Bu
cergevede, gelecegin pazarlama stratejilerinde etik tasarim (ethical-by-design) prensipleri, hesap verebilir
yapay zeka sistemleri ve dijital haklarin anayasal diizeyde taninmasi gibi konular 6ncelikli giindem maddeleri
olacaktir.

Bu baglamda, pazarlamanin gelecegi yalnizca teknolojik inovasyon iizerinden degil, ayni zamanda etik
sorumluluk bilinci ve toplumsal giiven temelinde insa edilmelidir. Dolayisiyla sirketler, politika yapicilar ve
akademik cevreler, yapay zeka destekli pazarlama ekosisteminde siirdiiriilebilir, adil ve hesap verebilir bir
yapinin tesisi igin ortak stratejik vizyon gelistirmelidir. Bu boliim, s6z konusu vizyonun olusturulmasina
yonelik yol gosterici bir cergeve sunmay1 amaglamaktadir.
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9.1. Yapay zeka ve Veri Ekseninde Yeni Pazarlama Paradigmalar:

Yapay zeka ve biiyiik veri teknolojilerinin yiikselisi, pazarlama disiplininin temel paradigmalarinda koklii
bir doniisiim yaratmaktadir. Geleneksel olarak tiiketici odaklilik, pazar boliimlendirme, marka iletisimi ve
deger Onerisi gibi temel ilkeler; giiniimiizde veri merkezli, 6ngorii temelli ve algoritmik karar verme
modelleriyle yeniden tanimlanmaktadir (Raju vd., 2025). Bu yeni paradigmada pazarlama siiregleri, gergek
zamanli 6grenme, davramigsal analiz ve dinamik kisisellestirme gibi ileri diizey teknolojik yetkinlikler
ilizerine insa edilmektedir.

Artik pazarlama yalnizca ikna edici mesaj iletiminden ibaret olmayip; algoritmik miidahaleler, otomatik karar
mekanizmalar1 ve tiiketici davraniginin yonlendirilmesi gibi unsurlarla biitiinlesmis bir yapiya sahiptir. Bu
durum, pazarlama faaliyetlerinin etik smurlarmnimn ve toplumsal sorumluluk alanlarinin yeniden
tanimlanmasini zorunlu kilmaktadir.

Dolayisiyla, yeni donemde basarili pazarlama stratejileri sadece teknik ve analitik becerilerle simirlt
olmayacak; ayn1 zamanda veri okuryazarligi, etik farkindalik ve yapay zekaya elestirel yaklagim gibi
disiplinleraras1 yetkinlikleri de gerektirecektir. Bu yaklagim, gelecegin pazarlama profesyonelleri i¢in hem
rekabet avantaji hem de toplumsal giivenin siirdiiriilebilirligi agisindan kritik 6neme sahiptir.

9.2. Etik Tasarim Ilkeleri

Etik tasarim (Ethical-by-Design), yapay zeka ve dijital sistemlerin gelistirme siirecinde etik ilkelerin daha
baglangi¢ asamasinda sistematik olarak entegre edilmesini savunan bir yaklasimdir. Bu anlayis, teknolojinin
yalnizca islevsel verimliligini degil, ayn1 zamanda insan odakli degerlerini ve toplumsal faydasim
onceliklendirmeyi hedefler. Pazarlama baglaminda etik tasarim; veri toplama mekanizmalari, kullanici
arayiizleri, algoritmik karar verme siiregleri ve 6neri sistemleri dahil olmak iizere ¢cok boyutlu alanlarda
uygulanabilir (Brey ve Dainow, 2024).

Omnegin, kullanicilarin kisisel verilerini paylasmadan da icerik veya hizmet tiiketebilmelerine imkan tantyan
alternatiflerin sunulmasi, algoritmalarin ayrimciliga yol agmayacak sekilde egitilmesi, agik riza siireglerinin
yalin, anlasilir ve erigilebilir bigimde tasarlanmasi etik tasarimin pazarlamadaki somut yansimalaridir. Bu
yaklagim, "Once insan" ilkesini merkeze alarak, hesap verebilir, adil ve giivenilir dijital pazarlama
ekosistemlerinin insasina katki saglar.

Gelecekte, etik tasarim ilkeleri yalnizca bir tercih degil, markalarin toplumsal gliven ve sosyal lisanslarini
koruyabilmeleri agisindan zorunlu bir uygulama alani haline gelecektir. Boylelikle markalar, kisa vadeli
performans hedeflerinin Gtesine gecerek, uzun vadeli etik siirdiiriilebilirlik ve toplumsal mesruiyet elde
edebileceklerdir.

9.3. Yapay Zekada Hesap Verebilirlik

Yapay zeka sistemlerinin karar alma siiregleri giderek daha 6zerk ve karmasik hale geldikce, bu sistemlerin
iirettigi sonuglardan kimin, hangi kosullarda ve ne 6l¢iide sorumlu oldugu sorusu kritik 6nem kazanmaktadir.
Hesap verebilirlik (accountability), algoritmik sistemlerde alinan kararlarin gerekgelerinin agiklanabilmesi,
bagimsiz bigimde denetlenebilmesi ve olasi zarar durumlarinda sorumluluk mekanizmalarmin etkin sekilde
isletilebilmesi anlamina gelir (Boch vd., 2022; Rajendra ve Thuraisingam, 2025).

Pazarlama baglaminda bu ilke, bir algoritmanimn hangi tiiketiciye, hangi nedenle reklam gosterdigi, iiriin
onerdigi ya da belirli bir kullanicty1 hedeflemeyi reddettigi gibi siireglerin izlenebilir, agiklanabilir ve
denetlenebilir olmasint gerektirir. Ancak giinlimiizde pek ¢ok yapay zeka sistemi, kara kutu (black box)
niteliginde ¢alistigindan, bu kararlarin ardindaki mantig1 seffaf bicimde ortaya koyamamaktadir. Bu durum,
hem tiiketici haklarinin ihlal edilmesine hem de yasal ve etik belirsizliklere yol acabilmektedir (Ghosh vd.,
2025). Gelecekte, yapay zeka temelli pazarlama uygulamalarinin giivenilirligini ve toplumsal mesruiyetini
artirmak igin;
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Aciklanabilir yapay zeka (Explainable Al) yaklasimlarinin yayginlastirilmasi, algoritmik denetim ve
performans izleme mekanizmalarmin kurulmasi, etik denetleme kurullari tarafindan diizenli
degerlendirmelerin yapilmasi ve ¢ok paydasli hesap verebilirlik yapilarinin (kamu otoriteleri, akademi, sivil
toplum, 6zel sektor) devreye alinmasi, kritik rol oynayacaktir. Béylelikle, yapay zeka destekli pazarlama
kararlarinin hem hukuki hem de etik boyutlarda daha saglam bir zemine oturtulmasi miimkiin olacaktir.

9.4. Dijital Anayasalar ve Evrensel Veri Etikleri

Toplumlarin giderek daha yogun bigimde dijitallesmesi, bireylerin temel hak ve 6zgiirliiklerinin yalnizca
fiziksel diinyada degil, dijital ortamda da giivence altina alinmasini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda dijital
anayasa kavrami, bireylerin veri mahremiyeti, dijital kimlik, unutulma hakki ve algoritmik adalet gibi
konularda yasal giivenceye sahip olmasimi hedefleyen, normatif bir ¢cerceve sunmaktadir (Benseghir, 2025;
Shaban, 2025).

Bu yaklagimim somut 6rnekleri arasinda, Avrupa Birligi’nin “Dijital Hizmetler Yasas1” ve “Dijital Piyasalar
Yasas1” gibi kapsamli1 diizenlemeleri yer almaktadir. S6z konusu diizenlemeler, dijital ekosistemde seffafligi
artirmayl, tekellesmeyi engellemeyi ve kullanict haklarimi giiclendirmeyi amaclayarak, dijital anayasal
diizenin insasina onciiliik etmektedir (Chiarella, 2023).

Ote yandan, evrensel veri etigi ilkeleri; dijital ortamda insan onuruna saygi, bireysel 6zerklik, kapsayicilik,
esitlik ve siirdiiriilebilirlik gibi temel degerleri kiiresel 6l¢ekte rehber edinmeyi amaglar. Bu ilkeler, yalnizca
ulusal diizenlemelerle degil, cok paydasli uluslararasi is birlikleri aracilifiyla da gii¢clendirilmelidir.

9.5. Siirdiiriilebilir ve Sorumlu Pazarlamanin Insasi

Stirdiirtilebilir pazarlama, yalnizca ¢evresel ve ekonomik siirdiiriilebilirlik boyutlarini degil; ayn1 zamanda
etik, sosyal ve teknolojik siirdiiriilebilirligi kapsayan, cok boyutlu ve biitiinciil bir yaklasimdir (Lim, 2016).
Bu anlayis, pazarlama faaliyetlerinin yalnizca kisa vadeli performans gostergelerine degil, ayn1 zamanda
uzun vadeli toplumsal etkilerine odaklanmasini zorunlu kilar.

Yapay zeka ile sekillenen giiniimiiz pazarlama ekosisteminde, verinin sorumlu kullanimi, tiiketici haklarinin
korunmasi, algoritmalarin adil ve seffaf bicimde tasarlanmasi ve dijital esitlik gibi ilkeler, siirdiiriilebilirligin
temel yap1 taglarini olusturur. Bu baglamda, sorumlu pazarlama yaklagimi; kisa vadeli kar maksimizasyonu
hedefinin dtesine gegerek, uzun vadeli misteri iligkileri, toplumsal giiven ve dijital adalet insasina odaklanir
(Mishra ve Varshney, 2024).

Siirdiiriilebilir ve sorumlu bir pazarlama modeli, yalnizca yasal uyum ile smirli kalmayip, etik degerlere
dayali goniilli sorumluluk ilkelerini de benimsemeyi gerektirir. Boyle bir yaklagim, isletmelerin yalnizca
hissedarlarina degil, tiim paydaslarina karst hesap verebilir olmasini saglar. Gelecegin pazarlamasi, veri
odakli ama deger temelli, teknolojik ama insan haklarina duyarl, karli ama adil bir yap1 {izerine insa
edilmelidir. Bu doniisiim, kurumlarin dijital doniisiim ve etik donilisiim siireglerini es zamanlh olarak
yonetmelerini zorunlu kilarak, pazarlamanin hem toplumsal hem de ekonomik siirdiiriilebilirlik hedefleriyle
uyumlu ilerlemesini miimkiin kilacaktir.

10. Sonuc¢

Yapay zekanin pazarlama alanindaki giderek artan rolii, veri odakli stratejilerin hem isletmeler hem de
tilketiciler agisindan yeniden degerlendirilmesini zorunlu kilmaktadir. Tiketici verilerinin biiyiik veri
altyapilar1 ve yapay zeka algoritmalari araciligtyla toplanmasi, islenmesi ve ticarilestirilmesi, pazarlama
disiplinine 6nemli avantajlar saglamakla birlikte; mahremiyetin ihlali, algoritmik 6nyargi, seffaflik eksikligi
ve hesap verebilirlik gibi ¢ok boyutlu etik riskleri de beraberinde getirmektedir. Bu durum, dijital
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pazarlamanin yalnizca teknik basartya degil, ayn1 zamanda etik siirdiiriilebilirlige dayali bir yapiya
evrilmesini zorunlu kilmaktadir.

Bu boliimde ele alinan teorik gergeveler, regiilasyonlar, etik ilkeler ve tiiketici davraniglarina iliskin bulgular,
pazarlamanin yapay zeka ile doniisen yapisinin ekonomik boyutunun yani sira toplumsal ve normatif boyutlar
tasidigini ortaya koymaktadir. Veri ekonomisinin merkezinde yer alan tiiketici, artik yalnizca bir hedef kitle
degil; dijital haklariin farkinda olan, etik hassasiyet gelistiren ve gerektiginde direnis stratejileri ile tepki
veren aktif bir 6zne haline gelmistir. Bu baglamda, seffaflik (icerik ve reklamlarin yapay zeka ile tiretildiginin
acikca belirtilmesi), riza ve kontrol (kullanicidan agik onay alinmasi, izleme tercihlerinin yonetilmesi), veri
minimizasyonu (gereksiz veri toplamaktan kagmnilmasi), adillik denetimleri (algoritmalarin ayrimeilik
yapmadiginin diizenli kontrolii), itiraz ve telafi mekanizmalari (kullanicilarin kararlara itiraz edebilmesi ve
diizeltilmesini talep edebilmesi), igerik kokeni dogrulamasi (filigran ve kaynak isaretleme) ve kisisellestirme
kapatma segenekleri, uygulanabilecek somut politika ve tasarim 6rnekleri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Dolayisiyla markalarin etik tasarimlarinda, algoritmik siire¢lerde agiklanabilirlik, hesap verebilirlik ve veriye
sayg1 temelinde giiven iligkisi insa eden bir pazarlama anlayigini benimsemeleri kaginilmazdir. Gelecekte
basarili ve mesru bir pazarlama pratigi insa edebilmek icin yapay zeka teknolojilerinin yalnizca yenilik¢i
degil; ayn1 zamanda etik, hesap verebilir ve insan odakli bicimde yapilandirilmas: gerekmektedir. Dijital
anayasalar, evrensel veri etigi ilkeleri ve sorumlu algoritma politikalar1 bu doniistimde kurumsal rehber
niteligi tagimaktadir.

Bu boliim, yapay zeka ile verinin kesistigi noktada ortaya ¢ikan firsatlari, riskleri ve ¢6ziim yollarin1 ¢ok
boyutlu bir bakis a¢isiyla analiz ederek; akademisyenler, uygulayicilar ve politika yapicilar i¢in kapsamli bir
referans niteligi sunmaktadir. Sonug olarak, veriye dayali ama deger odakli, teknolojik ama insana saygili bir
pazarlama gelecegi, yalnizca bu dengeyi kurabilen aktorler tarafindan miimkiin kilinabilecektir.
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Deneyimsel Pazarlamanin Gelecegi: Metaverse ve
Sanal Gerc¢eklik

Ozge AYKIN!
Serhat TERZIOGLU?
Davut KARAMANS?

1. Giris

Teknolojik ilerlemeler ile kiiresellesme siireclerinin karsilikli etkilesimi, iletisim olanaklarinin ¢esitlenmesini
ve yayginlagmasini beraberinde getirmistir. Bu gelisim, bireylerin kiiresel 6lgekte bilgiye erisimini hem
hizlandirmis hem de kolaylastirmistir. S6z konusu doniisiim, pazarlama disiplininin yalnizca kavramsal
cergevesini degil, aynm1 zamanda islevsel roliinii ve uygulama alanlarim1 da yeniden sekillendirmistir.
Pazarlama anlayisi, tarihsel gelisim siireci igerisinde iiretim odakli yaklasimlardan miisteri odakl stratejilere;
sonrasinda deger temelli pazarlama anlayisina, dijitallesmeye, insan-teknoloji etkilesimine ve
stirdiiriilebilirlik ilkelerine dayali yeni paradigma arayislarina evrilmigtir (Dizman, 2022).

Dijital doniigiim ¢aginda pazarlama stratejilerinin giderek sanal gergeklik (Virtual Reality - VR) ve Metaverse
gibi yeni teknolojilere entegre olmasi, geleneksel yaklagimlarin 6tesine gecerek deneyimsel pazarlamanin
duyusal, duygusal ve sosyal boyutlarini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu yaklagim miisteri baglihigini artirmay1
hedeflerken, VR bagliklan tiiketicilere fiziksel diinyadan kesintisiz bir kac¢is ve alternatif deneyimler sunar;
Metaverse ise bu teknolojilerin sosyal, interaktif ve stirekli dijital evrenini insa etmede kritik rol iistlenir.
Giincel literatiir; sanal/ artirilmis gercekligin katilimi yiikselttigini, sadakati giiclendirdigini ve marka
degerine katki sundugunu vurgular (Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt, 2021). Metaverse’in olgunlagsmasiyla
birlikte yeni ekonomik ortamlar ve ig modelleri ortaya ¢ikmus; dijital ekonomi ve blok zinciri (blockchain)
teknolojileri bu doniisiimiin temel yapi taslar1 haline gelmistir (Tapscott ve Tapscott, 2017).

Dijital doniisiim ¢aginda pazarlama stratejilerinin giderek sanal gerceklik (Virtual Realiy, VR) ve Metaverse
gibi yeni teknolojilere entegre olmasi, geleneksel pazarlama yaklagimlarin 6tesine gecerek deneyimsel
pazarlamanin duyusal, duygusal ve sosyal boyutlarin1 6n plana cikarmaktadir (Alcafiiz vd., 2019). Bu
yaklagim, miisteri baghiligini artirma amaci tasirken sanal gerceklik teknolojileri 6zellikle VR bagliklar
tiiketicilere fiziksel diinyadan kesintisiz bir kagis olanagi sunmaktadir. Metaverse ise bu teknolojilerin sosyal,
interaktif ve siirekli var olan dijital evrenini insa etmede kritik bir rol {istlenmektedir (Burke, 2019; Damar,
2021). Dijitallesmenin sundugu bu yenilik¢i ortam, tiiketicilere hem eglence hem de is alaninda ¢ok yonlii
deneyimler saglamakta; markalara ise bu evrende rekabet avantaji elde edebilmeleri igin yeni stratejiler
gelistirme firsat1 sunmaktadir (Celik, 2022; Damar, 2021).

Sanal gerceklik ve Metaverse teknolojilerinin pazarlamadaki gelisimi, deneyimsel pazarlama
yaklagimlarinda koklii degisimleri beraberinde getirmektedir. Bu baglamda Nike’in Nikeland uygulamasi,
teknolojik altyapi ¢caligmalartyla baglantili olarak ele aliman dikkat ¢ekici bir 6rnektir. Ayrica, gelecekte bu
teknolojilerin kullanimini sekillendirecek giivenlik, gizlilik ve yapay zeka (Artificial Intelligence, Al)

1 Bagimsiz Arastirmaci, Alanya Alaaddin  Keykubat Universitesi, Saghk Turizmi ABD, Doktora Ogrencisi,
ozgeaykin1905@gmail.com, https://orcid.org/0000-0001-7895-0338

2 Bagimsiz Arastirmaci, Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, iiSBF, Uretim Yénetimi ve Pazarlama ABD, Yiiksek Lisans
Ogrencisi, serhatterzioglu35@gmail.com, https://orcid.org/0009-0000-8352-785X

3 Dog. Dr., Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, [iISBF, Uretim Y&énetimi ve Pazarlama ABD, davut.karaman@alanya.edu.tr,
https://orcid.org/0000-0001-9097-3460
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destekli kisisellestirme uygulamalari da giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir ( Damar, 2021; Kim, 2021).
Bu gelismeler, kullanici deneyimlerini zenginlestirmek ve teknolojik yenilikleri etkin bicimde kullanabilmek
amactyla yiiriitiilen ¢aligmalarla desteklenmektedir (Dornyei ve Paskaleva, 2021; Schulz ve Smith, 2016).
Bunun yani sira gizlilik ve giivenlik konularinda ortaya ¢ikan etik ve yasal meseleler de pazarlama
literatiiriinde giderek daha fazla tartisilmaktadir (Schmitt, 2021).

Dijital doniisiim ve gelisen teknolojilerin pazarlamadaki etkisi, yalnizca yeni araglarin kullanimini degil, ayn1
zamanda miisteri iliskilerinin yonetiminde de radikal degisiklikleri beraberinde getirmektedir (Kim ve Park,
2022). Artirllmig gergeklik (AR) ve yapay zeka (Artificial Intelligence, Al) gibi ileri teknolojiler, miisterilere
markalarla daha kigisellestirilmis ve etkilesimli deneyimler sunarak pazarlama iletisiminin dogasini yeniden
tanimlamaktadir (Scholz ve Smith, 2016). Bu teknolojilerin entegrasyonu sayesinde sirketler, miisteri tercih
ve davraniglarini daha etkin analiz edebilmekte, kisisellestirilmis teklifler ve igerikler sunarak baglilik
diizeylerini yiikseltebilmektedir (Kim ve Park, 2022; Lee ve Lee, 2021). Ayrica blok zinciri (Blockchain) ve
diger giivenlik teknolojileri, veri giivenligi ve gizlilik alaninda yenilik¢i ¢oziimler sunarken, bu durumla
iligkili etik ve yasal konular da giindemdeki 6nemini korumaktadir (Doérnyei ve Paskaleva, 2021). Bu
baglamda dijital ¢agda siirdiiriilebilir ve sorumlu pazarlama uygulamalarmin gelistirilmesi, hem sirketlerin
rekabetciliklerini korumalar1 hem de tiiketici giivenini saglamalar1 agisindan kritik bir rol oynamaktadir
(Desembrianita vd., 2024).

2. Metaverse: Yeni Dijital Evren

Metaverse kavrami, ilk olarak Neal Stephenson’in 1992 yilinda yayimlanan Snow Crash adli bilim kurgu
romaninda ortaya atilmig olup, dijital ortamda birden fazla kullanicinin etkilesim kurabildigi, ¢ok katmanli
ve surdiiriilebilir sanal evrenleri ifade etmektedir (Gartner, 2023). Bu evrenler, ger¢cek diinyanin sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik dinamiklerini taklit ederken ayn1 zamanda yeni ekonomik ve toplumsal yapilarin
olusmasina da zemin hazirlamaktadir (Dornyei ve Paskaleva, 2021).

Kavram, “Otesinde” anlamina gelen meta dneki ile “evren” kelimesinin birlesiminden tiiretilmis olup, fiziksel
diinyanin Gtesinde kurulmus, etkilesimli ve siirekli var olan bir dijital ekosistemi tanimlamaktadir.
Stephenson’in 1992°deki kuramsal g¢ergevesi, giiniimiizde gelisen dijital teknolojiler, blok zinciri tabanl
altyapilar ve sosyal etkilesim platformlariyla birlikte, yalnizca sanal bir deneyim alan1 degil; ayn1 zamanda
yeni pazarlama stratejilerinin, markalagma bigimlerinin ve is modellerinin gelistirilebildigi ¢ok yonlii bir
pazar ortamina doniismiistiir. Bu baglamda Metaverse, kullanici deneyimlerini zenginlestiren ve markalarin
tiiketicileriyle etkilesim bi¢imlerini yeniden tanimlayan stratejik bir dijital evren olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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2.1. Metaverse’un Temel Ozellikleri

Metaverse, ¢ok katmanli ve ¢ok boyutlu bir dijital ekosistem olarak tanimlanmakta olup, kullanicilarin dijital
avatarlar araciligtyla giris yapabildigi, sosyal etkilesimlerden eglence faaliyetlerine, is toplantilarindan sanal
aligveris deneyimlerine kadar genis bir yelpazede etkinlik sunan bir ortamdir. Bu dijital evrenin 6ne ¢ikan
temel 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Celik, 2022):

«Siirekli Varlik (Persistent Presence): Metaverse, zaman ve mekan sinirlamalarindan bagimsiz
olarak kesintisiz bi¢imde varligin1 siirdiiren bir yapiya sahiptir.

sInteroperabilite (Interoperability): Kullanicilarm farkli platformlar ve sanal ortamlar arasinda
kesintisiz gec¢is yapabilmesine olanak tanir.

*Sosyal ve Etkilesimli Doga (Social and Interactive Nature): Metaverse, temelde sosyal etkilesim ve
ortak deneyim paylagimina dayali olarak kurgulanmuistir.

*Avatar Kullanim1 (Avatar Representation): Kullanicilarin dijital ortamda kendilerini temsil eden,
kisisellestirilebilir avatarlar araciligiyla varlik géstermesine imkan verir.

Bu o6zellikler, Metaverse’ii yalnizca teknolojik bir yenilik degil, ayn1 zamanda deneyimsel pazarlama
acisindan marka-tiiketici etkilesimini yeniden tanimlayan stratejik bir alan haline getirmektedir.

2.2. Metaverse Platformlar: ve Teknolojik Altyap:

I¢inde bulundugumuz dijital ¢agda, Roblox, Fortnite, Zepeto, Gather.town ve Horizon gibi ¢esitli platformlar,
Metaverse deneyimlerinin sunulmasinda oncii rol oynamaktadir. Bu platformlar tizerinden gergeklestirilen
interaktif etkinlikler, kullanicilarin dijital diinyada aktif olarak yer almasin1 miimkiin kilmaktadir. Ozellikle
VR bagliklarinin Metaverse’ye giris kapisi olmasi, teknolojik altyapmin sanallik ve gerceklik arasindaki
keskin siirlarini bulaniklagtirmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Metaverse altyapisinin verimli sekilde caligabilmesi i¢in Ug Zeka (Edge Intelligence) uygulamalari kritik bir
rol lstlenmektedir. Yapay zeka destekli bu sistemler, veri islemeyi kullanicilara en yakin noktalarda
gergeklestirerek gecikmeyi minimize etmekte ve kesintisiz bir deneyim sunmaktadir (Damar, 2021).

Metaverse ekosistemi, dijital doniisiim ¢aginda hem tiiketici davraniglarint hem de isletme stratejilerini
yeniden sekillendiren yenilik¢i bir yap1 ortaya koymaktadir. Bu evrenlerdeki ekonomik faaliyetler siklikla
Blok Zinciri (Blockchain) ve Degistirilemez Jeton (Non-Fungible Token, NFT) teknolojileri ile
desteklenmektedir. Kullanicilar, bu sistemler araciligiyla dijital miilk, kiyafet veya sanat eserleri gibi
varliklar alip satabilmektedir (Tapscott ve Tapscott, 2017). Ornegin, Nike, NFT tabanli Cryptokicks projesi
ile kullanicilarin sanal ayakkabilar lizerinden marka ile etkilesim kurmasini saglayarak yeni nesil marka
deneyimlerini gii¢lendirmektedir (Johnson, 2023).

Sekil 1’de, Metaverse isleyis siireci; kullanicidan baslayarak ug zeka destekli veri isleme, blok zinciri tabanli
dogrulama ve siirekli giincellenen deneyim dongiisiine kadar uzanan bir akig semasi ile gorsellestirilmektedir
(Scholz ve Smith, 2016).
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Kullanic1 Girisi (VR Basliklari)

)Avatar Olusturma ve Kisisellestirme

) Dijital Ortamlar Arasinda Gegis

) Sosyal Etkilesim ve Isbirligi

)Veri isleme ve Edge Intelligence

) Suirekli Giincellenen Deneyimler

Kullaniciya Geri Bildirim ve lyilestirme

Sekil 1. Metaverse Isleyis Siireci

3. Sanal Gerc¢ekligin Pazarlamadaki Rolii

VR teknolojisi, Metaverse kavraminin temel yapi taglarindan birini olusturmaktadir. Kullanicilara ti¢ boyutlu,
etkilesimli bir deneyim alani sunan VR, gerceklik algisinda radikal bir doniigiim yaratma potansiyeline sahip
ileri bir teknolojidir (Ning vd., 2021). VR ile AR gibi gelismis teknolojiler, sahip olduklar1 {i¢ boyutlu ve es
zamanli islem kapasitesi sayesinde Metaverse ortaminda daha yogun ve katmanli deneyimler
sunabilmektedir (Duan vd., 2021).

Sanal gerceklik teknolojisinin kokeni 1960’lara uzanmakta olup, ilk 6rneklerinden biri Ivan Sutherland’in
“Sword of Damocles” isimli, kafa takili artirllmis gergeklik cihazidir (Burke, 2011). Bu erken dénem
denemeler, donemin teknolojik sinirliliklari nedeniyle genis kitlelere ulasamamis; ancak 21. yiizyilin baginda,
pazarin yeni teknolojik ¢dziimlerle bulusmasiyla yeniden canlanmigtir. Oculus Rift ve HTC Vive gibi
platformlar, yiiksek ¢oziiniirliik, diisiik gecikme siiresi ve kullanici dostu araylizleri ile VR’yi yalnizca bir
eglence arac1 olmaktan ¢ikararak pazarlama ve egitim alanlarinda da etkili bir ara¢ haline getirmistir (Fletcher
ve Horvath, 2022).

Giliniimiizde VR teknolojisi, markalarin iiriin deneyimine yeni boyutlar kazandirmak amaciyla yogun olarak
kullanilmaktadir. IKEA ’nin IKEA Place uygulamasi, kullanicilarin mobilyalar1 ev ortaminda sanal olarak
yerlestirip gorsellestirmesine olanak tanirken, L’Oréal’in sanal makyaj uygulamasi, miigterilerin iiriinleri
sanal ortamda denemelerini ve satin alma kararlarin1 kolaylastirmaktadir (Kim ve Park, 2022; Kumar ve
Johnson, 2018). Bu uygulamalar, 6zellikle e-ticaretin gelistigi bir ortamda, miisterilerin karar verme
stireclerini olumlu yonde etkileyerek iadeleri azaltmakta ve miisteri memnuniyetini artirmaktadir (Lee ve
Kim, 2022).

Ayrica moda sektoriinde tasarimcilar ve markalar, VR ve AR teknolojilerini kullanarak sanal defileler ve
dijital showroom’lar olusturmaktadir (Y1ldiz ve Koabekg¢i Ayranpinar, 2021). Sanat ve teknolojinin kesigim
noktasinda yer alan VR, ilk prototiplerin ortaya ¢iktig1 1960’lardan giiniimiize kadar gelisimini siirdiirmiis,
son yillarda ise ¢ok daha sofistike, erisilebilir ve ticari olarak uygulanabilir bir héle gelerek kullanicilarin
tamamen dijital bir diinyaya adim atmasina imkan tanimastir.
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3.1. VR’1n Evrimi ve Tiiketici Deneyimine Katkilari

Literatiirde Sanal Gergeklik (VR) teknolojisinin, miimkiin olan en ger¢ek¢i ve duygusal agidan etkili
deneyimler yaratmak amaciyla kullanilmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Fletcher ve Horvath, 2022). Saglik,
egitim, otomotiv gibi farkli sektorlerde VR nin bilgi aktarimini ve kullanici deneyimini nasil doniistiirdiigii
pek ¢ok caligmada ayrintili olarak ele alinmigtir (Burke, 2019). Gelecekte, yapay zeka, sensor teknolojileri
ve VR entegrasyonlarinin daha geligmis bigimde bir araya gelmesiyle, kullanicilarin daha kisisellestirilmis,
siiriikleyici ve etkileyici deneyimler yasamasi beklenmektedir (Schmitt, 2021).

Pazarlama literatiiriinde VR, tiiketici deneyimini zenginlestiren en 6nemli araglardan biri olarak kabul
edilmektedir. VR deneyimleri, kullanicilarin gergek diinyadan “kagis” hissi yasamalarina, duyusal uyaranlara
yogunlasmalarma ve etkilesimli ortamda 6zgiin deneyimler edinmelerine imkan tanimaktadir. Ornegin, VR
basliklar1 ile sunulan deneyimler, kullanicilarin yalnizca gorsel degil; ayn1 zamanda isitsel ve dokunsal
uyaranlarla da etkilesim kurmasini saglayarak ¢oklu duyusal bir deneyim yaratmaktadir.

Bu tiir uygulamalar, kullanicilarin zihninde giiglii bir “varlik hissi” (sense of presence) olusturarak, markalar
ile tiiketiciler arasinda daha derin ve kalic1 duygusal baglarin olusmasina katkida bulunmaktadir. Boylelikle
VR, yalnizca bir teknoloji degil, ayn1 zamanda markalarin miisteriyle etkilesim stratejilerinde farklilagma
saglayan yenilik¢i bir pazarlama araci olarak 6ne ¢ikmaktadir.

3.2. Deneyimsel Pazarlamada Sanal Gergekligin Rolii

VR deneyimsel pazarlama uygulamalarinda temel bir ara¢ olarak 6ne c¢ikmaktadir. VR, tiiketicilere
geleneksel reklam ve tanitim yontemlerinin sunamadigi yogun duygusal ve yiiksek diizeyde interaktif
deneyimler saglamaktadir. Ornegin, sanal magaza uygulamalar1 ve dijital {iriin tanitimlari, tiiketicilerin
markaya yonelik tutumlarini giiglendirmekte ve marka algisim1 olumlu yonde etkilemektedir. Arastirmalar,
VR tabanli deneyimlerin tiiketicilerin satin alma niyetini, marka sadakatini ve genel memnuniyetini anlaml
bigimde artirdigini ortaya koymaktadir. Pine ve Gilmore (1999), deneyimsel pazarlamanin temelini, “daha
iyi {rlinler yerine unutulmaz deneyimlerin” sunulmasi {izerine kurarken; Schmitt (2021) ise giinlimiizde
dijital etkilesimlerin tiiketici sadakati ve marka degerini giiclendiren stratejik 6nemine vurgu yapmaktadir.

Gorsel ve etkilesimli deneyimlerin pazarlama stratejilerine entegre edilmesi, igletmelere tiiketici
davraniglarini yeniden sekillendirme ve bu yolla siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglama firsat1 sunmaktadir.
Bu baglamda VR teknolojisi, isletmelerin dijital doniisiim stratejilerinin vazgecilmez bir bileseni olarak
konumlanmaktadir. Nitekim Tablo 1’de VR deneyimlerinin pazarlamadaki temel boyutlari ile tiiketici
deneyimini zenginlestirme ve marka etkilesimini artirma siireglerindeki kritik rolleri 6zetlenmektedir
(Schmitt, 2021).

Tablo 1. VR pazarlama deneyimlerinin temel boyutlari

Deneyim Boyutu Aciklama Ornek Uygulama

Duyusal Deneyim Kullanicinin gérme, isitme ve dokunma duyularini harekete VR magaza gezintisi

gegiren zengin ortam deneyimi

iki yonlii iletisi kroni kilesim olanakl
Etkilesim 1 yonlu 1letisim ve senkronize etkilesim olanaklari, Canli VR etkinlikleri

kullanicinin ortamla aktif katilimini saglama

Gergek diinyadan gegici bir mola ve alternatif evren deneyimi

Kacis D .
acls Denieytm ruh halinde rahatlama ve keyif alma

VR oyun deneyimleri

Kullanicinin zaman ve kendisini unutmasi, tamamen deneyim

Alas Deneyimi daldig1 durum

Oyun ve interaktif simiilasyonlar
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4. Dijital Déniisiim

Dijital doniisiim (Digital Transformation), giiniimiizde kiiresel pazarda yerlesmis ve siirekli olarak evrilen
stratejik bir paradigma olarak konumlanmaktadir. Bu siire¢ yalnizca teknolojik altyapmin gelistirilmesiyle
siirll kalmamakta; ayni zamanda isletmelerin stratejilerini, is yapis bigimlerini ve deger sistemlerini
derinlemesine bir gekilde doniistiirmektedir (Karaman ve Aykin, 2024). Teknolojideki hizli ilerlemeler,
ozellikle yapay zeka (Artificial Intelligence, Al), biiylik veri (Big Data), bulut bilisim (Cloud Computing) ve
nesnelerin interneti (Internet of Things, [oT) gibi yenilik¢i araglarin entegrasyonu ile, isletmelere rekabet
avantaji saglamakta ve ayni zamanda yeni is modellerinin ve uygulamalarin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirlamaktadir (Damar, 2021).

Bu doniisiim, pazarlama, iiretim ve hizmet sunumu gibi temel islevlerin etkinligini artirirken, tiiketici
davraniglarini ve tercihlerini de 6nemli Ol¢iide etkilemektedir. Artan dijital etkilesim ve erisim imkanlart,
tiiketicilerin ahgkanliklarmi yeniden sekillendirmekte ve beklentilerini yiikseltmektedir. Ozellikle
kisisellestirilmis deneyimler (personalized experiences), hiz (speed) ve erisilebilirlik (accessibility) gibi
unsurlar, yeni tiiketici standartlarinin olugsmasima katkida bulunmaktadir (Davis ve Chen, 2022). Bunun
yaninda gelisen dijital araglar, isletmelerin miisteri iligkileri, satis ve dagitim stratejilerinde devrim
yaratmakta ve rekabet listlinliigii saglamak i¢in yenilik¢i yaklagimlarin benimsenmesini zorunlu kilmaktadir
(Kim, 2021).

Dijital doniistim yalnizca teknolojik boyutuyla degil, toplumsal ve kiiltiirel etkileriyle de 6n plana
cikmaktadir. Dijital teknolojilerin yayginlagmasi, bireylerin yasam tarzlarini, iletisim bigimlerini ve bilgiye
erisim yontemlerini radikal bicimde degistirmektedir (Karaman ve Aykin, 2021). Bu siiregte siirdiiriilebilirlik
(sustainability) ve devamlilik (continuity), teknolojik gelismelerle uyumlu yeni uygulamalarin ve
kavramlarin siirekli olarak entegrasyonunu gerektirmektedir. Sonug olarak, dijital doniisiimiin basarisi,
yalnizca teknolojik adaptasyonun degil; ayn1 zamanda kiiltlirel ve yapisal degisimlerin biitiinciil bigimde
yOnetilmesine baghdir (Aykm, 2024).

5. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlama stratejilerinin 6tesine gegerek tiiketicilerin etkilesim, duyusal
ve duygusal boyutlarma odaklanan bir yaklagim sunmaktadir. Sanal ve dijital ortamlarin sagladig1 benzersiz
deneyimler, markalarin tiiketicilerle daha derin ve anlamli baglar kurmasina imkan tanimaktadir. Bu
yaklagimin sanal evrende uygulanmasi, pazarlama faaliyetlerine yeni boyutlar kazandirmakta, marka algisini
ve baglihigin1 giliclendirmektedir. Deneyimsel pazarlama, tiiketiciyi dogrudan deneyim alanlarina dahil
ederek duygusal bag kurmay1 amagclayan; etkinlikler, interaktif i¢erikler ve 6zgiin deneyimlerle desteklenen
bir strateji olarak tanimlanmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999).

Gilintimiizde dijital teknolojiler (digital technologies), deneyimsel pazarlama stratejilerinin ¢ok daha genis
kitlelere ve yiiksek etkilesim diizeyiyle ulagsmasini miimkiin kilmaktadir. Ozellikle sanal gergeklik (Virtual
Reality, VR) ve Metaverse platformlari, kullanicilarin aktif katilimimi tesvik eden ve kisisellestirilebilen
deneyim ortamlari sunmaktadir (Gleim, 2025; Rane et al., 2023). Bu dogrultuda, markalar dijital evrende
yarattiklari  deneyimlerle tiiketici  davraniglarii  yonlendirebilmekte ve marka  sadakatini
gliclendirebilmektedir.

Ornek uygulamalara bakildiginda:

*Balmain ve Zepeto: Balmain, Zepeto platformunda sanal kiyafetler tasarlayarak geng kullanicilar arasinda
bliytik ilgi uyandirmistir. Bu is birligi, marka bilinirligi ve sadakati acisindan onemli bir bagar1 olarak
degerlendirilmektedir (Kim ve Park, 2023).
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*Nike ve NIKELAND: Nike, Roblox platformu iginde gelistirdigi NIKELAND ile iiriin tanitim1 ve sanal
etkinlikler diizenlemekte; kullanicilarin marka ile etkilesimini artirmaktadir (Temperino, 2023).

Bu projeler, 6zellikle gengler ve dijital yerliler (digital natives) tizerindeki etkisiyle, tiiketim aligkanliklarini
sekillendirmekte; marka sadakatini artirmakta ve viral pazarlama giiclinii desteklemektedir (Davis, 2023).
Aykin vd. (2023) caligmasinda ise etkin kullanilan yapay zeka (Artificial Intelligence, Al) uygulamalarina
ornekler sunulmakta ve bu baglamda diisiik maliyet—yiiksek verimlilik gibi avantajlarla birlikte kitalar aras1
sinirlarin ortadan kalktig1 vurgulanmaktadir.

5.1. Deneyimsel Pazarlamanin Temel Boyutlar

Luo vd. (2011), sanal deneyimsel pazarlama (virtual experiential marketing) kavramini, tiiketici
etkilesimlerini ve memnuniyetlerini artirmak amaciyla bes temel boyut iizerinden yapilandirmigtir. Tiiketici
deneyiminin niteligini belirleyen ve sanal ortamda marka ile kullanici arasindaki bagin giiglenmesine katkida
bulunan bu boyutlar sunlardir:

*Duyusal Deneyim (Sensory Experience): Gorsel, isitsel ve dokunsal uyaranlarin, tiiketicinin algisim
zenginlestirerek deneyimi daha etkili ve akilda kalic1 hale getirmesi.

Etkilesim (Interaction): Cift yonlii iletisim ve senkronizasyon yoluyla kullanicilarin aktif katiliminin tegvik
edilmesi, boylece kisisellestirilmis ve daha anlamli bir deneyim yaratilmasi.

*Zevk ve Memnuniyet (Pleasure and Satisfaction): Kullanicilarin deneyim siirecinde hissettikleri keyif ve
tatmin, marka ile pozitif bir bag olugsmasina katkida bulunur

*Akis Deneyimi (Flow Experience): Zaman ve mekan farkindaliginin kayboldugu, deneyime tam odaklanma
halidir.

*Topluluk iliskileri (Community Relationships): Kullanicilar arasinda giiclii sosyal baglarm kurulmas1 ve
topluluk dinamiklerinin gelismesi, deneyimsel pazarlamanin toplumsal/kiiltiirel boyutunu gii¢clendirir.

Bu boyutlar, sanal ortamda tiiketici davraniglarini yonlendiren, deneyim kalitesini artiran ve marka ile
kullanic1 arasinda uzun vadeli bir etkilesim zemini olusturan temel unsurlardir. Dolayisiyla, sanal
deneyimlerin etkinligi ve etkisi, bu unsurlarin pazarlama stratejilerine ne dl¢iide entegre edildigiyle dogrudan
iliskilidir (Luo vd., 2011).

5.2. Dijital Doniisiimiin Deneyimsel Pazarlamaya Etkileri

Dijital doniislim, tiiketici davranislarini ve pazarlama stratejilerini kokli bigimde doniistlirmiis; geleneksel
reklam ve tanitim yaklasimlarimin yerini, dijital ve etkilesimli platformlarin sundugu deneyimsel pazarlama
stratejileri almistir. Bu stratejiler, kullanicilarin bireysel ihtiyaglaria yonelik kigisellestirilmis ve interaktif
deneyimler sunarak marka-tiiketici iligkisini daha derin ve anlamli bir boyuta tagir.

Yeni teknolojiler 6zellikle yapay zeka destekli algoritmalar kullanici tercih ve davraniglarmi anlik analiz
ederek pazarlama mesajlan ile deneyimlerin optimize edilmesine olanak tanir. Boylece tiiketiciye ulagma
stireci hem hizlanir hem de daha hedefli hale gelir. Dijital doniisiimiin deneyimsel pazarlama iizerindeki
baslica etkileri Tablo 2°de 6zetlenmistir. Bu tabloda, dijital doniistim unsurlarinin deneyimsel pazarlama
stratejilerine  etkileri; teknolojik altyapi, veri analitii ve yapay zekd entegrasyonunun Onemi
vurgulanmaktadir. Geleneksel pazarlama araglarina kiyasla dijital doniisiim, deneyimsel pazarlamay1 daha
etkili, 6l¢iilebilir ve tiiketici odakli hale getirmektedir (Scholz ve Smith, 2016).
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Tablo 2. Dijital doniisiim siirecinin deneyimsel pazarlama iizerindeki etkileri

Dijital Déniisiim Unsuru | Deneyimsel Pazarlama Uzerindeki Etki Ornek Uygulama

Kisisellestirilmis pazarlama mesajlar1 ve duygu

. . Al destekli sanal asistanlar
temelli deneyimler

Yapay Zeka Entegrasyonu

VR ve AR Teknolojileri Zengin,' interaktif V? ({uy}lsal deneyimler sunarak Sanal magaza gezintileri, AR {iriin
gerceklik algisini doniistiirme tanitimlart
Veri isl h rtiril la kesintisiz kull

Edge Intelligence el isieme zIiin artftmastyfa kestntistz kuflatiet Gergek zamanli veri senkronizasyonu

deneyimi saglama

Kaynak: Scholz ve Smith (2016)

6. Metaverse'de Deneyimsel Pazarlama Uygulamalari: Nike ve
Adidas Ornekleri

Metaverse evreninde deneyimsel pazarlama uygulamalari, markalara hem dijital hem de fiziksel diinyada
benzersiz rekabet avantajlar1 saglamaktadir. Bu baglamda, Nike ve Adidas gibi kiiresel spor markalarinin
Metaverse ortamindaki uygulamalari, dijital pazarlamanin gelecegini sekillendiren 6rnekler olarak one
¢ikmaktadir.

6.1. Nike ve Nikeland Vaka Analizi

Nike’in Roblox platformu iizerinden hayata ge¢irdigi Nikeland, Metaverse ortaminda deneyimsel
pazarlamanin 6nde gelen somut drneklerinden biridir. Nikeland, Nike’in merkezi olan Beaverton, Oregon’un
dijital bir replikasi olarak tasarlanmis; kullanicilarin bu evrende sanal oyunlar oynamasina, rekabet etmesine
ve etkilesim kurmasina olanak tanimaktadir. Celik (2022) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, kullanicilarla
yapilan yiiz yiize ve Zoom tabanli yar1 yapilandirilmig goriismeler sonucunda atmosfer, duygular, erisimde
karmagiklik, akis durumu, gergeklik algisi ve markanin yenilik¢i olmasi gibi temalarin 6ne ¢iktig
belirlenmistir.

Nike’in bu dijital girisimi, tiiketicilerin sanal ortamda markayla gii¢lii bir duygusal bag kurmasina imkan
tanimus; Ozellikle Z kusagi arasinda marka bagliligmi artirmada 6nemli bir rol oynamistir. Kullanici
deneyimlerinden elde edilen bulgular, gelecekte markalarin daha fazla spor odakli dijital {irlin ve hizmet
gelistirebilecegini gostermektedir (Nike.com, 2025).

6.2. Adidas’in Metaverse Girisimleri

Nike’in Roblox platformu {izerinden hayata gec¢irdigi Nikeland, Metaverse ortaminda deneyimsel
pazarlamanin 6nde gelen somut drneklerinden biridir. Nikeland, Nike’in merkezi olan Beaverton, Oregon’un
dijital bir replikas1 olarak tasarlanmis; kullanicilarin bu evrende sanal oyunlar oynamasina, rekabet etmesine
ve etkilesim kurmasina olanak tanimaktadir. Celik (2022) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, kullanicilarla
yapilan yiiz ylize ve Zoom tabanli yar1 yapilandirilmig goriismeler sonucunda atmosfer, duygular, erisimde
karmagiklik, akis durumu, gerceklik algisi ve markanin yenilik¢i olmasi gibi temalarin 6ne ¢iktig
belirlenmistir.

Ayrica Adidas, Metaverse tabanli pazarlama stratejilerini yapay zeka destekli kisisellestirme ve veri analitigi
ile desteklemekte; boylece miisterilerinin tercihlerine yonelik icerik ve {irlin optimizasyonunu miimkiin
kilmaktadir (Vural, 2024).
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6.3. Yapay Zeka'nin Rolii ve Duygusal Tepkiler

Her iki marka agisindan da yapay zeka (Artificial Intelligence, Al), Metaverse ortamindaki deneyimlerin
kisisellestirilmesi ve optimize edilmesinde kritik bir rol istlenmektedir. Al destekli sistemler, sanal {irinlerin
cekiciligini artrmanin yam sira, kullanicilarin duygusal tepkilerini 6lgerek marka tutumlarmi dogrudan
etkilemektedir.

Ozellikle sanal gerceklik (Virtual Reality, VR) tabanli oyun ve etkilesimlerde, markalar kullanicilarin
duygusal yanitlarini, satin alma niyetlerini ve genel marka algilarin1 olumlu yonde sekillendirecek sekilde
yapilandirilmis deneyimler tasarlamaktadir. Bu siirecte Al, ger¢ek zamanli veri analizi ve yliz ifadesi, ses
tonu veya davranigsal tepkiler gibi gostergeler {izerinden, kullanicilarin deneyim sirasinda hissettikleri
duygular1 anlamlandirmakta ve buna uygun igerikler sunmaktadir (Aykin, 2024).

Boylece, Metaverse i¢inde yaratilan bu yiiksek etkilesimli ve duygusal olarak hedeflenmis deneyimler,
markalarin tiiketicilerle daha derin baglar kurmasini, sadakati gii¢lendirmesini ve marka degerini artirmasini
miimkiin kilmaktadir.

6.4. Vaka Analizi

Asagida yer alan Tablo 3, Nike ve Adidas’in Metaverse’deki deneyimsel pazarlama stratejilerinin temel
bilesenlerini karsilastirmali olarak sunmaktadir (Aykin, 2024; Hollensen vd., 2022; Johnson, 2023; Kim ve
Park, 2023; Vural, 2024). Bu 6rnek uygulamalar, Metaverse ortaminin markalar i¢in sundugu potansiyeli
gozler Oniine sermekte ve dijital doniisiim siirecinde deneyimsel pazarlamanin stratejik Onemini
pekistirmektedir.

Tablo 3. Nike ve Adidas’in Metaverse’deki deneyimsel pazarlama stratejileri

Stratejik Bilesen

Nike (Nikeland)

Adidas (Sandbox & Dijital Koleksiyonla

Dijital Ortamin Tasarimi

Fiziksel merkezin dijital replikasi

Kisisellestirilmis sanal iiriin ve deneyimler

Kullanici Etkilesimi

Oyunlastirma, rekabet ve sosyal etkilesim

Interaktif aligveris ve sanal stil uygulamalas

Yapay Zeka Entegrasyonu

Duygusal tepkilerin 6l¢liimii ve deneyim
optimizasyonu

Kisisellestirme ve veri analitigi

Marka Imajina Etkisi

Yenilik¢i, geng ve dinamik

Modern, trend belirleyici ve dijital dnciiliik

Kaynak: Aykin, 2024; Hollensen vd., 2022; Johnson, 2023; Kim ve Park, 2023; Vural, 2024

Nike, Nikeland platformu aracilifiyla fiziksel magaza ortamlarinin dijital replikalarii olugturarak
oyunlagtirma, rekabet ve sosyal etkilesim unsurlariyla kullanici katilimini tegvik etmektedir. Yapay zeka
entegrasyonu sayesinde, kullanicilarin duygusal tepkileri analiz edilerek deneyimler optimize edilmektedir
(Aykin, 2024; Johnson, 2023).
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Adidas ise Sandbox gibi sanal platformlarda kigisellestirilmis dijital koleksiyonlar ve interaktif aligveris
deneyimleri sunarak tiiketicilerle etkilesime ge¢cmektedir. Marka, yapay zeka destekli veri analitigiyle
kullanicr tercihlerine uygun dzellestirmeler yaparak dijital onciiliik roliinii pekistirmektedir (Kim ve Park,
2023; Vural, 2024).

Her iki markanin stratejileri, Metaverse’te marka imaj1 olusturma siirecinde yenilikgilik, genc¢lik odaklilik ve
dijital cagin trend belirleyicisi olma gibi degerlerle sekillenmektedir (Hollensen vd., 2022).

7. Zorluklar ve Firsatlar

Metaverse ve sanal gerceklik odakli deneyimsel pazarlama stratejileri, markalara 6nemli firsatlar sunmakla
birlikte; teknik altyapi, giivenlik ve gizlilik gibi konularda ¢esitli zorluklari da beraberinde getirmektedir.

7.1. Teknik Zorluklar

Metaverse’in etkin bir sekilde ¢alisabilmesi icin yliksek bant genisligi, diisiik gecikme siireleri ve giiglii veri
senkronizasyonu gerekmektedir. Edge intelligence uygulamalarinin yayginlagmasi, bu sorunlarin ¢éziimiinde
kritik rol oynamaktadir. Ancak mevcut altyapilarin bu gereksinimleri karsilamada yetersiz kalma riski
bulunmaktadir. Ayrica, platformlar arasindaki interoperabilite (birlikte calisabilirlik) eksikligi, kullanicilarin
farkli Metaverse ortamlar arasinda kesintisiz gegis yapabilmesini engelleyen teknik bir faktor olarak 6ne
¢ikmaktadir (Dionisio vd., 2013).

7.2. Gizlilik ve Giivenlik Endiseleri

Bununla birlikte, Metaverse’nin sundugu yeni firsatlar da dikkate degerdir (Argan vd., 2022):

e Turizm ve Sanal Deneyimler: Seyahat 6ncesi sanal turlar ve destinasyon deneyimleri sunarak,
tilketicilerin gercek seyahate yonlendirilmesi miimkiindiir. Bu durum, turizm sektoriinde yenilik¢i
pazarlama stratejilerinin uygulanmasina olanak tanir.

» Ubikuitous Semantic Metaverse: Ger¢ek zamanli ti¢ boyutlu veri aligverisi ve cihazlar arasi iletigim
sayesinde, her an—her yerde kesintisiz deneyim sunularak tiiketici memnuniyeti artirilabilir.

* Yapay Zeka Destekli Kisisellestirme: Kullanici verilerinin analiziyle gelistirilen kisisellestirilmis
deneyimler, marka bagliligin1 ve miisteri memnuniyetini giigclendirmektedir.

Bu boliimde tartigilan zorluklar, teknolojik gelismeler sayesinde siirekli olarak agilmaya calisilmakta;
isletmeler, dijital doniigiim siirecinde yeni pazarlama stratejileri gelistirerek tiiketici deneyimlerini optimize
etmeyi hedeflemektedir. Sekil 2, Metaverse teknolojisinin teknik zorluklar ile sundugu firsatlar arasindaki
iliskiyi, edge intelligence, veri senkronizasyonu ve gizlilik konular1 c¢ercevesinde gorsellestirerek, dijital
doniisiimde firsatlarin nasil degerlendirilebilecegini ortaya koymaktadir (Scholz ve Smith, 2016).
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Ust Diizey
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Veri
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Gelistirme

Yeni Firsatlar:

Kullanici ;
Gizliligi IR
J Kisisellestirme
| Gizlilik | Dl
Protokolleri y
Artirimi
Veri Koruma Marlfa
| Yontemleri -| Baghihgive
Sadakati

Sekil 2. Zorluklar ve Firsatlar Arasindaki iliski
Kaynak: Scholz ve Smith, 2016

8. Sonuc¢ ve Genel Degerlendirme

Yapilan arastirmalar ve degerlendirmeler, yeni teknolojilerin pazarlama uygulamalarini doniistiirerek tiiketici
deneyimini zenginlestirdigini ve markalarin etkilesimlerini yeni boyutlara tagidigini géstermektedir (Lee ve
Lee, 2021). Bununla birlikte, etik ve gizlilik konulari ile teknolojilerin siirdiiriilebilir ve kapsayici bigimde
kullamimi da giderek daha onemli héle gelmektedir. Yapay zeka, blockchain ve artirilmis gerceklik
entegrasyonlarinin gelisimiyle, gelecekte daha kisisellestirilmis ve etkili pazarlama deneyimlerinin ortaya
¢ikmasi beklenmektedir (Chen ve Liu, 2024).
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Bu kitap boliimil, dijital doniisiim ¢aginda Metaverse, sanal gergeklik ve yapay zeka destekli deneyimsel
pazarlama uygulamalarinin pazarlama stratejilerine etkilerini kapsamli bir sekilde ele almistir. Genel bulgular
ve degerlendirmeler su basliklar altinda 6zetlenebilir:

*Sanal Gergeklik ve Metaverse’iin Rolii: VR basliklar1 ve ilgili teknolojiler, tiiketicilere gergek diinyadan
kacis ve alternatif deneyimler sunarak pazarlama stratejilerinde merkezi bir konuma yerlesmistir. Metaverse,
kullanicilarin kesintisiz dijital deneyimler yasayabildigi siirdiiriilebilir ve etkilesimli bir dijital ekosistem
olarak one ¢ikmaktadir.

*Deneyimsel Pazarlama Yaklagimi: Deneyimsel pazarlama, duyusal, duygusal, etkilesimsel ve topluluk
temelli iligkiler lizerine insa edilmekte; dijital doniisiim siirecinde yapay zekd ve edge intelligence
entegrasyonu ile daha kisisellestirilmis ve etkili hale gelmektedir.

*Ornek Vakalar: Nike’in Nikeland uygulamasi, Metaverse ortaminda markanin yenilik¢i kimligini ve
kullanici ile duygusal bagini giiclendiren somut bir 6rnek olup, blockchain tabanli sanal {iriin tasarimlari ile
Roblox platformunda siirdiiriilebilir gelir modeli olugturmustur (Temperino, 2023). Ralph Lauren, sanal
vitrinler ve showroom’lar araciligiyla litkks marka imajini giiglendiren dijital satig kanallar1 gelistirmistir (Lee
ve Kim, 2022). Adidas ise sandbox benzeri platformlarda dijital {iriin tanitimlar1 ve interaktif aligveris
deneyimleri sunarak Metaverse’in yenilik¢i pazarlama potansiyelini hayata gecirmektedir.

*Teknik Zorluklar ve Gelecek Firsatlart: Yiiksek bant genisligi, veri senkronizasyonu, gizlilik ve giivenlik
konulari, Metaverse altyapisinin gelisiminde kritik 6nem tagimaktadir. Bununla birlikte, turizmde sanal
deneyimler, siirekli dijital etkilesim, yapay zeka destekli kisisellestirme ve ubikuitous semantic Metaverse
gibi firsatlar, pazarlama stratejilerinin gelecekteki evriminde merkezi rol oynamasi 6ngoriilmektedir.

Sonug olarak, dijital doniisiim caginda Metaverse, sanal gerceklik ve yapay zekad destekli deneyimsel
pazarlama, tiikketici davraniglarin1 ve duygusal tepkilerini sekillendiren, marka-tiiketici etkilesimlerini
derinlestiren ve rekabet avantaj1 saglayan stratejik bir doniisiimii temsil etmektedir. Bu doniisiim, yalnizca
teknolojik yeniliklerle sinirli kalmamakta; veri giivenligi, etik ilkeler ve altyapi uyumlulugu gibi unsurlar1 da
zorunlu kilmaktadir. Gelecekte, teknolojiye yalnizca yatirim yapan degil, ayn1 zamanda onu anlamlandirarak
deger iireten markalar, dijital pazarin liderleri arasinda yer almasi beklenmektedir.
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Z. Kusagi ve Alfa Kusagi ile Degisen Tiiketici
Dinamikleri

Halime Biisra ICiL!

1. Giris

Dijital doniisiim, yalnizca teknolojik araclari kullanimini degil; ayn1 zamanda ekonomik, kiiltiirel ve sosyal
alanlarda koklii bir yeniden yapilanmay ifade etmektedir. Tapscott’a (2009) gdre bu doniisiim; bireylerin
bilgiye erisim bigimlerinden sosyal iligkilerine, karar alma siire¢lerinden deger yargilarina kadar uzanan gok
boyutlu bir degisimi beraberinde getirmigtir. Kusaklar arasi farkliliklar, dijital doniisiimiin tiiketim
aligkanliklar iizerindeki etkilerini derinlestirmis; her kusagin teknolojiye adaptasyonu, tiiketici rollerini ve
pazarlama stratejilerini yeniden tanimlamistir. Literatiirde kusak kavrami, benzer sosyo-kiiltiirel baglamlarda
bliyliyen, aymi tarihsel olaylara maruz kalan birey gruplarini ifade etmekte ve bu gruplar farkli tiiketim
kaliplariyla karakterize edilmektedir (Strauss ve Howe, 1991).

21. ylizyilda hizlanan teknolojik gelismeler, kusaklarin teknolojiye bakis agilarmi degistirerek tiiketici
rollerini doniistiirmiigtiir. 1946—1964 arasinda dogan Baby Boomer Kusagi, geleneksel tiikketim degerlerini
benimseyen, markalara yiiksek sadakat gdsteren ve kalite ile giivenilirligi dncelikli tiiketim kriterleri olarak
kabul eden bir nesil olarak tanimlanmaktadir. Teknolojiyi yasamlarinin ilerleyen déonemlerinde benimseyen
bu kusak, baglangicta dijital araglara mesafeli yaklagsa da zamanla ¢evrim i¢i aligveris ve internet bankaciligi
gibi temel dijital hizmetleri kullanmaya baslamigtir. Pazarlama agisindan Baby Boomer’lar, basili medya,
televizyon reklamlar ve yliz yilize hizmet gibi geleneksel kanallardan etkili bi¢imde ulasilabilen 6nemli bir
hedef kitle olusturmaktadir.

Onlan takip eden X Kusagi (1965-1980), hem analog diinyanin dinamiklerini hem de dijital doniigiimiin
erken evrelerini deneyimlemis bir ge¢is kusagidir. Bu kusak, e-posta, sosyal medya ve ¢evrim ici aligveris
gibi dijital araclart etkin bigimde kullanma becerisine sahiptir. Tiiketim tercihlerinde kalite, iglevsellik ve
fiyat dengesi 6n plandadir; sadakat programlari, kullanici yorumlari ve uzun vadeli deger algisi gibi unsurlar
satin alma kararlarini etkiler. Giiven ve seffaflik, bu kusakla siirdiiriilebilir marka iligkileri kurmanin temel
kosullaridur.

Y Kusagi (1981-1996), dijital teknolojilerin yiikselisiyle sekillenen ilk nesil olarak tanimlanir. Mobil
cihazlar, sosyal medya, ¢evrim i¢i aligveris ve deneyim odakl tiiketim anlayis1 bu kusagin yasam bigimini
belirlemektedir. Y kusagi, markalardan yalnizca iiriin degil, ayn1 zamanda anlam ve deger beklemekte; sosyal
sorumluluk, siirdiiriilebilirlik ve etik {iretim gibi kriterleri tiiketim tercihlerinde 6nemli bir konuma
yerlestirmektedir. Bu kusak, kullanici yorumlarina, arkadas tavsiyelerine ve dijital igerik iireticilerinin
gorlislerine yiiksek diizeyde 6nem atfetmektedir.

Z ve Alfa kusaklari, fiziksel ve analog diinyadan ziyade dijital ve sanal ortamlarda sekillenen kimlikleriyle
one c¢ikmaktadir. Bu durum, tiiketim tercihlerine dogrudan yansimakta ve geleneksel pazarlama
paradigmalarini sorgulamaya agmaktadir. Tek yonli, kitle odakli anlayislarin yerini katilimei, interaktif ve
kisisellestirilmis stratejiler almaktadir (Smith, 2019). Bu kusaklarin tiikketim davraniglar yalnizca “ne” satin
aldiklariyla degil, ayn1 zamanda “neden” ve “nasil” satin aldiklariyla da belirlenmektedir.

1 pr. Selguk Universitesi, iIBF, isletme Bdlimd, icilousra43@gmail.com, https://orcid.org/0000-0002-7636-8173
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Z Kusagy; bilgiye hizla erigebilmesi, elestirel diisiinme becerisi ve markalara kars1 sorgulayict yaklagimiyla
dikkat ¢ekerken; Alfa Kusagi teknolojinin igine dogmus, dokunmatik ekranlarla ¢ok erken yasta etkilesim
kurmus ve yapay zeka ile i¢ ige biiyiiyen ilk nesil olarak tanimlanmaktadir (McCrindle ve Fell, 2020). Bu
kusaklar, tiiketici roliinii yalnizca iiriin satin alan birey olmaktan ¢ikarip icerik iireticisi, deneyim tasarimeisi,
marka yorumlayicisi ve hatta marka ortagi olarak yeniden tanimlamaktadir (Priporas vd., 2017). Boylece
tiiketici, pazarlamanin pasif hedefi degil; ekonomik oldugu kadar sosyal, kiiltiirel ve politik bir aktordiir
(Ritzer ve Jurgenson, 2010). Bu tablo, pazarlamada evrimsel degil, devrimsel bir degisimi tartigmay1
miimkiin kilar.

2.Kavramsal Cerceve

2.1. Z Kusag

Z Kusagi (Gen Z), ¢ogu arastirmaci tarafindan 1997-2012 yillar1 arasinda dogan bireyleri tanimlamak igin
kullanilmaktadir (Dimock, 2019). Bu kusagin en belirgin 6zelligi, yasamlarinin biiylik boliimiinii dijital
teknolojilerle i¢ i¢e gecirmis olmalaridir. Internetin yaygmlasmasi, sosyal medyanin yiikselisi, akilli
telefonlarn gilinlik yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesi ve video akis platformlarinin eglence
anlayisii doniistiirmesi, Z Kusagi’nin kiiltiirel ve biligsel diinyasini sekillendirmistir (Seemiller ve Grace,
2016).

Z Kusagr’'nin teknoloji ile iliskisi yalmizca kullanim becerisiyle smirli kalmamakta; kimlik insasi, sosyal
etkilesim ve tiiketim tercihlerinde de aktif bicimde kullanilmaktadir (Prensky, 2001). Bu nedenle, “dijital
yerliler” (digital natives) olarak adlandirilan bu kusak, teknolojiyi dogal bir yasam uzantis1 olarak algilar
(Prensky, 2001; Palfrey ve Gasser, 2008). Dijital yerlilik, onlarin sosyal becerilerini, 6grenme yontemlerini
ve diinyayi algilama bigimlerini koklii bicimde doniistiirmiistiir.

Z Kusagi, bilgiye hizli erisim konusunda onceki kusaklara kiyasla ¢ok daha yetkindir. Google, YouTube,
Reddit gibi kaynaklar etkin bi¢gimde kullanarak kisa siirede genis bilgiye ulasabilmektedirler; ancak bu bilgi
¢ogu zaman yiizeysel kalabilmektedir. Bu durum, bazi aragtirmacilar tarafindan “bilgiye asirt maruz kalma
fakat derinlesememe” paradoksu olarak tanimlanmistir (Twenge, 2017). Coklu gorev yapma becerileri
gelismis olan bu bireyler, ayn1 anda miizik dinleyip sosyal medyada gezinebilir veya ders calisirken
mesajlasabilir (Williams vd., 2012). Buna karsin, bu davranis bi¢imi dikkat siiresinde azalma ve biligsel
dagimiklik yaratabilmektedir (Rosen vd., 2013).

Teknolojiyle kurduklar: yakin iligki, onlarin yalnizca bireysel yasamlarini degil; kiiltiirel, sosyal ve tiiketim
aligkanliklarimi da derinden etkilemektedir. Cesitlilik, kapsayicilik, ¢cevre duyarliligi ve toplumsal cinsiyet
esitligi gibi degerlere giiclii bir baglilik sergileyen Z Kusagi, markalarin bu degerlere ne 6lgiide sahip ¢iktigini
sorgulamakta ve tiiketim kararlarin1 buna gore vermektedir (Francis ve Hoefel, 2018). Boylece, pazarlama
literatiiriinde Z Kusagi, yalnizca yeni bir hedef kitle degil; ayn1 zamanda pazarlama yaklasimini doniistiiren
bir degisim giicii olarak goriilmektedir (Kotler vd., 2017).
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Asagida, Z Kusagi’'nin temel 6zellikleri 6zetlenmistir:

e Dijital yerlilik ve teknolojiyle i¢ ige yasam: Bu kusak, dogdugu andan itibaren internet, mobil
cihazlar ve dijital medya ile etkilesim halindedir. Prensky (2001) onlar1 “dijital yerliler” olarak
tanimlar. Deloitte (2021) verilerine goére, Z Kusagi’nin %91°i giinliik olarak akilli telefon
kullanmakta, %80’i ise en az bir sosyal medya platformunda giinde birka¢ kez aktif olmaktadir.
Geleneksel medya, bu kusakta etkisini biiylik dl¢lide yitirmistir; markalara ulagmak igin mobil
uyumlu, ¢oklu platform stratejileri gereklidir.

Hiz ve kisa siireli icerik algisi: Dijital ¢agda biiyiiyen bu kusak, igerikleri saniyeler iginde
degerlendirmekte ve hizli, gorsel, 6zet odakli igeriklere deger vermektedir. McKinsey ve Company
(2021) raporuna gore, Z Kusagi’nin %70°1 bir i¢erige devam edip etmeyecegine ilk birka¢ saniyede
karar vermektedir. Statista (2022) verilerine gore ise, %85’ iirlin aragtirmasinda video igerikleri
tercih etmektedir.

Anlam arayis1 ve deger temelli tiiketim: Z Kusagi igin tiiketim, yalnizca ihtiya¢ karsilamak degil,
kimlik ve deger ifade etmenin bir yoludur (Fromm ve Read, 2018). Nielsen (2019) verilerine gore,
%731 stirdiiriilebilir iiretim yapan markalari tercih etmektedir. Cone Communications CSR Study
(2017) ise bu kusagi %87’sinin, degerleriyle ortlisen markalari tercih edebilecegini gostermektedir.

Yaraticilik ve igerik liretimi egilimi: Z Kusagi, yalnizca igerik tiiketicisi degil; ayn1 zamanda {ireticisi
ve bicimlendiricisidir. Jenkins (2006) bunu “katilimci kiiltiir” olarak tanimlar. Pew Research (2021)
verilerine gore, Z Kusagi’nin %50’si diizenli olarak icerik liretmektedir.

Kolektif kimlik ve topluluk duygusu: Bu kusak, kimligini bireysel tercihlerden ¢ok dijital topluluklar
izerinden tanimlar. UNICEF (2021) verilerine gore, %76’s1 bir toplulugun parcasi olmanin kendini
degerli hissetmesi agisindan énemli oldugunu belirtmektedir.

Kapsayicilik ve kimlik ¢esitliligine duyarlilik: Z Kusagi, temsiliyet esitligi ve kapsayiciliga énem
verir. Adobe Diversity in Advertising Report (2020)’a gore, %76’st ¢esitliligi yansitmayan
kampanyalar1 samimiyetsiz bulmaktadir. McKinsey (2021) arastirmasi, bu kusagin %56’sinin
cinsiyetsiz liriinlere yoneldigini ortaya koymustur.

Sonug olarak, Z Kusagi, teknolojiye yatkinligi, deger odakli tiikketim anlayisi, igerik iiretme egilimi ve
kapsayici diinya gorilisiiyle pazarlama yaklagimlarini kokten doniistiiren stratejik bir hedef Kkitle
konumundadir.

2.2. Alfa Kusag

2010 yilindan itibaren doganlar Alfa Kusag1 (Generation Alpha) olarak anilmaktadir (McCrindle ve Fell,
2020). Bu kusak, dijital teknolojilerin yalnizca kullanicis1 degil, ayn1 zamanda sekillendiricisi niteligindedir.
Tabletler, akilli telefonlar, yapay zeka destekli cihazlar, artirilmis gergeklik (AR), sesli asistanlar ve ¢evrimici
icerik {liretim araglariyla tanigma yas1 2—3 diizeyine kadar gerilemistir (Holloway vd., 2013; Livingstone ve
Blum-Ross, 2020). Alfa Kusagi, teknolojiyi “6grenmeden” onunla birlikte biiyiiyen bir nesil olarak dijital
yerliligin en belirgin 6rnegini sunar (Prensky, 2001).

Bu kusak, “sosyal medya oncesi” bir diinyay1 deneyimlememis ilk nesil olarak kabul edilir (Twenge, 2017).
Cevrimigi kimlikleri ¢ogu zaman heniiz dogmadan sekillenmeye baslar; ebeveynlerin ¢ocuk fotograflarini ve
anlarini paylagma pratigi (sharenting) dijital varliklarin temelini olusturur (Blum-Ross ve Livingstone, 2017).
Satin alma giicii hukuken ebeveynlerde olsa da Alfa Kusagi, talep ve 1srar yoluyla kararlar etkileyebilmekte;
belirli markalarla erken donemde kurdugu duygusal baglar sayesinde gelecegin sadik miisterileri haline
gelebilmektedir (McNeal, 1992; Valkenburg ve Cantor, 2001). Bu nedenle pazarlama literatiiriinde ¢ocuklar

artik “pasif tiiketici” degil; “On-etkileyici”, “mini-karar verici” ya da “marka destekleyici potansiyel” olarak
kavramsallastirilmaktadir (Dotson ve Hyatt, 2005; Calvert, 2008).
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Alfa kusaginin pazarlama agisindan belirleyici 6zellikleri agagida maddeler halinde sunulmustur:
a. Dijital Dogallik ve Erken Yasta Teknolojiyle I¢ Ice Olma

Marc Prensky (2001) tarafindan tanimlanan “dijital yerlilik” kavraminin en ileri evresini temsil eden Alfa
kusagi, yalnizca dijital araglarla erken yasta tanigmakla kalmaz, ayni zamanda bu araglarin algoritmik
mantigini da i¢sellestirir. Bu kusak i¢in teknoloji bir “yardimci” degil, yasamin dogal ortamidir.

Arastirmalar, 0—8 yas grubundaki ¢ocuklarin biiylik ¢ogunlugunun internet erisimi olan cihazlarla diizenli
etkilesim icinde oldugunu gostermektedir (Holloway vd., 2013; Rideout ve Robb, 2019; Ofcom, 2023;
Common Sense Media, 2021). YouTube Kids, Roblox, Minecraft ve TikTok Mini gibi platformlar hem oyun
hem de sosyallesme alani olarak islev gormektedir. Bu platformlar iizerinden “erken yasta dijital ticarilesme”
stireci baslamaktadir (Marsh vd., 2021). Bu kapsamda pazarlama stratejilerinin dijitallesmesinin 6rnekleri
asagida Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Pazarlama Stratejilerinin Dijitallesmesi

Pazarlama Alam

Uygulama Ornekleri
Icerik Platformlart YouTube Kids’a 6zgii reklam kampanyalari, “kidfluencer” tanitimlari
Sesli Etkilesim Alexa/Siri destekli hikaye anlatimi, sesle kontrol edilen kampanya uygulamalari
Kisisellestirme Cocuklarin yasina, ilgi alanina ve oyun ge¢misine gore Onerilen tiriinler
Etkilesimli Oyunlar Markaya 6zel mini Roblox oyunlari, LEGO’nun AR tabanli mobil uygulamalar1
Ebeveyn Entegrasyonu “Aile ekran siiresi kontrolii” entegrasyonlu uygulama tanitimlari

Alfa kusagi, teknoloji aracilifiyla sadece eglenmemekte ayn1 zamanda tiikketim kaliplarini da 6grenmektedir.
Ornegin: Oyuncak acilim (unboxing) videolar: ile iiriin beklentisi gelismektedir. YouTube algoritmalarinin
onerdigi icerikler ile yeni markalar1 taniyarak oyun i¢i 6diil sistemleri kazanmaktadir. Bu baglamda “6diil-
marka iligkisi” gelistirmektedir. Mobil uygulamalardaki “reklam izleyerek jeton kazan” sistemleri ile
reklamla etkilesim becerisi gelistirmektedir. Bu noktada Alfa kusagmin tiiketici haline gelme siireci,
oyunlastirilmig icerik, kendi se¢im hakki, dijital 6zgiirliik ve etkilesim talebi iizerinden insa edilir (Nansen
vd., 2012).

b. Kisa Dikkat Siiresi ve Gorsel Yogunluk Ihtiyact

Alfa kusagi, yiiksek tempolu, gorsel agidan zengin ve siirekli degisen uyaranlarla biiyiidiigii icin kisa dikkat
siirelerine sahiptir (Radesky vd., 2016; Christakis vd., 2004). Microsoft Canada (2015) verilerine gore, bu
kusagin ortalama dikkat siiresi 8 saniyedir. YouTube Shorts, TikTok, Instagram Reels gibi kisa video
formatlar1 bu ihtiyaca yanit vermektedir. Bu kapsamda olusturulan dijital platformlar asagida Tablo 2’de
gosterilmistir.
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Tablo 2. Alfa Kusag1 igin Tercih Edilen Dijital Platformlar

Platform Icerik Siiresi Ozellikler
YouTube Shorts 15-60 saniye Dikey, renkli, hizli gecisli icerik onerileri
TikTok 6-180 saniye Altyaz1 + miizik + gecis efektleri = maksimum uyarim
Netflix Fast Laughs 10-30 saniye Komik sahnelerden olusan “atistirmalik igerikler”
Instagram Reels 15-90 saniye Eglenceli, kisa ve “scroll culture” odakli gorsel yap1
Khan Kids, Duolingo Kids 1-3 dakikalik etkilesimli Oyunlastirilmis mikro 6grenme yapilari

igerikler

Kaynak: www. podcastle.ai; www.TikTok.com; www. youtube.com; www.instagram.com;
www.khanacademy.org; abc.duolingo.com E.T.: 09.05.2025

Alfa kusagi dogduklar andan itibaren yiliksek tempolu, siirekli degisen ve gorsel olarak zengin dijital
uyaranlarla ¢evrili bir diinyada biiyiimektedir. Bu durum, onlarmn biligsel gelisimini, dikkat yonetimini ve
icerik algisini sekillendiren temel faktorlerden biri olarak ifade edilmektedir.

c. Etkilesim Odakli Ogrenme ve Oyunlastirma

Alfa kusagi icin bilgi edinme siireci pasif aktarim degil, etkilesimli bir deneyimdir (Mayer, 2009; Gee, 2003).
Oyunlagtirma, seviye atlama, rozet kazanma ve karakter gelistirme gibi unsurlar bu kusagin motivasyonunu
artirir (Kiryakova vd., 2014). Duolingo Kids, Khan Academy Kids ve LEGO Hidden Side gibi uygulamalar
bu yaklagimin 6rnekleridir.

Bu kapsamda agagida Tablo 3.’de pazarlama kapsaminda 6rnekler gosterilmistir.
Tablo 3. Alfa Kusagi I¢in Oyunlastirma Ornekleri

Uygulama Oyunlastirma Unsurlar Alfa Kusagina Etkisi

Duolingo Kids Giinliik hedef, seviye puani, rozet | Dil 6grenimini eglenceye doniistiiriir
sistemi

Khan Academy Kids Karakter eslikeileri, yildiz | Kendi hizinda 6grenme + basar1 hissi
kazanimi

PBS Kids Games Mini gorevler, zamanl quiz'ler Ogrenme siiresini oyunlagtirir

LEGO Hidden Side AR Fiziksel oyuncak + artirilmig | Hibrit 6grenme deneyimi sunar
gergeklik

Kaynak: www. pbskids.org; www.khanacademy.org; www.lego.com; abc.duolingo.com

Oyunlagtirma, Alfa kusagimin markaya olan duygusal bagliligini artirmaktadir. Bu baglamda ¢ocuk, markayla
yalnizca satin alma siirecinde degil; onunla oynamakta, karakter gelistirmekte, 6diil almakta ve hikaye
olusturmaktadir. Hamari vd. (2014), oyunlagtirmanin kullanici motivasyonu {izerinde olumlu etkisi
oldugunu; ozellikle seviye, rozet ve odiil sistemlerinin sadakat artirici unsur olarak islev gordiiglini
belirtmektedir. Alfa kusaginda bu sadakat genellikle oyun karakteri, kazanilmig rozet veya kisisellestirilmis
avatarlar {izerinden kurulmaktadir.

d. Sosyal Medya Cocuklugu ve Dijital Kimligin Erken Insast

Bu kusak, dogum Oncesinden itibaren dijital varlia sahip olma olgusu ile biiyiimektedir. “Sharenting”
pratigi, cocuklarin dijital ayak izlerini ebeveynlerinin belirlemesine yol agmakta; bu durum mahremiyet, veri
gilivenligi ve etik sorunlar dogurmaktadir (Steinberg, 2017; Leaver, 2017). Ayrica “kidfluencer” ve
“momfluencer” fenomenleri, cocuklarin pazarlama nesnesi haline gelmesine yol agmaktadir (Abidin, 2020).

e. Hibrit Gergeklik Algist

Alfa kusagi icin fiziksel ve dijital diinya i¢ ige ge¢mistir. AR, VR ve karma gergeklik (Mixed Reality, MR)
deneyimleri, onlarin hem oyun hem de kimlik insasi siireglerinde dogal bir yer tutar (Turkle, 2011; Ito vd.,
2019). LEGO Hidden Side, Pokémon GO ve Roblox bu hibrit deneyimlerin pazarlamadaki drneklerindendir.
Bu kapsamda hibrit gergekligin pazarlama kapsaminda gerceklestirilen uygulamalar1 asagida Tablo 4’de
gosterilmistir.
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Tablo 4. Alfa Kusagi Igin Hibrit Gergeklik Uygulamalar

Uygulama Hibrit Gerceklik Ogesi Alfa Kusagina Etkisi
Pokémon GO Fiziksel lokasyonda sanal yaratik | Dig mekanda dijital deneyim
yakalama
LEGO Hidden Side Fiziksel set + AR uygulamasi Oyun sirasinda dijitalle biitiinlesme
Minecraft Earth Gergek diinyada AR yap1 ingasi Inga etme becerisi + fiziksel hareket
Roblox Kendi karakterini yaratma ve dijital | Sosyal kimlik olusturma ve
diinyada yagsam topluluk iliskisi

Kaynak: www.eric.ed.gov; www.digitalbodies.net; www.minecraft.net; www.roblox.com

Alfa kusagmin hibrit gerceklik algisi, geleneksel pazarlama mesajlarina degil; sanal deneyimlere odaklanan
pazarlama stratejilerine duyarli hale getirmektedir. Hibrit gergeklik, Alfa kusaginin yalnizca oyun ve eglence
alanini olarak degil tiiketim tercihlerini, kimlik insasin1 ve sosyal iligki kurma bigimlerini de radikal bigimde
doniistirmektedir. Bu durum, markalarin pazarlama stratejilerini de fiziksel temelli olmaktan ¢ikararak,
deneyim merkezli sanal etkilesim odakli hale getirmistir.

[ Yiiksek Empati ve Sosyal Sorumluluk Algisi

Alfa kusagi, cocukluk doneminde bile sosyal ve ¢evresel konulara duyarlilik gelistirmektedir (Twenge, 2018;
McCrindle ve Fell, 2020). Siirdiiriilebilirlik, ¢esitlilik ve etik iiretim gibi temalar, bu kusagin markalara
yonelik tutumlarmi sekillendirmektedir. Bu baglamda asagida yiiksek empati ve sosyal sorumluluk algisi ile
ilgili pazarlama 6rnekleri Tablo 5°de gosterilmistir.

Tablo 5. Yiiksek Empati ve Sosyal Sorumluluk Algsst ile ilgili Ornekler

Marka Uygulama Aciklama

LEGO Bitki bazli plastik kullanimi Cevre dostu liretim vurgusu ¢ocuklara
yonelik mesajlarla sunulur.

Mattel Barbie’nin “Role Models” serisi Cesitlilik, kadin giiclenmesi, aktivizm
gibi temalar isler.

Patagonia “Worn Wear” ¢ocuk kampanyasi Uriinleri tamir et — paylas — yeniden
kullan manti81 tesvik edilir.

Nike Kids “Move to Zero” koleksiyonu Geri doniistliriilmiis malzeme vurgulu
kiyafetlerle ¢evre duyarliligi One
¢ikar.

Kaynak: www.lego.com;www.barbie.mattel.com;www.wornwear.patagonia.com;www.nike.com

Sonug olarak, Alfa kusag: yalnizca teknolojiye dogustan adapte olmus bir nesil degil; kisa dikkat siiresi,
etkilesimli 6grenme tercihi, erken yasta dijital kimlik gelistirme, hibrit gerceklik algis1 ve yiiksek sosyal
sorumluluk bilinci ile pazarlama stratejilerini kokten degistiren bir hedef kitle konumundadir. Markalar i¢in
bu kusak, geleneksel pazarlama anlayisinin 6tesinde, ¢ok boyutlu, deneyim odakli ve etik duyarlilik igeren
yaklasimlar gerektirmektedir.

2.3.Degisen Tiiketici Dinamikleri

Dijital doniisiimiin hiz kazandig1 21. yiizyilin ikinci ¢eyreginde, tiiketici davraniglarindaki degisim yalnizca
teknolojik yeniliklerin yaygilagmasiyla degil; her kusagin teknolojiyle tanigma bi¢imi, medya okuryazarligi,
biligsel gelisim donemi, kiiltiirel degerleri ve pazarlama mesajlartyla kurdugu iliskiyle sekillenmektedir.
Ozellikle dijital diinyanin i¢inde dogan Z Kusagi (1997-2012) ve Alfa Kusagi (2013 sonras1), bu déniisiimiin
merkezinde yer almakta; Baby Boomer, X ve Y kusaklari ise kendi donemlerine 6zgii tiikketim dinamikleriyle
karsilagtirma zemini sunmaktadir (Williams vd., 2012; Seemiller ve Grace, 2019; McCrindle ve Fell, 2020).
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Baby Boomer Kusagi (1946—1964)

Ikinci Diinya Savasi sonras1 ekonomik genisleme ve refah devleti doneminde yetisen Baby Boomer kusagi,
giivenlik, istikrar ve calisarak yiikselme degerlerine siki sikiya baghdir. Tiiketimi hem ihtiyag kargilamanin
hem de toplumsal statii ve basarinin gostergesi olarak goriir (Schewe ve Meredith, 2004; Parment, 2013).

Temel ozellikler:

Marka sadakati yiiksektir; uzun vadeli kalite ve hizmet odakli markalarla duygusal bag kurar.
Satin alma kararlarinda kisisel deneyim, geleneksel referanslar ve aile aligkanliklari belirleyicidir.
Iletisimde televizyon, gazete ve radyo gibi geleneksel medya kanallarina giivenir.

Teknolojiyi iglevsel bir arag olarak goriir; dijitallesmeye gec adapte olur.

Pandemi doneminde dijital platformlara ilgileri artmistir (Pew Research Center, 2021). Pazarlama
mesajlarinda otorite figiirleri, giiven vurgusu ve aile degerleri 6n planda oldugunda daha yiiksek etkilesim
saglanir.

X Kusagi (1965-1980)

Analog cag ile dijitallesme arasinda koprii olan X Kusagi, ekonomik belirsizlik ve kiiresellesme kosullarinda
yetismistir (Fromm ve Garton, 2013).

Temel dzellikler:
* Elestirel, sorgulayici ve birey merkezli tiiketim yaklagimi.
» Uriin/hizmet segiminde kalite—fiyat dengesi arayis.

* Cevrimigi aligveriste iirlin yorumlar ve karsilagtirmali analizlere yiliksek 6nem (Nielsen Norman Group,
2021).

* “Sandvi¢ kusak” sorumluluklar1 nedeniyle pragmatik tiiketim davranislar.
» Marka sadakati kosulludur; memnuniyet siirdiigii siirece devam eder.

* Pazarlama iletisiminde net, bilgi temelli ve seffaf mesajlar etkilidir.
Y Kusagi (1981-1996)

Dijital teknolojilerin yiikselisi ve sosyal medya kullaniminin artisiyla sekillenen Y Kusagi, deneyimsel ve
deger odakl tiiketimi benimser (Firat ve Dholakia, 2006; Twenge, 2017).

Temel ozellikler:

Deneyimsel ve deger odakli tiikketim (Firat ve Dholakia, 2006; Twenge, 2017).

* Sosyal sorumluluk, siirdiiriilebilirlik ve etik {iretime duyarlilik (Cone Communications, 2017).
* Sosyal medya araciligiyla marka etkilesimi ve topluluk hissi.

* Influencer marketing ve kullanici igeriklerine duyarlilik (Djafarova ve Rushworth, 2017).

* Cok kanalli ve deneyimsel aligveris modellerini tercih eder.

* Markalarin samimi, seffaf ve sosyal sorunlara duyarli durusu sadakati artirir.
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Z Kusagi1 (1997-2012)
« Tiiketimi bireysel ifade, sosyal aidiyet ve degerlerin yansimasi olarak goriir (Twenge, 2018).

* Etik durus, ¢evresel siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk beklentisi yiiksektir (Cone Communications,
2017).

* Sosyal medyada aktif iiretici; seffaf ve topluluk odakli kampanyalara olumlu yaklagir.
* Anlik erigim, kigisellestirilmis i¢erik ve kolaylik beklentisi.

» Uriin degerlendirmesinde marka hikayesi, toplumsal etki ve dijital deneyim unsurlarina 6nem verir.
Alfa Kusagi (2012-....)

Tamamen dijital ¢cagda dogan Alfa Kusagi, yapay zeka (Artificial Intelligence, Al), artirilmis gerceklik
(Augmented Reality, AR), sanal gerceklik (Virtual Reality, VR) ve karma gergeklik (Mixed Reality, MR) gibi
ileri teknolojileri dogal bigimde kullanir (McCrindle, 2014).

Temel ozellikler:

* Fiziksel sahiplik yerine dijital erisim ve deneyime yonelim.

* Oyunlastirma, interaktif hikayelestirme ve sanal influencer’lara yliksek duyarlilik.
* Kigisellestirilmis igerik ve Al destekli pazarlama beklentisi (Kumar vd., 2020).

* Siirdiiriilebilirlik, etik {iretim ve sosyal sorumluluk odakli tiikketim normlart.

* Hem ¢ocuk hem ebeveyn odakli pazarlama stratejileri gerektirir.

Teknolojik ilerleme ve iletisim araglarinin yayginlagmasi, yalnizca bireylerin giinlilk yasamina dijital
araglarin entegre edilmesini degil, ayn1 zamanda toplumsal yapinin, kurumsal isleyisin ve ekonomik
modellerin koklii bicimde doniismesini beraberinde getirmistir (Tapscott, 2009; Schwab, 2017).

Bilgi teknolojileri ve dijital iletisim kanallarinin yayginlasmasiyla tiiketiciler:
Mal ve hizmetler hakkinda detayli arastirma yapabilmekte,

Kullanict yorumlarini analiz edebilmekte,

Karar alma siirecini dijital topluluklarla paylasabilmektedir (Solomon, 2018).

Bu siireg, tiiketiciyi pasif alicidan aktif iretici ve degerlendirmeci konumuna tagimis; marka—tiiketici
iligkisini veri paylasimi ve igerik iiretimi ekseninde yeniden tanimlamistir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004).

Giliniimiizde biiyiik veri (big data), algoritmik karar sistemleri ve yapay zeka destekli analizler, tiiketici
egilimlerini 6ngérmeyi ve kisisellestirilmis icerik sunumunu miimkiin kilmakta; ancak bu durum
mahremiyet, veri giivenligi ve dijital esitsizlik gibi sorun alanlarini da giindeme getirmektedir (Zuboff, 2019).
Bu nedenle, tiiketici davraniglarinin incelenmesinde kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve etik boyutlar1 kapsayan
disiplinler arasi bir yaklasim gerekmektedir (Babin ve Harris, 2017).

60 Yapay Zeka Uygulamalari: Sektorel Etkiler ve Dijitallesme Caginda Tiiketici www.intraders.org


http://www.intraders.org/

Halime Biisra ICIL

3.Sonug¢

Kusaklar aras1 tiiketici davraniglarinin doniisiimii, yalnizca bireylerin yaglarina veya yasam donemlerine
bagl olarak degil ayn1 zamanda her kusagin i¢inde yetistigi sosyo-politik baglam, teknolojik altyapr ve
kiiltiirel paradigmalarla sekillenmistir (Valentine ve Powers, 2013). Bu baglamda, pazarlama disiplininin
dinamik yapist, her kusagin 6zgiin beklentilerine ve deger sistemlerine gore evrilmistir. Baby Boomer kusagi
gibi istikrar ve giivene deger veren bir kusaktan, Alfa kusagi gibi hiper-dijital, gorsel-isitsel deneyimlere
dogrudan entegre olmus bireylerin sekillendirdigi bir tiiketici evrenine ge¢is yasanmistir. Bu geciste en
belirleyici unsur, teknolojinin yasamla biitiinlesme diizeyi ve bireylerin teknolojiye ylikledikleri anlam
olmustur (Howe ve Strauss, 2000; Prensky, 2001).

Baby Boomer kusagi markalara sadik, uzun vadeli kalite beklentisi olan ve geleneksel medyadan etkilenerek
karar veren bir tiiketici profili sergilerken (Schewe ve Meredith, 2004), X kusag: giivene dayali ancak bilgi
temelli ve temkinli tiiketim bi¢imleriyle pazarlama iletisiminde hem rasyonel hem deneyimsel unsurlarm
dengesine ihtiya¢ duymustur (Parment, 2013). Y kusagi ile birlikte dijital doniisiim pazarlamanin merkezine
oturmus; bireysel 6zgiirliikk, marka ile etkilesim ve etik duyarlilik, satin alma kararlarinda etkili hale gelmistir
(Smith, 2011). Z kusagi ise bu egilimleri daha da ileri tagiyarak tiiketicilikten tireticilige gegmis; sadece tiriinii
degil, o triinle birlikte gelen degeri, hikdyeyi ve toplumsal durusu da tiiketmeye baglamistir (Seemiller ve
Grace, 2019). Bu baglamda bu kusakta pazarlama mesajlar1 yalnizca bilgilendirici degil; ayn1 zamanda ilham
verici ve katilimer olmak zorundadir. Alfa kusag ise pazarlamanin gelecegini sekillendirecek en karmagik
ve ¢cok katmanli kusaktir. Bu kusak icin gergeklik hem fiziksel hem dijital olarak iki diizlemde var olmaktadir.
Artirilmis gerceklik (AR), yapay zeka ile onerilen kisisellestirilmis aligveris deneyimleri, ¢ocuk yasta sosyal
medya fenomenligi gibi faktorler Alfa kusagmin tliketim kararlarmi erken yasta sekillendirmeye
baglamaktadir (McCrindle ve Fell, 2020). Bu durum da markalar i¢in geleneksel segmentasyon stratejilerinin
Otesine gegerek veri odakli, hiper kisisellestirilmis, deneyim temelli ve etik sorumluluk igeren pazarlama
kurgularini1 zorunlu kilmaktadir (Kaplan vd., 2022).

Tiim bu kusaklarin farkli tiilketim dinamikleri, pazarlama stratejilerini yalmzca reklam diliyle degil, iiriin
gelistirmeden satig sonrasi hizmete kadar tiim temas noktalarinda farklilastirmay1 zorunlu kilmaktadir.
Omegin, X kusagi icin fonksiyonellik ve fiyat-performans &n plandayken; Z ve Alfa kusag icin
siirdiirtilebilirlik, toplumsal mesaj ve dijital deneyim 6ne ¢ikmaktadir (Norum, 2003; Deloitte, 2023). Bu
baglamda, kusaklara yonelik pazarlama, yalnizca iletisim tarzini degil, ayni zamanda sunulan iiriiniin
dogasini da doniistiirmelidir. Sonug olarak, kusaklarin tiiketim aligkanliklarini anlamak, pazarlama diinyasi
icin yalmzca demografik bir analiz degil; kiiltiirel okuryazarlik, teknoloji vizyonu ve deger yonetimi becerisi
gerektiren ¢ok boyutlu bir stratejik planlama siirecidir. Her kusagin kendi gergekligine, giindemine ve
duygusal diinyasina seslenen, kapsayict ve etik temelli pazarlama modelleri olusturmak, giiniimiiziin
rekabet¢i markalari i¢in siirdiiriilebilir basarinin anahtari olacaktir (Kantar, 2021; OECD, 2022; Francis ve
Hoefel, 2018). Bu anlayisla gelistirilen pazarlama stratejileri, yalnizca {irlin degil; anlam, deneyim ve baglilik
da yaratacaktir.
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Influencer Ekonomisi ve Dijital Topluluklarin
Tiiketici Kararlar1 Uzerindeki EtKisi

Nilgiin TUZCU!

1. Giris

Dijitallesme, akilli cihazlarin yayginlasmasi ve teknolojik gelismelerle tiim sektorler i¢in dncelikli ve kritik
bir konu haline gelmistir. Isletmeler, dijital doniisiime duyarsiz kalmayarak pek ¢ok siiregte oldugu gibi
pazarlama siireglerini de dijitallesmeye entegre etmistir. Dijitallesmenin bir yansimasi olarak ortaya ¢ikan
dijital pazarlama, isletmelere ¢evrim i¢i goriiniirliik kazandirarak hedef kitlelerine ulagma imkani sunmustur
(Androniceanu vd., 2017, s. 33; Chaffey ve Smith, 2017). Dijital pazarlamanin merkezinde yer alan
influencer’lar, dijital mecralarda kurduklar1 etkilesimlerle tiiketici davraniglarimi yonlendirmekte ve
markalari imajin1 yeniden insa etmektedir (Czaja vd., 2024, s. 5). Geleneksel pazarlamada iinlii onaylar1 6ne
¢ikarken, giinlimiizde influencer’lar ve dijital topluluklar daha etkili ve giivenilir bir tanitim araci héline
gelmistir.

Influencer ekonomisinin biiyiimesiyle birlikte bu kisiler, markalarla is birligi yaparak diisiik maliyetli,
kisisellestirilmis ve genis kitlelere ulagabilen pazarlama faaliyetlerine onciiliik etmektedir; bu da onlar1 dogal
bir reklam stratejisi haline getirmektedir (Weiwei ve Yongyue, 2021; Kale, 2021, s. 87). Bu yeni ekonomik
yapi, influencer’lar1 profesyonel aktorlere doniistiirmekle kalmayip uluslararasi vergi sistemlerinde yeni
diizenlemeleri de giindeme getirmistir (OECD, 2014).

E-ticaret ortaminda giiven, miisteri memnuniyetini artirarak tekrar eden ve plansiz satin alma davraniglarini
tesvik etmekte; bu da igletmelere 6nemli avantajlar sunmaktadir (Giimiissoy ve Yeterel, 2016: 277; Giilli ve
Tarhan, 2021: 167; Arli, 2013: 64). Yapay zeka ve bilyiik veri analitigi ise miisteri davraniglarini analiz
ederek isletmelere hizli, veri odakl kararlar alma imkani1 sunmakta, 6zellikle 2017'den itibaren e-ticarette
yayginlagan chatbot’lar sayesinde islem siirelerini kisaltmakta ve operasyonel verimliligi artirmaktadir
(Oberoi, 2024; Bayuk ve Demir, 2019: 782; Nevin, 2017: 55). Ayrica IoT teknolojisi, fiziksel nesnelerin
elektronik olarak yonetilmesini saglayarak dijitallesmenin yagam kalitesi ve kurumsal verimlilik tizerindeki
etkisini daha da derinlestirmektedir (Sestino vd., 2020: 7).

Sonug olarak, dijitallesmenin yon verdigi tiiketim aliskanliklar1 ve yapay zeka gibi teknolojilerin pazarlama
siireglerine entegrasyonu ile birlikte yiikselen influencer ekonomisi, yeni iletisim bigimleri ve ekonomik
modellerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamis; bu baglamda, influencer’lar ve dijital topluluklar, tiitketim
ekonomisinin sekillenmesinde ve marka algisinin insasinda onemli roller iistlenmiglerdir. Literatiirde
influencer ekonomisine yonelik ¢alismalarin smirli olmasi ve 6zellikle sanal influencerlara iligkin tiiketici
algisinin degigkenlik gostermesi, bu konular iizerinde daha fazla durulmasi gerekliligini ortaya koymakta ve
bu ¢aligmay1 6zgiin kilmaktadir. influencer'larin ve dijital topluluklarin pazarlama, giiven insasi ve tiiketici
davraniglari tizerindeki etkilerini kuramsal bir ¢cer¢evede degerlendirme gerekliligini ortaya koymaktadir.
Bu boliimde, konuya iligkin kavramlarin tanimlari ile influencer ekonomisinin ve dijital topluluklarin
gelisimi ve gelecegi; influencer pazarlamasi, sanal etkileyiciler, dijitallesme ve yapay zeka bagliklar altinda
ele alinmaktadir

1Dr. Ogr. Uyesi, Antalya Belek Universitesi, [IBF, Yénetim Bilisim Sistemleri Balim(, nilgun.tuzcu@belek.edu.tr, ORCID
ID:https://orcid.org/0000-0002-2815-0559
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2. Kavramsal Cerceve

Bu boliimde, konu ile iligkili kavramlarin tanimlari, influencer ekonomisinin ve dijital topluluklarin gelisimi
ile gelecegi; Influencer pazarlamasi, sanal etkileyiciler, dijitallesme ve yapay zeka gibi basliklar altinda ele
alinacaktir.

2.1. Dijital Etkilesimin ve Ekonominin Yeni Giicii: Influencer’lar ve Dijital
Topluluklar

Influencer’lar (etkileyiciler); dijital platformlarda igerik {ireten, markalarla is birligi yapan, belirli bir
nis/alandaki uzmanlig1 ve takipgi kitlesi tizerinde yiiksek etki giicii ile 6ne ¢ikan kigilerdir. Literatiirde bu
kavram; “etkileyici”, “kanaat Onderi”, “dijital fenomen”, “internet fenomeni”, “niifuzlu kisi” ve “sosyal
medya fenomeni” gibi terimlerle de ifade edilmektedir (Arklan ve Tuzcu, 2019, s. 974). Influencer’lar; sahip
olduklan giivenilirlik ve takipgileriyle kurduklari etkilesim sayesinde tiiketici davranislarini yonlendirir,

marka bilinirligini artirir ve satin alma kararlarini etkiler.

Influencer ekonomisi, influencer’larin dijital platformlar araciligiyla {iriin, hizmet veya fikirleri tanitarak
ekonomik deger yarattig1 bir dijital ekonomi modelidir. Bu modelde influencer’lar; sosyal medyada sahip
olduklar takipci kitlesi, etkilesim giicii ve igerik iiretim becerileri sayesinde ekonomik aktor haline gelmekte
ve tiikketim ekonomisinin biiyiimesinde stratejik rol iistlenmektedir (Ozkahveci ve Civek, 2022, s. 7).

Dijital topluluklar, bireylerin ¢evrim i¢i platformlar {izerinden etkilesim kurdugu, bilgi paylastigi ve baglanti
olusturdugu gruplar olarak tanimlanmaktadir. Fiziksel yakinlik gerektirmeyen bu topluluklar, internet
ortaminda farkli cografi bolgelerdeki bireyleri; hobi, meslek, sosyal amaclar, egitim veya ortak yasam
deneyimleri gibi ¢esitli temalar etrafinda bir araya getirmektedir (Kaplan, 2024).

2.2. Influencer Ekonomisinin ve Dijital Topluluklarin Dogusu ve Gelisimi

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, geleneksel haberciligin smirlarimi asarak “yeni medya”
kavramini ortaya ¢ikarmis; dijitallesme ise bu doniisiimii destekleyerek iletisim araglarini bir araya getirmis,
veri akigini hizlandirmis ve kullanicilart yalnizca bilgi tiiketen degil, ayn1 zamanda igerik iireten bireyler
konumuna tagimistir (Degirmencioglu, 2016). Bu siiregte 2005-2010 yillar1 arasinda hizla yayginlasan sosyal
medya platformlari, kullanicilarin ¢evrim i¢i ortamda diisiincelerini paylasabildigi, iletisim kurabildigi ve
cok yonlii etkilesimde bulunabildigi dinamik yapilar olarak 6ne ¢ikmistir (Ryan, 2016).

Ugiincii sanayi devrimi ile baslayan dijitallesme, elektronik ve bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler sayesinde
iretimin otomatiklesmesini saglamig; tiiketici aligkanliklarimi koklii bigimde degistirerek geleneksel
aligverisin yerini ¢cevrim i¢i aligverise birakmasina yol agmistir (Mert, 2022; Diiger ve Kahraman, 2017). Bu
degisimin farkina varan isletmeler, sosyal medya platformlarini etkin bi¢imde kullanmaya baslamis ve
influencer’larla is birligi gelistirerek rekabet avantaji elde etmistir. Onceleri sinirli role sahip influencer’lar,
dijital teknolojilerle birlikte profesyonel bir pazarlama aracina doniismiistiir (Kale, 2021).

Bu baglamda influencer ekonomisi; genis takip¢i kitlesine sahip bireylerin tiiketici davranislarini etkileyerek
markalar i¢in giivenilir ve etkili bir pazarlama kanali sundugu modern bir ekonomi modeli olarak
tanimlanabilir (Rampton, 2024). Dijital topluluklar ise ortak ilgi alanlar1 etrafinda etkilesim, bilgi paylagimi
ve aidiyet duygusunu giiglendiren sosyal yapilardir (Yaniklar, 2014). Bu yapilar, influencer etkisini
yayginlastiran dnemli zeminler sunmaktadir. Sekil 1 bu gelisimi 6zetlemektedir.
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Sekil 1. Influencer Ekonomisinin ve Dijital Topluluklarin Geligimi

Kaynak: Yazar tarafindan sekil haline doniistiirilmiistiir

Sekil 1°de goriildigii tizere, Influencer ekonomisinin gelisim siireci; sosyal medyanin yiikselisiyle baglayarak
bireysel icerik iiretiminin ticarilesmesi, markalarla is birliklerinin artmasi ve dijital topluluklara dayal: mikro
etkilesim aglarmin olusmasiyla kurumsallasarak bugiinkii profesyonel yapisina ulagmigtir.

2.3. Tiiketim Ekonomisinde Doniisiim: Influencer Pazarlamasi

Dijital ekonomi; internet, dijital platformlar, mobil cihazlar ve yapay zeka gibi teknolojilerin ekonomik
faaliyetlerde belirleyici oldugu bir sistemdir. E-ticaret basta olmak {izere bankacilik, saglik, egitim ve reklam
gibi bircok sektorde etkili olan bu model, dijitallesmeyle birlikte ekonomik yapmin kokli bigimde
doniismesine neden olmustur (Karagor vd., 2020: 2141). Bu doniigiimiin siirdiiriilebilir ve verimli bir sekilde
gerceklestirilebilmesi ise isletmelerin yonetim anlayislarini, organizasyon yapilarini ve is yapis kiiltlirlerini
iiretim siireclerinde kullandiklar1 teknolojilerle esgiidiimlii olarak doniistiirmelerini gerekli kilmaktadir
(Oztiirk, 2020: 487).

E-ticaretin yayginlagmasi, tiiketicilerin satin alma aligkanliklarin1 degistirerek ¢evrim igi aligverisi daha
avantajli hale getirmis; bu durum, isletmeler ile tiiketiciler arasinda karsilikli faydaya dayali yeni bir ticaret
anlayis1 olusturmustur (Akyazi, 2018: 605). Bu doniisiimle birlikte pazarlama faaliyetleri de dijital ortama
taginmis ve influencer pazarlama adi verilen yeni bir yaklagim gelismistir. Influencer pazarlama, firmalarin
sosyal medyada yiiksek etkilesim giicline sahip etkileyiciler araciligiyla {iriin veya hizmet tanitim1 yaparak
sirket performansini artirmay1 hedefledigi stratejik bir yaklagimdir (Leung vd., 2022: 226; Mert, 2018: 1323).
Influencer’lar, Instagram, YouTube ve Twitter gibi dijital platformlarda markalari tanitirken; tiiketicilerin
yorumlartyla igerik tiretimine aktif katilimi ve elektronik agizdan agiza pazarlama (Electronic Word-of-
Mouth, e-WoM) siireglerindeki rolleri pazarlamanin etkinliginde 6nemli yer tutmaktadir (Aktas ve Sener,
2019: 399). Ayrica influencer ekonomisinin temel yapi taslarindan biri olarak bu dijital ekosistemin
siirdiiriilebilirligine katki sunmaktadir (Ozgiir, 2024: 1).

Influencer pazarlamada giliven ve samimiyet, etkileyicilerin ger¢ek ve diiriist igerikler paylasmasiyla
saglanmaktadir. Etik ilkelere uyan ve markalarla seffaf iligkiler kuran influencer’lar, uzun vadeli hayran
bagliligi ve marka sadakati olusturmaktadir. Bu dogrultuda markalar, giivenilir influencer’larla is birligi
yaparak daha etkili ve ikna edici pazarlama stratejileri gelistirebilmektedir (Ramachandran vd., 2024: 1197).

www.intraders.org Yapay Zeka Uygulamalari: Sektorel Etkiler ve Dijitallesme Caginda Tiiketici 69


http://www.intraders.org/

Influencer Ekonomisi ve Dijital Topluluklarin Tiiketici Kararlar: Uzerindeki Etkisi

Yapay zeka (YZ), influencer’larin icerik iiretimini ve pazarlamacilarin stratejik kararlarini destekleyen giiclii
bir aractir. Igerik onerileri, takipgi ve etkilesim analizleriyle hedef kitle verileri sunarken; metin, gérsel ve
video iiretimini hizlandirmaktadir. Ayrica miisteri davranislarini 6ngérme, segmentasyon yapma ve iletisim
stratejilerini gelistirme imkam saglayarak hata paymi azaltmaktadir (Kuruca vd., 2022: 97). Influencer
pazarlama; sosyal medya, web siteleri, e-magazalar ve mobil cihazlar araciliiyla tiiketicilerle etkilesim
kurmay1 ifade ederken, bu etkilesimi desteklemek i¢in yapay zeka, biiyiik veri, nesnelerin interneti (IoT) ve
bulut bilisim gibi gelismis dijital teknolojiler kullanilmaktadir (Savytska vd., 2023: 131). Bu djjital altyapinin
bir uzantisi olarak, yapay zeka destekli grafik tasarim, dogal dil isleme, makine 6grenimi, duygusal analiz ve
animasyon teknolojileri kullanilarak olusturulan insan benzeri sanal influencer’lar da giderek onem
kazanmaktadir (Baycu ve Artukaslan, 2023: 192).

2.4. Dijital Cagda Yapay Zeka ve Sanal Influencerlarin Gelecegi

Dijital doniigiimle birlikte igletmeler, yeni dijital uygulamalar, platformlar ve topluluklara ihtiyag duymus;
dijital teknolojiler ve yetkinliklerle deger yaratmay1 hedefleyen yeni is modelleri ve miisteri deneyimleri
ortaya ¢ikmistir (Bozkurt, 2022: 716; Morakanyane vd., 2017). Bu siireg, dijital teknolojilerle is siireglerinin
biitiinlestigi orgiitsel bir degisim olup, miisteri temas noktalarinda daha etkili etkilesim ve yeni yatirimlari
icermektedir (Liu vd., 2011: 1730; Solis vd., 2014). Sosyal medya, yapay zeka (Artificial Intelligence — Al)
ve biiyiik veri (Big Data — BD) gibi teknolojilerin isletmelerde kullanilmasiyla da yeni is modelleri gelisirken
(Fitzgerald vd., 2014), bu teknolojik gelismelerin bir yansimasi olarak influencer’lar “Insan/Gergek
Influencer’lar” ile “Sanal (Virtual)/Robot Influencer’lar” olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir (Dalayli Unlii,
2021: 27-28).

Literatiirde “sanal influencer” kavrami, “yapay zeka influencer’t” ve “bilgisayar tarafindan olusturulan
influencer” (Computer Generated Imagery — CGI influencer) gibi terimlerle ifade edilmektedir. Sanal
influencer’lar, 6zellikle geng kitlelere ulasmak ve yenilik¢i bir marka algis1 olusturmak isteyen isletmeler
igin stratejik bir tercihe donlismiistiir (Virtual Humans, 2025). Yapay zeka (Al), sanal influencer’larin
gercekei davranig, konusma ve gorsel sunumlarla insan influencer’lara benzer bir sekilde algilanmasini
saglamakta; bu sayede inandiricilik, etkilesim ve marka degeri yaratma kapasitelerini artirmaktadir (Baygu
ve Artukaslan, 2023: 189).

Sanal influencerlarin kékeni, 1990’11 yillardan ¢ok daha 6ncesine, animasyon karakterlerin medya sahnesinde
ilk kez goriiniir olmaya basladigi donemlere dayanmaktadir. Nitekim 1941 yilinda Botany Lamb tarafindan
ilk animasyon reklam filmi tiretilmis, 1985 yilinda ise televizyon ekranlarinda ilk bilgisayar iiretimi karakter
olarak Max Headroom izleyiciyle bulusmustur. Bu gelismeleri 1996’da ilk sanal bebek Kyoko Date ve
2007’de ilk sanal idol Hatsune Miku’nun ortaya ¢ikis1 izlemistir. 2009 yilinda Brezilya’da ilk sanal YouTuber
olarak Lu Do Magalu tasarlanmis, 2011°de Hatsune Miku sahneye g¢ikarak ilk canli performansini
gergeklestirmistir. 2012°de Cinli sanal vokalist Luo Tianyi dogmus, 2016°da ise sanal YouTuber kiiltiiniin
onciilerinden Kizuna Al ortaya ¢ikmistir. Ayn1 yil, 2,4 milyon takipgiye ulasan ve Prada ile ig birligi yapan
Lil Miquela dikkat ¢ekmis; 2019°da Porsche ile ¢alisan Imma Gram ve Balenciaga ile Kim Kardashian’in
kampanyalarinda yer alan Noonoouri iiretilmistir. Son olarak, 2020’de Diinya Saglik Orgiitii (WHO) ile is
birligi gergeklestiren Knox Frost, kiiresel dl¢ekte taninan sanal influencerlar arasinda yerini almistir (Conti
vd., 2022: 87-88). En taninmis sanal influencerlar, asagida yer alan Resim 1°de sunulmaktadir.
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LuMagalu' Ll Miquela ~Knox Frost  Thalasya Imma Bermuda

Resim 1. En popiiler dokuz sanal influencerin gorsel boyutu
Kaynak: Conti vd., 2022: 87-88

Sanal influencer kavraminin somutlastirilmas: amactyla literatiirde en ¢ok bahsedilen 6rneklerden biri olan
“Miquela Sousa’ya deginmek yararli olacaktir. Lil Miquela. Miquela Sousa, 2016 yilinda Instagram’da ilk
kez goriilen, 19 yasinda Brezilya kdkenli Amerikali bir influencer olup 3 milyondan fazla takipgiye sahiptir
(Drenten ve Brooks, 2020: 1321). 2016 yilinda kurgulanan ve Instagram’da milyonlarca takip¢iye ulasarak
kiiresel bir fenomen haline gelen bu karakter, sanal influencer’larin marka is birliklerinde nasil etkin bir
sekilde kullanilabilecegini gostermektedir. Nitekim Resim 2’de yer alan gorselde, Miquela’nin bir telefon
reklaminda rol aldig1 goriilmekte; bu durum sanal influencer’larin yalnizca dijital kurgular olmaktan ¢ikip,
pazarlama stratejilerinde aktif bir aktor haline geldigini kanitlamaktadir.

Resim 2. Sanal Influencer Miquela Sousa

Kaynak: Virtual Humans (https://www.virtualhumans.org/human/miquela-sousa)

Sanal influencer’lar, yapay zeka (Artificial Intelligence, Al) ve gelismis grafikler (Advanced Graphics) ile
olusturulan dijital karakterlerdir ve genellikle Instagram veya TikTok gibi sosyal medya platformlarinda
aktiftirler. Gergekei goriinmelerine ragmen, yiiz ifadelerindeki yapaylik ve siirli mimikler sayesinde dikkatli
kullanicilar tarafindan ayirt edilebilirler. Bohndel vd. (2023), sanal influencerlarin islevsel {iriin
tanitimlarinda etkili olsalar da, samimiyet, duygusal bag ve 6zdeslesme agisindan insan influencerlara gore
daha yapay algilandiklarin1 ve bu yapaylik algisinin influencer pazarlamasinda hélen 6nemli bir engel
olusturdugunu belirtmistir.

Influencer ekonomisi ve dijital topluluklarin gelecegi, teknolojik gelismelere bagli olarak umut verici
gortinmektedir. Artirilmis gerceklik (Augmented Reality, AR), sanal gerceklik (Virtual Reality, VR) ve Al
gibi yeni dijital teknolojilerin gelisimi, influencer’larin igerik iiretim ve etkilesim bi¢imlerini doniistiirmekte;
bu durum daha etkileyici, etkilesimli ve kisisellestirilmis kullanic1 deneyimlerinin 6niinii agmaktadir.
Ozellikle Al, markalarm hedef kitlelerine uygun influencer’lar1 daha etkili bigimde belirlemesini saglarken,
sanal influencer’larin duygusal tepkiler vererek kullanicilarla daha anlamli iligkiler kurmasina olanak
tamimaktadir. Gelecekte bu teknolojilerin entegrasyonu sayesinde sanal influencer pazarlamasimin daha
siiriikleyici, gercekei ve stratejik bir yapiya kavugmasi da beklenmektedir (Business Case Studies, 2024;
Mohyud vd., 2025: 204).
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3. Sonug¢

Giiniimiizde dijital doniisiim yalnizca teknik bir ilerleme degil, ayn1 zamanda toplumsal, kiiltiirel ve
ekonomik bir yeniden yapilanma siirecidir. Bu doniisiim siirecinde bireylerin bilgiye ulagma, paylasma ve
titketim pratikleri degismis; 6zellikle sosyal medya platformlart araciligiyla tiiketiciler aktif ve katilimci
roller iistlenmeye baglamistir. Bu baglamda “influencer” olarak adlandirilan dijital igerik {ireticileri, klasik
pazarlama iletisimi yaklasimlarindan farkli olarak, tiiketiciyle duygusal ve kisisel diizeyde bag kurabilen,
samimi ve giiven temelli iliskiler tesis edebilen yeni nesil pazarlama aktorleri olarak konumlanmaktadir.

Influencer ekonomisi, geleneksel pazarlama ve reklam anlayiglarimi yeniden sekillendiren, dijital
ekosistemde deger yaratan bir yap1 olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu yapi, yalnizca bireysel influencer’larin
iiretkenligini degil, ayn1 zamanda dijital topluluklarin kolektif etkilesim giiciinii de igermektedir. Ozellikle
sosyal medya mecralarinda etkili olan bu aktorler, takipgileriyle kurduklar giiven iliskisi sayesinde marka
algisinin ingasinda ve satin alma kararlarinin sekillenmesinde belirleyici rol oynamaktadir. Boylelikle dijital
etkilesimler yalnizca bireysel diizeyde degil, ayni zamanda sosyo-kiiltiirel baglamda da anlamli sonuglar
dogurmaktadir.

Gelisen Al teknolojileri, influencer ekonomisini daha karmagik ve ¢ok boyutlu bir héle getirmistir. Artik
yalnizca gercek kisiler degil, ayn1 zamanda algoritmalarla yaratilmis sanal karakterler (Virtual Influencers)
de dijital pazarlamanin birer unsuru héline gelmistir. Sanal influencer’lar, markalarmm hedef Kkitlelere
ulagsmasinda yenilik¢i ve dikkat ¢ekici bir arag olarak degerlendirilmektedir. Estetik olarak dikkat ¢ekici
tasarimlar1 ve programlanabilir igerik {iretme yetenekleri sayesinde, geleneksel influencer’lara kiyasla daha
kontrol edilebilir ve planlanabilir bir iletisim imkani sunmaktadirlar. Bununla birlikte, bu yeni modelin
tilketici nezdindeki inandiricilif, giivenilirligi ve etik boyutlar1 hélen tartismalidir.

Literatiirde bazi ¢aligmalar, sanal influencer karakterlerinin marka sadakati ve satin alma niyeti tizerinde
olumlu etkiler yarattigini belirtirken; digerleri, duygusal bag kurma konusunda sinirli kaldiklarin1 ve bu
nedenle tiiketici davranmiglar1 {lizerinde anlamli bir etki olusturamadiklarini ortaya koymaktadir. Bu
farkliliklar; kiiltiirel baglam, demografik 6zellikler ve dijital okuryazarlik diizeyi gibi degiskenlerin etkilesimi
ile agiklanabilir. Gelecekteki caligmalarin, baglamsal analizleri 6nceleyen ve degiskenleri biitiinciil bicimde
ele alan derinlemesine arastirmalar seklinde tasarlanmasi énemlidir.

Dijital topluluklarm bu denklemdeki yeri kritiktir. Internet ortaminda ortak ilgi alanlari etrafinda bir araya
gelen bireyler, yalmizca pasif izleyici degil; ayni zamanda igerik iireticisi ve degerlendiricisi olarak
etkilesimde bulunmaktadir. Influencer’lar, bu topluluklar araciligryla mesajlarin1 daha etkili bigimde
yayabilmekte ve topluluk dinamiklerini marka degerleriyle uyumlu hale getirebilmektedir. Bu etkilesim,
marka sadakati ve topluluk bagliligi agisindan ¢ift yonlii bir kazanim yaratir.

Sonug olarak, influencer ekonomisinin ve dijital topluluklarmn gelecegi; teknolojik gelismeler, kullanici
beklentileri ve etik standartlar dogrultusunda sekillenmeye devam edecektir. Yapay zeka, artirilmis gergeklik
ve biiyiik veri analitigi gibi dijital araglarin bu silirece entegrasyonu, pazarlama stratejilerini daha
ongoriilebilir ve kisisellestirilmis hale getirmektedir. Ancak bu olanaklarin yaninda mahremiyet, giiven ve
seffaflik ilkelerinin ihmal edilmemesi gerekir. Gelecekte yapilacak calismalarda; influencer ve sanal
influencer uygulamalarinin etik, psikolojik ve toplumsal etkilerinin cok boyutlu olarak ele alinmasi ve dijital
topluluklarin etkilesim modellerinin kiiltiirel farkliliklar baglaminda karsilagtirmali bigimde incelenmesi
literatiire 6nemli katkilar sunacaktir.
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Yapay Zeka ile Otomatik i¢erik Uretimi
ve Marka Anlatisi

Dilek AYDOGDU!
1. Giris

Yapay zeka (YZ), gegmisten giiniimiize insanligin gelecegine iliskin ¢caligmalarda 6ne ¢ikan temel aragtirma
alanlarindan biri olmustur. Geligen ve degisen diinya diizeninde “zekd” kavraminin Oniine “yapay”
nitelemesinin eklenmesiyle birlikte pek ¢ok olgu yeniden tanimlanmakta ve yorumlanmaktadir. Insanlik
tarihi boyunca stireklilik gosteren kesif siireci, 17. ve 18. yiizyillarda sanayi devrimine evrilmis; yeni icatlar,
makineler ve iretim yontemleri kapsamli toplumsal doniisiimlere zemin hazirlamistir. Toplumlarin
gelismislik diizeyi bu doniisiime uyum kapasiteleriyle Olciilmiis; isletmelerin isleyisi ve kullandiklar
yontemler hizla bigim degistirmistir (Oztemel, 2020:7).

Gilinlimiizde yapay zeka, farkli kitlelerde merak uyandiran ve ¢esitli bicimlerde tanimlanmaya ¢aligilan bir
kavram olmaya devam etmektedir. Sinir aglar1, bulut tabanli sistemler, genetik algoritmalar ve mantik temelli
yontemler gibi bilesenler, YZ tartigmalarinin odaginda yer almaktadir. Kavramin smirlariin
netlestirilmesinde, teknolojik gelismelerin kronolojik seyri dikkate alinmakta; tarihsel olarak biriken
uygulamalar, kullanim alanlari, teknik yaklasimlar ve uzman degerlendirmeleri birlikte ele alinmaktadir
(Pirim, 2006).

Sanayi Devrimi sonrasinda teknolojinin bireysel yasamlarla biitiinlesmesi, yapay zekanin isletmelerin
tilketiciye yonelik stratejilerini koklii bicimde doniistiirmesine yol agmistir. Gilinlimiiz rekabet kosullarinda
kurumsal varhign siirdiiriilebilmesi i¢in yapay zekdya uyum saglamak stratejik bir zorunluluk haline gelmis;
bu nedenle isletmeler ve markalar kiiresel egilimleri izleyerek yapay zekaya yatirim yapmakta ve sz konusu
teknolojiyi is modellerine entegre etmektedir. Bu doniisiim, yalnizca popiiler kiiltiirde degil, toplumsal
diizeyde de belirgin bir farkindalik iiretmektedir. Degisen kosullar kargisinda 6zel sektor kuruluglart daha
ileri hedeflere yonelirken, sinirli kaynaklarin en verimli bicimde kullanilmasia odaklanmaktadir. Nitekim
son 3040 yilda sanayi ve teknolojideki ivme, insanligi “bilgi toplumu”ndan “inovasyon ve bilgelik
toplumu”na tagmmustir (Oztemel, 2020:5). Bilgisayar teknolojileriyle birlikte yapay zekaya duyulan ilgi
artmig; yapay zeka destekli insansi robotlar ve yapay sinir aglari, biyolojik sinir sistemlerinden ilhamla
mevcut bilgiyi yeniden yorumlayan yapilara déniismiistiir (Oztiirk ve Sahin, 2018).

Yapay zekanin yayginlagmasi, bireysel aligkanliklarin ¢evrim igi platformlara tasinmasimi hizlandirmistir.
Cevrim i¢i bilgiye erisim ve ¢oklu platform etkilenimleri giderek yayginlasirken, yapay zeka destekli i¢erik
iretimi isletmeler ve markalar agisindan kritik bir stratejik unsur héline gelmistir. Markalarin dykiilerini
dijital ortamda derinlestirerek bu anlatiyr anlik ve etkilesimli igeriklerle tiiketicilere sunabilmeleri, sektdrel
diizeyde siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 yaratmaktadir.

Icerik iiretimi, iletisim siirecinde verinin ve bilginin kaynaktan hedef kitleye aktarilirken yeniden
kurgulanmasi ve yorumlanmasidir. Geleneksel medya (gazete, radyo, televizyon) kullanici etkilesimini
artirmak amaciyla siirekli yenilenmekte; bu doniisiim, medya kullanicilar i¢in yeni yontem ve tekniklerin
ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Dijital ortam igeriklerin zenginlesmesini miimkiin kilarken, sosyal medya
hedef kitlelere erigim i¢in 6zgiin firsatlar sunmaktadir (Duran ve Yeniceler, 2019). Matbaa ile baslayip yazil

1 Ogr. Gor., Karabiik Universitesi, SHMYO, Tibbi Tanitim ve Pazarlama Programi, dilekaydogdu@karabuk.edu.tr,
https://orcid.org/0000-0001-8042-7212
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iceriklerin ¢ogaltilarak kitlelere ulastirilmasiyla sekillenen tarihsel ¢izgi (Glingor, 2018: 190), giiniimiizde
internet ve sosyal medya araciligtyla ¢ok daha hizli ve yaygin bir dolagim kapasitesine ulasmustir.

Geleneksel donemde sinirli kanallar tizerinden yiiriitiilen igerik iiretimi, dijitallesme ile birlikte bu sinirlar
asmis ve iletisim dinamiklerini hizla déniistiirmiistiir. Teknolojik olanaklar, insanlig1 dinamik ve doniigiimsel
bir silirece tasimig; iletilerin aktarimi, bilgiye erisim ve bilgi tiikketimi bireysel kullanici pratikleriyle
biitiinlesmistir (Yengin, 2014: 41). Gergek ile sanal arasindaki bag, eszamanli olarak dijital ortamda
kurulmakta; bu bag, iletisimin sadelestirildigi, yeniden tasarlandigi ve etkilesim odakli yeni bir alan
yaratmaktadir (Chayko, 2018: 55).

Dijital platformlarda nitelikli igerik iiretimi, markalar agisindan giderek artan bir stratejik 6neme sahiptir.
Basarili igerik performansi; igerik stratejisiyle uyumlu planlama, giincel algoritmalarin izlenmesi, ¢oklu
kanallarda igerik entegrasyonu, anahtar kelime analizi, performans 6l¢iimii ve arama motoru optimizasyonu
gibi tamamlayict unsurlarin birlikte uygulanmasina dayanir (Lugat, 2025). Blog yazilari, video igerikleri,
sosyal medya paylasimlari, miisteri referanslari, infografikler ve podcast’ler gibi farkli formatlar, hedef
kitleyle deger odakli ve siirdiiriilebilir iligkiler kurulmasini destekler. Bu sayede markalar, rakiplerinden
ayrigarak dijital varliklarini gii¢lendirebilir ve tiiketici sadakatini artirabilir (MaunaUp, 2025).

Bu boliimde, yapay zeka destekli dijital icerik iiretimi ve marka anlatis1 (brand narrative) lizerine kapsaml
bir literatiir taramasi sunulmaktadir. Teknoloji ve yapay zeka, yalnizca bireysel glinliik pratikleri degil, ayni
zamanda isletmelerin ve markalarin stratejik yonelimlerini de koklii bigimde doniigtiirmektedir. Yeni iletisim
bigimleri, dijital dil ve igerik araciligtyla gelisirken, gergeklik ile yapay algi arasindaki sinirlari da tartigmaya
acmaktadir. Boliimiin bulgularmin, hem gelecekteki akademik c¢aligmalara hem de uygulamaya doniik
yonetsel karar siireglerine 151k tutmasi amaglanmaktadir.

2. Yapay Zeka

Glinlimiizde, 21. ylizy1ll baglaminda yapay zekd (Artificial Intelligence—AI) kavrami; egitim, Olgek
gelistirme, dil 6grenimi, davranis bilimleri ve daha bir¢ok alanda tartigilan temel konulardan biridir. Russell
ve Norvig (2021), yapay zekayi ¢evresini anlamlandiran ve bu anlamlandirmaya gore rasyonel eylemlerde
bulunan sistemlerin biitiinii olarak tanimlamaktadir.

Yapay zekanin sistem i¢inde islevsel olabilmesi, akilli ajan (intelligent agent) formlariyla ¢aligmasina
baglidir. Akill1 ajanlar, yapay zekanin ¢evreyi algilayarak amaca yonelik harekete gegmesini saglar. Bir diger
yaklagimda, yapay zekanin rasyonel hareket eden sistemlere ek olarak problem ¢6zme ve karar verme yetisine
sahip oldugu vurgulanir; bu teknoloji, mantiksal islemler yoluyla var olan gercekligi bilgisayar ortamina
aktarabilir (Poole vd., 1998). Nilsson (1998) yapay zekanin insan davraniglarina benzer tepkiler iiretebildigini
belirtirken, Kaplan ve Haenlein (2019) bagimsiz diigiinebilme, 6grenme ve ¢esitli biligsel yetenekleri
kapsayan bir kapasiteye isaret etmektedir.

2.1. Yapay Zeka ve 21. Yiizyll Etkileri

2020 yilinda Avrupa Komisyonu tarafindan yiiriitillen saha aragtirmasi, belirli hedeflere ulagsmak {izere
harekete gegen yapay zekd sistemlerinin her eylem Oncesinde yorumlama ve analiz yapmasi, eylem
sonrasinda ise Ogrenerek kendini gelistirmesi gerektigini vurgulamaktadir. Bu nitelikler, uluslararasi
politikalarin gelistirilmesi, uygulanmasi ve diizenlenmesi siireglerine olumlu katkilar sunmaktadir (European
Commission, 2020). Ayrica yapay zeka, s6z konusu 6zelliklerinin yam sira disiplinlerarasi bir ¢ercevede
tanimlanmakta ve kullanilmaktadir.
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Gegmisten giinlimiize yapay zekdya iligkin ¢aligmalar incelendiginde, teknolojinin tarihsel gelisimiyle
birlikte bireysel ve toplumsal yasama etkilerinin yogun bigimde tartisildig: goriilmektedir. Yapay zeka; insant
ve toplumu etik, biyopolitik ve sosyal agilardan etkilerken, bireylerin deger yargilarinda da doniisiime yol
acmaktadir. Bu baglamda ozgiirliik ve sorumluluk unsurlarinin etik bir ¢ercevede ele alinmasi dnem
tagimaktadir (Tai, 2020). Yirmi birinci ylizyilda yapay zeka, insan merkezli teknolojilerin gelisimi icin giicli
bir zemin hazirlamis; giinlimiizde dil modelleme ve saglik basta olmak iizere bir¢ok alanda yogun bigimde
kullanilmakta ve etik arastirmalara ileriye doniik bir yonlendirme sunmaktadir (Gong, 2023). Bununla
birlikte, bilgiye erisimin hizla artmasi bireylerde bilissel yiikii yiikseltmekte; mevcut yonetim mekanizmalari
ile sistemlerin yetersiz kalmasina ve esitsizliklerin derinlesmesine yol agabilmektedir (Paic ve Serkin, 2025).
Dolayisiyla yapay zeka hem avantajlar hem de dezavantajlar iiretme potansiyeline sahiptir. Sosyal bilimler,
egitim ve ekonomi gibi alanlar bu teknolojiden en yogun etkilenen disiplinler arasinda yer almakta;
sosyoekonomik dengenin saglanmasi ve esitsizliklerin azaltilmasi amaciyla yapici ve diizenleyici yapay zeka
politikalarinin ivedilikle gelistirilmesi gerekmektedir (Capraro vd., 2024).

2.2. Giiclii Yapay Zeka ve Yetenekleri

Giincel sozliik yaklagimina gore zeka, “insanin diisiinme, akil yiiriitme, nesnel gergekligi algilama, kavrama,
yargilama ve sonu¢ ¢ikarma yetisi” olarak tanimlanmaktadir (Oxford Languages, 2025). Ruh bilimi
literatiiriinde ise zeka; soyutlama, 6grenme ve yeni durumlara uyum saglayabilme kapasitesi olarak ele alinir.
Zekanmn yapay bigimde lretilmesi tartigmalari, alan yazinda “glicli” ve “zayif” yapay zekd ayrimini
dogurmustur. Bir yapay zeka sisteminin programlama yapabilmesi, bilingli eylem sergileyebilmesi ve insana
benzer bigimde rasyonel kararlar alabilmesi i¢in “gii¢lii”” bir mimariye sahip olmasi kritik bir 6nkosul olarak
degerlendirilir. Bu ¢ergevede, geleneksel ve hantal isleyen “eski tip” yapay zeka uygulamalari yerini giderek
daha hizli, esnek ve akilli sistemlere birakmaktadir. Giiglii yapay zeka, insana 6zgii temel algilama ve
anlamlandirma yeteneklerini taklit ederek dogru ile yanlis1 ayirt edebilme kapasitesine yaklagir (Button,
2017).

Gliglii yapay zekay1 destekleyen baglica unsurlar arasinda insan gibi diisiinebilme, akil yiiriitebilme ve bilingli
eylem yer alir. Zekanin temelinde “6grenme” olgusu bulunmaktadir: Insanlarda oldugu gibi bir becerinin
olusmasi i¢in O0grenme, tekrar ve siirekli gelistirme gerekir; benzer bigimde yapay zekada da 6grenme
kapasitesi sistemin yetkinligini belirgin bicimde gii¢lendirir (Oztiirk ve Sahin, 2018: 6). Nesnelerin Interneti,
bilginin iglenmesi ve biiyiik veri analitigi, yapay zekanin performansini artiran tamamlayici bilesenlerdir.
Giliniimiiz uygulamalarinda insan—makine etkilesimi yeni bir diizleme taginmis; yapay zeka, kimi gérevlerde
insanin Oniine gegebilen bir karar—destek ve otonom yiiriitiim kapasitesi sergilemeye baslamistir. Temel
teknolojilerle baslayan bu siire¢, uzay bilimlerine uzanan genis bir yelpazeye yayilmig; konugsmay1 tanima ve
anlik ¢eviri, baglama duyarli karar verme, karmagik durumlarda 6grenerek yeni ¢oziimler liretme, dogal dilde
islem yapma, fiziksel nesneleri hareket ettirme, komut algilama, soru yanitlama, etkilesim baslatma,
odaklanma ve metin okuma gibi yetenekler hizla geligmistir (Oztemel, 2020).

Yapay zekanin gelisimi yalnizca iiriin ve nesnelerle simirli kalmamakta; isletmelere bagli markalar1 da
yenilik¢i bir doniigiim siirecine dahil etmektedir. Yakin gelecekte inovasyon lideri markalarin piyasa
degerlerinin artacagi Ongoriilmektedir. iletisim bigimleri, yiiz yiize insan etkilesiminden birey-robot
arasindaki ¢evrim i¢i etkilesime dogru evrilmektedir. Ulasimda otonom/insansiz araglarin kullanimi, hata
paym ve ilgili riskleri en aza indirme potansiyeli tasimaktadir. Artirillmis gergeklik (AR) destekli aligveris
deneyimleri, fiziksel magazalardan ¢evrim i¢i platformlara dogru kayarak tiiketici etkilesimini yeniden
tamimlamaktadir. Giinliik yasam ve is siiregleri giderek daha fazla, mobil cihazlardaki akilli asistanlar
araciligtyla yonetilecektir. Ayrica, {i¢ boyutlu yazici teknolojilerinin gelismis stirlimleri, ihtiyaca yonelik
tasarimlarin hizla iiretilmesini miimkiin kilacaktir (Johnson, 2017).
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Oniimiizdeki on yil iginde, mevcut yapay zeka algoritmalarinin birbirleriyle iletisim kurabilmesi, ortak
amaglar dogrultusunda is birligi yapabilmesi,sosyallesip yardimlasabilmesi, birbirini etkileyebilmesi, Ar-Ge
faaliyetlerini yiiriitebilmesi, kurumsal gorevler {istlenebilmesi ve kullanicilarla ana dil iizerinden etkilesim
saglayabilmesi beklenmektedir (Yasnitsky vd., 2020).Ancak tiim bu yeteneklere ragmen, yapay zekanin
insanlik i¢in yakin gelecekte nasil bir tablo olugturacagini kesin bi¢imde 6n gérmek zordur. Tek basina tiim
sistemleri aniden doniistirmesi miimkiin goriinmemektedir. Bu nedenle, yapay zekanin avantajlarinin
siirdiiriilebilir bigimde kullanilabilmesi i¢in farkli sistemler ve degerlerle desteklenmesi gerekmektedir.
Bireylerin ve igletmelerin dogru teknolojilere yonelmesi, kiiresel ekosistemin yapay zeka ile dengeli bir uyum
icinde gelismesine katk1 saglamasi beklenmektedir. (Oztemel, 2020).

3. Icerik Uretimi ve Pazarlama

Dijital ortamda yapay zeka ve igerik iiretiminin biitiinlesik kullanimi giiniimiizde hizla yayginlagmaktadir.
Iletisim sektoriinde 6ne ¢ikan icerik iiretimi, canli editorliik islevlerinin insandan yapay zekaya ve cevrim igi
akilli asistanlara devredilmesiyle 6nemli Ol¢lide doniismiistiir. Yapay zeka, gergeklikten hareketle akil
yiriitiip igerik olusturabilmekte ve etik agidan tutarli anlamlandirmalar yapabilmektedir. Bu nedenle, hemen
her alanda iletisim kurmada hizli, etkili ve verimli bir rol tistlenmektedir. Nitekim icerik iiretimi siire¢lerinde
insan ile yapay zeka arasinda igbirligine dayali bir ortak ¢calisma modeli olugmustur (Biiyiik, 2024).

Dijital igerik iiretiminde dil ¢evirisi, algoritmik iglemler ve tarafsizlik ilkesi 6n plandadir. Dogru ve baglama
uygun bir betimleme saglandiginda, yapay zekanin bu girdiyi hizli ve etkili bicimde ¢éziimleyerek beklenen
¢iktilar liretmesi miimkiindiir. Bu baglamda, ChatGPT-40 uygulamasi igerik {iretiminde sik¢a tercih edilen
araglardan biri héline gelmistir (Tirkmen ve Koglu, 2024). Bununla birlikte, yapay zekanin igerik
iiretimindeki roliiniin artmasi, teknolojinin bireysel yasamda ve kurumsal iletisimde daha sik kullanimiyla
birlikte bazi1 kavramsal belirsizlikleri de glindeme getirmektedir. Giinliik rutinler teknoloji ile hizla
doniisiirken, iretilen iceriklerin tanimlanmasi ve kaynaklarinin netlestirilmesi zorlasabilmektedir (Etike,
2023).

Yapay zeka teknolojileri, pazarlama alaninda miisteri iligkileri yonetimi ve davranis analitigi siireglerinde de
yogun bigimde kullanilmaktadir. Isletmeler tarafindan olusturulan igerikler, miisteri taleplerine hizli ve etkili
yanit verilmesini saglamaktadir. Yapay zeka destekli igerik iiretimi belirli algoritmalar ve ilkeler
cergevesinde igler; sanal ortamlarda sohbet robotlari (chatbot’lar) ve akilli asistanlar, miisteri sorunlarini
¢ozmek, sorulari yanitlamak ve kisa siirede tatmin edici bir aligveris deneyimi sunmak amaciyla
kullanilmaktadir. Isletmeler ve markalar acisindan igerik olusturma, kisisellestirme, arama motoru
optimizasyonu, otomatik veri analitigi, bilgi—belge yonetimi, satis ve pazar analizi ile rakip ve fiyat tahmini
gibi faaliyetler tekrarlayan siireclerdir. Yapay zekd entegrasyonu, pazarlama faaliyetlerinde isletmelere
avantaj saglayarak hizla degisen pazar dinamiklerine uyumlu stratejilerin uygulanmasina imkan tanimaktadir
(Zeydan, 2024: 2).

Pazarlama alaninda basarili sonuglar elde eden isletmeler, zamani etkin kullanan ve hizla deger iiretebilen
aktorlerdir. Siirekli degisen ve dinamik bir yapiya sahip pazarlama ortaminda kisa siirede verimli ¢iktilar
tiretebilmek, isletmeler agisindan kritik dnemdedir. Pazarlama faaliyetlerinin temel amaci, miisteriye deger
yaratmak ve memnuniyet saglamaktir. Bu noktada yapay zeka uygulamalari, geligmekte olan ve giderek
uzmanlasan bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir (Zeydan, 2024: 4). Ornegin, cevrim igi dizi ve film platformu
Netflix kullanicilarn iizerine yiiriitiilen bir arastirmada, platformun yapay zeka destekli araglart ve sohbet
robotlarmin (chatbot) tek basmna yeterli olmadigi; kullanicilarin diger kullanicilarla etkilesim kurarak
tercihlerini sekillendirmeyi daha etkili ve hizli bulduklar1 gosterilmistir. Bu bulgular, igerik {iretimi ve
miisteri deneyimi baglaminda pazarlama uygulamalari i¢in dikkat ¢ekicidir (Belhadj, 2022).
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Sohbet robotlari, miisteri ile isletme arasinda hizli, kisisellestirilmig ve siirekliligi olan bir iletisim kurmada
onemli bir rol iistlenmektedir. Isletmeler miisterileriyle ne kadar saglikli ve tutarli bir iletisim gelistirirse,
miisterinin zihninde kalict bir yer edinme ve markayla yasam tarzi uyumu saglama olasilig1 o 6lgiide artar.
Nitelikli i¢erik iiretimi, markaya yonelik olumlu tutum ve davranislarin gelismesine katki sunar; reklameilik
ve tanitim faaliyetlerinde rekabet avantaj1 yaratir (Kaperonis, 2023). Yapay zeka destekli reklam igerikleri
ve mesajlar kisisellestirilebilir; tiikketici davraniglar1 ayrintili bicimde analiz edilerek yonetilebilir. Bdylelikle
kisiye Ozel iriin, fiyat ve promosyonlar sunulabilir, markalar arasi etkilesim artirilabilir ve miisteri
duyarliliklar1 1iyilestirilebilir. Ayrica yapay zekdnin varligi, kisisel verilerin korunmasma yonelik
mahremiyetin gii¢clendirilmesi ve siber tehditlere karsi uygun teknolojik altyapiyla korunma olanagi saglar
(Zeydan, 2024: 11).

Makine 6grenmesi, bilgi toplama ve isleme ile miisteri iligkilerini yonetme gibi alanlarda yapay zekanin
sundugu avantajlar, isletmeler ve yatirimecilar tarafindan gelecege doniik stratejik bir firsat ve hatta doniistim
(devrim) niteliginde goriilmektedir. Toplanan verilerin islenmesi sonrasinda tatmin edici miisteri deneyimi
sunmak i¢in ¢esitli biligsel uygulamalar devreye alinmaktadir. Otomasyona dayali pazarlama faaliyetleri,
miisterilere yeni firsatlar ve secenekler sunarken teknoloji ile pazarlama—satis islevleri arasindaki mesafeyi
hizla kapatmaktadir. Boylece bu iki alanin ortak amac¢ dogrultusunda eszamanli hareket etmesi
kolaylasmaktadir. Akilli yazilimlar sayesinde miigterilerin satin alma olasiliklar1 artmakta; dijital
platformlarda kisisel zevklere uygun Onerilerle satis firsatlar1 genisletilerek miisteri deneyimi
iyilestirilmektedir (Y1ldiz, 2021).

3.1. Icerik Uretimi ve Marka Anlatisi

Hedef kitleye yonelik YZ destekli ierik tiretimi, bir markanin degerlerini, kurumsal kimligini ve anlatisini
yansitir. Etkili igerikler, marka ile tiiketici arasinda giiclii ve duygusal bir bag kurarak markanin rekabet
avantaji elde etmesinde kritik rol oynar (Kuruca vd., 2022). igerik iiretimi, hedef kitlenin talepleri
dogrultusunda yeniden kurgulanip gelistirildiginde miisteri etkilesimini artirir ve tiikketim aligkanliklara
gdre icerigin optimize edilmesine imkan tanir (Belhadj, 2022: 13).

Tiirkiye’de ¢evrim i¢i faaliyet yiiriiten belirli internet siteleri ve uygulamalarin kullanicilar {izerinde yapilan
bir aragtirma, YZ ile sunulan ihtiyaca yonelik kigisellestirilmis igeriklerin kullanict bagliligini ve
memnuniyetini artirdigin1 gostermektedir. Bulgular, kullanici psikolojisi ile davranigsal etkilesim arasinda
anlaml1 ve pozitif yonlii bir iliski bulundugunu ortaya koymaktadir (Khalil ve ldem Develi, 2025).

Icerik {iretiminde miisteri etkilesimi, veri gizliligi ve kisisellestirme siireclerinde etik ilkelerin gdzetilmesi
biiyiik 6nem tagir. Uretilen igeriklerin YZ destegiyle dnyargilardan armdirilmis bigimde gelistirilmesi ve
pazarlama stratejileri i¢in somut, uygulanabilir dneriler iiretebilmesi beklenir (Aghaei vd., 2025). Kisacas,
icerik iiretiminde YZ kullanimi; verimlilik, kisisellestirme yoluyla miisteri bagliliginin giiclenmesi, strateji
gelistirme kapasitesinin artmasi ve kapsamli veri analizi yapabilme gibi belirgin avantajlar saglamaktadir.

Teknoloji ve sosyal medyanin sundugu imkanlar, tiiketicilerin seslerini dogrudan markalara ulagtirmalarini
kolaylastirmistir. Tiiketicilerin medya araciligiyla taleplerini iletebilmesi, igerik iiretiminin temel
girdilerinden birini olusturur ve yeni medya yoneticileri ile kullanicilar arasinda kalict bir etkilesim alani
yaratir. Dijital ekosistemde yer alan her marka, kurdugu iletisim kanallar1 iizerinden hedef kitlesiyle siirekli
etkilesimde bulunmakta ve ¢esitli marka is birlikleriyle icerik tiretimini stratejik olarak ¢esitlendirmektedir.
Ancak markalarin dijital iceriklerini iiretirken, hedef kitlelerinde farkli miisteri profillerinin bulundugunu
daima g6z 6nilinde bulundurmalari gerekmektedir.

Tiiketici davraniglarindaki degisim, markalarin igerik iiretim stratejilerinde yeni medya tiiketim
aligkanliklarini dikkate almalarini zorunlu kilmaktadir (Mutlu ve Bazarci, 2017, s. 3). Yapay zeka destegiyle
iretilen igerikler, marka Oykiislinii giiclendirerek ona anlam katmaktadir. Basarili bir markanin temel
unsurlart iyi tasarlanmis bir logo, dogru strateji ve profesyonel ambalaj olsa da nihai belirleyici, markanin
hedef kitlesiyle kurdugu insani bagdir. Bu noktada marka anlatis1 devreye girer. Bir markanin 6ykiisii;
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geemis, simdi ve gelecege dair degerleri biinyesinde barindirir. Dogru marka anlatisinin sahada
uygulanmasina iligkin baslica unsurlar sunlardir:

e Marka anlatis1, misteri ile giiclii bir bag kurmalidir.

e Marka anlatisi, genel marka stratejisinin temel bileseni olarak degerlendirilmelidir.

o Dijital ortamda igerik ve tasarim, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmelidir.

e  Anlatida marka bir ‘kahraman’ konumunda olmali; 6ykii basit, akilda kalict ve duygusal olmalidir.

e Basarili ve dikkat ¢ekici bir marka anlatisi, miisterilerin duygusal tepki vermesini saglayarak
markayla derinlemesine bir etkilesim yaratmalidir (Hughes, 2023).

AL
ar '

i

Sekil 1: Marka Anlatisinda Etkileyici Unsurlar (Kloot, 2025)

Marka anlatisi, yalnizca bir pazarlama araci degil; ayn1 zamanda hedef'kitleyle derin baglar kurmayi1 saglayan
stratejik bir iletisim sanatidir. Giiniimiizde tiiketiciler, giinde ortalama 4.000 ile 10.000 arasinda reklam
icerigine maruz kalmaktadir. Bu yogun bilgi akigi, medya diinyasinda bir ‘gliriiltii’ ortami yaratmakta;
markanm Oykisiinii etkili sekilde anlatmak ise bu giiriiltilyii asarak dikkat cekebilmenin anahtarmi
sunmaktadir. Marka anlatisi, isletmenin ge¢misini ve misyonunu aktarmaktan ¢ok daha fazlasini ifade eder;
cevresel etkilere maruz kalan ve ilgisizlesen hedef kitleyi yeniden uyandirarak markayla giiclii baglar
kurmasina aracilik etmektedir.

Arastirmalar, basarili bir marka 6ykiisiiyle bag kuran tiiketicilerin, markaya duydugu sadakatin ve tekrar satin
alma olasihginin 2,5 kat daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Ozgiin ve etkileyici dykiiler, karmasik
fikirlerin basitlestirilmesini ve markanin misyon ile vizyonunun ¢ekici hale gelmesini saglamaktadir. Bagarili
bir marka anlatis1, ‘Hedef kitle markayla neden ilgilenmeli?’ ve ‘Markay1 neden paylagsmal1?’ sorularina net
yanitlar vermektedir. (Kloot, 2025). Markanin amacina yonelik degerleri ve 6zgiin kimligini 6ne ¢ikaran
oykiiler, hedef kitleyle dogrudan iletisim kurarak markanin konumunu giiglendirmektedir.
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Etkili bir marka 6ykdisiiniin en kritik unsurlarindan biri duygusal etkilesimdir. Neseli, nostaljik veya ilham
verici bir tonda olusturulan anlatilar, tiiketicilerin zihninde kalici bir yer edinmektedir. Kurumsal hikaye
anlatimi, marka anlatisinin merkezinde yer almaktadir. (Clay, 2024).

ELEMENTLER wutariiik

ILISKILENDIRILEBILIR |

Sekil 2: Marka Anlatisinin Elementleri (Nangarath, 2023)

Markanin Oykiisli yalnizca kelimelerden ibaret degildir, tiirliniin belirlenmesi, metnin 6zenle kurgulanmasi
ve cesitli anekdotlarla zenginlestirilmesi gerekmektedir. Ayrica video, ses, gorsel ve infografik gibi ¢oklu
ortam unsurlari, anlatinin etkisini artirmaktadir. (Clay, 2024).

Hedef'kitle s6z konusu oldugunda marka anlatisi isletmelerin imajin1 destekler niteliktedir. Hitap edilen hedef
kitlenin neden farkli oldugunu marka anlatisiyla kitleye gdstermek ve kendileri hakkinda detayli igerigi
Oykiiyle beraber aktarmak olduk¢a onemlidir. Anlat1 problem ve ¢oziimle Ortiisiiyorsa marka hedef kitle
tizerinde amacina yonelik basariya ulagmaktadir (McDaniel, 2024).
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Sekil 3: Temel Marka Anlatis1 Kilavuzu (McDaniel, 2024)

Marka anlatisi, isletmenin imajin1 giiclendirir ve hedef kitlenin neden farkli oldugunu gostermek i¢in giiclii
bir aragtir. Problem ve ¢6ziimiin ortiistiigli noktada kurgulanan anlatilar, markanin amacina ulagsmasinda
6nemli bir rol oynamaktadir. (McDaniel, 2024).

Hedef Kitle

Problem ve C6zim

Uriin ve Hizmete Yénelme

Markayla Duygusal Bag

-0-0-0-0

o Beklenen Sonug

Sekil 4: Marka Anlatis1 ve Tiiketiciler (McDaniel, 2024)

Giiven ingasi, markanin Sykiisiiniin 6nemli bir ¢iktisidir. Basit ama etkili sekilde kurgulanan bir anlati, 6nce
tiiketiciye giliven verir; ardindan marka ile hedef kitlesi arasinda yakin bir bag olusmasini saglamaktadir.
Giivenin olusumu zaman alir ve belirli asamalardan ge¢cmektedir. Giivenilir markalar, kigisellestirme
yetkinligine sahip ve toplumsal sorumluluklarini yerine getiren markalardir. Verdikleri sozleri, toplumsal
eylemlerle destekleyen bu markalar, kiiresel krizler karsisinda giiveni zedelememeye oOzen gosterir.
Gilinlimiiziin hizla degisen kosullarinda markalarin, hem kendilerini savunabilmeleri hem de hedef kitlelerine
umut agilamalar gerekmektedir. Toplumu iyilestirmek ve dengeyi korumak adina markalar, iizerlerine diigen
sorumluluklar1 yerine getirmek durumundadir (Loomly Team, 2020).
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Yaptiklarin Toplum igin
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Marka
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Benim NE
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Sekil 5: Marka Giivenine Bagli Anlat1 (Loomly Team, 2020)

3.2. Icerik Uretimi ve Marka Anlatis1t Ornekleri

Dilek AYDOGDU

Her marka, kendi diinyasinda tiiketicileriyle ¢evrim i¢i ve kesintisiz temas halinde kalmaya calisir.
Konumlandiklar1 sektorlerde kullanicilariyla paylastiklari mesajlar, es zamanl olarak rakiplerine yonelik
igerik unsurlar1 da barindirir. Otomotiv devlerinden biri olan Lamborghini, resmi web sitesinde marka ve
kullanicilar1 hakkinda yapay zeka odakli bir ileti paylasmistir. Bu ileti, markanin giiniimiiz 6ykiisiiyle

baglantili ve kullanicilartyla kurdugu duygusal iliskiyi vurgulamaya yoneliktir.

Sekil 6: Lamborghini Marka Anlatis1 2024

Markanin konumlandig1 pazarda tiiketicilere ve rakiplere ilettii mesaj; bir Lamborghini kullanicisinin
televizyon izlemeyi tercih etmedigi ve markanin bu nedenle fiziksel reklam kampanyasi yiiriitmedigi
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yoniindedir. Bu strateji, markaya hem kaynak hem zaman tasarrufu saglamis; pazarlama faaliyetlerinde
marka anlatisinin maliyetleri diisiiren ve destekleyen bir unsur oldugu ortaya konmustur (Lamborghini 2024;
McDaniel, 2024).

En iyi 10 igerik pazarlamasi ornekleri arasinda Coca-Cola’nin dénemsel kampanyalari 6ne ¢ikmaktadir.
Marka, ozellikle cevrim i¢i dergisinde gergeklestirdigi yarismalar, makale ve video paylasimlari,
kampanyalar ve tarihsel igerikler araciligiyla tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir. Bu yaklasim, marka ile
tiiketici arasinda kalic1 duygusal bir bagin olusmasina ve markaya duyulan hayranligin artmasina katkida
bulunmaktadir (Igerik Bulutu, 2022).

Ce2tsty Journey-

Refreshing the world, one story at a time

FRONT PAGE BRANDS VIDEOS SUSTAINABILITY INNOVATION HISTORY MusIC UNBOTTLED

2014 Year in Review « Coke Bottle 100 « EKOCENTER < #cokesiyle « Food & Recipes + PlantBottle « The Happy Adventurer

v |

Behind the Scenes of a
~ #ShareaCoke-inspired
— Marriage Proposal

Sekil 7: Coca-Cola Online Biilten ve icerik Pazarlamasi1 2022

Red Bull ise kiiresel pazarda ‘Igerik pazarlamasmin Taylor Swift’i olarak tanimlanmakta; hedef kitlesine
yonelik sundugu dijital icerikler ve her kampanyasiyla dikkat ¢ekmektedir. Organizasyonlari herkesin
erisimine agik ve ‘microsite’ tarzinda tasarlanmistir. Web sitesinde markanmn dinamik ruhunu yansitan
gorseller, kiiltiir, yasam tarzi ve spor gibi baslklarda ipuglari ile desteklenmektedir (Igerik Bulutu, 2022;
RedBull, 2025).

Energy Drinks Events  Athletes  Red Bull TV

Train Like a Pro with Noah Ohlsen

We spent a day with elite fitness athlete Noah Ohlsen to see what it takes to succeed

Sekil 8: RedBull Online Biilten ve Igerik Pazarlamasi 2025
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Lam Red Bull X
RedBull @redbull - Takip et

Double podium?! ¥4 big ups to our double podium
duo @SChecoPerez ¥ and @Max33Verstappen ¥
for a Sunday well spent *_""

Sekil 9: RedBull Sosyal Medya igerigi ve Tiiketicileri 2023

Markanin hikaye anlatimi, sinematik gorseller ve uyumlu miiziklerle desteklenerek hedef kitlede heyecan
uyandirmaktadir (Redbull X, 2023). Liiks iiriin segmentindeki Michael Kors, iinlii isimlerle yaptig: is
birliklerini ¢evrim i¢i igeriklerine tasiyarak markanin ‘vahsi doga’ temasim1 ve sosyal sorumluluk
faaliyetlerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Microsite basarisinda 6ne ¢ikan unsurlar arasinda iinlii modellerle
roportajlar, uzman gériisleri, cevrim i¢i chatbot’lar ve toplumsal odakli marka durusu yer almaktadir (igerik

Bulutu, 2022; Kors,2025)

MICHAEL KORS MICHAEL KORS OUTLET
About KORSVIP | Track My Order MICHAEL KORS G Q QO & @
SALE NEW WOMEN MEN MICHAEL KORS COLLECTION GIFTS TRAVEL PRE-LOVED
% OFF SALE
EXTRA 40%
X
SHOP THE SALE »
. &

OFFER APPLIED IN CART | PRODUCT EXCLUSIONS APPLY | TERMS

:
Ny b

.W'
/N e,

i

Sekil 10: Michael Kors Online Icerik Pazarlamasi 2025

GoPro, kullanicilarimin {irettigi spor, macera ve hareketli deneyim videolar ile giicli bir marka anlatisi inga
etmektedir. Bu igerikler, potansiyel miisterilerin aktif kullanict deneyimleriyle dogrudan etkilesime girmesini

saglamaktadir (Igerikmatik, 2023; GoPro X, 2023).
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. GoPro & X
== @Gopro - Takip et

Photo of the Day: Surfing the streets 54 GoPro
Subscriber Rommel Prollamante is taking home $500
for submitting his sunset shred to
GoPro.com/Awards.

#ProTip: You can now submit your content to GoPro
Awards directly through the @Quik_App.

#GoPro #GoProSkate #GoProTravel

Sekil 11: GoPro Sosyal Medya Igerigi ve Marka Anlatis1 2023

Airbnb ise sosyal medya stratejisinde gezginlere yonelik kigisellestirilmis konaklama deneyimleri sunarak
global pazarda 6ne ¢ikmaktadir. Farkli kiiltiirlerden ev sahiplerini ve gezginleri bir araya getiren marka,
tematik hikayeler ve kriz dénemlerinde {icretsiz barinma kampanyalariyla toplumsal fayday1 dnceleyen bir
anlatim sergilemektedir (Igerikmatik 2023; Airbnb X, 2023).

& Airbnb . » X
@Airbnb - Takip et

with our ski in/out category, you can browse chalets,
cabins and igloos in the snowy mountains so you
easily ski in... and out. 5

Sekil 12: Airbnb Sosyal Medya Igerigi ve Marka Anlatist 2023
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think withGoogle

Building a
YouTut

Strategy

The Shift From TV to Digital Video
Advertising - Vi

-

Sekil 13: Think with Google

Google, “Think with Google” platformuyla 6zgiin igerikler, kolay erisilebilir hizmetler ve interaktif araclar
sunarak 6ne ¢ikmaktadir. Four Seasons, dijital biiltenlerinde konaklama, yeme-i¢me, stil ve saglik alanlarinda
ipuclar1 paylasarak liiks tiiketici kitlesinin ilgisini gekmektedir (Igerik Bulutu, 2022; Four Seasons, 2025).

D O L CON'E
l‘()“{.\lu\ﬁ()\& Q Search for articles, season, features, highlights. CHECK RATES =
MAGAZINE

Culture & Style

Grand Openings: 5 New Must-Visit
Stores Around the World

From a bespoke perfume atelier in Florence to
a 400-year-old historic hall in Suzhou wrned... The English Beat: London Is the Place

(o Be for Music Festival Fans This
Summer

Sekil 14: Four Seasons Magazine Online Biilten ve igerik Pazarlamas1 2025

Karaca (Tiirkiye) yapay zeka tabanli sanal magaza deneyimleri, Uirlinlerin kisisellestirilebilmesi, 360° sanal

inceleme imkani, puan programlart ve dijital asistan destegiyle kullanici odakli icerik stratejileri
gelistirmektedir (Karaca-Home, 2025).
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90

) Artinlmis Gergeklik Deneyimi

Artirilmis gerceklik teknolojisi ile begendiginiz
arunleri satin almadan once 360° inceleyip, sanal
dunyasindan evinize tasiyarak dilediginiz ortamda
goruntuleyebilirsiniz

V74 Kisisellestirme
oo

Kisisellestirme 6zelligi bulunan trunlerimizi renk,
resim, yazi ya da desen secerek kendi stilinize gore
tasarlayabilirsiniz.

Cok Yakinda

{I'T} Hah Uranlerini Evinde Gériintiile

Evinize uygun, esyalarinizla uyum saglayacak bir
hali modelini artirilmis gerceklikle satin almadan
once evinizde deneyimlemeniz mumkun!

incele

[24] sanal Magaza

Uranlerimizi sanal gerceklik teknolojilerini kullanarak
olusturdugumuz konsept magazalarimizda gezerek
inceleyebilir, detaylarini gérebilir ve satin alabilirsiniz

incele

Sekil 15: Karaca-Home Teknolojileri-1
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<£0=  360° Magazalar [T cuzdan

Size uzak tum magazalarimiz artik elinizin altindal Karaca Love dijital ctizdan ile artik tek tikla hizl ve
360° sanal teknoloji sayesinde gormek istediginiz guvenli sdeme yaparak alisveris deneyiminizi
magazalarimizi gitmeden gezebilmeniz mumkan! artirabilirsiniz. Ustelik yapacaginiz aligveriglerden

: Karaca Kalp hediye para da kazanacaksiniz!
Ircele incele

Q Mesajlasarak Aligveris Deneyimi ’|m='" Dijital Asistan

WhatsApp, Instagram, Facebook gibi sosyal Karaca Dijital Asistan'inizdan siparis, iptal-iade-
mecralarda chatbot sayesinde dilediginiz yerden degisim, teslimat ve ¢ok daha fazlasi igin kolay ve
hizli ve kolayca alisveris yapabilirsiniz. hizli sekilde destek alabilirsiniz.

Cok Yakinda incele

Sekil 16: Karaca-Home Teknolojileri-2

4. Sonuc¢

Gilintimiizde teknolojinin bas dondiiriicli hizla ilerlemesi, yalnizca isletmeleri degil, tiiketici dinamiklerini de
kokli bigimde doniistiirmektedir. Bu baglamda marka; logo, amblem, slogan veya reklamdan ibaret bir
gorsel-sozel kimlik degil, ayn1 zamanda hedef kitleyle duygusal bag kurmayr miimkiin kilan 6zgiin bir
anlatidir. Markanin somut unsurlari, ancak bu anlati araciligryla anlam kazanir. Her markanimn 6ykiisii kendi
baglaminda benzersizdir; kullanici ilgisini gekerek markaya yakinlig1 artirir ve etkilesimi derinlestirir. Ozgiin
bir marka anlatisina sahip isletmeler, pazarda farklilasarak gorece iistiinliik elde eder; kullanicilarin deneyim
paylagimlari ise potansiyel miisterilerin markaya dahil olmasina zemin hazirlar.

Tiiketici-marka iliskisinin temeli giivendir. ilk temasla olusan giiven duygusu, markanin sundugu tutarls
deneyimler ve anlatinin inandiricilifiyla zaman iginde pekisir; bu siire¢ marka sadakatini giiglendirir.
Gilintimiizde bu dongiiyii hizlandiran baslica araclardan biri yapay zeka destekli pazarlama uygulamalaridir.
Farkli sektorlerde faaliyet gosteren giiclii markalar, teknolojik doniisiim iginde kendi iisluplarmi koruyarak
ilerlemekte; marka anlatisin1 dnce mevcut kullanici tabanina saglam bigimde yerlestirip ardindan potansiyel
miigterilere ve daha genis kitlelere dogru asamali bigimde genigletmektedir. Bireylerde oldugu gibi markalar
icin de durus, istikrar ve tutarlilik, siirdiiriilebilir rekabet avantajinin kritik belirleyicileridir.
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Sorun ¢6zmeye, deger yaratmaya ve liretime odaklanan pazarlama stratejileri; teknolojiyi dogru kullanan ve
bunu hedef kitleye etkili bigimde aktarabilen markalarin kisa siirede basariya ulagmasina, hatta gelecegi
ongorerek proaktif adimlar atmasina imkan tanir. Giinimiiz pazarlama anlayisi, geleneksel tekniklerden
ziyade teknolojik ve biligsel siireclere yonelmektedir. Bu nedenle duygular ve duygusal bag, markanin
siirdiiriilebilir varlig1 icin temel belirleyiciler haline gelmistir. Markalarin “ruhu”, sahip olduklar1 ve
aktardiklar1 Oykiiler araciligtyla yasar.

Kiiresel markalar, teknolojik degisimin izlerini hizla fark ederek doniisiime onciiliik ederken; butik
markalarin da bulunduklar pazardaki liderlerden ilham alarak yapay zeka destekli doniisiim stratejileri
geligtirmesi gerekmektedir. Degisim kacinilmazdir; dil dijitallesmis, etkisini her alanda goéstermeye
baslamistir. Bu siirecte tiiketiciler aktif birer oyuncuya doniisiirken, markalar “kural koyucu” ve “oyun
kurucu” nitelikleriyle degerlendirilmektedir.

‘S6z konusu bilimse, binlercesinin otoritesi tek bir kisinin mantiklamasindan degerli degildir.’

Galilei Galileo
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Sesli Arama, Chatbotlar ve Konusmaya Dayah
Pazarlama
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1. Giris

Gilinlimiizde yapay zeka temelli uygulamalar yagsamin hemen her alaninda hizla yayginlagmaktadir. Sohbet
robotlar1 ve sesli asistanlar, miigterilere kigisellestirilmis ve yiiksek kaliteli hizmet sunarak gercek zamanl
etkilesim kurmakta; gerekli bilgileri hizli ve kolay bigimde iletebilmektedir. Yalnizca anlik soru—yanit akigini
degil, ayn1 zamanda niyet (intent) tespiti, baglam yonetimi ve kigiye 6zgii 6neri tiretimini de miimkiin kilan
bu sistemler; ¢ok kanalli (omnichannel) miisteri yolculugunda temas noktalarini tutarli, kesintisiz ve
Olceklenebilir bir deneyime doniistiiriir. 7/24 erisilebilirlik, eszamanli ¢coklu kullanici destegi ve tekrarlayan
islemlerin otomasyonu sayesinde ¢agr1 merkezi ylikleri azalirken yanit siireleri kisalir; stratejik gorevler i¢in
insan kaynag1 daha verimli bicimde kullanilabilir.

Bu olanaklar pazarlama iletigiminin dogasimni da doniistirmektedir. Konusmaya dayali arayiizler,
kullanicilarin dogal dille talepte bulunmasina imkan vererek engelsiz ve diigiik stirtiinmeli bir deneyim sunar;
markalar agisindan ise kigisellestirme, anlik geri bildirim ve davranigsal i¢gorii {iretimini hizlandirir. Boylece
isletmeler agisindan miisteri deneyimi iyilesmekte, siireclerin dnemli bir boliimii otomasyon yoluyla maliyet-
etkin ve tekrarlanabilir hale gelmektedir (Sowa vd., 2021).

Bu boliimde sesli asistanlar, sohbet robotlar1 ve konugsmaya dayali pazarlama kavramlarina iliskin tanimlar
yapilacak, 6rnek uygulamalar incelenecek ve s6z konusu teknolojilerin mevcut ile potansiyel kullanim
alanlar tartisilacaktir.

2. Literatiir

Yapay zeka (YZ), cesitli sektorlerdeki uygulamalariyla teknolojik ilerlemenin 6n saflarinda yer almaktadir.
YZ teknolojilerinin en hizli biiyiiyen kategorilerinden biri sanal asistanlardir (Ahn vd., 2022). Sanal
asistanlar; insan benzeri davraniglar sergileyen, gorevleri gergeklestirmek i¢in kullanicilarla etkilesime giren,
sorulara uyum saglayan, ihtiyaclar1 modelleyen ve proaktif bigimde destek sunan kisisel aracilar olarak
tanimlanir (Bréuer ve Mazarakis, 2022).

Girig bigimlerine gore sanal asistanlar, sohbet robotlar1 ve sesli asistanlar olarak ikiye ayrilmaktadir (Foster
ve Oberlander, 2007). Sohbet robotu, metinsel goriismeler gergeklestiren bir bilgisayar programi olarak; sesli
asistan ise akilli telefonlar, TV’ler ve Bluetooth hoparldrler (6r. Amazon Echo, Alexa) gibi platformlara
yazilim olarak entegre edilen YZ destekli bir yazilim/cihaz olarak tanimlanir. Bu sistemler uyandirma
, “Hey Google...”) dinleyerek etkinlesir; uyandirma kelimesi algilandiginda

EE]

kelimelerini (“Alexa...
sOylenenleri anlamlandirir ve ger¢ek zamanli yanit tiretir (Grover vd., 2020). Sesli asistanlar, tiiketici tercih
ve aligkanliklarina dayali dneriler sunabilmektedir (Ling vd., 2021).

1Dr. Ogr. Uyesi., Kocaeli Universitesi, isletme Fakiiltesi, isletme Béliimii, hande.doyduk@kocaeli.edu.tr,
https://orcid.org/0000-0002-2917-2020
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Yapay zeka (YZ) alaninin son dénemdeki en goriiniir uygulama sahalarindan biri, YZ sohbet robotlarinin
gelistirilmesi ve yaygin bigimde konuslandirilmasidir (Berry, 2023). YZ sohbet robotlart; metin ya da ses
etkilesimleri tizerinden insan konusmasini simiile eden yazilim sistemleridir. Bu sistemler, insan girdilerini
anlamak ve uygun yanitlar iiretmek i¢in dogal dil isleme (Natural Language Processing, NLP), makine
O0grenimi (Machine Learning, ML) ve veri analitigi tekniklerinden yararlanir. Tarihsel gelisim ¢izgisi,
1960’larin basinda Joseph Weizenbaum’un MIT (Massachusetts Institute of Technology)’de gelistirdigi ilk
sohbet robotu programlarindan ELIZA’ya uzanir; bu tarihten gilinlimiize sohbet robotlar1 giderek daha
karmasik ve yetkin hale gelmis, miisteri hizmetleri ve pazarlama dahil ¢ok sayida alanda cesitli platformlara
entegre edilmistir (Al-Amin vd., 2024).Tavsiyeye dayali tercih modelleme yetenekleri sayesinde bu araglar,
iiriin ve hizmet Onerileri sunarak tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde rehberlik etmektedir. Sesli asistan
pazari heniiz gorece geng olmakla birlikte, sesle etkinlestirilen teknolojilerin penetrasyon diizeyleri hizla
artmaktadir.

@y 5

o

O - =

DUYARLILIK iGERIK REKLAM HEDEFLEME & SOHBET ROBOTLARI & REKLAM METNI SESLE ETKINLESTIRILEN
ANALIZI KATEGORIZASYONU KISISELLESTIRME SANAL ASISTANLAR OPTIMIZASYONU REKLAMLAR

Sekil 1 Dogal Dil Isleme
Kaynak: Kutludag (2023)

NLP, insan (dogal) dilini bilgisayarlar tarafindan yiiriitiilebilecek komutlara doniistirmeyi amaclayan,
bilgisayar bilimi, dilbilim ve matematik alanlarini biitiinlestiren bir ¢alisma alanidir. NLP, iki temel arastirma
alanindan olugmaktadir: Dogal Dil Anlama (Natural Language Understanding, NLU) ve Dogal Dil Uretimi
(Natural Language Generation, NLG). NLU’ nun temel gorevi, belgeleri ¢oziimleyerek ve sonraki islemler
icin degerli bilgiler ¢ikararak dogal dili (insan dilini) anlamaktir (Schank, 1972). NLG ise, yapilandirilmig
veri, metin, grafik, ses ve video gibi girdilere dayali olarak insanlar tarafindan anlagilabilir dogal dillerde
metin liretimidir (McDonald, 2010).

NLG siireci ii¢ kategoriye ayrilmaktadir:
e  Metinden metine (Or. ¢eviri ve dzetleme) (Genest ve Lapalme, 2011),
e Metinden digerine (6r. metin tabanl gorsel olusturma) (Xu vd., 2018),
e Digerinden metne (6r. video tabanli metin olusturma) (Rohrbach vd., 2013).

Gartner Inc. (2025) raporuna gore, kiiresel iiretken yapay zeka (Generative Al, GenAl) harcamalarinin 2025
yilinda bir dnceki yila kiyasla %76,4 artarak 644 milyar ABD dolarina ulagsmas: beklenmektedir. Bu
harcamalarin biiylik olgiide, yapay zekd yeteneklerinin sunucular, akill telefonlar ve bilgisayarlar gibi
donanimlara entegrasyonu yoluyla gerceklesecegi ongoriilmektedir. Ayrica GenAl harcamalarinin yaklagik
%80’inin donanim yatirimlarina yonelik olacagi tahmin edilmektedir. Pazarin biiylime egilimi, 2028 yilina
kadar neredeyse tiim tiiketici elektronigi pazarini kapsayacak diizeyde, yapay zeka destekli cihazlarin artan
yayginligindan etkilenmektedir.
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2.1. Sohbet Robotlar1 (Chatbots)

Akademik yazinda sohbet robotlari, “web sitelerinde veya mobil uygulamalarda barindirilan ve metin diyalog
sistemleri araciligtyla insan konusma dilini simiile eden yazilim programlari” olarak tanimlanmaktadir
(Zumstein ve Hundertmark, 2017). Siireg, kullanicinin soru/komut iletmesiyle baslar; bu istek, mesajlasma
uygulamalart (Facebook, WhatsApp, WeChat, Skype) ya da metin/konusma girisi kullanan platformlar (6r.
Amazon Echo) araciligiyla robota ulagir. Dil Anlama Bileseni (NLU) kullanicinin niyeti ve baglam bilgilerini
ayristirir; ardindan sistem eyleme geger, bilgi toplar ya da agiklama ister. Dogal Dil Uretimi (NLG) bileseni,
niyet/baglam verilerine dayanarak insan benzeri bir yanit iiretir. Diyalog Yonetimi, konusma baglamini
korur, eksik bilgileri ister ve gerektiginde takip sorular1 yoneltir.

Sohbet robotu, en uygun yoruma ulastiginda nasil devam edecegine karar verir. Bu agsamada:
e  Yeni bilgilere gore dogrudan eyleme gecebilir,
e Anladig bilgileri hafizasinda tutup sonraki etkilesimi bekleyebilir,
¢ Dabha fazla baglam bilgisi talep edebilir veya
e Kullanicidan agiklama isteyebilir.

Istek dogru sekilde anlasildiginda Eylem Yiiriitme ve Bilgi Alma siireci baslar. Sohbet robotu, istenen
eylemleri gergeklestirir veya veri kaynaklarindan (Bilgi Taban1 veya harici kaynaklar) gerekli bilgileri alir.
Bu siirecte NLG, Dil Anlama Bileseninden donen niyet ve baglam bilgilerine dayanarak kullaniciya dogal
dilde, insan benzeri bir yanit hazirlar.

Diyalog Yonetim Bileseni ise konusmanin baglamini korur ve giinceller; eksik bilgileri talep eder, kullanict
aciklamalarini isler ve gerektiginde takip sorulart yoneltir.

Bir sohbet robotunun gelistirilmesi i¢in ¢cok sayida ticari ve agik kaynakli segenek bulunmaktadir (Zumstein
ve Hundertmark, 2017). Sohbet robotlari iki temel yontemle gelistirilebilmektedir:

a. Programlama dilleri kullanilarak (6r: Java, Clojure, Python, C++, PHP, Ruby, Lisp vb.)
b. Giincel teknoloji platformlar: (6r. Google Dialogflow, Microsoft Bot Framework, IBM Watson
Assistant)

9 5

Kullanici Kullanici Dil Anlama Mesaj Analizi
Araylzi istegi

v

Eylem

Kullanici Amact

Diyalog Yonetimi
Bilgi Alma
l Kampsam Bilgisi
Q Ghatbot I
Cevabi v
Cevap Olusturma = Veri Kavnaklan

| Bilgi Veri taban |
Chatbot | wes |

Sekil 2 Genel Sohbet Robotu Mimarisi

Kaynak: Adamopoulou ve Moussiades, 2020
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Sohbet robotlarinin siniflandirilmasi, girdilerin islenme ve yanit olusturma yontemlerine gore
yapilabilmektedir. Uygun yanitlarin iiretilmesinde kullanilan {i¢ temel model bulunmaktadir: kural tabanli
model, geri alma tabanli model ve iiretken model.

Kural tabanlt model sohbet robotlari, ilk gelistirilen sohbet robotlarmin ¢ogunda kullanilan mimari tiirdiir.
Bu modelde sistem, yeni metin yanitlar1 olusturmadan, girdi metninin sdzciiksel bigimini taniyarak énceden
tamimlanmis sabit kurallara gore yanit seger. Sohbet robotunda kullanilan bilgi, insan eliyle kodlanr,
yapilandirilir ve konusma kaliplartyla sunulur.

Kural tabanli modele gore daha esnek olan geri alma tabanli model, uygulama programlama arabirimleri
(Application Programming Interface, API) aracilifiyla mevcut veri kaynaklarini sorgular ve analiz eder. Bu
modelde sohbet robotu, yanit se¢imini ger¢eklestirmeden dnce bir dizinden potansiyel yanit adaylarini getirir
ve ardindan eslestirme yaklagimini uygular.

Uretken model ise mevcut ve dnceki kullanici mesajlarina dayanarak diger iki modele kiyasla daha dogal ve
baglamsal yanitlar iiretebilir. Bu tip sohbet robotlari, insan benzeri etkilesim kurma konusunda daha
basarilidir (Hien vd., 2018; Wu vd., 2016).

YZ destekli sohbet robotlar1 sayesinde miisteriler, zaman/mekan kisit1 olmadan sanal temsilcilerle etkilesime
gecebilir (Cheng ve Jiang, 2020). Insan-bilgisayar etkilesimi, markalara tek yonlii satin alma yerine siirekli
ve Ozellestirilmis diyaloglar ile daha derin iliskiler kurma firsat1 verir (Huang ve Rust, 2018). Dogal dili taklit
etme konusundaki gelismeler, sohbet robotlarinin dijital pazarlamada insan temsilcilerinin yerini kismen
almasina imkan tanimaktadir (Kumar vd., 2016).

Canli pazarlama ve satis temsilcileri, firmalar tarafindan kisisellestirilmis pazarlama, satis ve destek
hizmetleri yoluyla rekabet avantaji saglamak amaciyla siklikla kullanilmaktadir (Haque ve Krishnan, 2021).
Bu temsilciler, yliksek satis doniisiim oranlariyla pazarlama performansina 6nemli katki saglamaktadir.

Sohbet robotu pazarlamasiin etkilerini inceleyen Chung vd. (2018), lilkks moda endiistrisinde eglence,
etkilesim ve kisisellestirme gibi kritik bilesenleri vurgulamistir. Literatiirde sohbet robotu pazarlamasiyla
ilgili olarak bes temel bilesenden s6z edilmektedir:

e Etkilesim: Miisteriler ile marka sohbet robotu temsilcileri arasindaki sanal iletisimi ifade eder.
Sohbet robotlari, tek yonli satin alimlari ¢ift yonli iletisime doniistiirerek pazarlama iletisiminin
dinamiklerini koklii bicimde degistirmistir (Chung vd., 2018).

e Bilgi: Sohbet robotlarinin miisterilere {irlinler, hizmetler veya marka hakkinda sundugu bilgiyi
kapsar.

o Erisilebilirlik: Miisteri bilgilerine aninda erisim ve hizli yanit saglanmasi anlamina gelir. Sohbet
robotlarinin en 6nemli medya 6zelliklerinden biri olarak kabul edilmektedir (Zarouali vd., 2018).
Mesajlagma tabanli olduklari igin miisterilerin herhangi bir zamanda ve yerde hizmete ulagsmasina
imkan tanirlar.

o Eglence: Yararli ve gecerli bilgilerin, hazci bir deneyimle sunulmasidir. Eglence, olumlu marka
imaj1 olugturma, satin alma niyeti yaratma ve marka bilinirligini artirmada 6nemli bir bilesendir
(Brandtzaeg ve Falstad, 2017; Chung vd., 2018; Kim ve Ko, 2012).

¢ Kisisellestirme: Sohbet robotlarinin, miisterilerin bireysel ihtiyaglarina gore 6zellestirilmis yardim
sunma derecesini ifade eder (Godey vd., 2016). Ornegin, Gucci markas! miisterilerine
kisisellestirilmis mesajlar gondermektedir.
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2.1.1 Sohbet Robotu Sektor Ornekleri

Hizli moda sektoriinde kiiresel liderlerden biri olan H&M, sohbet robotu uygulamasini miisteri sorularini
yanitlamak, operasyonel siiregleri kolaylastirmak ve kisisellestirilmis destek saglamak amaciyla
kullanmaktadir. Yapay zeka destekli sohbet robotlari, sanal asistan islevi gorerek H&M’in gesitli temas
noktalarindaki miisteri ihtiyaclarini etkin bigimde karsilamaktadir. Bu sistemler, web sitesi, mobil uygulama
ve sosyal medya kanallar1 dahil olmak tizere farkli dijital platformlarla entegre ¢alisarak miisteri destegini
hem daha erisilebilir hem de daha etkili hale getirmektedir.

H&M’in sohbet robotlari tarafindan saglanan baslica hizmetler sunlardir:

1. Sikca Sorulan Sorularin Yanitlanmasi: Miisterilerin yaygin sorularina hizli ve tutarli yanitlar
vererek bilgiye erisimi kolaylastirir.

2. Kisisel Ahgveris Yardimi: Miisteri tercihleri ve aligveris gecmisi dogrultusunda kisiye 6zel iiriin
Onerileri sunar. Sohbet robotu, verileri analiz ederek kullanicinin tarzina, beden 6l¢iilerine ve
gecmis aligverislerine uygun giyim iiriinleri dnermektedir.

3. lade ve Degisim Siireclerinin Kolaylastirilmasi: Uriin iade veya degisim siireclerinde adim adim
talimatlar saglayarak, iade etiketleri olusturur ve siireci basitlestirir. Bu yaklagim, miisteri
temsilcilerinin ig yiikiinii azaltir.

4. Cok Dilli Destek: Farkli iilkelerde faaliyet gdsteren H&M, chatbot’larini ¢ok dilli iletisim kuracak
sekilde donatarak miisterilerin tercih ettikleri dilde yardim almasini saglar. Bu, kiiresel aligveris
deneyimini kapsayici ve sorunsuz hale getirir.

5. Yiiksek Hacimli Dénemlerin Yénetimi: indirim etkinlikleri veya tatil dénemleri gibi talep
artiglarinin yasandig1 zamanlarda, rutin sorulari yanitlayarak miisteri temsilcilerinin daha karmagik
konulara odaklanmasina imkén tanir.

6. Proaktif Destek: Miisterileri stoklar1 yenilenen tiriinler, yaklasan indirimler veya terk edilmis
aligveris sepetleri hakkinda bilgilendirir. Ornegin, sepetinde {iriin birakip aligverisi tamamlamayan
miisterilere hatirlatma mesaj1 génderir ve satin alma islemini tegvik etmek i¢in indirim kodu sunar.

H&M 6rnegi, sohbet robotlarmin yalnizca operasyonel verimliligi artirmakla kalmayip ayni zamanda miisteri
deneyimini gelistiren stratejik bir pazarlama araci olarak konumlandigini gostermektedir. Bu uygulamalar,
hem miisteri memnuniyetini hem de markanin rekabet giiciinii destekleyen Onemli dijital pazarlama
pratikleridir.
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Diger bir 6rnek Sephora, 2016 yilinda genglere yonelik Kanadali bir anlik mesajlagsma uygulamasi olan Kik
iizerinde bir sohbet robotu kullanarak mesajlasma botlarin1 benimseyen oncii markalardan biri olmustur.
Miisteriler, bu sohbet robotu aracilifiyla makyaj ipuclari, video klipler ve resimli egitimler gibi iceriklere
erigebilmekte; aninda, sorunsuz ve etkilesimli yanitlar alabilmektedir. Ayrica Kik sohbet robotu, Sephora’nin
egitimlerinde kullanilan kozmetik {riinlerin bulunmasina yardimcr olmakta ve farkli kategorilerdeki en
popiiler iirlinleri 6nermektedir (Embabi, 2026).

Bu sistem yalnizca ¢evrimigi aligveris i¢in degil, ayn1 zamanda magaza i¢i aligveris deneyiminde de destek
saglamaktadir. Miisteriler, herhangi bir tiriinle ilgili kullanic1 yorumlarini ve puanlarini goriintiileyebilmekte,
boylece bilingli aligveris kararlar1 verebilmektedir. Sohbet robotlart ayn1 zamanda operasyonel verimliligin
artirtlmasina da katki saglamaktadir (Rotaru vd., 2025)

Sephora’nin miisteri hizmetleri asistani, Facebook Messenger ilizerinden makyaj seansi rezervasyonu
yapilmasina imkan tanimaktadir. Sohbet robotu araciliiyla randevu alma siireci, telefon veya e-posta gibi
geleneksel yontemlere kiyasla daha hizli ve kolaydir. Istatistikler, Sephora miisterilerinin %23’iiniin
magazada beklerken veya magazaya gitmeden 6nce mobil cihazlar ilizerinden fiyat karsilastirmasi yaptigini,
%?24’iinlin ise her hafta en az bir perakende uygulamasiyla etkilesimde bulundugunu gostermektedir. Bu
durum, markanin sadik miisterileriyle mobil cihazlar {izerinden etkilesim kurmasi i¢in 6nemli bir firsat
yaratmakta ve chatbot tabanli miigteri hizmetleri sayesinde hizmet deneyiminin gelistirilmesine olanak
tanimaktadir (Medium, 2021).
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2.2 Sesli Asistanlar

Sesle aktive edilen ilk cihaz 1911°de piyasaya siiriilen Radio Rex adli oyuncaktir. Modern anlamda akilli
sanal asistanlari temeli 1994’te IBM tarafindan atilmistir (Subhash vd., 2020). Siri, 2010’da bagimsiz bir
uygulama olarak yayimlanmis, 2011°de i0OS’a entegre edilmistir. Cortana 2013’te tanitilmis; Amazon,
2014’te Alexa’yr Echo hoparldriiyle piyasaya silirmiis; Google Asistan ise 2016’da ev hoparloriiyle
duyurulmus ve Android tabanli cihazlara entegre edilmistir. Dogal dil isleme alanindaki gelismeler, sesli
asistanlarin anlamli ve hizli yanitlar iiretebilmesini miimkiin kilmigtir.

Gilinlimiizde sesli asistanlar, tiiketiciler igin yeni bir 6neri sistemi olarak ortaya ¢ikmig; Web 2.0 ile degisen
satin alma ortaminda dnemli bir yer edinen ¢evrim i¢i agizdan agiza iletisimi (e-WOM) tamamlayici bir unsur
haline gelmistir (Verma ve Yadav, 2021). e-WOM, “potansiyel, mevcut veya eski miisteriler tarafindan bir
iiriin ya da sirket hakkinda yapilan ve internet araciliftyla ¢cok sayida kisiye iletilen olumlu/olumsuz ifadeler”
olarak tanimlanir (Hennig-Thurau vd., 2004, s. 39). Cevrim ig¢i tiiketici yorumlari e-WOM’un en yaygin
bi¢imidir ve satin alma dncesi degerlendirmede kritik bir bilgi kaynagidir (Chatterjee, 2001; Filieri, 2016;
Filieri vd., 2018). Tiiketiciler, yorumlari paylasan kisilerin bagimsizligini algiladiklari i¢in bu bilgileri daha
giivenilir bulma egilimindedir (Casal6 vd., 2010; Park ve Lee, 2009).

e-WOM, “potansiyel, mevcut veya eski miisteriler tarafindan bir {irlin veya sirket hakkinda yapilan ve
internet aracilifiyla ¢ok sayida kisi veya kuruma iletilen herhangi bir olumlu veya olumsuz ifade” olarak
tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004, s. 39). Cevrimigi tiiketici yorumlar1 e-WOM’un en yaygin
bi¢cimidir (Chatterjee, 2001) ve tiiketicilerin satin alma oncesi degerlendirme siirecinde dnemli bir bilgi
kaynagi olarak rol oynamaktadir (Filieri, 2016). Bu yorumlar, iiriin veya hizmetler hakkinda metin tabanl
olarak ilgili web sitelerinde paylasilmaktadir (Filieri vd., 2018).

Sesli asistanlar, kullanici etkilesimlerinden 6grendikleri bilgilerle kisisellestirilmis {irtin 6nerileri sunarak e-
WOM un sagladigi faydalarin &tesine gegebilir (Tabassum vd., 2019). Bu yazilimlar, siirekli bir uyandirma
kelimesi (“Hey Siri”, “Alexa”) dinler; kelime algilaninca kullanicinin sesini sunucuya iletir. Sunucu veriyi
komut olarak isler ve anlamlandirir; ardindan asistana yanit veya islem talimati gonderir. Boylece medya
oynatma, bilgi aktarimi ya da bagl cihaz gorevleri tamamlanir. Aligveris, bankacilik ve miisteri hizmetleri
gibi alanlarda da kullanic1 deneyimini doniistiirmektedir.
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Yapay zeka destekli sesli asistanlar, yalnizca internet gezintisi, igerik tiiketimi veya gérev yonetimi gibi
alanlarda degil; aligverig, bankacilik ve miisteri hizmetlerinde de kullanici deneyimini déniistiirmektedir.
Gretzel vd. (2006), tiiketici pazarinin, satin alma kararlarinin ayrintili degerlendirmesini tiiketici yerine harici
sistemlere birakan bir yapiya evrildigini 6ne siirmektedir. Aligveris robotlart (shopping bots), kullanicilarin
gereksinim, tercih ve biit¢elerine gére en uygun satin alma kararlarin1 verebilmektedir (Sadeddin vd., 2007).
Boylece tiiketicilerin zaman ve biligsel kapasite kisitlar1 agilmakta; firmalar ise yalnizca duygusal tepkilerle
hareket eden tiiketicilere degil, rasyonel karar verme algoritmalarina odaklanan “yeni nesil miisteri”
anlayisima uyum saglamaktadir.

Sesli asistanlar, bankacilikta hem miisteri hizmetleri hem de operasyonel verimlilik agisindan énemli katkilar
saglamaktadir. Hesap bakiyesi sorgulama, ATM konum bilgisi ve adres giincelleme gibi rutin iglemler, sanal
asistanlar tarafindan hizli ve sorunsuz bir gekilde gergeklestirilmektedir. Bunun yani sira, bu sistemler
kullanici profillerine dayali akilli iiriin 6nerileri, capraz satis faaliyetleri ve gelismis ses/ davranis analizi ile
dolandiricilik tespiti yapabilmektedir.

Tiirkiye’de bankacilik sektoriine 6rnek olarak Garanti BBVA — MIA gosterilebilir. Miisteriler, mobil
uygulamada sesli komutlarla MIA’y1 kullanabilmekte; sistem yanit vermenin yaninda promosyon/teklif
bilgilendirmeleri yapmakta, kullanim aligkanliklarin1 analiz ederek kisisellestirilmis deneyimler
sunmaktadir.
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Sekil 5: Garanti Sesli Asistan

Kiiresel sesli asistan pazarinin degeri, 2022 yilinda 4.662,7 milyon ABD dolar1 olarak gergeklesmistir. Bu
pazarin, 2031 yilina kadar 38.539,5 milyon ABD dolar seviyesine ulagmasi ve 2023-2031 doéneminde
%26,45’lik bir bilesik yillik biliyiime orani (Compound Annual Growth Rate, CAGR) sergilemesi
beklenmektedir. 2023 yili itibariyla Amerika Birlesik Devletleri’nde 142,0 milyon kisi niifusun yaklagik
%42,1°1 sesli asistan uygulamalarini kullanmaktadir (Marakenko, 2025).

2.3 Konusmaya Dayah Pazarlama

Ses tabanl etkilesimler, pazarlamada yeni agilimlar sunmakta ve sesli pazarlama kavrami altinda ele
alinmaktadir (Mari vd., 2020). Sesli pazarlama, sesli asistanlar kullanilarak yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri
olarak tanimlanir (Chichester, 2018) ve tiiketicilerle sosyal baglarin gelisimini destekleyen bir iletisim
bi¢imidir (Hu vd., 2023).

Otomatik konusma tanima, metinden sese sentezleme ve dogal dil anlama gibi yapay zeka tekniklerinin
birlesimi, insanlar ile teknik cihazlar arasinda konusma temelli etkilesimleri miimkiin kilan yazilimlarin
gelismesini saglamistir (Mari, 2019). Bilgisayarli ses teknolojisi, giinliik yasamin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmistir (Dellaert vd., 2020).

Firmalar, sesli pazarlamay1 benimsediklerinde sesli asistanlar araciligiyla antropomorfik iletisim kurma ve
markalarma yonelik antropomorfik algilar olusturma firsat1 elde eder; sesli ticaret (voice commerce) ve
reklam faaliyetlerini bu kanallar lizerinden konumlandirabilir.

3. Tematik Tartismalar

Yapay zeka temelli sesli pazarlama uygulamalari, hem kullanicilara hem de firmalara ¢esitli avantajlar
sunmaktadir. Bununla birlikte, bu teknolojilerin bazi dezavantajlar1 ve kullanicilarin algiladiklari riskler de
mevcuttur. Bu boliimde, s6z konusu avantajlar ve dezavantajlar ayrintili olarak ele alinacak; ayrica
gelecekteki olast yonelimler ve sesli pazarlama uygulamalarinin gelisim potansiyeli tartigilacaktir.

3.1 Avantajlar

Sohbet robotlar1 ve sesli asistanlar, firmalara 6zellestirilmis pazarlama, arttirilmis etkilesim, diisiik destek
maliyeti ve hizli yanit gibi avantajlar saglar. Tiiketici beklentilerine uyum, sadakati giiclendirme, 6deme—
teslimat ve ¢evrim i¢i alisveris siireglerini kolaylastirma gibi iglevlerle dijital doniisiimii destekler. Artan
giiven, olumlu marka algis1 ve etkilesimli kullanici deneyimleri sayesinde, sohbet robotlar1 iletigimi
tyilestirir, memnuniyeti artirir, operasyonlart otomatiklestirir ve hizmetleri kisisellestirir; verimlilik,
antropomorfizm ve duygu yonetimi unsurlariyla kullanici deneyimini derinlestirir.
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Kullanict agisindan bakildiginda, sohbet robotlar ve sesli asistanlar kisisellestirilmis hizmet, hizli yanit, 7/24
destek ve yiiksek doniisiim gibi faydalar sunar. Yiiz yiize konusmanin tedirginlik yaratabildigi durumlarda
cansiz bir varlikla iletisim kurmak psikolojik rahatlik saglayabilir. Gergek zamanli iletisim, firmalara
verimlilik, kullanicilara istedigi anda bilgi/destek saglar ve benimsenmeyi hizlandirir.

Kullanic1 perspektifinden degerlendirildiginde, sohbet robotlar1 ve sesli asistanlar kigisellestirilmis hizmetler,
kullanici sorularina hizli yanitlar, 7/24 kesintisiz destek ve artan doniisiim oranlar1 gibi 6énemli faydalar
saglamaktadir. Ozellikle yiiz yiize konusmanin tedirginlik veya utang yaratabilecegi durumlarda, cansiz bir
varlik ile iletisim kurmak kullanicilar igin psikolojik agidan rahatlatici olabilmektedir. Ayrica, gercek zamanl
iletisim imkani, firmalar agisindan operasyonel verimliligi artirirken, kullanicilarin da ihtiya¢ duyduklart
bilgiye veya destege istedikleri zaman ve mekanda ulagabilmelerini saglamaktadir. Bu yarar algisi ve
kullanim kolayligi, s6z konusu teknolojilerin benimsenme hizini dnemli dlgiide artirmigtir.

3.2 Dezavantajlar ve Riskler

Yapay zekd temelli asistanlar ve sohbet robotlari, hem kullanicilar hem de firmalar agisindan 6nemli
avantajlar saglamakla birlikte, cesitli riskler ve etik acidan tartigmali alanlar da barindirmaktadir. Bu
teknolojilerle ilgili en temel sorulardan biri, sosyal etkilesimin nasil degisecegidir. Sanal asistanlarin
konugma ve sohbet 6zellikleri, insanlarin hem birbirleriyle hem de makinelerle etkilesim kurma bigimlerini
doniistiirme potansiyeline sahiptir. Literatiirde, insanlarin bilgisayarlarla etkilesimlerinde sosyal kurallari
otomatik olarak uyguladiklar ve bilgisayarlar ile robotlarin zihinsel modellerini gelistirmek igin sezgisel bir
yontem olarak antropomorfizmi kullandiklar1 ortaya konmustur (Zawieska vd., 2012). Antropomorfizm,
insanlara 6zgl Ozelliklerin robotlara atfedilmesi siireci olup, bu atiflar1 tetikleyen teknik, bireysel ve
baglamsal faktorlerin anlasilmasi 6nem tagimaktadir.

Sesli asistanlarin sundugu bilgilerin dogrulugu da 6nemli bir tartisma konusudur. Internet arama motorlar
iizerine yapilan 6nyargi ve bilgi kalitesi ¢aligmalarinin bir uzantisi olarak, sesli asistanlar tarafindan saglanan
bilgilerin kaynaginin ¢ogu zaman anonim olmasi, yaniltic1 veya yanls bilgi riskini artirmaktadir. Bu durum,
Ozellikle konugma yoluyla aktarilan bilgilere kaynak ve dogruluk bilgisinin 6zlii bir sekilde eklenmesinin
zorlugu nedeniyle daha da 6nem kazanmaktadir.

Gizlilik, kullanicilarin bu teknolojilere iligkin en kritik kaygilarindan biridir. Yapay zeka tabanli
uygulamalar, biiylik miktarda kisisel veriyi toplayip analiz edebilmektedir. Verilerin yeterince korunmamasi
durumunda gizlilik ihlalleri meydana gelebilir. Bu giivensizlik; cihazlarin dinleme 6zellikleri, kullanicilarin
dinleme siireci hakkinda yeterli bilgilendirilmemesi ve iiretici firmalara kosulsuz giiven duyulmamasi gibi
faktorlerden kaynaklanmaktadir.

Teknik ve operasyonel sinirlamalar da énemli risk alanlar1 arasindadir. letisim kisitlamalari, entegrasyon
karmagsikligi, siirekli bakim ve gilincelleme gerekliligi, sohbet robotlarinin ve sesli asistanlarin dijital
pazarlama kampanyalarindaki performansini olumsuz etkileyebilir. Hesap verebilirlik, dil gesitliligi, anlik
sorulara yanit verme Kkabiliyeti ve algoritma gilivenilirligi konusundaki yetersizlikler, kullanici
memnuniyetsizligine yol agabilmektedir. Basarisiz islem yanitlari, beklentilerin karsilanmamasi veya ihlal
edilmesi, kullanic1 6fkesini tetikleyerek markanin genel algisina zarar verebilir.

Ayrica, hizmet kisisellestirmesi ile kullanici gizliligi arasindaki denge kritik bir noktadir. Giivenlik agiklari,
insan benzeri niteliklerin eksikligi, is giicli kayb1 ve veri mahremiyetine iliskin endiseler, kullanicilari bu
teknolojilere olan glivenini zayiflatabilmektedir. Tiim bu dezavantajlar, mevcut sinirlamalarin giderilmesi ve
sohbet robotlar ile sesli asistanlarin pazarlamadaki etkinligini artirmak igin gelistirilmesi gereken alanlart
ortaya koymaktadir.
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3.3 Gelecek Beklentileri

Yapay zeka temelli uygulamalarin giderek artan kullanim alanlari, yakin gelecekte bu teknolojilerin hayatin
tiim alanlarinda yaygin bicimde kullanilacagim gostermektedir. Oniimiizdeki dénemde, sohbet robotlar1 ve
sesli asistanlarin mevcut yeteneklerinin Gtesinde, kullanicilarin  duygu durumunu daha hassas
algilayabilmeleri, daha gelismis kisisellestirme imkani sunmalari ve ¢ok modlu etkilesim (multimodal
interaction) yeteneklerini artirmalar1 beklenmektedir.

Teknolojinin hizli gelisimi, akilli kullanic1 arayiizlerinin tasarim ve gelistirilmesini modern teknoloji
ekosisteminde giderek daha kritik bir konuma tagimaktadir. Geleneksel kullanici arayiizleri, diigme
tiklamalar1 veya kaydirma gibi smirli girdilere dayanmaktayken; yapay zekd ve derin &grenme
teknolojilerindeki ilerlemeler, kullanicilarin duygusal durumlarini algilayabilen ve buna uyum saglayan, daha
kigisellestirilmis ve etkilesimli deneyimler sunan akilli arayiizlerin ortaya ¢ikmasina imkan vermektedir (Hu
vd., 2024). Duygu tanima temelli bu akilli arayiizler, saglik durumu takibi veya miisteri hizmetleri gibi ¢esitli
senaryolarda uygulanarak kullanici deneyiminin kalitesini ve verimliligini artirabilir. Miisteri hizmetleri
baglaminda, bu tiir sistemler, hizmet siireci boyunca miisterinin duygusal tepkilerini analiz ederek
memnuniyet diizeyini belirleyebilir, hizmet stratejisini buna gore uyarlayabilir ve miisteri sadakatini artirmak
amaciyla kisisellestirilmis tiriin 6nerileri sunabilir (Duan vd., 2024).

Cok modlu etkilesim (multimodal interaction), kullanicilarin konusma, jest, dokunma, bakis gibi ¢esitli
iletisim kanallar1 araciligiyla sistemlerle etkilesim kurmasina imkan taniyan doniistiiriicii bir insan—bilgisayar
etkilesimi (Human—Computer Interaction, HCI) yaklagimidir. Sensor teknolojisi, makine 6grenimi ve dogal
dil isleme (NLP) alanindaki gelismeler, ¢ok modlu sistemlerin sanal asistanlar, akilli ortamlar, saglik
hizmetleri ve erisilebilirlik teknolojileri gibi alanlarda kullanimini hizla yayginlagtirmaktadir (Jia vd., 2020;
Sumak vd., 2021).

Geleneksel bilgisayar etkilesimi genellikle klavye, fare veya metin tabanli komutlarla sinirliyken, ¢ok modlu
etkilesim, birden fazla iletisim kanalin1 ayn1 anda entegre ederek kullanici deneyimini zenginlestirmeyi
hedefler. Bu yaklagim, sistemlerin konusma, jest, bakis, dokunma ve dokunsal geri bildirim gibi farkh
girdileri es zamanl olarak anlamlandirip yanitlamasina olanak tanir. Bdylece teknoloji, insan iletisiminde
oldugu gibi niyet, duygu ve baglami ¢oklu duyusal kanallar {izerinden aktarabilmektedir.

Bu gegcis, kullanilabilirligi ve erisilebilirligi artirmanin yani sira daha esnek, saglam ve baglam farkinda
etkilesimler saglar. Ornegin, giiriiltiilii bir ortamda bir sesli komut, el hareketi ile desteklenebilir; artirilmis
gerceklik (Augmented Reality, AR) veya sanal gerceklik (Virtual Reality, VR) ortamlarinda bakis tabanli
giris, dokunma veya konusma ile entegre edilerek etkilesim kolaylastirilabilir. Bu tiir yenilikler, hem
kullanic1 deneyimini iyilestirecek hem de pazarlama, miisteri hizmetleri, saglik ve egitim gibi farkh
sektorlerde yapay zeka tabanl etkilesimlerin degerini artiracaktir.

4. Sonug¢

Yapay zeka, hayatin her alaninda oldugu gibi tiiketici davraniglarinda da etkili olmus ve kokli, yikict
degisimlere yol agmustir. Yapay zeka temelli konusmaya dayali pazarlama uygulamalari, sohbet robotlari ve
sesli asistanlar giiniimiizde giderek artan bir bigimde giinliik yasamda yer almakta ve sagladiklar1 avantajlar
sayesinde tiiketiciler tarafindan hizli bir sekilde benimsenmektedir. Bu egilim, firmalarin da s6z konusu
teknolojilere daha fazla zaman ve biitce ayirmalarini beraberinde getirmektedir.

Bu degisim yalnizca biiyiik dlcekli kiiresel sirketlerle sinirli kalmamakta; kiigiik ve orta dlgekli igletmeler de
rekabet avantajlarini koruyabilmek i¢in bu doniisiime uyum saglamak durumunda kalmaktadir. Ancak, yapay
zekd uygulamalarinin kullanim alanlarinin hizla geniglemesine ragmen, kullanicilar agisindan belirgin risk
algilar1 hélen varligini stirdiirmektedir.
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Gelecekte, teknolojik inovasyon ve pazarlama iletisimi stratejilerinin, bu riskleri azaltmaya ve ortadan
kaldirmaya odaklanmast kritik dneme sahiptir. Risklerin yonetilmesi, hem kullanici giiveninin pekistirilmesi
hem de yapay zekd temelli pazarlama uygulamalarinin siirdiiriilebilir bi¢imde gelismesi i¢in temel bir
gereklilik olarak goriilmektedir.
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Yapay Zeka Destekli Saghk Hizmetlerinde Tiiketici
Deneyiminin Dontisumii

Emine FIRAT!
Giilay TAMER?

1. Giris

Insanlik tarihini evrelere ayirarak inceleme yaklasimi, sosyal bilimlerde sik kullanilan bir yontemdir. Bu
baglamda Toplum 1.0 (Avci-Toplayici), Toplum 2.0 (Tarim), Toplum 3.0 (Sanayi), Toplum 4.0 (Bilgi) ve
Toplum 5.0 (Siiper Akilli Toplum) smiflandirmas: yapilmaktadir (Fukuyama, 2018). Glinlimiizde makine-
insan birlikteligini temel alan Siiper Akilli Toplum evresine geg¢ildigi kabul edilmektedir. Makinelerin insan
yasamindaki rolii tekerlekten bu yana var olmakla birlikte, 19. yiizyildan 20. ylizyila geciste makinelesme
biiylik hiz kazanmistir. Bugiin, makineler olmadan {iretim akisin1 ve yasam standartlarini diistinmek giderek
giiclesmektedir. Yapay zekanmn (YZ) yasamimiza girisi, bu siirecin kritik bir esigidir. Ancak s6z konusu
doniisiimiin insan hayatini nasil etkileyecegine dair kesin ongoriilerde bulunmak giictiir; ortaya ¢ikacak
sorunlarin saglikli bi¢imde ¢oziilebilmesi glinlimiiziin 6nemli tartisma alanlarindan biridir.

Nobel Ekonomi Odiillii Acemoglu’na (2022) gére, gecmiste otomotivde goriilen makinelesmenin benzeri
YZ i¢in de yasanacaktir. Diin “hayal” olan, makinelerce iiretilen otomobiller bugiin gercektir; ancak beklenen
refah artis1 yer yer emek aleyhine/sermaye lehine isleyisler yaratabilmektedir. Bu nedenle yeni politikalar,
rekabetci stratejiler ve demokrasi-hukuk-adalet ilkelerinin 6nemi artmaktadir. Aksi halde YZ, biiylik veri
tabanlari, sosyal medya manipiilasyonlar1 ve finansal yonlendirmeler i¢in aragsallagabilir. Benzer bigimde
Harari (2024), yapay zekanin insanlik agisindan bir “varolus krizi” dogurabilecegini vurgular. Saglik
hizmetleri, s6z konusu dijital doniisiimden en ¢ok etkilenen alanlardan biridir. Dijitallesme, hasta merkezli
yaklasimi yeniden tanimlamig; YZ teknolojilerinin entegrasyonu, tiiketici deneyimini koklii bigcimde
doniistiirmiistiir. YZ destekli sistemler yalnizca tam1 ve tedavide degil, erisilebilirlik, kisisellestirme ve
memnuniyetin artis1 gibi boyutlarda da kritik rol oynamaktadir. Artan saglik harcamalari, yaslanan niifus ve
kaynak kisitlart saglik ekonomisini teknoloji destekli ¢oziimler aramaya yoneltmis; COVID-19 gibi krizler
seffaflik, dijital erisim ve hizli iletisimin 6nemini ortaya koymustur.

Bu boliim, YZ’nin saglik hizmetlerinde tiikketici deneyimini nasil doniistiirdiglini; tani-tedavi-
rehabilitasyon-koruyucu hizmetler, kaynak yonetimi ve politika gelistirme iizerindeki etkileriyle birlikte etik,
hukuki ve ekonomik boyutlar ¢er¢evesinde ele almaktadir.

1 Pprof. Dr., Aksaray Universitesi, iktisadi ve Idari Bilimler Fakiltesi, iktisat B®&liimii, firatemine@gmail.com,
https://orcid.org/0000-0003-4586-1632
2Dog.Dr., istanbul Beykent Universitesi, Saghk Bilimleri Fakiiltesi, Saglik Yénetimi Bolimii, gulaytamer@beykent.edu.tr ,
https://orcid.org/0000-0002-7897-1603
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2. Kavramsal ve Kuramsal Cerceve

Glinlimiiz saglik sistemleri, artan niifus, kronik hastaliklarin yaygmlhigi ve sinirli kaynaklar nedeniyle
stirdiiriilebilirlik baskis1 altindadir. Bu zorluklar karsisinda YZ teknolojileri, maliyet etkinligi, verimlilik ve
kalite boyutlarinda ¢6ziim potansiyeli sunmaktadir. Literatiirde YZ’nin saglik ekonomisine katkilari
cogunlukla tani, tedavi, kaynak yonetimi ve politika geligtirme basliklari altinda ele alinir (Biskin, 2011).
Saglik ekonomisi; finansman, dagitim ve etkinlik {izerine odaklanan disiplinler arasi bir alandir. Sinirlt
kaynak kosullarinda daha kaliteli hizmetleri daha diisiik maliyetle sunabilmek i¢in yenilik¢i teknolojilere
duyulan ihtiya¢ artmaktadir. Bu baglamda YZ; biiyiik veri analizi, dngoriisel modelleme, karar destek ve
otomasyon gibi yetenekleriyle yalnizca klinik siiregleri degil, saglik hizmetlerinin organizasyon ve
yonetimini de doniistiirmektedir (Heriz vd., 2024).

2.1.Yapay Zekamn Saghk Hizmetlerine Entegrasyonu

YZ; biiyiik veri analitigi, makine 6grenmesi, dogal dil isleme ve goriintii tanima teknikleriyle tani, tedavi
planlama, hasta izleme ve yonetim islevlerini daha hizli ve dogru bicimde desteklemektedir. Entegrasyon ile
birlikte one ¢ikan doniisiimler (Biger, 2020):

Kisisellestirilmis Saghik Deneyimi: YZ, bireysel hasta verilerine dayali kisisellestirilmis saglik planlar
olusturabilmektedir. Genetik veriler, yasam tarzi bilgileri ve medikal ge¢misin tedavi siirecine entegre
edilmesi, daha etkili sonuglarin elde edilmesini saglamaktadir.

Otomasyon ve Hizh Geri Bildirim: Chatbotlar ve sanal asistanlar, hastalarin sorularini1 aninda yanitlayarak
bilgiye hizli erisim saglamaktadir. Bu durum, hasta memnuniyetini artirirken ayni zamanda saglik
calisanlarinin lizerindeki is ylikiinii azaltmaktadir.

Tahmine Dayalh Hizmet Sunumu: YZ, hastalik risklerini 6ngoérerek Onleyici saglik hizmetlerinin
sunulmasinit miimkiin kilmaktadir. Boylece tiiketiciler yalnizca tedavi siirecinde degil, ayn1 zamanda saglikli
yasam planlamasinda da aktif bir rol tistlenmektedir (Altindis ve Morkog, 2018).

Tablo 1. Yapay Zeka’nin Saglik Hizmetlerine Entegrasyon Alanlari

Yapay Zeka Uygulama Alam Aciklama
Tan1 ve Goriintiileme Erken tan1 ve hizli sonug saglama (Radyoloji, Patoloji vb.)
Kisisellestirilmis Tedavi Genetik ve yasam tarzina uygun saglik hizmetleri
Hasta izleme Siirekli ve uzaktan hasta takibi
Teletip ve Mobil Uygulamalar Cografi kisitlarin ortadan kaldirilmasi
Chatbot ve Sanal Asistanlar Hizl geri bildirim, hasta bilgilendirme

Kaynak: Topol (2019)
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2.2.Tiketici Deneyiminin Yeni Dinamikleri

Erisilebilirlik ve Katilim

YZ destekli mobil saglik uygulamalar ve teletip sistemleri, cografi engelleri agarak saglik hizmetlerinin genis
kitlelere ulagtirilmasini miimkiin kilmaktadir. Kullanic1 dostu arayiizler sayesinde bireyler kendi saglik
verilerini izleyebilmekte, randevu alabilmekte ve saglik durumlarmi takip edebilmektedir (Ertemel ve
Giirdal, 2016).

Seffaflik ve Giiven

YZ sistemlerinin seffaf bir bigimde ¢aligmasi ve hasta verilerinin etik ilkeler ¢cergevesinde yonetilmesi, hasta
giivenini giiclendirmektedir. Verilerin korunmasi ve bilgi giivenliginin saglanmasi, tiiketici deneyiminin
kalitesini dogrudan etkileyen temel faktorler arasinda yer almaktadir (Binns, 2021).

Egitim ve Bilinclenme

YZ tabanl saglik platformlari, hastalara tedavi siiregleri hakkinda bilgi sunarak saglik okuryazarligini
artirmaktadir. Daha bilingli bir hasta profili, tedaviye uyumun artmasimni ve hasta memnuniyetinin
yiikselmesini desteklemektedir (Giilsen, 2019).

2.3. Yapay Zekanin Tam ve Tedavi Hizmet Sunumunda Verimlilik Artisi

YZ, 6zellikle goriintii isleme ve makine 6grenmesi sayesinde erken tani olanaklarini gelistirir. Radyoloji,
patoloji ve dermatolojide tibbi goriintii analizinde insan hatasini1 azaltarak daha hizli/dogru sonuglar saglar
(Vardar, 2017). Erken tani; ileri tedavi giderlerini, yatis siirelerini ve komplikasyonlar1 azaltir. YZ, kay1t
analizi — tedavi planlama zincirinde zaman tasarrufu saglar; 6rnegin radyolojik goriintiilerin otomatik
yorumlanmasi, uzman is yiikiini diistiriir ve hizli taniya katki verir (Ali vd., 2023).

2.4. Yapay Zeka Destekli MedTech’teki Tiiketici Acisindan Zorluklan

Yapay zeka destekli saglik hizmetleri onemli avantajlar sunmakla birlikte, tiiketici agisindan ¢esitli zorluklar
da barmdirmaktadir (Korkmaz, 2010):

e Veri Giivenligi ve Mahremiyet: Saglik verileri son derece hassas niteliktedir. Siber giivenlik
aciklar1 ve veri ihlalleri, tiiketici deneyimini olumsuz etkileyebilmektedir.

o Algoritmik Tarafsizhk: YZ sistemlerinin egitildigi veri setlerinde yer alan 6nyargilar, bazi hasta
gruplarmin dezavantajli konuma diismesine yol agabilmektedir.

e Insan Temasimin Azalmasi: Dijital hizmetlerin artmasiyla birlikte insan temelli saglik
hizmetlerinde duygusal bag zayiflayabilmektedir. Ozellikle yasli bireyler veya teknolojiye uzak
kullanicilar agisindan bu durum, memnuniyetin azalmasina neden olabilmektedir (Korkmaz, 2010)

2.5. Yapay Zeka Destekli Tibbi Teknolojilerde Tiiketici Acisindan Zorluklar

Tibbi teknolojinin (Medical Technology, MedTech) 6zelliklerine bakildiginda, MedTech’in etkinligine dair
kanit tabaninin sinirlt oldugu goriilmektedir (Anyoha, 2017). Bunun temel nedenleri arasinda, farmasoétik
teknolojilere kiyasla saglik hizmeti pazarina giris gereksinimlerinin daha diisiik diizeyde olmasi ve ayni
zamanda MedTech’in degerini degerlendirmenin zorluklar1 yer almaktadir. Ornegin, bir tan1 aracinin
uygulanmasi tedavi siireclerini dogrudan etkileyerek saglik sonuglarinda degisikliklere yol agmaktadir.

Bu noktada, klinik yollarin disinda kalan faydalar1 dahil etmek i¢in kullanilan tek ekonomik degerlendirme
yontemi, maliyet-sonu¢ analizi (Cost Consequence Analysis, CCA)’nin ayristirilmis raporlamasidir.
MedTechHTA projesi, standart analiz yontemlerine kolayca uyum saglamayan cihazlarin temel 6zelliklerini
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belirleyerek MedTech ekonomik degerlendirmesindeki zorluklar1 dzetlemistir (Bag, Pretorius, Gupta ve
Dwivedi, 2021). Bu zorluklar arasinda:

e Kullanicilarin cihazla etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan 6grenme egrisi etkileri,
e Inovasyonun artimli dogasi,
e Dabha genis kapsamli organizasyonel etkiler yer almaktadir.

Ogrenme egrileri, klinik kararlar1 bilgilendirmek icin MedTech ¢iktilarmin kullanimina iliskin varsayimlari
karmagiklagtirmakta ve sonug olarak klinik karar alma siiregleri ile saglik ¢iktilarinin degerlendirilmesini
zorlagtirmaktadir. inovasyonun artimli dogasi klinik ¢alismalarda nadiren ele alindigindan, katma degerin
anlasilmasi giliclesmektedir. Organizasyonel etkiler ise, MedTech uygulamalarmin yol agtigi dolayh
maliyetleri de iceren daha esnek maliyetlendirme yaklasimlarini zorunlu kilmaktadir (Anyoha, 2017).

Ogrenme egrisi yalnizca kullanict ile cihaz arasinda degil, ayn1 zamanda cihaz ile iizerinde egitildigi veriler
arasinda da ortaya ¢ikabilmektedir. Ikinci durumda 6grenme siireci denetlenmediginde, yonetilmesi daha gii¢
sonuclar dogurabilmektedir. Inovasyonun artimli dogas: sirket veya veri odakli olabilirken, organizasyonel
etkiler, bu tiir yenilik¢i teknolojilerin klinik ortamlarda kullanilabilmesi i¢in gerekli altyap1 gereksinimlerinin
dikkate alinmasini zorunlu kilmaktadir.

Bu baglamda yapay zeka, bireysel teknolojik cihazlardan ziyade bir saglik sistemi doniigiim araci olarak da
gortilebilir. Bu perspektifteki degisim; teknik, klinik, insani ve biligsel (hasta ve klinisyen), profesyonel ve
organizasyonel, ekonomik, yasal ve etik boyutlarn kapsamaktadir. Saglik sistemi degisikliklerini
degerlendirmek i¢in bazi yontemler mevcut olsa da, bu tiir miidahaleler baglama bagli oldugundan
genellestirilebilirlik agisindan ciddi smirliliklar icermektedir. Ornegin, bir yapay zeka ¢oziimii icin egitilen
veriler tiim baglamlarda gecerli olmayabilir.

Avrupa genelinde saglik teknolojisi degerlendirmesi (Health Technology Assessment, HTA) yonergelerinin
mevcut durumunu inceleyen bir ¢alisma, yalnizca dort iilkenin tibbi cihazlarin degerlendirilmesine yonelik
resmi rehberlik yaymladigini ortaya koymustur (Yeganeh, 2021). Ayrica Avrupa Komisyonu tarafindan
kurulan Saghk Yatirimlarinin Etkili Yollar1 Uzman Paneli, yapay zekdnin da dahil oldugu dijital saghk
teknolojilerinin saglik sistemleri tizerindeki etkilerinin nasil degerlendirilecegine iliskin goriis bildirmekle
gorevlendirilmistir. Panelin 6nerileri, mevcut degerlendirme ¢ergevelerinin bu teknolojilerin gergek etkilerini
yansitabilmesi i¢in uyarlanmasi gerektigini vurgulamaktadir.

MedTech icin referans vaka iireten iilkelerden biri Ingiltere’dir. 2009 yilinda ingiltere’nin Ulusal Saghk
Enstitiisti (National Institute for Health and Care Excellence, NICE), saglik politikalarini bilgilendirmek
amaciyla rehberler ve kaynaklar liretmek iizere Tibbi Teknolojiler Degerlendirme Programi (Medical
Technologies Evaluation Programme, MTEP) ni olusturmustur (Wen, Cheng ve Shih, 2022). Bu program,
Ingiltere’nin  Ulusal Saglik Hizmeti (National Health Service, NHS) kapsaminda MedTech’in
benimsenmesini artirmay1 hedefleyen teknik danigmanligin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmustir.

Diger NICE yo6ntem kilavuzlarinin aksine, MTEP belirli bir ¢aligma tasarimini “tercih edilen kanit kaynag:”
olarak 6ne ¢ikarmamaktadir. NICE, birincil analitik yontem olarak CCA’nin kullanimini tegvik etmektedir
(Yeganeh, 2021).
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3. Saghk Ekonomisinde Ekonomik Degerlendirme Tiirleri

Saglik ekonomisi, saglik hizmetleri liretiminde kullanilan kaynaklarin etkin tahsisini inceleyen bir disiplindir.
Kisith biitceler nedeniyle, klinik etkinlik tek basina yeterli olmamakta; saglik hizmetlerinin planlanmasi ve
sunumuna katki saglayabilmesi i¢in ekonomik degerlendirme yontemlerine basvurulmaktadir. Ekonomik
degerlendirme, alternatif eylem yollarinin maliyetlerinin ve sonuglarinin karsilagtirmali analizi yoluyla
“paranin karsilig1” degerinin belirlenmesini miimkiin kilmaktadir (Acar, 2012; Mejri, 2022). Sonuglarin nasil
olciildiigiine ve degerlendirildigine bagl olarak farkli ekonomik degerlendirme tiirleri bulunmaktadir.
Ornegin, maliyet-etkinlik analizi (Cost-Effectiveness Analysis, CEA), saglik ekonomisinde en sik kullanilan
yontemlerden biridir. Saglik sistemlerinin finansmaninda artan mali baskilar, ekonomik degerlendirmenin
diinya c¢apmnda kurumlar tarafindan yaygmn sekilde benimsenmesine yol agmustir. Ozellikle ilag
teknolojilerinin para karsilig1 degerini (value for money) degerlendirmek amaciyla kullanilan bu yontem,
karar vericiler i¢in pragmatik bir ara¢ niteligi tagimaktadir (Akdemirel, 2024). Bununla birlikte, ilaglarin
degerlendirilmesi igin gelistirilen metodolojik cergeve, MedTech ve dijital saglik teknolojilerinin (Digital
Health Technologies, DHT) degerlendirilmesi icin yeterli degildir. Ozellikle yapay zeka destekli tibbi
teknoloji (MedTech-Al) i¢in ekonomik kanit {iretmeye yonelik yontemler halen arastirmaya agik bir alan
olarak goriilmektedir (Akter vd., 2023). YZ uygulamalari, saglik ekonomisine ¢ok yonlii katkilar sunarak
saglik sistemlerinde deger yaratma siirecini dongiisel bir yapiya doniistiirmektedir. Sekil 1°de bu dongii, veri
toplama ile baglayip analiz siirecleriyle devam etmekte; elde edilen bulgular, tan1 ve tedavi hizmetlerinde
kullanilarak hasta ¢iktilariin iyilestirilmesine olanak tanimaktadir. Bu iyilesmeler, maliyetlerin azalmasina,
kaynaklarin daha verimli kullanilmasina ve saglik ekonomisine dogrudan katki saglamaktadir. Déngiiniin
stirekli isleyen yapisi, YZ destekli saglik hizmetlerinde veriye dayali karar alma siireglerinin siirdiiriilebilir
katma deger yarattigim1 acik¢a ortaya koymaktadir. Bu siire¢, yalnizca etkinlik ve kaliteyi artirmakla
kalmamakta, ayn1 zamanda kaynak kisitlarina ¢6ziim tiretmek agisindan da stratejik bir 5nem tagimaktadir.

Sekil 1°de bu dongti, veri toplama ile baslayip analiz siireclerine aktarilan bilgilerle sekillenmekte; elde
edilen sonuglar tani ve tedavi siireglerinde kullanilarak hasta c¢iktilarin iyilestirilmesine olanak
saglamaktadir. Bu iyilesmeler, maliyetlerin azalmasina, kaynaklarin daha verimli kullanilmasina ve saglik
ekonomisine dogrudan katki saglanmasina yol agmaktadir. Dongiiniin siirekli isleyen yapisi, yapay zeka
destekli saglik hizmetlerinde veriye dayali karar alma siireglerinin nasil siirdiiriilebilir bir katma deger
yarattigini agik bir sekilde gostermektedir. Bu siireg, saglik hizmetlerinde etkinlik ve kaliteyi artirmanin yan1
sira, kaynak kisitlamalarina ¢6ziim tretmek agisindan da stratejik bir onem tasimaktadir. Yapay zeka
uygulamalari, saglik ekonomisine sagladigi katkilarcok yonli bir katki sunmakta ve saglik sistemlerinde
deger yaratma siirecini dongiisel bir yapiya doniistirmektedir. Sekil Davenport ve Kalakota (2019)’dan
yararlanilarak olusturulmustur. Asagidaki sekil 1’de Saglik Ekonomisinde Yapay Zeka’nin Deger Katki
Siireci gosterilmektedir.
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Veri Toplama

Saglik
Ekonomisine Veri Analizi
Katki
Kaynaklarin
Verimli Tani ve Tedavi
Kullanimi1
Maliyetlerin Hasta
Sonug¢larinin
Azaltilmasi g A .
Iyilestirilmesi

Sekil 1. Saglik Ekonomisinde Yapay Zeka’nin Deger Katki Siireci
Kaynak: Davenport ve Kalakota (2019).

Teknolojik ilerlemeler genellikle ¢iktilarin artmasi ve dolayisiyla saglik hizmetleri baglaminda saglik
sonuclarmin iyilesmesi anlamina gelmektedir. Bununla birlikte, ek maliyetlerin ortaya c¢ikmasi da
beklenmektedir. Sinirsiz biitceli bir saghik sistemi varsayildiginda, karar en etkili alternatifin segilmesi
yoniinde olacaktir. Ancak gergekte karar vericiler, kisith biitgeler altinda saglik hizmetlerinin tahsisi gibi zor
bir gorevle kars1 karsiya kalmaktadir. Bu nedenle, kararlar yalnizca klinik (veya operasyonel) degere degil,
ayn1 zamanda ekonomik maliyetlere de dayanmaktadir (Batbayl, 2022).Karar vericiler, saglik hizmetleri
biit¢elerinin  verimli kullanimmi saglamak i¢in ekonomik teori ve tahsis verimliligi kavramina
bagvurmaktadir. Maliyet ve sonuclar, ekonomik degerlendirmenin temel bilesenlerini olusturmaktadir.
Saglik hizmetlerinin saglanmasi, saglik teknolojisi ve saglik profesyonelleri gibi kaynaklarin kullanilmasini
gerektirmektedir. Benzer sekilde, saglik teknolojilerinin benimsenmesiyle ortaya ¢ikan sonuglar dogru
bi¢imde tanimlanmali, 6l¢iilmeli ve degerlendirilmelidir (Binay, 2020).

Saglik teknolojilerinin sonuglari, hedef niifusun saglik durumu iizerinde dogrudan etki yaratabilmekte;
maliyetleri azaltarak verimlilik kazanimlari saglayabilmekte veya baska alanlarda deger olusturabilmektedir.
Saglik ekonomisi literatiirii, 6zellikle saglik durumu degisikliklerinin 6l¢lilmesine odaklanmistir. Bu sonuglar
arasinda Oliim ve hastalikta yasanan kazang veya kayiplar ile ara sonuglar (6rnegin, olumsuz etkilerin
onlenmesi ya da dogru tan1 sayisindaki artig) yer alabilmektedir. Saglik durumu degisikliklerinin 6l¢iimiinde
altin standart, randomize kontrollii denemelerdir (Byaro vd., 2023).
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Asagida Tablo 2°de Yapay Zeka Tabanli Ekonomik Degerlendirme Yontemleri yer almaktadir. Tablo 2
Neumann vd. (2016)’dan yararlanilarak olusturulmustur.

Tablo 2. Yapay Zeka Tabanh Ekonomik Degerlendirme Yodntemleri

Degerlendirme Tiirleri Tamm Ornek Kullamim Alam
Maliyet-Minimizasyon Analizi Esit sonug, diigiik maliyet Basit teshis testleri
Maliyet-Etkinlik Analizi Maliyet / saglik ¢iktis1 orani Tedavi yontemleri
Maliyet-Fayda Analizi Sonuglar parasal dl¢iimle ifade edilir Yeni ila¢ degerlendirmesi
Maliyet-Utilite Analizi Kaliteye uyarlanmis yasam y1l1 (QALY) Kronik hastalik tedavileri

Kaynak: Neumann vd., (2016)

4. Saghk Sistemlerinde Ekonomik Degerlendirmede Tam
Stratejilerini Degerlendirirken Dikkat Edilmesi Gerekenler

Saglik ekonomisi literatiirii, oncelikli olarak saglik durumu degisikliklerinin 6l¢iilmesine odaklanmaktadir.
Bu tiir sonuglar arasinda 6liim ve hastalikta kazanglar veya kayiplar ile ara sonuglar (6rnegin olumsuz
etkilerin 6nlenmesi ya da dogru tan1 sayisindaki iyilesme) yer alabilmektedir (Dastan ve Cetinkaya, 2015).
Saglik durumu degisikliklerinin dl¢lilmesinde altin standart, randomize kontrollii denemelerdir (Randomized
Controlled Trials, RCT). Bir RCT i¢inde kaynak kullanimma iliskin verilerin es zamanlh toplanmasi,
ekonomik degerlendirme yapmayr miimkiin kilmaktadir. Alternatif olarak saglik ekonomistleri, RCT
tasarimindaki sinirhiliklar1 agmak i¢in karar analizi yontemini kullanmaktadir. Karar-analitik modeller,
mevcut verileri mantikli ve tutarli bigimde entegre eden basit araclar olup, 6zellikle birden fazla kanit
kaynagmin mevcut oldugu durumlarda karar vermeyi desteklemektedir (Driscoll ve Kraay, 1998). Bu
analizler, klinik bir yol i¢inde meydana gelen olaylarin olasiliklarindan yararlanarak beklenen maliyetleri ve
sonuglar1 tahmin etmektedir. Veriler genellikle klinik arastirmalardan, ideal olarak RCT’lerden elde
edilmektedir. En sik kullanilan model tiirleri karar agaclar1 ve Markov zinciri modelleridir. Maliyet-sonug
analizi (Cost Consequence Analysis, CCA), ayrigtirilmis maliyetlerin ve sonuglarin dogal birimlerinde
(6rnegin kan basinci) sistematik agiklamasini, 6l¢limiinii ve sunumunu igermektedir (Beck ve Katz, 1996).
CCA, karar sorunlarinin baglamina en uygun ¢ikti bilesenlerini kullanarak klinik karar vericileri
desteklemekte ve Ozellikle MedTech degerlendirmelerinde giderek daha fazla kullanilmaktadir (Khan vd.,
2023). Ancak bu yodntemin smurliligi, her bir bilesenin nasil degerlendirilecegine iligkin ortiik yargilar
gerektirmesidir.

Maliyet-en aza indirme analizi (Cost Minimization Analysis, CMA), iki alternatifin ayni diizeyde etki
yarattig1 varsayimina dayanir. Bu nedenle, analiz yalnizca maliyetlerin nicellestirilmesine odaklanir ve en

=9

diisiik maliyetli secenegin “paranin karsilig1” agisindan en uygun oldugu kabul edilir (Kouladoum, 2023).
Ancak, maliyet ve sonu¢ tahminlerindeki belirsizlik, bu varsayimin her baglamda gegerli olma olasiligini

diisirmektedir.

Maliyet-etkinlik analizi (Cost Effectiveness Analysis, CEA) ise hem maliyetlerdeki hem de etkilerdeki
belirsizlikleri ele alan bir yontemdir. CEA, degerlendirmenin amacina ulagmak ic¢in en diisiikk maliyetli
stratejiyi belirlemeyi hedefler. Bu yontemde genellikle tek bir dogal birim (6rnegin kan basinci) iizerinden
ol¢tim yapilir (Roffia vd., 2023).

Maliyet-fayda analizi (Cost Benefit Analysis, CBA) ise sonuglarin ortak bir parasal Olgiit {izerinden
degerlendirilmesine dayanmaktadir. Diinya genelinde bir¢cok iilke, saglik sistemine entegre edilecek
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miidahalelerin kabulii i¢in CBA ve benzeri ekonomik degerlendirmeleri zorunlu tutmaktadir (Senol ve
Gengtiirk, 2021). Ancak karar alma siiregleri, saglik sistemlerinin finansmani ve organizasyon yapisina bagl
olarak iilkeler arasinda farklilik gostermektedir.

Tek odeyicili sistemlere sahip Birlesik Krallik, Avustralya ve Kanada gibi iilkeler, ekonomik
degerlendirmeleri saglik politikalarinin merkezilestirilmesinde daha kolay benimsemektedir (Spijker ve
Llimés, 2023). Diinya ¢apinda birgok kurum, saglik teknolojilerinin benimsenmesi ve geri 6denmesine iligkin
kararlar1 bilgilendirmek amaciyla saglik teknolojisi degerlendirmesi (Health Technology Assessment, HTA)
yiiriitmektedir. Ornegin Birlesik Krallik’ta bu kurumlar arasinda Ulusal Saglik ve Bakim Miikemmelligi
Enstitiisii (National Institute for Health and Care Excellence, NICE), Iskog Ila¢ Konsorsiyumu (Scottish
Medicines Consortium, SMC) ve Tiim Galler ila¢ Strateji Grubu (All Wales Medicines Strategy Group,
AWMSG) yer almaktadir.

CEA gibi tam ekonomik degerlendirmeler, genellikle mevcut uygulamalarla karsilastirilarak yeni saglik
teknolojilerinin artimli maliyet ve sonuclarini hesaplamaktadir (Roffia vd., 2023). Ornegin, Ingiltere’de
NICE, farmasotik triinlerin kabuliinde kazanilan her ek kaliteye uyarlanmis yasam yili (Quality Adjusted
Life Year, QALY) i¢in 20.000-30.000 £ arasinda degisen maliyet-etkinlik esigini temel alarak karar
vermektedir. Karar kurallari, maliyet-etkinlik ¢ercevesinin iglerligini saglayan mekanizma olarak
tanimlanmaktadir. Ancak maliyet-etkinlik esiginin neyi temsil etmesi gerektigi hélen literatiirde tartismali
bir konudur.

Ekonomik degerlendirme cercevesi, ele alman karar sorunu i¢in mevcut kanit tabanini kullanan ve
maliyetlerin ve sonuclarin Olglilmesi ile degerlendirilmesine gore farklilagan analitik tekniklerden
olusmaktadir. Bu baglamda, kismi ve tam ekonomik degerlendirmeler mevcuttur. Ornegin, CCA klinik karar
vericileri destekleyen ve MedTech degerlendirmelerinde kullanilan yéntemlerden biridir (Russell ve Norvig,
2020).

4.1. Maliyet-fayda analizi (Cost Benefit Analysis, CBA)

CBA, Sonuglarin ortak bir parasal dlgiitle degerlendirilmesini icermektedir. Saglik ekonomisinin temel
amact, saglik hizmeti ortaminda kit kaynaklarin etkin tahsisini desteklemektir. Ekonomik degerlendirmeler,
sonug¢larm nasil 6l¢iildiigiine gore farklilik gostermekte ve biitce kisitlamalari altinda alternatif eylem
yollarmin karsilastirilmasina olanak tanimaktadir. Bu sonuglar, kan basinci veya kazanilan yagam yillari gibi
dogal birimler olabilecegi gibi, saglik sistemi genelinde kaynak tahsisini bilgilendiren yasam kalitesi
Ol¢iimleri de olabilmektedir (Noble ve Mende, 2023).

MedTech degerlendirmesi, 6zellikle Al yazilimiyla birlestirildiginde, ¢iktilar1 dogrudan saglik sonuglartyla
iliskilendirme zorlugu nedeniyle giiclesmektedir. Bu zorluk, MedTech’in genel 6zelliklerinden ve AI’'nin
saglik ve bakim sistemleri i¢indeki ¢ok boyutlu uygulamalaridan kaynaklanmaktadir.

Ingiltere’nin NICE kurumu, tercih edilen ekonomik degerlendirme ydntemi olarak CCA’y1 dnermekte ve bu
yontemin ayristirilmig yapisiyla saglik ¢iktilarinin daha kapsamli bir bicimde degerlendirilmesine olanak
tanimaktadir. NICE ayrica, degerlendirme sorunu igin en uygun saglik ekonomisi analizini belirlemek
amacityla “deger onerisi” (value proposition) yaklasimini dnermektedir (Mazurek, 2019).

Deger oOnerisinin, MedTech ve Al alaninda arastirma Onceliklerini belirleme, MedTech-Al denemelerinin
tasarimini destekleme ve daha kapsamli ekonomik degerlendirmelere olanak saglama potansiyeline sahip
oldugu gosterilmistir. Bu durum, farkli vaka calismalarinda da kanitlanmig ve uygun ekonomik
degerlendirme yontemlerinin tanimlanmasina katki saglamigtir (Jarek ve Mazurek, 2019).
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4.2.Yapay Zeka Uygulamalarinda Karsilasilan Zorluklar ve Etik Sorunlar

YZ uygulamalarinin saglik alaninda yayginlagsmasi, birgok fayda sunmakla birlikte cesitli etik ve yapisal
sorunlart da beraberinde getirmektedir. Bu sorunlar su bagliklar altinda incelenebilir:

e Veri Giivenligi ve Mahremiyet: Hasta bilgilerinin gizliligi ve giivenligi, YZ sistemlerinin en temel
tartigma konularindan biridir. YZ sistemlerinin isleyebilmesi i¢in biiylik veri kiimelerine ihtiyag
duyulmakta, bu durum ise hasta bilgilerinin korunmasiyla ilgili dnemli etik ve hukuki tartigmalari
glindeme getirmektedir (Hocine, 2022).

e Erisim Adaleti: Teknolojik altyapinin yetersiz oldugu bolgelerde YZ tabanli saglik hizmetlerine
erigsim siirli kalabilmektedir. Bu durum, saglik hizmetlerinde esitsizliklerin artmasina yol agabilir.

e Istihdam Endiseleri: Baz1 meslek gruplarinda otomasyon nedeniyle is kayb1 yasanabilecegine dair
endiseler bulunmaktadir (Giraud vd., 2023). Bu kaygi, 6zellikle rutin gérevleri yerine getiren saglik
calisanlan i¢in daha belirgindir.

e Algoritmik Tarafsizhik ve Adalet: YZ modellerinin egitildigi veri setlerinde yer alan 6nyargilar,
saglik hizmetlerinde esitsizliklere neden olabilmektedir. Ozellikle diisiik gelirli gruplar veya
azinliklar, sistematik olarak hizmet disinda kalma riskiyle karsi karsiya kalmaktadir (Eubanks,
2018).

e Isgiicii ve Mesleki Roller: YZ’nin baz1 gorevleri otomatiklestirmesi, saglik calisanlarinin rollerinde
donilisiime yol a¢gmaktadir. Bu durum hem mesleki egitimleri hem de istihdam politikalarini
dogrudan etkilemektedir (Bjorkman ve Johansson, 2023).

Ideal kosullarda karar vericiler, tiim miidahalelerin maliyetlerini ve sonuglarini sistematik bicimde
degerlendirebilmeli ve bu miidahaleleri net faydalarina goére siralayabilmelidir. Béyle bir durumda karar,
tamimlanmis biitce kisitlamalar1 g¢ercevesinde miimkiin oldugunca ¢ok sayida etkili miidahalenin ve
teknolojinin uygulanmasini igerecektir (Boudjemaa, 2021). Bu yaklasimi engelleyen bazi hususlar
bulunmaktadir.

[lk olarak, saglik portfdyiindeki tiim mevcut ve yeni girisimlerin maliyet ve faydalarinin degerlendirilmesi,
bilgi kullanilabilirligini gerektirmektedir (Bruyn vd., 2020).

Ikincisi, bdyle bir yaklasim tiim miidahalelerin etkilerinin tek bir standart sonu¢ metrigi ile dlgiilmesini
zorunlu kilmaktadir. Bu durum, en belirgin ve en 6nemli sinirlamadir. Ciinkii tiim saglik miidahalelerinin
klinik sonuglarla veya saglikla iliskili yasam kalitesi dl¢limleriyle dogrudan baglantis1 bulunmamaktadir.
Oysa etki Olglimiinde tercih edilen yontem, klinik c¢iktilarla yasam kalitesi arasindaki iligkiyi
gosterebilmektir. Ilag iiriinlerinde, iyi tasarlanmus klinik denemeler sayesinde bu baglanti genellikle
kurulabilmektedir. Ancak MedTech 6rneginde benzer bir baglanti kurmak ¢ok daha zordur (Bouras ve
Khelifa, 2021).

Ayrica saglik baglaminda karar alma siireci, belirsizliklerle doludur. Ekonomik degerlendirmelerde ii¢ tiir
belirsizlik 6z konusudur:

o Degiskenlik (variability): Bireylerin sonuglarimin nasil farklilik gosterdigini tanimlar.
o Heterojenlik (heterogeneity): Bireyler arasindaki bilinen farkliliklari ifade eder.

e Metodolojik belirsizlik (methodological uncertainty): Parametrelerin, model yapisinin veya
analitik ¢ergevenin bilgilendirilmesi i¢in kullanilan degerlere atifta bulunmaktadir (Davenport ve
Ronanki, 2018).
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4.3. Firsatlar ve Tehditler

Ozellikle biiyiik veri analiziyle bireylerin genetik, ¢evresel ve yasam tarzina dayali saghik profilleri
cikarilarak kisiye 6zel tedavi Onerileri gelistirilebilmektedir. Bu durum, klasik tip anlayisina kiyasla daha
etkili ve hizli sonuglar dogurur. Asagida Tablo 3’de Yapay Zeka Destekli Saglik Hizmetlerinde Firsatlar ve
Tehditler yer almaktadir. Tablo Jiang vd. (2017)’dan yararlanilarak olusturulmustur.

Tablo 3. Yapay Zeka Destekli Saglik Hizmetlerinde Firsatlar ve Tehditler

Firsatlar Tehditler

Kisisellestirilmis tedavi Veri giivenligi ve mahremiyet riskleri
Hizmetlere hizli ve kolay erisim Insan temasinin azalmasi

Erken tan1 ve dogru tedavi Algoritmik 6nyargilar ve etik sorunlar
Saglik calisanlarinin is yiikiiniin azalmasi Teknolojiye erisimde esitsizlik
Siireglerin otomasyonu ve maliyet diisiisii Istihdam ve is kaybia yonelik endiseler

Kaynak: Jiang vd., (2017)

Yapay zekd (YZ), son yillarda saglik sektoriinde hizla yayginlasarak hasta deneyimini koklii bicimde
doniistiiren stratejik bir teknoloji haline gelmistir. Randevu sistemlerinden tam1 koyma siireglerine, tedavi
planlamasindan hasta takibine kadar bir¢ok asamada kullanilan YZ, saglik hizmetlerinin daha hizli,
erigilebilir ve kisisellestirilmis bir yapiya kavusmasina katki saglamaktadir. Bununla birlikte, bu doniisiim
yalnizca firsatlardan ibaret degildir; etik, sosyal ve yapisal agidan Onemli zorluklar1 da beraberinde
getirmistir.

5. Sonug

Yapay zeka son yillarda saglik sektoriinde hizla yayilan ve hasta deneyimini yeniden sekillendiren bir
teknolojidir. Randevu sistemlerinden tani koyma siireglerine, tedavi planlamasindan hasta takibine kadar pek
cok asamada rol oynayan YZ, saglik hizmetlerinin daha hizli, erisilebilir ve kisisellestirilmis hale gelmesini
saglamaktadir. Ancak bu doniisiim, yalnizca olumlu gelismelerden ibaret degildir. YZ destekli saglik
hizmetlerinin tiiketici deneyimini nasil donistiirdiigli konusu, hem firsatlar hem de tehditler igermektedir.
Olumlu Yo6nleriyle Doniisiim YZ'nin hasta deneyimini doniistiirmedeki en belirgin katkisi, kigisellestirilmis
saglik hizmetleri sunabilmesidir.

Olumlu Yonler

YZ’nin en belirgin katkisi, kigisellestirilmis saglik hizmetleri sunabilme kapasitesidir. Biiyiik veri analizi
sayesinde bireylerin genetik, cevresel ve yasam tarzina dayali profilleri ¢ikarilmakta, buna uygun tedavi
planlari olusturulmaktadir. Bu durum klasik tip anlayisina kiyasla daha hizl ve etkili sonuglar dogurmaktadir.
Ayrica sanal asistanlar ve chatbotlar, hastalarin bilgiye daha kolay erigsmesini saglamakta, bekleme siirelerini
kisaltmakta ve saglik caliganlarinin is yiikiinii azaltmaktadir. Teletip uygulamalari ise cografi engelleri
ortadan kaldirarak kirsal bolgelerde yasayan bireylerin de nitelikli saglik hizmetlerine ulagabilmesine olanak
tanimaktadir. Bu gelismeler, saglik sistemine duyulan giiveni ve hasta memnuniyetini artirmaktadir.
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Elestirel Bakis ve Zorluklar

Bununla birlikte, YZ tabanli saglik hizmetleri ¢esitli endiseleri de beraberinde getirmektedir. Veri giivenligi
ve mahremiyet, en kritik konulardan biridir. Saglik verilerinin kotii niyetli kisilerin eline gegmesi, bireyler
acisindan ciddi riskler yaratabilmektedir. Gliglii giivenlik 6nlemleri almsa da %100 giivenlik hi¢bir zaman
garanti edilemez.

Bir diger tartigma noktasi insan temasinin azalmasidir. Saglik hizmetleri yalnizca klinik miidahalelerden
ibaret olmayip, psikolojik ve duygusal destek boyutunu da icermektedir. YZ tabanli hizmetlerin
yayginlagmasi, Ozellikle yasli ve teknolojiye uzak bireylerde yalnizlasma ve yabancilasma hissini
tetikleyebilmektedir. Ayrica YZ’nin karar destek sistemlerinde kullanimi, insan hayatina iligkin kritik
kararlarin ne dl¢lide makinelere birakilabilecegi sorusunu giindeme getirmekte, tibbin etik dogasiyla ilgili
yeni tartismalara yol agmaktadir.

Oneriler

YZ destekli saglik hizmetlerinin sundugu firsatlarin siirdiiriilebilir bigimde degerlendirilebilmesi igin
doniisiimiin etik, kapsayici ve insan merkezli bir temelde yiiriitiilmesi gerekmektedir. Bu baglamda:

e Saglik profesyonellerinin dijital okuryazarhk becerilerinin gelistirilmesi,
¢ Hasta mahremiyetini koruyacak yasal diizenlemelerin giiclendirilmesi,

e Dijital hizmetlerin kapsayici bi¢cimde tasarlanarak 6zellikle dezavantajli gruplar1 dislamamasinin
saglanmasi,

e Teknolojinin insan dokunusunu ortadan kaldirmak yerine giiclendirecek sekilde entegre edilmesi
Onem arz etmektedir.

Genel Degerlendirme

YZ, saglik ekonomisinin maliyetlerin azaltilmasi, hizmet kalitesinin artirilmasi ve sistem verimliliginin
saglanmasi agisindan stratejik bir yatirim alan1 olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ancak teknolojinin basarili bigimde
entegre edilebilmesi yalnizca altyap1 yatirnmlarina degil; ayn1 zamanda etik, sosyal ve insani yonlerin dengeli
bigimde gozetilmesine baglidir. Bu baglamda politika yapicilar, altyapi planlayicilart ve egitim kurumlari
arasinda esglidiimlii bir yaklasim benimsenmelidir.

Sonug olarak, YZ’nin saglik hizmetlerinde yarattig1 doniistim hem biiylik firsatlar hem de kritik riskler
barindirmaktadir. Bu doniisiimiin basarili, adil ve siirdiiriilebilir olabilmesi, teknoloji ile insan merkezli
degerlerin birlikte ele alinmasina baghdir. Tiiketici deneyimi yalnizca hiz ve erisim kolayligi ile degil; ayn1
zamanda giiven, etik ilkelere baglilik ve insani degerlerle sekillendirilmelidir.

Gelecek Perspektifi ve Politika Onerileri:

YZ’nin saglik ekonomisindeki etkisinin siirdiiriilebilir, adil ve insan merkezli olabilmesi i¢in stratejik politika
adimlarina ihtiya¢ vardir. Bu kapsamda asagidaki oneriler gelistirilmektedir:

o Saglik ¢alisanlarina YZ okuryazarligi kazandirilmalidir. Dijital doniisiimiin basarili olabilmesi igin
saglik profesyonellerinin YZ tabanli sistemleri etkin bigimde kullanabilecek bilgi ve becerilerle
donatilmas1 gerekmektedir.

o Etik cercevede ulusal YZ politikalar1 olusturulmali ve uygulanmalidir. Saglik verilerinin giivenligi,
algoritmik adalet ve hasta mahremiyeti gibi kritik konularin etik temelde diizenlenmesi biiyiik 6nem
tagimaktadir.
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e Universite, dzel sektor ve kamu kurumlar1 arasinda is birlikleri tesvik edilmelidir. Arastirma-
gelistirme siireglerinde ¢ok paydasli bir yapi, YZ tabanl ¢dziimlerin daha hizli ve giivenilir bigimde
saglik sistemine entegre edilmesini kolaylastiracaktir.

e Ulusal saglk veri altyapilart giivenli bi¢imde olusturulmalidir. Saghk verilerinin biitiinliigiini,
erigilebilirligini ve glivenligini saglayacak giiclii altyapilar, YZ uygulamalarimin basarisi i¢in temel
kosuldur.

e YZ uygulamalarinda etik standartlar belirlenmelidir. Karar destek sistemlerinden teletip
uygulamalaria kadar her alanda etik ilkeleri gozeten standartlarin gelistirilmesi, saglik sistemine
duyulan giiveni artiracaktir.

Sonu¢ olarak, saglik profesyonellerine YZ okuryazarligi egitimi verilmesi ve kamusal denetim
mekanizmalarinin giiclendirilmesi, bu siirecin basarisi agisindan kritik politika adimlari olarak one
¢ikmaktadir.
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Dijital Cagda Tiuketici Davrams1 Perspektifinden
Elektronik Agizdan Agiza Iletisim: Bibliyometrik
Bir Analiz

Berna BALCI iZGi!

1. Giris

“Elektronik Agizdan Agiza Iletisim (Electronic Word of Mouth, e-WoM), bir iiriin veya hizmete iliskin
potansiyel, mevcut veya eski miisteri degerlendirmelerinin ¢evrimi¢i ortamda paylasilan olumlu ya da
olumsuz yorumlari olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim; ¢evrimici incelemeler (Amazon, TripAdvisor) sosyal
medya gonderileri (Instagram, Twitter), forum tartismalari (Reddit), blog yorumlari, video siteleri
(YouTube), mesajlasma uygulamalarindaki paylasimlar1 (WhatsApp) ve diger tiim kullanici kaynakli dijital
icerikleri kapsamaktadir. Hennig-Thurau vd. (2004)'e gore ise "Potansiyel, mevcut veya eski miisterilerin bir
iiriin veya sirket hakkinda internet aracilifiyla ¢cok sayida kisi ve kuruma sundugu olumlu veya olumsuz
ifadeler" olarak ifade edilmektedir.

e-WoM’un tiiketici kararlar1 lizerindeki etkisi belirgindir; marka farkindalig, giiven ve algilanan giivenilirlik
gibi boyutlarda faydali goriilmektedir. Geri bildirim mekanizmasi sayesinde iki yonlii etkilesimi tesvik eder
ve markalara gorece diisiik maliyetle genis erisim sunar. Bununla birlikte, negatif yorumlarin itibar kaybina
yol a¢masi, sahte degerlendirmeler ve yanlis bilginin (misinformation) hizla yayilmasi gibi riskler de
barmdirmaktadir.

Sosyal medya tiiketici davranigini ciddi sekilde etkilemektedir (Katz ve Lazarsfeld, 1966). Sosyal aglar,
kullanicilarm ilgi ¢ekici icerik bulmak i¢in diger kullanicilarin koleksiyonlarini bulmalarina olanak
tamimaktadir (Li vd., 2014). Cevrimi¢i paylasilan bilgi, yorum ve puanlamalar tiiketicilerin tutum ve
tercihlerini etkiler; bu tiir igerikler literatiirde siklikla kullanici tarafindan olusturulan igerik (user-generated
content, UGC) olarak anilir (Doan vd., 2011). Uriin kullanim deneyimi ve satin alma niyeti, katilim
sinyalleriyle birlikte agizdan agiza davranisi tetikleyebilmektedir (Holmes ve Lett, 1977).

e-WoM ile WoM (Agizdan Agiza Iletisim, Word of Mouth, WoM) arasinda baz: farklar vardir. Bu farklar;
yayilma hizi, erisim kolaylig1, kalicilik ve dlgiilebilirlik boyutlarinda ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle geleneksel
WoM iletisiminden farkli olarak, e-WoM iletisiminin benzeri goriilmemis bir yayilma orani vardir. Ayn
zamanda WOM’a kiyasla e-WoM, cok daha yiiksek bir Olgeklenebilir etki alanina sahiptir. Ayrica
gonderilerin dijital izleri korunabildiginden zaman i¢inde analiz ve karsilastirma yapilmasia imkén tanir.
Iletisimciler ve alicilar arasinda gok yonlii ve zaman-mekandan bagimsiz bir bilgi aligverisi s6z konusudur.

Bu boliimde, eWom konusu ile ilgili bir bibliyometrik analiz ile akademik literatiirdeki yaynlarin oriintii ve
egilimleri incelenecektir. Bu kapsamda; (i) yazar, kurum ve iilke bazinda atif yogunlagmalari, (ii) yillar
itibartyla yayin egilimleri, (iii) yazarlik isbirligi aglar1 ve (iv) anahtar kelime es-goriiniim haritalar
degerlendirilecektir. Ayrica 6nde gelen c¢alismalarim yontemsel yaklasimlart kavramsal ¢erceve iginde
Ozetlenecektir.

1 Prof.Dr., Gaziantep Universitesi, iIBF, iktisat B&limd, izgi@gantep.edu.tr, https://orcid.org/0000-0001-8336-5475
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Bibliyometrik analiz, belirli bir alandaki yaymlar1 nicel olarak inceleyerek literatiiriin yapisini ve evrimini
goriiniir kilan bir yontemdir. Yayin egilimleri, ortak yazarlik ve atif aglari, dergi etkisi, anahtar kelime
kiimelenmeleri ile belgeler ve yazarlar arasindaki iliskilerin ag temelli gorsellestirilmesi bu kapsamda ele
alinacaktir. Bu yaklagim, sosyal medya kaynakl tiiketici davranisindaki degisimleri nesnel bigimde izleme
ve karsilagtirma olanagi saglar. Konuyu derinlemesine incelemek amaciyla “e-WoM?”, “¢evrimici satin alma
niyeti” ve “elektronik agizdan agiza” anahtar kelimeleri temel alinarak gorsellestirmeler ve ag analizleri
ylriitiilecektir.

2. Kavramsal ve Kuramsal Cerceve

Elektronik agizdan agiza iletisim ve ¢evrimig¢i satin alma niyeti konularinda oldukg¢a genis bir literatiir
bulunmaktadir. Bu literatiir, zaman igerisinde farkli baglamlarda gelistirilmis modeller, deneysel arastirmalar
ve ampirik bulgularla sekillenmistir.

1990’1ar: Olumsuz Bilginin Etkisi

Herr vd. (1991), tiiketicilerin olumlu bilgilere kiyasla olumsuz bilgilere daha fazla énem verdiklerini
gostermistir. Bu bulgu, e-WoM arastirmalarinda olumsuz yorumlarin itibar ve satin alma davranislarn
iizerindeki giiclii etkisine igaret eden Oncii bir ¢aligma niteligindedir.

2000’ler: Motivasyonlar, Sosyal Aglar ve Turizm Baglam

Hennig-Thurau vd. (2004), yaklasik 2.000 kisilik ¢evrimigi bir 6rneklem iizerinde yaptiklar1 aragtirmada,
tiiketicilerin sosyal etkilesim arzusu, diger tiiketicilere olan ilgisi ve 6z saygilarni artirma isteginin e-WoM
davranigmi yonlendiren temel motivasyonlar oldugunu ortaya koymustur. Calisma, firmalarin bu
motivasyonlara uygun stratejiler gelistirmesi gerektigini vurgulamaktadir. Ayrica, e-WOM saglayicilar
davraniglarini neyin motive ettigine gore gruplandirilabilir. Bu nedenle, firmalar e-WOM davranisimi tesvik
etmek icin farkli stratejiler gelistirmesini Onermistir.

Dwyer (2007), sosyal aglarin gelisiminde “uzman giicli”niin etkisine odaklanmistir. Topluluk tarafindan
sayg1 duyulan uzman giicii, bir sosyal agin zaman iginde nasil gelistigi tizerindeki birincil etkidir. Bu nedenle,
bilgi agindaki yiiksek degerli igerik, sosyal ag biiylimesinin %10'unu agiklamaktadir (Dwyer, 2007, s. 76).

Litvin vd. (2007), turizm ve misafirperverlik baglaminda e-WoM’un tiiketicilerin seyahat ve aligveris
tercihlerini sekillendirdigini gostermistir. Bunun dnemli bir nedeni, ¢evrimigi rezervasyonlarin genellikle
ulagim ve turizmle ilgili talepleri karsilamak i¢in kullanilmasi ve tiiketicilerin bilgi toplama ve satin alma i¢in
siklikla eWom giivenmeleridir. Bu kapsamda agizdan agiza iletisimin kavramsal bir modelini 6nermekte,
misafirperverlik ve turizm saglayicilarinin pazarlama ¢abalarini tanitmak igin medyanin giiciinden
yararlanmak tizere kullanilabilecek bir dizi stratejiyi tartismaktadir. Bu kapsamda, misafirperverlik ve turizm
sektorii i¢in ¢evrimigi kisilerarasi etkiyi veya e-Wom ele alinmakta ve bu alan1 pazarlama potansiyeli olan
uygun maliyetli bir ara¢ olarak tanimlamaktadir. Pazarlamacilarin e-Wom teknolojilerini kullanirken
karsilastiklar1 yeni teknolojik ve etik sorunlari ele almaktadir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin kullanildigi bir alan, seyahat tercihleri ve seyahat sirasinda ziyaret
edilecek restoranlar gibi aligveris destinasyonlariyla ilgilidir. Bu alanda, birgok yerel ve kiiresel ¢evrimici
seyahat acentesinin web sayfalar1 topluluklarin satin alma modellerini etkiler.

(Duan vd., 2008)'e gore, olumlu eWom bir {irliniin gii¢lii yonlerini vurgulamaktadir. Olumsuz eWom bir
iiriiniin zayif yonlerini vurgular ve insanlari iiriinii benimsemekten caydirmaktadir.

Doh ve Hwang (2009), deneysel bir caligmayla tiiketicilerin e-WoM mesajlarin1 nasil degerlendirdigini
incelemistir. Her katilimciya tek bir panoda 10 mesajlik bir set gosterilerek bes grup, olumlu ve olumsuz
mesaj oranlar1 agisindan manipiile edilmektedir. Bulgular, daha olumlu setlerin bir¢ok durumda daha yiiksek
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puan aldigim1 gostermektedir. Ancak giivenilirlik boyutunda bunun her zaman gecerli olmadigim
gostermektedir. Ayrica tiim mesajlarin  olumlu olmasi durumunda, uzun vadede giivenilirligin
zayiflayabilecegi vurgulanmistir.

2010’1ar: Kavramsal Modeller ve Sosyal Medya

Cheung ve Thadani (2012), e-WoM’un tiiketici tutumu, satin alma niyeti ve davraniglarini etkileyen
bilesenlerini agiklayan ve bes temel bileseni ele alan birlesik bir model dnermistir. Bu modelde iletisimciler,
uyaranlar, alicilar, yanitlar ve baglamsal faktorler 6ne ¢ikmaktadir. Yazarlar, 6zellikle baglamsal faktoriin
gelecekte e-WoM un benimsenmesinde kritik bir rol oynayacagimi belirtmektedir.

Jalilvand ve Samiei (2012), e-WoM un marka imajini gii¢lendirdigini ortaya koymustur.

Erkan ve Evans (2016), sosyal medyadaki e-WoM’un satin alma niyetine etkisini Bilgi Kabul Modeli (IAM)
ve Mantikli Eylem Teorisi (TRA) temelli bir kavramsal modelle incelemistir. 384 iiniversite dgrencisiyle
yapilan anketten elde edilen bulgular, bilginin kalitesi, gilivenilirligi, benimsenmesi ve bilgiye yonelik
tutumlarin e-WoM un temel bilesenleri oldugunu gostermistir.

Nusair vd. (2017), ABD’de yiiriitiilen bir ¢evrimigi anket ile gezginler arasinda e-WoM iletigsimini incelemis
ve deneyim paylagma istegi ile miisteri degerinin, algilanan giivenlik ve degistirme maliyetlerinin e-WoM
iizerinde anlamli etkiler yarattigimi bulmustur. Ayrica, miisteri degeri (faydaci) bilgi paylasma istegi,
algilanan giivenlik ve degistirme maliyetleriyle pozitif iliskilidir.

2020’1er: Siirec Modelleri, Yeni Yontemler ve Giincel Bulgular

Rosario vd. (2020), e-WoM’u ii¢ asamada ele almistir: olusturulma, maruz kalma ve degerlendirilme.
Tiiketicilerin altruizm, topluluk etkilesimi, eglence, izlenim yonetimi, denge saglama ve ekonomik tegvikler
gibi motivasyonlarla e-WoM iirettigini; pazarlamacilarin ise iletisim, topluluk olusturma ve 6diillendirme
stratejileriyle bu siireci tesvik edebilecegini vurgulamaktadir. Aktif veya tesadiifen eWom’a maruz
kalinabilecegi gibi; bireysel 6zellikler, internet erigimi vb gibi unsurlar bunda etkili olmaktadir. Mesajlarin
giivenilirligi, detay seviyesi gibi unsurlar ise eWom’un degerlendirilmesinde 6ne ¢ikmaktadir. Sonugta
eWom dijital ortamda siirekli evrilen, ¢ok boyutlu ve pazarlama agisindan kritik bir fenomendir.

Yadav vd. (2021), e-WoM arastirmalarinin tavsiye sistemleri, veri madenciligi, semantik ve duygu analizi
ekseninde gelistigini belirtmistir.

Siddiqui vd. (2021), e-WoM’un dogrudan satin alma niyeti {izerinde etkili oldugunu gdstermistir.

Farzin vd. (2022), Hindistan’da deri iriinleri satin alan tiiketiciler iizerinde yiiriittiikkleri ¢alismada, e-
WoM’un marka degeri ve marka kimligi araciligiyla prim 6deme istegini etkiledigini bulmustur. Ayrica,
sosyal ag siteleri (SNS) {izerinden e-WoM’ un marka imaji ve satin alma niyetini sekillendirdigi tespit
edilmistir. Sonuglar, eWom'un tiiketicilerin marka degeri ve marka kimligi aracilifiyla prim 6deme istegi
gibi tiiketici kararlarin1 dogrudan etkileyebilecegini gostermektedir. Veriler Hindistan'in 4 farkli sehrinden
256 katilimcidan toplanmis, “Yapisal Esitlik Modeli”'nde ¢evrimdist ve ¢evrimici modlart arastirilmistir.
Sonuglara gore SNS faaliyetleri, eWom giivenilirligini yaratmada 6nemli bir rol oynamakta. Ayrica marka
imajmin ve satin alma niyetinin bu sekilde sekillendigini gostermektedir. Sirketlerin SNS'ler araciligryla
uyandirilan eWom araciligiyla olumlu bir marka imaj1 yaratmalarina yardimci olacaktir.

Ngo vd. (2024), Vietnam’da 337 birey ilizerinde yiiriittiikleri arastirmada bilgi giivenilirliginin bilginin
yararliligini ve benimsenmesini anlamli bi¢imde etkiledigini; ancak bilginin yararliliginin dogrudan
cevrimigi satin alma niyetine yansimadigini ortaya koymustur. Bu analiz, kismi en kiiciik kareler yapisal
denklem modellemesini (PLS-SEM) kullanmaktadir. Bulgulara gore, bilgi giivenilirligi, bilginin yararliligini
ve benimsenmesini dnemli dlgiide etkilemektedir. Ilging bir sekilde, bilginin yararliligi dogrudan gevrimigi
satin alma niyetini etkilememektedir.
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Erdogan ve Ozoglu (2024) ise siirdiiriilebilirligin e-WoM’u ve ¢evrimici ikinci el {iriin satin alma niyetini
etkiledigini gostermistir.

3. Yontem

Bu ¢alisma, Web of Science veritabanindan 2003-2024 donemine ait toplam 1.341 yayini kapsamaktadir.
Calisma kapsaminda “e-WoM?”, “cevrimici satin alma niyeti” ve “elektronik agizdan agiza” konular1 temel
alimmisg ve veriler Social Science Citation Index (SSCI), Science Citation Index Expanded (SCI-E), Emerging
Sources Citation Index (ESCI) ve Web of Science’in diger dizinlerinde yer alan belgelerden derlenmistir.

Bibliyometrik analiz, bilimsel literatiirii incelemek ve haritalamak amaciyla siklikla tercih edilen bir yontem
olup, ortak yazar iliskileri, anahtar kelime baglantilari, ortak olusum analizi, atif analizi ve bibliyografik
baglantilarin incelenmesine olanak tanimaktadir. Bu analiz araciligiyla, incelenen alandaki akademik
etkilerin ve ag yapilarinin degerlendirilmesi miimkiin olmaktadir.

Toplanan veriler, akademik isbirligi aglarini ve yayn kaliplarini gorsellestirme kapasitesiyle one cikan
VOSviewer (siiriim 1.6.20) yazilimi kullanilarak analiz edilmistir. Van Eck ve Waltman (2010) tarafindan
gelistirilen VOSviewer (Visualization of Similarities), Web of Science tabanli literatiir aragtirmalarinda
yaygin bigimde kullanilmaktadir. Bu yazilim, belirli bir arastirma alanindaki temel temalari, bu temalar
arasindaki iliskileri ve gelisim egilimlerini gorsellestirmeye imkan tanimaktadir (Waltman vd., 2010).

4. Bulgular

Akademik yayinlarin yillara goére dagilimi incelendiginde, 2003 yilindan itibaren giderek artan bir ivme ile
2021 yilina kadar belirgin bir yiikselis trendi oldugu goriilmektedir. Ozellikle 2020 (162 yayin) ve 2021 (168
yaym) yillarinda COVID-19 pandemisinin etkisiyle ¢evrimici aligveris ve elektronik agizdan agiza iletisim
konularina yonelik akademik ilginin zirveye ulastigi anlagilmaktadir. 2022 yilinda da 168 yayimn ile bu
seviyenin korundugu gozlenmektedir. Ancak 2023 (127 yayi) ve 2024 (117 yayin) yillarinda yayin sayisinda
belirgin bir diisiis yasanmistir. Bu gerileme, pandemi sonrasi dénemde yiiz ylize aligverigin yeniden 6ne
cikmasiyla cevrimigi tiiketici davramisi ve e-WoM konularina olan ilginin gorece azalmasindan
kaynaklaniyor olabilir. Asagidaki Sekil 1°de goriildiigii gibi, bu egilim yillar itibariyla acik bir sekilde ortaya
¢ikmaktadir.
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Sekil 1. Yillara Gore Yayinlarin Sayilart

Ulkelerin yayn sayilarina iliskin yiizdelik dagilimlar incelendiginde, Hindistan, Ingiltere ve Avustralya’nin
one ciktig1 goriilmektedir. Sekil 2°de goriildiigii izere, Hindistan yaklasik %25,7 ile ilk sirada yer almakta,
bunu Ingiltere %18,6 ve Avustralya %9,5 oranlariyla takip etmektedir. Bu ii¢ iilke toplamda yayinlarin
yarisindan fazlasini olusturmaktadir.
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Sekil 3’de goriildiigii iizere, incelenen yaymlarin énemli bir kism1 SSCI (Social Sciences Citation Index)
kapsaminda yer almaktadir. Yaklasik 720 yayin ile agik ara en yiiksek yogunluk bu endekste toplanmustir.
Bu bulgu, konunun o&zellikle sosyal bilimler literatiiriinde oldukca genis bir sekilde ele alindigim
gostermektedir.

Bunu ikinci sirada yaklagik 390 yayin ile ESCI (Emerging Sources Citation Index) izlemektedir. ESCI’nin
yiikselisi, yeni gelisen ve heniiz tam anlamiyla iist diizey indekslere girmemis dergilerde de konunun dikkat
cektigini gostermektedir.
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SCI (Science Citation Index) kapsamindaki yayin sayis1 ise yaklasik 250 civarinda olup, disiplinler aras1 bir
yonelime isaret etmektedir. Bu durum, tiiketici davranis1i ve eWOM konularmin yalnizca sosyal bilimler
degil, mithendislik, bilgisayar bilimi ve saglik bilimleri gibi alanlarda da ¢alisildigini gostermektedir.

Diger indekslerde ise daha diisiik sayilar goriilmektedir:

ISTP (Index to Scientific and Technical Proceedings) yaklasik 110 yayin,

ISSHP (Index to Social Sciences & Humanities Proceedings) yine yaklasik 100 yayin,
AHCI (Arts & Humanities Citation Index) ise yalnizca 20 yayin ile sinirli kalmustir.

Bu tablo, aragtirma alaninin 6zellikle sosyal bilimler merkezli bir konumda oldugunu, ancak ayni zamanda
teknoloji ve disiplinler aras1 ¢aligmalara da giderek daha fazla entegre oldugunu ortaya koymaktadir.
Ozellikle SSCI ve ESCI’nin toplamda yaymlarin ¢ok biiyiik bir kismini olusturmas, literatiiriin sosyal
bilimler temelli gelistiginin en 6nemli gostergesidir.

Yayin Sayilar
800

700 \
600 \
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300

200 \

100 \

WOS.SSCI WOS.ESCI WOS.SCI WOS.ISTP WOS.ISSHP WOS.AHCI

Sekil 3. Yaymn Endekslere Gore Dagilimi

Taranan ¢aligmalarin 1081 tanesi makale, 173 bildiri, 84 inceleme makalesi, {i¢ kitap boliimii ve ii¢ editoryal
materyal seklinde oldugu goriilmektedir. Buna gore yaymlarin makale agirlikli oldugu goriilmektedir.

Tablo 1°de goriildiigii iizere, dijital cagda tiiketici davranigi ve elektronik agizdan agiza iletisim konularinda
en fazla yayin {ireten dergi Frontiers in Psychology olmustur. Bu dergide toplam 28 yayin yer almakta ve bu
say1 toplam yaynlarin %2,088’ine karsilik gelmektedir. Bu bulgu, konunun 6zellikle psikoloji disiplininde
yogun bir sekilde ele alindigin1 géstermektedir.

Ikinci sirada Computers in Human Behavior dergisi bulunmaktadir. Bu dergi, alanin dogas geregi insan-
bilgisayar etkilesimi ve teknoloji destekli tiiketici davraniglar iizerine odaklandigindan, toplam 23 yaym
(%1,715) ile 6nemli bir paya sahiptir.

Bunu International Journal of Advertising (17 yayin, %1,268) ve Decision Support Systems (15 yayn,
%1,119) takip etmektedir. Bu iki dergi, konunun hem reklam ve pazarlama stratejileri hem de karar verme
stirecleri agisindan ele alindigini ortaya koymaktadir.

Ayrica Electronic Commerce Research (14 yayin, %1,044) ve Electronic Commerce Research and
Applications (14 yaym, %1,044) dergileri, dogrudan e-ticaret baglaminda yapilan g¢aligmalar1 One
¢ikarmaktadir. Bu durum, eWOM un e-ticaret ve dijital pazarlama arastirmalarinda 6nemli bir inceleme alani
oldugunu gostermektedir.
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Cogent Business Management (14 yaym, %1,044) dergisi, is ve yonetim perspektifinden katki saglarken;
Information Management (12 yayin, %0,895) dergisi ise konuyu bilgi yonetimi ve dijital veri kullanim1
baglaminda ele almistir.

Genel olarak bakildiginda, en iiretken dergilerin disiplinler aras1 gesitlilik gosterdigi sdylenebilir. Psikoloji,
reklamcilik, e-ticaret, bilgi yonetimi ve karar verme sistemleri gibi farkli alanlarda yapilan bu yaynlar,
eWOM ve dijjital tiiketici davraniglarinin yalnizca pazarlama literatiiriiyle sinirli olmadigini, ayn1 zamanda
psikoloji, bilisim ve yonetim bilimleri gibi alanlarda da giderek daha fazla ilgi gordiigiini ortaya
koymaktadir.

Tablo 1. One Cikan Dergiler

Dergiler Say1 %

Frontiers In Psychology 28 2.088
Computers In Human Behavior 23 1.715
International Journal of Advertising 17 1.268
Decision Support Systems 15 1.119
Electronic Commerce Research 14 1.044
Electronic Commerce Research and Applications 14 1.044
Cogent Business Management 14 1.044
Information Management 12 0.895

Tablo 2’te goriildiigii tizere, incelenen yayinlar farkli disiplinlerde yer almakla birlikte, en fazla yogunlugun
Business Economics (701 yayin) alaninda toplandig1 dikkat ¢ekmektedir. Bu bulgu, dijital ¢agda tiiketici
davraniglar1 ve elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) konularinin 6zellikle isletme, ekonomi ve
pazarlama ekseninde ele alindigini gostermektedir. Isletme alanindaki yiiksek yayin sayisi, arastirmacilarin
tiiketici memnuniyeti, marka algisi, e-ticaret ve dijital pazarlama stratejileri gibi konulara yogun ilgi
gosterdigini ortaya koymaktadir.

Bunun yan1 sira, Computer Science (276 yayin) ikinci sirada yer almakta olup, bu durum eWOM ve dijital
tiiketici davranislarinin teknoloji tabanli bir fenomen olarak goriildiigiine isaret etmektedir. Ozellikle yapay
zeka, veri analitigi, sosyal medya algoritmalari ve ¢evrim i¢i platformlarin incelenmesi, bilgisayar bilimleri
alanindaki arastirmalarin temel odagi olmustur.

Uglincii sirada yer alan Social Sciences Other Topics (217 yaymn), konunun genis bir sosyal bilimler
yelpazesinde tartisildigini gostermektedir. Bu baglik altinda, sosyoloji, iletisim caligmalar, kiiltiirel
etkilesimler ve toplumsal davranig dinamikleri 6ne ¢ikmaktadir.

Ayrica Information Science Library Science (96 yaym) ve Science Technology Other Topics (79 yayin)
alanlar, dijitallesme siirecinde bilginin yonetimi, arsivlenmesi ve teknolojik yeniliklerin tiiketici
davranislarina etkisi baglaminda katki saglamaktadir.

Psychology (78 yayin) kategorisinde yapilan g¢aligmalar, tiiketici davraniglarini biligsel, duygusal ve
motivasyonel siiregler agisindan incelemektedir. Environmental Sciences Ecology (63 yayin) alaninda ise
tiiketici davranislarinin ¢evresel siirdiiriilebilirlik, yesil pazarlama ve ekolojik biling boyutlariyla ele alindig:
anlasilmaktadir.
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Buna ek olarak, Engineering (59 yaym), Communication (55 yayin) ve Telecommunications (37 yayin)
kategorilerinde yapilan arastirmalar, konunun teknik altyapi, iletisim kanallar1 ve dijital aglar baglaminda da
ele alindigini ortaya koymaktadir.

Genel olarak tablo, eWOM ve dijital tiiketici davranislarinin yalnizca pazarlama ve isletme alanlariyla smirli
kalmadigini; bilgisayar bilimlerinden psikolojiye, iletisimden ¢evre bilimlerine kadar genis ve disiplinler
aras1 bir cercevede ele alindigini gostermektedir. Bu ¢esitlilik, konunun dijital ¢agda farkli boyutlarda
arastirillmaya deger bulundugunu ve akademik alanda giiclii bir disiplinler arasi ilgi ¢ektigini kanitlamaktadir.

Tablo 2. Arastirma Alanlar

Arastirma Alanlan Say1
Business Economics 701
Computer Science 276
Social Sciences Other Topics 217
Information Science Library Science 96
Science Technology Other Topics 79
Psychology 78
Environmental Sciences Ecology 63
Engineering 59
Communication 55
Telecommunications 37

Tablo 3’te goriildiigli ilizere, mikro diizeydeki arastirma konulari i¢inde en baskin tema “Customer
Satisfaction (Miisteri Memnuniyeti)” olup, 1.102 makale ile agik ara ilk sirada yer almaktadir. Bu bulgu,
eWOM ve dijital pazarlama literatiirlinde miisteri memnuniyetinin temel belirleyici olarak ele alindigini
gostermektedir. Tiiketicilerin ¢cevrim i¢i degerlendirmeleri, markalara yonelik tutumlan ve tekrar satin alma
niyetleri biiylik 6l¢iide miisteri memnuniyetine baglidir. Dolayisiyla bu alan, hem teorik hem de uygulamal
aragtirmalarda en yogun incelenen boyut olmustur.

Ikinci sirada “Tourism (Turizm)” alani yer almakta olup, 32 makale ile dikkat cekmektedir. Turizm
sektoriiniin dogas1 geregi, cevrim i¢i yorumlar, deneyim paylasimlari ve eWOM etkileri tiiketici karar verme
siireglerinde kritik rol oynamaktadir. Ozellikle otel segimleri, seyahat planlamalari ve destinasyon tercihleri
tizerinde miisteri deneyimlerinin ve dijital yorumlarin etkisi bu aragtirmalara yansimigtir.

Ugiincii sirada ise “Technology Acceptance Model (Teknoloji Kabul Modeli)” bulunmaktadir. 31 makale ile
Oone ¢ikan bu tema, dijital platformlarin, sosyal medya uygulamalarmin ve eWOM araglarinin
benimsenmesinde tiiketicilerin davraniglarini agiklamak igin kullanilan en yaygin teorik ¢ercevelerden
biridir. Bu bulgu, eWOM c¢alismalarinin yalnizca tiiketici memnuniyeti ve davranigsal ¢iktilarla siirl
kalmadigini, ayn1 zamanda teknoloji kabulii ve kullanim niyetleri {izerinden de teorik olarak desteklendigini
gostermektedir.

Son olarak, “Environmental Concern (Cevresel Kaygi)” konusu 17 makale ile listede yer almakta ve daha
cok siirdiiriilebilir tiiketim, yesil pazarlama ve g¢evre dostu iiriinlere ydnelik tutumlar baglaminda
incelenmektedir. Bu durum, son yillarda ¢evre bilincinin ve siirdiiriilebilirlik arayiglarinin eWOM
literatlirlinde de giderek daha goriiniir hale geldigini ortaya koymaktadir.

Tablo 3. Mikro Atif Konulari
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Mikro Atif Konulari Say1
Customer Satisfaction 1102
Tourism 32
Technology Acceptance Model 31
Environmental Concern 17

Sekil 4°te goriildiigii tizere, lilkelere gore yazar dagilimi toplamda 56 iilkeyi kapsamaktadir. Yayin liretkenligi

acisindan Cin, Malezya, Ingiltere ve Tayvan 6n plana ¢ikarken, bu iilkeler ayn1 zamanda uluslararasi isbirligi

aginin  merkezinde konumlanmaktadir. Ulkeler arasindaki yogun baglantilar, kurumlar diizeyinde
gozlemlenen isbirligi yapilariyla da biiyiik dl¢iide ortiigmektedir.
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Sekil 4. Ulkelere Gore Ortak Yazarlik
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Sekil 5’deki harita ag1, e-WOM alaninda en ¢ok atif alan yazarlar gorsellestirmektedir. Bu baglamda 6ne
¢ikan caligmalar arasinda Cheung (2012a), Chu (2011) ve Cheung (2008) yer almakta, diger 6nemli katkilar
ise farkli kiimeler i¢inde dagilmis sekilde gozlemlenmektedir. Belge basima en fazla 20 yazarla tarama

yapildiginda, her yazarin en az dort calismasi ve en az 1 atifi olmasi kosuluyla, bu konuda 48 yazarin ¢alistigi

goriilmektedir. Bu yazarlarin ortak yazarligi sorgulandiginda, 4'iniin iligkili oldugu goriilmektedir. Harita
ag1 e-Wom'da en ¢ok atif alan belgeyi gostermektedir. Bu yayinlar (Cheung,2012; Chu,2011; Cheung 2008)
ve digerleri olarak belirtilebilir.
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Sekil 5. En ¢ok Atif Alan Yazarlar

Sekil 6°da, belge basina en fazla 20 yazar dikkate alinarak yapilan tarama sonucunda, her yazarin en az dort
caligmaya sahip olmasi ve en az bir atif almasi kosuluyla, toplamda 48 yazarin bu alanda katki sagladigi
goriilmektedir. Ortak atif analizi sonucunda, bu yazarlarin dordiiniin birbirleriyle iliskili oldugu tespit
edilmistir. Harita, e-WOM arastirmalarinda en ¢ok atifta bulunulan yazarlarin kiimelenmesini ve yogunluk
dagilimini gostermektedir. Bu baglamda Cheung, Hennig-Thurau, Hair ve Fornell gibi yazarlarin 6ne ¢iktig1
goriilmektedir.

6‘?5 VOSviewer

Sekil 6. Atifta Bulunulan Yazarlarin Ortak Atifi

Sekil 7°de, iki anahtar kelime arasindaki iligkinin ‘eszamanlilik’ ile ifade edildigi goriilmektedir. Anahtar
kelimeler arasindaki mesafe kisaldikga iliskinin gii¢lii, mesafe uzadik¢a ise zayif oldugu anlagilmaktadir.
Harita, e-WOM konusunun turizm, sosyal aglar, satin alma niyeti, duygu analizi ve ¢evrimigi aligveris gibi
anahtar sozciiklerle daha yakin iliski i¢erisinde oldugunu gostermektedir..
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Sekil 7. Anahtar S6zciiklere Gore Eszamanlilik

Analiz sonucunda dort temel bulgu ortaya ¢ikmistir. Bunlar; en sik kullanilan anahter kelime olarak “eWom”
kelimesinin birinci sirada yer almasi onu “satin alma niyeti” anahtar kelimelerinin izlemesidir. Ikinci olarak
en ¢ok atif alan yayinlar, (Cheung,2012; Chu,2011; Cheung 2008) olarak goriilmektedir. Ugiincii olarak ise
alandaki en iiretken ilk derginin; “Frontiers In Psychology” Dergisi, toplam yayimn sayisinin %2,088'ini
olusturan yirmi sekiz yaymla ilk sirada oldugu goriilmektedir. Bu dergiyi “Computers In Human Behavior”
Dergisi, yirmi li¢ yayimla ikinci sirada yer almaktadir. Bu dergileri “International Journal of Advertising and
Decision Support Systems” gibi dergileri izlemektedir. Dérdiincii olarak atif alan yazarlarin ortak atifi olarak
Hennig-Thurau ve Cheung C,M’nin oldugu goriilmektedir.

5. Tartisma, Sonuc ve Oneriler

Bibliyometrik analiz, biiylik miktarda bilimsel veri igin belirli bir alanin evrimsel niianslarini ortaya ¢ikararak
alandaki yeni alanlara 151k tutmaktadir (Donthu vd., 2021). Giiniimiiz tiiketicisi, bir iiriin hakkinda bilgi
edinmek i¢in ¢evrimi¢i platformlart ve dolayisiyla elektronik agizdan agiza iletisimi (e-WOM)
kullanmaktadir. Neredeyse her sektdrde sosyal medya platformlarinda kullanici tarafindan olugturulan
igeriklerin artmasi nedeniyle, incelenen literatiir, e-WOM'un ¢evrimigi satin alma kararlarin1 énemli 6l¢iide
etkiledigini ve isletmelerin veri odakli kararlar aldigim gostermektedir. ileriye bakildiginda, ayrintili
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analizler, e-WOM'un hangi sektorler veya iriinler icin daha etkili oldugu konusunda sonuglar ortaya
koyabilecektir.

Anahtar kelime baglant: giicii incelendiginde, elektronik agizdan agiza iletisimine en yakin anahtar kelime,
cevrimici satin alma degil, satin alma niyeti olarak goriilmektedir. Ortak yazarlarin iilkelere gére dagiliminin,
Cin, Malezya ve Ingiltere gibi iilkelerin dnde oldugu bir profil gosterdigi goriilmektedir. Atif yapilan
yayinlarin konu dagilimi mikro bazda incelendiginde, 1341 yaymdan 1102'sinin miisteri memnuniyeti
iizerine oldugu goriilmektedir. Arastirma alanlari makro bazda incelendiginde Isletme Ekonomisi arastirma
alanmin 701 yayinla 6ne ¢iktigi goriilmektedir. ilgili kurumlar incelendiginde Nottingham Universitesi,
Depaul Universitesi ve Bina Nusantara Universitesi'nin baglantili oldugu gériilmektedir. Baglantilarin
¢ogunun Nottingham Universitesi etrafinda olustugu gériilmektedir.

eWOM konusundaki sonuglar 6nceki literatiirle tutarlidir. Covid-19 salgim sirasindaki karantina, tiiketici
davranigmin tiim yelpazesini (sorun tanima, arama, bilgi edinme, aligveris, teslimat, tiiketim ve atik bertarafi
dahil) bozarak gercek diinyayla ilgili birgok yeni arastirma firsat1 yaratti (Sheth, J.,2020:282). Gu ve ark.
(2021) galismasi, COVID-19 salgini sirasinda ¢evrimigi tiiketici satin alma davranisinda hangi degisikliklerin
tipik oldugunu ortaya koymustur. Cevrimici tiiketiciler daha deneyimli hale geldi ve bu durum satin alma
davraniglarinin etkinligini etkiledi. Koronaviriis salgini sirasinda ¢alismalarinin web trafigi analizi, ¢evrimigi
siipermarketlere yapilan ziyaretlerin arttigin1 gosterdi. Dolayisiyla, mevcut ¢aligmanin bulgulari Gu ve ark.
(2021) calismasiyla tutarlidir. Pandemi, ¢evrimigi tiiketicilerin satin alma davranislarinda bir istikrara
kavusmayi tesvik etti. Korelasyon analizi, cevrimigi aligveris etkinligi ile refleksif tiiketici faktorleri arasinda
giderek daha giiclii bir iligski oldugunu ortaya koymustur.
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1. Giris

Dijitallesme, firmalarin miisterileriyle etkilesim bigimini koklii bir sekilde degistirmistir. Giiniimiizde veri
gilidiimlii pazarlama faaliyetleri, geleneksel tutundurma yaklagimlarinin yerini almis; yapay zeka, biiyiik veri
ve nesnelerin interneti gibi teknolojiler, pazarlama stratejilerinin merkezine yerlesmistir (Rosario ve
Raimundo, 2025). Artan tiiketici verileri ve bu verileri etkili sekilde islemeyi saglayan gelismis algoritmalar,
firmalarin hizmet Kkalitesini ve operasyonel verimliligini artirirken, isletmelerin tiiketicilere daha
kisisellestirilmis deneyimler sunmasina da olanak saglamistir (Cinar, 2024; Varzaru ve Bocean, 2024). Gerek
firmalara gerek tiiketicilere 6nemli faydalar saglayan bu gelismeler, ayn1 zamanda ciddi etik ve toplumsal
sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu teknolojik giic kontrolsiiz bi¢imde kullanildiginda; bireysel
mahremiyetin ihlali, manipiilatif pazarlama uygulamalari, ayrimciligin yeniden iiretilmesi ve toplumsal
giivenin zedelenmesi gibi ¢ok boyutlu riskler dogurabilir (Eriksson, 2022; Kumar ve Suthar, 2024; Saura vd.,
2024).

Teknolojik gelismeler ve degisen tiiketici beklentileriyle birlikte, son yillarda pazarlamada etik giderek daha
onemli bir odak haline gelmistir (Su vd., 2023). Pazarlama etigi aslinda yeni bir kavram degildir. Kokenleri
20. ylizy1ilin baslarina dayanan pazarlama etigi literatiirii, paydaslarin sorumluluklari, pazarlamada etik ilkeler
ve etik dis1 uygulamalarin sonuglarinin tartigildigi zengin bir birikime sahiptir (Kamila ve Jasrotia, 2023).
Giliniimiiz pazarlama diinyasinda yapay zeka destekli sistemlerin kullaniminin ¢arpici bigimde artmasi ve bu
sistemlerin bireysel ve toplumsal refah tizerindeki derin etkisi géz oniine alindiginda, yapay zeka destekli
deger yaratma ile iliskili etik zorluklar ve firsatlar konusunda daha iyi bir anlayisa ihtiya¢ duyulmaktadir (Du
ve Xie, 2021)

Etik risklere ragmen, yapay zeka dogru tasarlanip uygulandiginda yalnizca firma veya tiiketicilere avantaj
artirmakla kalmay1ip, ayni zamanda siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine hizmet eden bir pazarlama anlayisim
miimkiin kilabilir (Satornino vd., 2024). Strateji gelistirirken veri odakli yaklagimin benimsendigi bu ¢agda,
aclik ve yoksullugun iistesinden gelmek, toplumsal cinsiyet esitligini saglamak, biyolojik ¢esitliligi korumak
vb. gibi siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulasmak ig¢in inovatif ¢oziimlere daha fazla ihtiyag
duyulmaktadir (Jorzik vd,. 2024). Bu baglamda, yapay zeka destekli pazarlamanin sadece ahlaki agidan
dogru, yani bireylerin 6zglir iradesine saygi duyan, seffaf ve diirlist olmasi degil, ayn1 zamanda g¢evresel,
sosyal ve ekonomik acidan da uygulanabilir gerekliligi 6nem kazanmaktadir. Pazarlamacilarin, yapay zeka
destekli uygulamalar1 tasarlarken bu uygulamalarin sosyal refah {izerindeki olumlu etkilerini en iist diizeye
cikarirken olumsuz sonuglarini en aza indirmeyi ilke edinmis kapsayici bir anlayigt benimsemeleri temel bir
gerekliliktir.

Bu boliimde, literatiirde daha az ve genellikle ayri ayri ele alinan etik pazarlama ilkeleri ile siirdiiriilebilir
pazarlama kavramlarimi yapay zekad ekseninde birlestirerek literatiire katki yapmayi hedeflemektedir.
Caligma yalnizca yapay zeka teknolojisinin pazarlamada yarattig1 etik ikilemleri tespit etmekle kalmayip,
ayn1 zamanda siirdiiriilebilirligi ve toplumsal fayday1 tesvik etmeyi amaglayan olasi ¢oziimleri de tartisarak

1Dr Ogr. Uyesi., Kadir Has Universitesi, IiBF, isletme Bolimi, sendi.cagliyor@khas.edu.tr, https://orcid.org/0000-0003-
1106-5531
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arastirmacilara, uygulayicilara ve politika yapicilara ¢esitli oneriler sunmaktadir. Bu dogrultuda oncelikle
yapay zeka ve pazarlama etigi literatiirii incelenerek yapay zeka odakli pazarlama uygulamalarindaki temel
etik sorunlara deginilecektir. Ardindan, yapay zeka teknolojilerinin toplumsal refah ve siirdiiriilebilir
pazarlama anlayigma nasil entegre edilebilecegi; “Yapay zeka, dijital pazarlamada siirdiiriilebilirlik
uygulamalarmin iletisimini nasil gelistirir?”, “Etik yapay zeka uygulamalar ile siirdiiriilebilir tiiketici
davranist nasil tesvik edilir?” ve “Yapay zekanin siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine potansiyel olumsuz
etkileri” basliklar altinda kapsamli bigimde tartisilacaktir. Son boliimde ise gelecekteki aragtirmalara yonelik
onerilere yer verilerek caligma tamamlanacaktir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Yapay Zeka ve Pazarlama Etigi

Pazarlamada etik ilkeler, profesyonellerin ve isletmelerin miisteriler, rakipler ve toplum genelindeki
paydaslarla etkilesimlerinde sergiledikleri davraniglar1 diizenleyen ahlaki normlar ve standartlar1 ifade
etmektedir (Kamila ve Jasrotia, 2023). Etik pazarlama anlayisi, degisen toplumsal degerler, yasal
diizenlemeler ve tiiketici beklentilerine bagli olarak zaman i¢inde evrilmistir (Kaptanoglu ve Ufacik, 2024).
Glinlimiizde yapay zeka etigi, hem politika yapicilarin hem de akademik ¢evrelerin oncelikli giindem
konularindan biri héline gelmistir. Yapay zekanin toplum, ekonomi ve bireyler iizerindeki etkilerinin hizla
artmasi, bu teknolojiyi yonlendirecek etik ilke ve degerler iizerine kapsamli tartigmalari beraberinde
getirmistir (Hermann, 2022).

Son yillarda birgok arastirma kurumu, hukukeu, diisiince kurulusu ve diizenleyici otorite, yapay zekaya
iliskin etik ilke ve rehberlerin gelistirilmesinde rol oynamis; ancak bu ilkelerin etkinligi ve pratikte
uygulanabilirligi halen tartismalidir (Corréa vd., 2023). Yapay zeka etigi lizerine yapilan sistematik
incelemeler ve uluslararasi kilavuzlar farkli tanimlar ve vurgular ortaya koysa da, seffaflik, adalet, hesap
verebilirlik ve gizlilik gibi temel unsurlar 6ne ¢ikmaktadir (Karami vd., 2024; Weiner vd., 2025). Bununla
birlikte, yapay zeka teknolojilerinin hizli gelisimi, diizenleyici politikalarin ve yasal ¢ercevelerin geride
kalmasina neden olabilmekte; bu da potansiyel risk ve zararlarin fark edilmeden bireysel veya toplumsal
diizeyde olumsuz sonuclar dogurmasina yol acabilmektedir (Jensen, 2024).

Yapay zeka, pazarlama etigini eszamanli olarak yeni firsatlar ve yeni risklerle kokli bigcimde
dontistiirmektedir. Giliniimiizde tiiketici verileri, pazarlama stratejilerinin temel kaynagi haline gelmistir
(Shah ve Murthi, 2021). Yapay zeka sistemleri, kisisellestirme ve optimizasyon yoluyla kullanici deneyimini
ve memnuniyetini artirma potansiyeli tagimaktadir (Davenport vd., 2020; Miklosik ve Evans, 2020). Bu
sistemler, tliketicileri gergek zamanli izleyerek daha hizli ve daha kisisellestirilmis oneriler sunabilmekte;
verileri geleneksel yontemlere kiyasla daha dogru analiz ederek segmentasyon ve hedefleme siireclerini
gliclendirmektedir. Boylece isletmeler, tiiketicilere daha ozellestirilmis kampanyalar sunabilmektedir.
Ayrica, sohbet botlar araciligiyla 7/24 miisteri hizmeti saglanabilmekte ve igerik ya da reklam gorselleri
iiretimi gibi yaratici siiregler desteklenebilmektedir.

Bununla birlikte, yapay zeka pazarlamacilara birgok avantaj sunarken, gizlilik ihlalleri, ayrimecilik ve
kullanicilarin manipiilasyonu gibi ciddi etik kaygilari da beraberinde getirmektedir (Daza ve llozumba, 2022;
Hermann, 2022).

2.2. Yapay Zeka ve Pazarlamada Etik Sorunlar

Tiiketici veri gizliligi, dijitallesme ve yapay zekadan once de tartisilmaya baslanmis bir konudur. Ancak
dijital teknolojilerin gelismesiyle birlikte bu mesele daha karmasik ve derin bir hal almis; bireysel
mahremiyete yonelik endiseler ciddi bigimde artmistir. Yapay zeka sistemleri, sahip olduklar1 ytiksek veri
toplama ve analiz kapasitesi ve cogu zaman seffaf olmayan karar alma siirecleri nedeniyle gizlilik ihlalleri
acisindan Onemli riskler barmdirmaktadir (Saura vd., 2024). Sosyal medya, c¢evrimigi islemler, akilli
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telefonlar, giyilebilir teknolojiler, internet ¢erezleri ve nesnelerin interneti gibi ¢ok gesitli kaynaklardan ¢ogu
zaman agik ve bilingli bir kullanici onay1 olmaksizin kisisel veriler toplanmakta ve iglenmektedir (Scarpi ve
Pantano, 2024). Bu verilerin ne zaman, nasil ve hangi amagla toplandig1 veya kullanildig1 konusundaki
belirsizlikler, masum goriinen bir dijital etkilesimin zamanla ciddi tehditler olusturmasina neden
olabilmektedir.

Veri toplamada en temel etik ilke olan “bilgilendirilmis onam”, dijital pazarlama uygulamalarinda ¢ogu
zaman gdz ardi edilmektedir (Sarioguz ve Miser, 2024). Ornegin, akilli telefonlar veya giyilebilir teknolojiler
kullanici farkinda olmaksizin siirekli veri toplamaktadir. Her ne kadar kullanicidan onay alinmasi amaciyla
cesitli formlar sunulsa da bu belgelerin karmasik hukuki dili ve uzunlugu nedeniyle tiiketiciler cogu zaman
neye onay verdiklerini tam olarak anlamamakta ya da hi¢ okumadan kabul etmektedir (Luzak, 2014; Milne
ve Culnan, 2004). Firmalar verileri anonim olarak toplasa bile yapay zeka ¢aginda bu durum farkli bir boyut
kazanmigtir. Cilinkil yapay zeka sistemleri, anonimlestirilmis verilerden dahi bireylerin kigisel 6zelliklerine
dair ¢ikarimlar yapabilecek diizeye gelmistir ve gelismeye devam etmektedir (Chikwetu vd., 2023). Ornegin,
yapay zeka sistemleri sosyal medya gonderileri, begeniler, yorumlar ve etkilesim gecmisi gibi halka agik
verilerden veya kullanicilarin bilingli ya da farkinda olmadan onay verdikleri ¢evrimigi bilgilerden yalnizca
tiiketim aligkanliklarini degil; ayni zamanda cinsiyet, siyasi egilim veya cinsel yonelim gibi son derece hassas
kisisel verileri de c¢ikarabilmektedir (Kosinski vd., 2013). Yapay zekdnin gelisim hiz1 géz Oniinde
bulunduruldugunda bu ¢ikarimlarin ileride daha net tahminlere doniismesi muhtemeldir. Bu durum, hem
kisisel mahremiyet hem de toplumsal seviyede 6nemli etik riskler dogurmaktadir.

Yapay zeka ile ilgili etik kaygilar yalnizca veri toplama siireciyle sinirli degildir. Verilerin nasil elde edildigi
kadar, ne sekilde, nerede ve hangi amagla kullanildig1 ya da nasil saklandigi da pazarlama etigi agisindan
bliylik 6nem tasimaktadir (Hermann, 2022). Yapay zeka literatiiriinde en ¢ok tartisilan etik sorunlardan biri,
algoritmik Onyargi ve buna bagl ayrimcilik potansiyelidir (Kumar ve Suthar, 2024). Algoritmik 6nyargi,
sistemlerin farkinda olmadan mevcut toplumsal 6nyargilar1 yeniden iiretmesi anlamina gelir ve bu durum
belirli birey veya gruplar aleyhine haksiz sonuglar dogurabilir. Algoritmik dnyarginin sonuglari toplumsal
diizeyde oldukga ciddi olabilir; bu sistemler tiiketicilerin karar verme siireglerine miidahale ederek bazi
gruplarmn hak ettikleri firsatlara erigimini kisitlayabilir. Nitekim Kunz ve Wirtz (2024), cinsiyete duyarsiz
reklamlarin algoritmalar tarafindan ayrimciliga yol agacak bigimde sunulabildigini gostermektedir. Bu
durum o&zellikle yeterince temsil edilmeyen ya da savunmasiz gruplarin daha da marjinallesmesine neden
olabilir. Sonug olarak yapay zeka sistemleri cogu zaman adil ve tarafsiz goriinse de gercekte insan hatalarmi
ve Onyargilarimi yansitir. Nedenselligi kavrayamayan bu sistemler yalnizca korelasyona dayali tahminler
iiretir; bu da onlar1 yiizeysel, manipiilasyona a¢ik ve baglamdan kopuk hale getirir.

Dijitallesmenin bir sonucu olarak veri sizintilari, siber saldirilar ve kisisel verilerin kétiiye kullanilmasi
giderek artan bir diger endise kaynagi haline gelmistir. Yapay zeka sistemleri, biiyiik veri ihtiyacina olan
bagimliliklar1 nedeniyle bu endiseleri daha da derinlestirmektedir (Karami, Shemshaki ve Ghazanfar, 2024).
Kigisel verilerin toplanarak ayrintili kullanici profillerinin olusturulmasi, veri giivenligiyle ilgili ciddi
sorunlara ve veri ihlali risklerine yol agmaktadir. Bu profiller ne kadar kapsamli hale gelirse, kotii niyetli
kisilerin eline gegme olasilig1 da o kadar artmakta; bu da kimlik hirsizligi, dolandiricilik ve benzeri kotii
amagl faaliyetler agisindan tehdit olusturmaktadir (Kunz ve Wirtz, 2024).

Pazarlama etigi alaninda 6ne ¢ikan bir diger konu tiiketici manipiilasyonudur. Manipiilasyon, aslinda yapay
zekadan 6nce de pazarlama literatiiriinde uzun siiredir tartigilan koklii bir etik meseledir (Chonko ve Hunt,
1985; Welch ve Galvan, 2024). Genel olarak pazarlamacilarin tiiketicilerin zayif yonlerini hedef alarak
aldatic1 veya yonlendirici taktikler kullanmasi seklinde tanimlanabilecek bu uygulama, tiiketici 6zerkligini
ciddi bigimde zedelemektedir. Son yillarda 6zellikle yapay zeka destekli algoritmalar (6rnegin karanlik
desenler) ve sentetik medya araglar1 (6rnegin deepfake’ler), manipiilatif tekniklerin daha kisisellestirilmis ve
etkili hale gelmesine yol agmistir. Yapay zeka temelli sistemler, kullanicilarin zaaflarini ger¢cek zamanl
olarak analiz edebilmekte ve karar anlarin1 hedef alabilecek diizeyde gelismistir (Bansal, 2021). Ornegin bir
e-ticaret platformu, kullanicilarin site i¢indeki davraniglarini analiz ederek g¢ikardigi psikolojik profiller
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araciligiyla bireylerin duygusal olarak daha savunmasiz olduklari anlari tespit edebilir ve bunu kendi lehine
kullanabilir.

Bu tiir manipiilatif uygulamalar, tiiketicileri aldatic1 taktikler, duygusal somiirii veya biligsel zayifliklar: hedef
alan yontemlerle yonlendirerek etik agidan ciddi sorunlar dogurmaktadir. Ozellikle yapay zeka destekli
manipiilatif algoritmalar ve deepfake teknolojileri, tiikketici 6zerkligini zayiflatmakta, marka giivenini
sarsmakta ve yanlis bilgi yayilimi gibi cesitli riskleri beraberinde getirmektedir. Arayiiz manipiilasyonuna
dayali karanlik desenler gibi yontemler ise kullanicilar farkinda olmadan belirli eylemlere yonlendirmekte
ve bu durum kullanict giiveninde erozyona yol agmaktadir. Tiim bu etik sorunlarin 6niine gegilebilmesi i¢in
etik tasarim yaklagimlari, teknolojik Onlemler ve etkili yasal diizenlemeler birlikte ele alinmali ve
uygulanmalidir.

2.3. Siirdiiriilebilir Pazarlama Stratejileri

Siirdiiriilebilir pazarlama, ¢evresel ve sosyal duyarlilig1 geleneksel pazarlama uygulamalartyla biitiinlestiren
stratejik bir yaklagim olarak tanimlanmaktadir. Bu anlayis, sosyal, ekonomik ve c¢evresel boyutlarin
birbirleriyle pozitif yonde iliskili oldugunu savunur (Purvis vd., 2019) ve isletme hedeflerini toplumun genel
refahiyla uyumlu hale getirmeyi amaglar. Bu baglamda siirdiiriilebilir pazarlama, isletmelerin yalnizca kar
elde etme sorumlulugu tagimadigini; ayni zamanda ekolojik ayak izlerini azaltmalar1 ve topluma olumlu
katkilar sunmalar gerektigini de kabul eder (Khalid, 2023). Bu dogrultuda gelistirilen stratejiler, tiriin
tasarimindan ambalajlamaya, iletisim dilinden miisteri etkilesimine kadar tiim pazarlama siireglerinde
siirdiiriilebilirligi merkeze almaktadir (Kumar vd., 2012).

Siirdiiriilebilir pazarlama, yalnizca gevre dostu bir iletisim soylemi degil; geri doniistiiriilebilir malzemelerin
kullanimi, ¢evre dostu {iriin tasarimi, diigiikk karbon ayak izine sahip dijital kampanyalar ve tiiketici egitimi
gibi somut uygulamalar1 da kapsamaktadir (Chen, 2024). Ornegin, bir isletmenin iiretim siirecinde geri
doniistiiriilmiis malzemelerin kullanimina dair bilgilendirici igerikler paylasmasi, tiiketici farkindaligin
artirarak daha bilingli satin alma davraniglarini tegvik edebilir. Bu noktada siirdiiriilebilirlik, yalnizca firma-
tilketici iligkisi ile sinirli olmayip; tedarikgiler ve sektordeki diger paydaslarla is birligi i¢inde biitlinciil bir
anlayisla yiriitiilmesi gereken uzun vadeli bir doniisiim siirecidir. Bu nedenle siirdiiriilebilir pazarlama,
kurum kiiltiiriine entegre edilmesi gereken bir yaklagim olup, tutarlilik ve siireklilik gliven insa etmenin temel
kosullaridir.

Giliniimiizde tiiketiciler, siirdiiriilebilir bir vizyona sahip ve bu konuda olumlu bir imaj gelistirmis isletmelerle
iliski kurmay1 tercih etmektedir. Firmalarin siirdiiriilebilirlik faaliyetleri tliketicilerin {irlin ve hizmet
tercihlerinde belirleyici olmakta, ayn1 zamanda marka sadakatini dogrudan etkilemektedir (Rastogi vd.,
2024). Bu nedenle markalar, pazarlama stratejilerini tasarlarken yalnizca iriin &zelliklerini 6n plana
cikarmakla yetinmemeli; ayn1 zamanda toplumsal veya cevresel bir amaca hizmet ettiklerini seffaf bi¢cimde
ortaya koymalidir. Bunun en temel sart1 ise seffaflik ve samimiyettir. Ger¢eklesen kazanimlarin yani sira
karsilagilan zorluklarin da diiriist bigimde paylasilmasi, markalarin giivenilirligini pekistirmekte ve
greenwashing elestirilerinden uzaklasmalarini saglamaktadir (Agu vd., 2024).

Stirdiirtilebilir pazarlama literatiirii, oldukca zengin ve ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Bu alan yalnizca
cevresel duyarlilikla sinirh kalmayip; ekonomik siirdiiriilebilirlik, toplumsal sorumluluk ve etik pazarlama
ilkeleriyle de iliskilendirilmistir. Literatiirde, siirdiiriilebilir pazarlamanin tiiketici davraniglari, isletme
stratejileri, toplumsal fayda odakli uygulamalar ve sektorel 6rnekler gibi farkli boyutlarda ele alindig
goriilmektedir. Ozellikle sosyal pazarlama kampanyalari ve eko-influencer’lar gibi yeni iletisim araglari,
tiiketicilerin ¢evresel farkindaligini artirarak daha bilingli tiiketim davranislarin1 desteklemektedir.

Teknolojik gelismeler de siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin doniisiimiinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Yapay zekd, makine 6grenimi ve otomasyon uygulamalari; tahmine dayali analizler, hizli igerik {iretimi ve
karbon emisyonlarmin gercek zamanl takibi gibi alanlarda katki saglamaktadir. Ayrica diislik atik reklam
teknolojileri, enerji verimli barmdirma ¢oziimleri ve yesil dijital altyapilar, dijital siirdiiriilebilirlik
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stratejilerinin yayginlagmasina olanak tanimaktadir. Blockchain teknolojisi ise siirdiiriilebilirlik iddialarinin
seffaf ve dogrulanabilir bigimde paylasilmasini saglayarak tiiketici glivenini gii¢lendirmektedir.

Kurumsal diizeyde isletmelerin dongiisel is modellerini benimsemesi ve iiretici sorumlulugunu 6ne ¢ikaran
uygulamalara yonelmesi, iiriinlerin yagam dongiisiinii daha siirdiiriilebilir hale getirmektedir. Bu durum,
tilketicilerin markalarin ¢evresel etkilerini dogrudan goézlemlemelerine ve buna bagli olarak marka
sadakatlerinin artmasina katki saglamaktadir. Ayrica siirdiiriilebilirlik mesajlarinin bolgesel farkliliklara
uygun bigimde uyarlanmasi ve gevrimici-¢evrimdisi tiim iletisim kanallarmin entegre edilmesi, pazarlama
stratejilerinin etkinligini artiran dnemli unsurlar arasinda yer almaktadir.

Sonug olarak, siirdiiriilebilirligi operasyonlarina, teknolojilerine, marka hikayelerine ve miisteri iligkilerine
entegre eden isletmeler; hem tiiketici giiveni hem de uzun vadeli rekabet avantaji agisindan 6ne ¢ikmaktadir.
Bu markalar, siirdiiriilebilir pazarlamanin geleceginde giiglii bir konum elde edecek ve hem ¢evresel hem
ekonomik hem de toplumsal anlamda deger yaratmaya devam edecektir.

3. Tematik Tartismalar
3.1. Yapay zeka, dijital pazarlamada siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin
iletisimini nasil gelistirir?

Yapay zeka, isletmelerin siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagsma ve bu hedefleri paydaslara etkili bicimde
aktarma siireclerinde 6nemli bir rol {istlenmektedir. Yapay zeka algoritmalari, farkli hedef kitlelere yonelik
Ozellestirilmis mesajlarin {iretilmesine olanak taniyarak c¢evre dostu girisimlerin ve siirdiiriilebilirlik
anlatilarinin giincel, ilgi ¢ekici ve baglamsal olarak uygun kalmasini saglar (Ganesh vd., 2024). Makine
ogrenmesi, miisteri davraniglarini ve tercihlerini analiz ederek dogru mesajin dogru kisiye en uygun zamanda
iletilmesine katki sunar. Bu tiir bir kigisellestirilmis iletisim hem etkilesimi artirmakta hem de gevre bilincine
sahip tiiketicilerle daha giiclii baglar kurulmasinmi saglamaktadir (Gohr vd., 2025; Sohaib vd., 2025).

Ayrica yapay zeka, dijital kampanyalarin ¢evresel etkilerini azaltma potansiyeline de sahiptir. Hedefleme
algoritmalar1 sayesinde reklamlar yalnizca en uygun kitleye yoneltilmekte, bu da gereksiz gosterimlerin
Online gegerek dijital atigi minimize etmektedir. Boylece hem kaynak verimliligi artmakta hem de markalarin
karbon ayak izi azalmaktadir.

Yapay zeka tabanl icerik iiretim araglari, markalara hikdyelestirme ve igerik gelistirme siireglerinde hiz,
0zglinliik ve baglamsal uygunluk kazandirmaktadir. Bu teknolojiler, firmalarin siirdiiriilebilirlik gelismelerini
gercek zamanli olarak paylasmasma, kamuoyu tepkilerini analiz etmesine ve iletisimi daha etkili héle
getirmesine imkan tanir. Bununla birlikte, veri toplama, analiz ve raporlama siireglerinin otomatize edilmesi;
enerji tiiketimi, emisyon oranlar1 veya geri doniisiim oranlar1 gibi siirdiiriilebilirlik gostergelerinin
izlenmesini ve diizenli olarak raporlanmasini kolaylastirir. Bu tiir verilerin seffaf bicimde paylasilmasi,
tiiketici nezdinde giiveni pekistirmektedir.

Son olarak, yapay zeka tabanli tahmin analitigi, tiiketici davranmiglarin1 ¢evresel faktorlerle birlikte
modelleyerek trendlerin 6ngdriilmesine olanak tanir. Bu durum, igletmelerin siirdiiriilebilirlik konusundaki
riskleri daha yakindan takip etmelerini ve proaktif onlemler gelistirmelerini miimkiin kilar (Ganesh vd.,
2024). Kisacasi yapay zeka, pazarlama iletisiminde hem yaratict hem de operasyonel siiregleri dogrudan
etkileyerek siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin daha etkili bir sekilde yonetilmesini saglamaktadir.

3.2. Etik Yapay Zeka Uygulamalan ile Siirdiiriilebilir Tiiketici Davramsi
Nasil Tesvik Edilir?

Etik yapay zekd uygulamalari, bireylerin ve kurumlarin ¢evresel ve sosyal agidan sorumlu davranislar
gelistirmesine katki saglayarak siirdiiriilebilir tiiketici davraniglarinin tesvik edilmesinde 6nemli bir
potansiyele sahiptir (Shama ve Sharma, 2024). Ozellestirilmis 6neri sistemleri aracihigyla tiiketicilere cevre
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dostu {iriinlerin sunulmasi, siirdiiriilebilir seceneklerin goriiniirliigiinii ve erisilebilirligini artirmaktadir (Zhou
vd., 2024). Ornegin, e-ticaret platformlari yapay zeka teknolojisi sayesinde ekolojik sertifikali iiriinleri 6ne
cikarabilmekte veya kullanicilara daha ¢evreci alternatifler sunarak bilingli tiiketim kararlarini
kolaylastirabilmektedir. Bunun yaninda, oyunlastirma teknikleriyle desteklenen davranissal itici gii¢ler geri
doniisiim, enerji tasarrufu ve yeniden kullanim gibi ¢evre dostu aligkanliklar tesvik edebilmektedir (Venturi
vd., 2025). Ayrica, yapay zekd destekli sohbet botlar1 ve sanal asistanlar, {iriinlerin karbon ayak izi gibi
cevresel etkilerine iligkin anlik geri bildirim saglayarak tiiketicilerin farkindaliini1 artirabilmektedir
(Saadioui, 2025).

Etik ilkelere uygun olarak gelistirilen yapay zeka sistemlerinin algoritmik 6nyargilardan arindirilmasi, farkl
sosyo-demografik gruplara esit sekilde siirdiiriilebilir tiiketim Onerileri sunarak ¢evresel adaleti
desteklemektedir. Bu yaklasim, siirdiiriilebilirlik iletisiminde kapsayiciligi giiglendirmektedir. Bununla
birlikte, algoritmalarin isleyisine dair seffaflik saglanmasi ve veri mahremiyetinin korunmasi, tiiketici
giiveninin insasinda kritik bir rol {istlenmektedir. Verilerin anonimlestirilmesi, agik veri kullanimina iligkin
politikalarin uygulanmasi ve ilgili diizenlemelere uyum, etik yapay zeka uygulamalarinin temel bilesenleri
arasinda yer almaktadir.

Ote yandan, yapay zeka sistemleri, siirdiiriilebilirlik iddialarinin dogrulugunu ¢oklu kaynaklardan elde edilen
veri analizleriyle teyit ederek greenwashing riskini azaltabilmektedir (Zhang vd., 2024). Tim bu
uygulamalarin kisa vadeli ticari kazanglardan ziyade uzun vadeli toplumsal refaha ve bilingli tiiketime
odaklanmasi, etik yapay zek@nin siirdiiriilebilirlik kiiltiiriinli giiglendirmedeki roliinii daha da anlamli
kilmaktadir.

3.3.Yapay Zekanin Siirdiiriillebilir Kalkinma Hedeflerine Potansiyel
Olumsuz Etkileri

Yapay zeka, Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri’ne ulasmada 6énemli firsatlar sunmakla birlikte, beraberinde
ciddi tehditler de getirmektedir. Yapay zeka teknolojilerinin ve sistemlerinin giderek yayginlagmasi, 6zellikle
makine O6grenmesi teknikleriyle gelistirilen modellerin karbon ayak izi ve kiiresel 1sinma iizerindeki
potansiyel etkilerine iliskin kaygilar1 artirmaktadir (Tamburrini, 2022). Bu modellerin egitilmesi ve
kullanilmasi yiiksek miktarda enerji gerektirmekte, dolayisiyla sera gazi emisyonlari yoluyla kiiresel dlgekte
riskler yaratmaktadir (Zanotti vd., 2024). Yiiksek bilisim giicii gerektiren uygulamalar 6zellikle devasa veri
merkezleri ve blockchain tabanli sistemler ciddi diizeyde elektrik tiiketimi ve karbondioksit salimina yol
acabilmektedir. Nitekim, kripto para sistemlerinin bazi iilkelerle kiyaslanabilecek oOlgiide enerji tiikettigi
bilinmektedir. Dolayisiyla yapay zeka kullaniminin kontrolsiiz bigimde yayginlasmasi, dogal kaynaklarin
asirt somiiriilmesine neden olabilmektedir.

Bunun yani sira, siirdiiriilebilirlik alaninda yapay zeka sistemleri toplumsal esitsizlik ve ayrimeilik risklerini
de beraberinde getirmektedir. Modellerin dnyargili verilerle egitilmesi, belirli gruplara yonelik ayrimeilik
riskini artirabilmektedir. Ayrica, yapay zekd teknolojilerinin erisimi gelismis iilkelerde yogunlasirken,
gelismekte olan {ilkeler bu teknolojilerden yeterince faydalanamamakta ve bu durum kiiresel esitsizlikleri
derinlestirmektedir. Egitim ve nitelikli is giicli gereksinimleri de teknolojiye erigimi daha egitimli gruplar
lehine kaydirarak toplumsal adaletsizlikleri pekistirebilmektedir.

Ote yandan, yapay zeka sistemleri “biiyiik veriyle yonlendirme” mekanizmalar araciligtyla kamuoyunu ve
politik karar siireglerini etkileyebilmekte; bu da kutuplasmay: artirarak insan haklart agisindan tehditler
dogurabilmektedir. Bu noktada, olasi riskleri en aza indirmek i¢in etkin kontrol mekanizmalarinin
gelistirilmesi ve teknolojik geligmelere paralel bicimde yasal diizenlemelerin olusturulup uygulanmasi kritik
Oonem tasimaktadir.
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4. Sonug¢

Yapay zeka, miisteri deneyimini kisisellestirmek ve pazarlama iletisimlerini optimize etmek gibi faydalarin
Otesine gegerek siirdiiriilebilirlik girisimlerine de katki sunmaktadir (Giindiizyeli, 2024). Ancak, bir¢ok
teknolojik gelismede oldugu gibi, bu faydalarin yaninda birtakim potansiyel riskler ve endigeler de ortaya
cikmaktadir.

Algoritmik tarafsizlik ve seffaflik ilkelerinin benimsenmesi, Onyargilarin tespit edilerek giderilmesini
saglayacak uygulama ve politikalarin gelistirilmesi kritik 6neme sahiptir. Bununla birlikte, veriye dayali
karar mekanizmalarmin insan haklar1 ve veri gizliligi agisindan yeni regiilasyonlarla desteklenmesi,
uygulama gelistiriciler ve politika yapicilarin adil ve esitlik¢i ¢oziimler liretmesi, yapay zeka teknolojilerinin
olasi zararlarini en aza indirmede temel bir gerekliliktir. Heniiz gorece yeni ve hizla gelisen bir alan olan
yapay zekada, siirdiiriilebilirlik ilkelerinin merkeze alinmasi ilerlemenin adil, kapsayict ve ¢evresel agidan
stirdiiriilebilir olmasini saglamak agisindan yadsinamaz bir gereklilik tasimaktadir.

Yapay zekanin hizla yayginlagsmasi akademide de bu konuya yonelik ilginin artmasina yol a¢mustir.
Toplumsal faydalarinin en iist diizeye ¢ikarilmasi ve potansiyel zararlarmin azaltilmasi igin disiplinler arasi
calismalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Ozellikle siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarini tesvik etmek amaciyla
yapay zekanin nasil kullanilabilecegine yoOnelik arastirmalar, hem akademik hem de toplumsal gelisim
acisindan kritik deger tasimaktadir.

Sonug olarak, yapay zeka; isletmeler, tiiketiciler, paydaslar ve {ilkeler i¢in ¢cok boyutlu faydalar saglamakla
birlikte, toplumsal, cevresel ve etik riskler de barindirmaktadir. Bu nedenle, s6z konusu teknolojik
gelismelerden en verimli sekilde yararlanabilmek i¢in yapay zeké&nin toplumsal fayda ve zararlarimin
kapsamli bi¢imde incelenmesi, olasi olumsuz etkilerin nasil bertaraf edileceginin belirlenmesi ve bu
dogrultuda etik, hukuki ve pratik uygulamalarin hayata gecirilmesi gerekmektedir.
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1. Giris

Bilgisayar teknolojilerinde yasanan gelismeler, hem isletmeler hem de kullanicilar agisindan pek cok
kolaylig1 beraberinde getirmistir. Onceden manuel yiiriitiilen birgok karmasik islem, dijitallesmeyle birlikte
daha izlenebilir ve denetlenebilir bir yapiya kavugmustur. Teknoloji, hem bireyler hem isletmeler i¢in giinliik
yasamin ayrilmaz bir parcasidir; Ozellikle finans alaninda yapay zeka, is ylikiini azaltma, siirecleri
hizlandirma ve karmasik sorunlar etkin ¢6zmede merkezi bir rol listlenmektedir.

Bu teknolojik gelismelerin basinda hi¢ kuskusuz yapay zekd gelmektedir. Bireyler giinliik yasamlarinda
neredeyse her alanda yapay zekd uygulamalarindan yararlanirken, isletmeler de is yiikiinii azaltmak,
operasyonel siiregleri hizlandirmak ve karmasik sorunlari etkin bi¢imde ¢6zmek i¢in yapay zekadan
faydalanmaktadir. Bu baglamda, yapay zekay1 en yogun kullanan alanlardan biri finans sektoriidiir.

Finansal kurumlar, yapay zeka teknikleriyle uyumlu yeni is modelleri gelistirerek hem miisterilerine daha
kolay hizmet sunmay1 hem de finansal sistemi daha verimli sekilde yonetmeyi amaglamaktadir. Giinliik
yasamda bu uygulamalara sik¢a rastlamak miimkiindiir. Ozellikle bankacilik sektdriinde, borsada ve kripto
para piyasalarinda yapay zeka destekli ¢oziimler, karmagik yapilar basitlestirerek kullanict deneyimini
iyilestirmektedir.

Bu béliimde, yapay zekanin dijital finans ekosistemindeki iglevleri ve etkileri biitiinciil bir ¢ercevede ele
alinacaktir. Oncelikle temel kavramlar ve tarihsel arka plan sunulacak, ardindan modelleme yaklasimi
kapsaminda o6n egitme, gozetimli hassas ayarlama ve pekistirmeli 6grenme siirecleri agiklanacaktir.
Uygulama alanlarinda; kredi skorlamasi, dolandiricilik/anomali tespiti, robo-danigmanlik, miisteri etkilesimi
ve acik bankacilik drnekleri tartigilacaktir. Diizenleyici ve etik boyutta agiklanabilirlik, gizlilik, giivenlik ve
kapsayicilik ilkeleri degerlendirilecek; segili vaka 6rnekleri ile ampirik bulgulara yer verilecektir. Boliim,
mevcut sinirliliklar ve gelecek aragtirma giindemine iliskin 6nerilerle sonlandirilacaktir.

2. Literatiir

Bilgi teknolojilerindeki doniisiim, finansal islemlerin dijitallestirilmesiyle birlikte hem otomasyonu hem de
tahmin giiciinii artirmistir. Bu baglamda yapay zekd uygulamalarinin finans sektoriinde benimsenmesi,
onemli faydalar sunarken ayni1 zamanda diizenleyici ve etik boyutlarda zorluklara isaret etmektedir. Zetzsche
ve ark. (2020), finans sektdriinde yapay zeka kullaniminin bilgi asimetrisi yaratabilecegini; veri kaynaklaria
olan bagimmlhilig1 artirabilecegini ve sistemlerin karmagik etkilesimlere bagli olarak agiklanabilirligi
(transparency) golgeleyebilecegini ileri siirmektedir. Bu i¢lii diizenleyici zorluk (bilgi asimetri, veri

1Bagimsiz Arastirmaci, Gaziantep Universitesi, 1iBF, iktisat Boliimi, Yiksek Lisans Ogrencisi, efe.gunduz309@gmail.com,
https://orcid.org/0009-0007-9272-6771
2Bagimsiz Arastirmaci, Gaziantep Universitesi, 1iBF, iktisat Bolimi, Yiksek Lisans Ogrencisi, yildiz_esat@hotmail.com,
https://orcid.org/0009-0000-7217-1114
3Bagimsiz Arastirmaci, Gaziantep Universitesi, iIBF, iktisat Bolimi, Yiiksek Lisans Ogrencisi, heyder.rustemov01@gmail.com,
https://orcid.org/0009-0002-9782-2977
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bagimliligi, karsiliklt bagimlilik), sisteme insan denetimi entegre edilmeden yalnizca otomatik sistemlere
giivenmenin tehlikeli olabilecegini vurgulamaktadir (Zetzsche vd., 2020).

PRISMA yaklasimiyla yiiriitiilen ¢alismada dort makine dgrenimi algoritmasi (Destek Vektdr Makineleri,
Karar Agaglari, Lojistik Regresyon, Rasgele Orman) karsilastirilmis; Rasgele Orman %89 dogruluk, %89
geri ¢cagirma ve 0,77 AUC ile 6ne ¢ikmistir (Kanaparthi, 2024).

Yapay zeka destekli kisisellestirme uygulamalarinin yaygilasmasi ise tiiketicilerde anlamli bir giiven agigin1
beraberinde getirmektedir. Empower tarafindan yapilan bir aragtirma, Amerikalilarin %64’ {inlin bu tiir
hiperkisisellestirilmis finansal hizmetleri tanimadigini, yalnizca %7'sinin bu araglar1 aktif olarak kullandigini
ve %59’unun veri gizliligi konusundaki endiseler nedeniyle benimseme konusunda tereddiit yasadigini
ortaya koymustur. Bu durum, kullanici egitimi, seffaflik politikalar1 ve insan denetimi (human-in-the-loop)
modellerinin gelistirilmesinin 6nemini gostermektedir (Empower, 2025).

Finans sektoriinde uygulanan yapay zeka sistemlerinin giiven ve seffafligini artirmaya yonelik ¢abalar da
literatiirde genis yer bulmaktadir. Reuters kaynakli bir haber metni, JPMorgan gibi biiyiik finans
kuruluglarinin  kredi skoru gibi kritik alanlarda kararlarin agiklanabilirligine yaptigt vurguyu;
diizenleyicilerin, Birlesik Krallik, ABD ve Avrupa Birligi diizeyinde seffaf (Glass Box) sistemlere gegisi
tesvik ettigini aktarmaktadir (Coulter, 2024).

Uygulamada bu trendin somut bir 6rnegi, Mastercard’in yapay zekayla yiiriittiigii islemlerde sahtekarhk
tespit oranini %300 artiran ger¢ek zamanli analiz sistemleri ile hiperkisisellestirme uygulamalarinda kullanici
verilerine duyarliligi artiran “transparency-by-design” yaklagimidir (Villano, 2025). Bu 6rnek, yenilik ve etik
tasarim arasinda dengeli bir yol izlenmesi gerektigini vurgular.

Son olarak Yapay zekad destekli danigmanlik sistemlerinin benimsenmesi ve giiven artirimi, agiklanabilir
yapay zeka (Explainable Al, XAI) yontemlerinin uygulanmasiyla saglanabilir. Ben David, Resheff ve Tron
(2021) tarafindan gerceklestirilen deneysel bir ¢alisma, yerel ve kiiresel aciklamalar (local and global
explanations) esligindeki tavsiyelerin benimsenmeyi, 6demeye niyeti ve giiveni artirdigimi gostermektedir.
Ozellikle hata durumlarinda agiklama sunan sistemler, kullanicilarin tolere oranini yiikseltmekte ve sistemsel
giiveni desteklemektedir (Ben David vd., 2021).

Giliniimiizde yasamin vazgegilmez bir parcast héline gelen yapay zeka, ge¢misten giiniimiize gelisim
siireciyle dikkat ¢ekmektedir. Yapay zeka fikrinin izleri, eski Yunan mitolojisinde insan yapimi akill
varliklar1 konu edinen anlatilara ve belirli bir zeka diizeyine sahip mekanik araglara kadar uzanmaktadir.
Ancak yapay zekdya dair ilk sistematik teorik ¢aligmalar, Alan Turing’in 1950 yilinda yaymmladigi
Computing Machinery and Intelligence adli makalesiyle baslamistir. Turing, 1947 yilinda verdigi bir
konferansta bilgisayar programlari ile yapay zek&nin birlestirilerek akilli makinelerin gelistirilebilecegini
vurgulamig ve bu diigiinceleriyle alanin onciisii olmustur (McCarthy, 2007). Bununla birlikte “yapay zeka”
(artificial intelligence) terimi ilk kez 1956 yilinda John McCarthy tarafindan Dartmouth Koleji’'nde
diizenlenen calistayda ortaya atilmistir. Bu gelismeyle birlikte arastirmalar ivme kazanmig, 1972°de
Japonya’da insana benzeyen ilk akilli robot olan WABOT-I gelistirilmistir. Ancak 1974-1980 yillar
arasinda, yapilan olumsuz degerlendirmeler nedeniyle devletlerin fon destegini cekmesi sonucu “Yapay Zeka
Kis1” olarak adlandirilan durgunluk dénemi yasanmistir. 1980°li yillarda Ingiltere’nin Japonya’ya karsi
rekabet amaciyla yapay zeka arastirmalarina fon ayirmasiyla g¢alismalar yeniden hiz kazanmistir. 2000’1li
yillara gelindiginde ise Facebook, Twitter ve Netflix gibi dijital platformlarin yani sira finans sektoriinde de
yapay zeka uygulamalar1 yaygimlagmis, dzellikle borsa ve bankacilik alanlarinda giivenlik ve veri analitigi
odakli ¢oziimler gelistirilmistir. Gilinlimiizde yapay zeka, yalnizca bilimsel laboratuvarlarda degil, aym
zamanda giinliik yasamin ihtiyaglarina yonelik olarak da karmasik ve ¢ok boyutlu uygulamalarla varligim
stirdiirmektedir.
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Sekil 1. Yapay Zekanin Tarihsel Gelisim Siireci

3. Yapay Sinir Aglar

Yapay sinir aglari, insan beyninin 6grenme ve karar verme siireglerinden esinlenilerek gelistirilen, bilgiyi
isleme ve yeni bilgiler iiretme kapasitesine sahip yapay zeka modelleri olarak tanimlanabilir. Insan beyninde
oldugu gibi bu sistemler de bilgiyi algilama, isleme ve ¢ikt1 iiretme asamalarindan gegcmektedir. Literatiirde
genel kabul goren yaklagima gore yapay sinir aglarinin 6grenme siireci ii¢ temel asamadan olugmaktadir: 6n
egitme (pre-training), gozetimli hassas ayarlama (supervised fine-tuning) ve pekistirmeli O0grenme
(reinforcement learning) (Goodfellow vd., 2016).

Ornek vermek gerekirse, OpenAl adli firma tarafindan gelistirilen yapay zeka olarak adlandirilan ChatGPT
isimli modelinin, son kullanicilarin ona sormusg oldugu sorular, telefon ve bilgisayarlara kurulum yapanlarin
da verilerinden Ogrenerek kendisini ve verdigi cevaplar gelistirdigi bilinmektedir. Programin ilk ¢iktigi
zaman ile su anki halinin kiyaslamak gerekirse; sdz konusu zekanin bagta sadece verilen sorulara sadece
cevap vermekteydi. Su an kullanima sunulan yeni modelde ise kullanicinin olas1 devam niteligindeki soru
alternatiflerini ve ihtiyaglarin1 gbzden gecirerek “sunu da anlatmamu ister misin?” veya “Daha akademik bir
dile cevaplayabilirim ya da istersen Pdf veya Word formatinda sunabilirim” geklinde cevaplar vermeye
baglamasi, 6grenen bir YZ’ye 6rnek teskil etmektedir (Mashable.com, 2023).
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iki kitay birbirine baglayan kdprileri sayabilir misin

Tabii, diinyada iki kitayi birbirine baglayan bazi képriiler sunlardir:

. Istanbul Bogazici Képriisii (Tiirkiye) - Avrupa ve Asya'yi birbirine baglar.

. Oresund Kopriisii (Danimarka-Sweden) - isve¢'i Danimarka'ya baglar.

. Taybas Tiineli (Rusya) - Asya ile Avrupa'yl baglar.

. Adam Kopriisii (Kazakistan) - Asya ve Avrupa'yi birbirine bagdlar.

. Dardanelles Kopriisii (Tirkiye) - Avrupa ve Asya'yi birbirine baglayacak kdpri planlari

arasindadrr.

Not: Bazilari tiinel olsa da, yine de iki kitay: birbirine baglayan yapilar olarak kabul edilirler.

Ilgili siteden alinan gorseldeki sorunun giincellenen ve daha gelismis versiyon yapay zekaya sorulmasi
halinde verilen cevap ise;

iki kitay birbirine baglayan képrileri sayabilir misin?

Ewet. iki kitay! birbirine baglayan képrialer azellikle Asya ile Awrupa arasinda istanbul'da bulunur iste bu

képriler:

istanbul Boga= tizerindeki képriiler (Asya - Avrupa):

1. 15 Ternmuz Sehitler K8priisl (eski adiwla Bodazici K&priasi)
- Lgihig: 1973
- istanbul‘un ilk bodaz kdprasidirn

2. Fatih Sultan Mehmet KEprid=sd
- Aacihig: 1988
- Istanbul BoGa= Uzerindeki ikina kdpridin

3. wvawvuz Sultan Selim K&Sprisd

- Aglig: 20186

- Ugiancl bhofaz kdpriasiadir we hem demiryalu hem karayolu tasimaah@ima uygundur

Diger Srnekler:
- Kirnm Koprisld (Kerg Bogaz Kdprisii)
- Rusya'nin Krasnadar balgesi ile Kinim yarnmadasi'nl birkirine badlarn

- Scsya (anakara Rusya) ile Avrupa (Kinm, codrafi alarak Avrupa sayihr) arasinda sayihin

Bunun cisinda, lkatalar arasinda dodrudan kdpriyle baglanti kurulan ¢ok az yer wvardir Senelde tineller

weya feribotlar kullamhin RMesela:

- mlang Trneli (Channel Tunnell — Birlesik Kralhk (2srupa adasn ile Fransa (awrupa kitasn arasinda
thneldir, kdpri degil.

Dilersen bu kaprulerle ilgili teknilk detaylarn weya tarihgelerini de paylasabilirirm.
= dy

|I lerhangi bir sey sor

) Ekl= @B Ara 2 Adal Yarot

ChatsPT hata yapa bilic. Onemli bilgikeri kontrol edin

Goriildiigi tizere, yapay zekaya 0gretilen veri setlerinde yapilan giincellemeler ile kullandig: bilgiyi sunusu,
mantik yiiriitmesi ve olasi sorabilecegi sorular izerine tahminler yiiriitmesi yapay zekanin 6grenmesine drnek
teskil etmektedir.
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3.1. On Egitme

On egitme, modelin biiyiik 6lcekli veri kiimeleri iizerinde temel dil yapilar, kavram iliskileri ve kurallarla
egitilmesi siirecidir. Bu asamada model, insan dilinin ciimle yapilar1 ve kelime iliskileri gibi genel bilgileri
ogrenerek sonraki asamalar igin bir altyapi olusturur. Insan beyninin 6grenme siireglerine benzetilen bu
asama, derin 6grenme yontemleri ve matematiksel modellemeler araciligiyla gerceklesir (Oztiirk ve Sahin,
2018).

3.2. Gozetimli Hassas Ayarlama

Gozetimli hassas ayarlama, 6n egitimle elde edilen genel bilginin daha 6zel gorevler igin optimize edildigi
asamadir. Bu siirecte model, dogrulugu ve giivenilirligi kanitlanmis veri setleri iizerinde yeniden egitilerek
belirli bir amaca uyarlanir. Literatlirde, kullanilan veri setinin kalitesi, bilgi giivenligi ve hiperparametre
optimizasyonunun modelin giivenilirligini ve performansini dogrudan etkiledigi vurgulanmaktadir (Google
Al, 2023).

3.3. Pekistirmeli Ogrenme

Pekistirmeli 6grenme ise modelin ¢iktilarin1 deneme-yanilma yoluyla gelistirdigi asamadir. Bu siirecte yapay
zekanin {rettigi cevaplar, insan geri bildirimleri veya daha gelismis yapay zeka sistemleri tarafindan
degerlendirilir ve model bu geri bildirimlere gore davraniglarini optimize eder. Glinlimiizde 6zellikle insan
geri bildirimiyle pekistirmeli 6grenme (Reinforcement Learning with Human Feedback, RLHF) yontemi,
dogal dil isleme sistemlerinin gelisiminde yaygin olarak kullanilmaktadir (Christiano vd., 2017).

Finans alaninda yapay sinir aglarmin kullanimi 6zellikle tahminleme, risk analizi ve anomali tespiti gibi
uygulamalarda 6ne ¢ikmaktadir. Bankacilik, borsa ve kripto para piyasalarinda yapay zeka destekli modeller,
karmasgik veri setlerinden anlamli sonuglar iireterek karar alma siireglerini kolaylastirmakta ve hata payim
azaltmaktadir (Heaton vd., 2017).

Finans kavraminin kendisi tarihsel olarak Latince finis (son, sinir) sdzcliglinden tliremektedir. Orta Cag’da
finans terimi bor¢larm 6denmesi ve kamu harcamalarinin karsilanmasi baglamimda kullanilmigtir (Harper,
2021). Zamanla kavram, yalnizca borg¢-alacak iligkilerini degil; sermaye yonetimi, kaynak tahsisi, risk analizi
ve yatirim kararlarini da kapsayan daha genis bir anlam kazanmigtir (Bodie vd., 2014). Giliniimiizde ise finans,
mevcut kaynaklarin en etkin bicimde nasil kullanilacagini, hangi yatirimlarin yapilacagini ve elde edilen
kazanglarin nasil degerlendirilecegini inceleyen bir bilim dal1 olarak tanimlanmaktadir (Brigham ve Houston,
2016).

4. Dijital Finans

Kiiresel finans, son yirmi yilda dijital teknolojilerin hizli gelisimiyle 6énemli bir doniisiim siireci yagsamustir.
Internetin yayginlagmasi, mobil teknolojilerin ilerlemesi ve finansal verilerin dijital ortamlarda islenebilir
hale gelmesi, bankacilik ve 6deme hizmetlerini yeniden sekillendirmistir. Bu gelismeler sonucunda “dijital
finans” kavrami ortaya ¢ikmustir.

Dijital finans; 6deme sistemlerinden kredi degerlendirmeye, yatirim yonetiminden sigortaciliga kadar genis
bir yelpazede dijital araglar aracilifiyla sunulan finansal hizmetlerin biitiinlinii ifade etmektedir. Diinya
Bankasi’na gore dijital finans, “mobil telefonlar, bilgisayarlar, internet, kart sistemleri ve diger dijital kanallar
araciligtyla sunulan finansal hizmetler” olarak tanimlanmaktadir (World Bank, 2014).

Bu baglamda dijital finans yalnizca ¢evrimici bankacilik faaliyetlerini degil, ayn1 zamanda kripto para
birimleri (6rnegin bitcoin, ethereum, solana), blokzincir tabanli finansal uygulamalar, yapay zeka destekli
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yatirim algoritmalar ve agik bankacilik sistemleri gibi yenilikg¢i teknolojileri de kapsamaktadir (Arner vd.,
2017).

Dijital finansin bireysel boyutta iki dnemli kavrami bulunmaktadir: dijital finansal tutum ve dijital finansal
davranis. Dijital finansal tutum, bireylerin dijital ortamda finansal islemlere ve yatirim araglarina yonelik
algilarini ve fikirlerini ifade ederken; dijital finansal davranis, bireylerin dijital ortamda parasini nasil kontrol
ettigi, yonettigi ve en karli bigimde degerlendirdigiyle ilgilidir. Giiniimiizde ¢evrimigi ticaret platformlarinin
(6rnegin Amazon, Trendyol, Hepsiburada) yayginlagmasi, internet bankaciliginin daha yogun kullanilmasina
yol agmistir. Bununla birlikte kripto paralar ve hisse senetleri gibi alternatif yatirim araglar1 da popiilerlik
kazanmistir (Durak ve Cise, 2022).

Finansin dijitallesme siireci tarihsel olarak 20. yilizyilin sonlarinda otomatik vezne makineleri (ATM) ve
elektronik fon transferi (EFT) sistemleriyle baslamistir. 2000’11 yillarda internet bankaciligl ve ¢evrimigi
O0deme sistemleri hizla yayginlagirken, 2010°1u yillarda mobil bankacilik uygulamalar, dijital ciizdanlar ve
fintech girisimleri sektorde onemli bir yer edinmistir (Gomber vd., 2017). Ozellikle 2008 kiiresel finansal
krizinin ardindan artan seffaflik ve denetim ihtiyaci, dijital teknolojilerin finansal gézetim alaninda daha
yogun kullanilmasina zemin hazirlamigtir.

4.1. Fintech (Finansal Teknolojiler):

Fintech sirketleri, dijital finans ekosisteminin en 6nemli aktorleri arasinda yer almaktadir. Bu sirketler,
geleneksel bankacilik hizmetlerine alternatif olarak daha diisiik maliyetli, kullanic1 dostu ve erisilebilir
coziimler sunmaktadir (Nicoletti, 2017). Dijital bankalar (neobank’lar), ¢cevrimic¢i yatirim platformlar ve
robo danigmanlar, fintech uygulamalaria 6rnek olarak verilebilir.

4.2. Kripto Paralar ve Blokzincir

Dijital finansin bir diger 6nemli bileseni ise kripto paralar ve blokzincir teknolojisidir. Bitcoin’in 2009°da
piyasaya siiriilmesiyle birlikte “merkeziyetsiz finans” (Decentralized Finance — DeFi) kavrami giindeme
gelmistir. DeFi, aracilara ihtiyag duymadan kullanicilarin dogrudan bor¢ alma, bor¢ verme, tasarruf ve
yatirim yapabilmesini miimkiin kilmaktadir. Blokzincir teknolojisi, glivenli ve seffaf veri kaydi saglamasi
sayesinde Ozellikle smir Gtesi para transferlerinde devrim yaratmistir (Catalini ve Gans, 2016). Kripto paralar
her ne kadar 2009°da ortaya ¢ikmis olsa da, 6zellikle 2017 yilinda Bitcoin’in fiyatinin 1000 dolardan 20.000
dolara yiikselmesiyle genis kitleler tarafindan ilgi gérmeye baglamistir.

4.3. Dijital Finansin Avantaj ve Riskleri

Dijital finansin gelisimi beraberinde avantajlar ve riskler getirmektedir. Avantajlar arasinda erisilebilirlik
(cografi engellerin ortadan kalkmasi), islem maliyetlerinin azalmasi, zaman tasarrufu, verimlilik ve seffaflik
(dijital kayitlar sayesinde denetim imkani) 6ne ¢ikmaktadir. Ote yandan riskler; siber giivenlik tehditleri,
dijital esitsizlik (teknolojik altyapiya sahip olmayanlarin dislanmasi) ve hukuki diizenlemelerin yetersizligi
olarak siralanmaktadir (Zetzsche vd., 2017).

Sonug olarak dijital finans, modern finans diinyasinin temel yap1 taslarindan biri haline gelmistir. Fintech,
kripto paralar, blokzincir ve yapay zeka gibi teknolojilerin entegrasyonu finansal hizmetleri daha erisilebilir,
hizli ve etkin hale getirmektedir. Ancak bu donilisiim beraberinde yeni regiilasyon ihtiyaclar1 ve etik
sorumluluklart da getirmektedir. Gelecekte dijital finansin siirdiiriilebilirligi, teknolojik inovasyonun
giivenilirlik ve kapsayicilikla dengelenebilmesine bagli olacaktir.
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5. Yapay Zeka ve Biiyiik Veri

Finansal karar destek sistemleri artik bilyiik veri analitigi ve yapay zeka algoritmalariyla giiclendirilmektedir.
Kredi risk skorlamalari, miisteri davranisi analizleri ve yatiim portfoy yonetimi bu alanlarda
kullanilmaktadir (Kou vd., 2021).

Yapay zekd, ozellikle denetim siireglerinde ¢ok biiyiik veri kiimeleri iizerinde Oriintii tanima ve anomali
tespiti gibi kabiliyetler sunmaktadir. Makine dgrenmesi algoritmalari, gegmis dolandiricilik verilerinden
ogrenerek yeni dolandiricilik girisimlerini yiiksek dogrulukta tespit edebilmektedir. Ornegin, bir banka
sistemine entegre edilen yapay zeka algoritmasi, alisilmadik saatlerde yapilan biiyiik transferleri analiz
ederek otomatik uyarilar olusturabilmektedir (Zhang ve He, 2020). Kripto para piyasalarinda da benzer
teknolojiler kullanilmakta olup, islemler arasi baglantilar yapay zeka ile analiz edilerek kara para aklama
faaliyetleri ortaya ¢ikarilabilmektedir (Chen vd., 2022). Dogal dil isleme ise kullanici iletisimlerinde siipheli
sOylemleri tespit etmede etkili olmaktadir.

Yapay zeka, dijital finans suglarinin 6nlenmesinde 6nemli bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gelismis
analiz kabiliyeti sayesinde dolandiriciliklarin tespiti kolaylasmakta ve finansal sistemlerin giivenligi
artmaktadir. Ancak bu teknolojinin etkin ve etik bi¢imde kullanilabilmesi i¢in diizenleyici cergevelerle
desteklenmesi sarttir.

6. Sonuc¢

Gilinlimiizde yapay zeka, fiitiiristik bir kavramdan giinlik yasamin ayrilmaz bir pargasina doniiserek
bireylerin aligveris yapma, bankacilik islemlerini gerceklestirme, iletisim kurma ve karar alma bigimlerini
koklii bigimde etkilemektedir. Tarihsel olarak yapay zeka, 1950’ lerde mantik ve kurallara dayali yaklasimlar
araciligryla insan zekasini kopyalamay1 amaglayan akademik bir ¢alisma alani olarak ortaya ¢ikmistir. Zaman
igerisinde, ozellikle 2010°lu yillarda makine Ogreniminin yiikselisiyle birlikte biiyiik veri kiimelerinin
islenmesi ve kigisellestirilmis deneyimlerin sunulmasi miimkiin hale gelmistir. Giiniimiizde ise tiiketiciler,
genellikle arka plandaki bu karmasik siireclerin farkinda olmaksizin sesli asistanlar, 6neri sistemleri,
dolandiricilik tespit mekanizmalar1 ve kisisellestirilmis saglik araglari araciligryla yapay zeka ile etkilesim
kurmaktadir.

Yapay zekanin etkisinin en gii¢lii bicimde hissedildigi alanlardan biri dijital finansal hizmetlerdir. Bu alanda
yapay zeka; daha hizli ve dogru kredi degerlendirmeleri, dolandiricilik 6nleme sistemleri, robo-danigmanlik
platformlar1 ve otomatik miisteri hizmetleri saglayarak finans sektoriiniin doniistimiinii hizlandirmaktadir.
S6z konusu gelismeler, tliketiciler i¢in hem erisilebilirligi hem de verimliligi artirmakta; biitgeleme
uygulamalarindan yapay zeka destekli yatinm platformlarina kadar genis bir yelpazede hizmetleri daha
sezgisel ve bireysel ihtiyaclara duyarli hale getirmektedir. Oniimiizdeki siirecte yapay zekanim gelisiminin
siirmesiyle birlikte tiiketicilerin tiim dijital hizmetlerde daha akilli, daha sorunsuz ve daha kisisellestirilmis
etkilesimler beklemesi muhtemeldir. Bu durum, yapay zekay: yalnizca arka planda isleyen bir teknoloji
olmaktan ¢ikararak modern yasamin merkezi bir unsuru haline getirmektedir.
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Yapay Sinir Aglan ve Tiiketici Davranislarinin
Modellenmesi

Metehan ATAY!

1. Giris

Miisteri, isletmeler i¢in en degerli varliklardan biri olup kurumsal bagarinin temelini olusturmaktadir. Bu
nedenle gerek yeni kurulan girisimler gerekse rekabetci pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, miisterilerle
uzun vadeli iligkiler kurmaya ve bu iligkileri gii¢lendirmeye 6nemli yatirimlar yapmaktadir. Miisteri iliskileri
yonetimi (Customer Relationship Management, CRM), isletmelerin miisterilerle olan etkilesimlerini
yonetmek, gelistirmek ve sadakati pekistirmek amaciyla uygulanan stratejik bir yaklasimdir (Gupta ve
Aggarwal, 2012). Bu baglamda miisteri verilerinin sistematik bicimde toplanmasi ve iglenmesi, satin alma
davraniglarinin analiz edilmesini ve uygun pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini miimkiin kilmaktadir
(Dawood vd., 2019). Dijitallesmenin hizlanmasiyla birlikte tiiketici davraniglart da koklii bir degisim
gecirmigtir. Glinlimiizde ¢evrimi¢i aligverigin  yayginlagsmasi, sosyal medya platformlarmin tiiketici
etkilesimlerinde 6nemli bir rol {istlenmesi ve dijital pazarlama stratejilerinin ¢esitlenmesi, miisteri
davranislarii anlamay1 daha kritik hale getirmistir (Zhao vd., 2019). Ozellikle e-ticaret ortaminda
miisterilerin biiyiik bir kismu “firsat odakli alicilar”’dan olugsmakta, bu da uzun vadeli miisteri iligkilerinin
kurulmasin zorlastirmaktadir. Yeni miisteri kazanimi 6nemli olmakla birlikte, bu siire¢ hem yliksek maliyetli
hem de gelir siirdiiriilebilirligi acisindan riskli bir strateji olabilir (Charanasomboon ve Viyanon, 2019). Bu
nedenle, tekrar satin alma potansiyeli yiiksek olan miisterilerin belirlenmesi ve bu gruplara odaklanilmasi,
isletmeler i¢in daha verimli bir yol olarak 6ne ¢ikmaktadir (Adebola Orogun, 2019).

Bu noktada makine 6grenimi (machine learning, ML) ve Ozellikle yapay sinir aglar (artificial neural
networks, ANN), tiiketici davraniglarinin modellenmesinde gii¢lii araglar olarak kullanilmaktadir. Makine
Ogrenimi algoritmalari, biiylik hacimli miisteri verilerini isleyerek satin alma egilimlerini ortaya ¢ikarmakta,
boylece daha isabetli pazarlama kararlarmin alinmasina katki saglamaktadir. Literatiirde bu amagla siklikla
kullanilan yontemler arasinda rastgele orman (Random Forest, RF), ANN, destek vektdr makineleri (support
vector machines, SVM), k-en yakin komsu (k-nearest neighbors, KNN), naif Bayes (naive Bayes, NB),
lojistik regresyon (logistic regression, LR), AdaBoost, XGBoost ve hibrit modeller bulunmaktadir
(Kachamas vd., 2019).

1 Dr. Ogr. Uyesi., Hasan Kalyoncu Universitesi, Mithendislik Fakiiltesi, Endiistri Mithendisligi Bolimii,
metehan.atay@hku.edu.tr, https://orcid.org/0000-0003-2025-9899
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Miisteri satin alma davranisi tahmini, 6zellikle bilyilik veri (big data) teknolojilerinin gelismesiyle birlikte
daha fazla Onem kazanmistir. Bu alanda yapilan c¢alismalarda farkli yontemlerin basar1 oranlari
karsilagtirilmistir. Ornegin, Cardoso (2012), mantiksal ayirici analiz ve karar agaglartyla miisteri satin alma
davranigini tahmin etmis ve %90,9 dogruluk orani elde etmistir. Benzer sekilde, Das (2015) bir isletmein
tekliflerindeki miigteri tepkilerini tahmin etmek i¢in model gelistirmistir. Diger caligmalar, NB, KNN ve
SVM algoritmalarini test etmis ve en yliksek dogruluk oranimin %95 ile NB algoritmasinda gortildiigiini
bildirmistir. Vafeiadis vd. (2015) ise miisteri kaybini tahmin etmek amaciyla ANN, SVM, karar agaglar1 ve
LR yontemlerini karsilagtirmig; en yiiksek basari oraninin %97 ile AdaBoost destekli SVM (SVM-POLY)
modelinde elde edildigini belirtmistir. Ayrica Santharam ve Krishnan (2018), miisteri kayb1 tahmini ilizerine
kapsamli bir inceleme sunarak bu alandaki arastirma egilimlerini ortaya koymustur.

Bu béliimde, yapay sinir aglarmnin tiiketici davraniglarinin modellenmesinde nasil kullanilabilecegi kapsamli
bir bicimde ele almacaktir. ilk boliimde, tiiketici davramslarini analiz etmeye yonelik geleneksel ve modern
yontemler karsilastirmali olarak incelenecek; YSA (Yapay Sinir Aglari)’nin bu alandaki avantajlar1 ve
potansiyel katkilar1 ortaya konacaktir.

Bolimiin devaminda, YSA ve tiiketici davranislarinin kesisim noktalart alti temel baglik altinda
degerlendirilecektir: satin alma egilimi tahmini, dinamik fiyatlandirma stratejileri, tiiketici segmentasyonu
ve kisisellestirme uygulamalari, 6neri sistemleri, miisteri kaybi1 (churn) ve sadakat analizleri ile miisteri
yasam boyu degeri (Customer Lifetime Value, CLV) tahmini. Bu bagliklarda YSA’nin sagladig1 katkilar,
kullanilan model tiirleri ve literatiir destekli 6rnekler sunulacaktir. Ayrica, perakende, e-ticaret ve bankacilik
sektorlerinden vaka analizlerine yer verilerek, model uygulama siiregleri ve elde edilen sonuglar
aktarilacaktir.

Bu calisma, hem akademik arastirmacilar hem de sektor profesyonelleri i¢in tiikketici davraniglarinin
modellenmesinde YSA’nin saglayabilecegi katkilar1 anlamaya ve uygulamaya yonelik kapsamli bir kaynak
niteligi tagimaktadir. Veri odakli pazarlama anlayisinin hizla yayginlastig1 giintimiizde, tiiketici verilerinin
dogru analiz edilmesi ve bu analizlerin bilimsel yontemlerle desteklenmesi isletmelerin rekabet giiciinil
dogrudan etkilemektedir. Bu baglamda YSA, isletmelerin belirsizlikleri 6ngorebilmesi, miisteri ihtiyag ve
egilimlerini daha dogru tahmin edebilmesi ve pazarlama stratejilerini optimize edebilmesi agisindan giiglii
ve esnek bir yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Sonug olarak, bu bdliimde YSA’nin tiiketici davraniglarinin modellenmesinde nasil kullanilabilecegine dair
teorik ve uygulamali bilgiler sunulmaktadir. Giincel ¢aligmalar ve uygulama ornekleri iizerinden sektorel ve
akademik ¢ikarimlar yapilmakta, boylece gelecekteki arastirmalar igin yol gosterici bir kaynak olusturulmasi
hedeflenmektedir.

2. Tiiketici Davranis1 Analizi ve Onemi

Gilinlimiiz is diinyasinda tiiketici davraniglarmin dogru ve etkin bir sekilde analiz edilmesi, isletmelerin
siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesinde kritik bir rol oynamaktadir (Kotler ve Keller, 2016).
Tiiketicilerin hangi {irlin ya da hizmeti ne zaman, nasil ve hangi kosullarda satin aldigini anlamak;
fiyatlandirma, kampanya yonetimi, stok planlamasi ve miisteri iligkileri yonetimi (Customer Relationship
Management — CRM) gibi pek ¢ok stratejik karar1 dogrudan etkilemektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2019).
Dijitallesme ve internet kullaniminin yayginlagsmasi ile birlikte tiiketicilerin ¢evrimi¢i ve g¢evrimdisi
platformlarda biraktig1 dijital izlerin artmasi, veri odakli analiz yontemlerinin énemini daha da artirmistir
(Wedel ve Kannan, 2016). Bu baglamda, tiiketici davranislarinin modellenmesi ve dngoriilmesinde yapay
zekd (Artificial Intelligence — Al) tekniklerinin kullanimi, son yillarda hem akademik hem de sektdrel
literatiirde 6nemli bir yiikselis gdstermektedir (Davenport vd., 2020; Huang ve Rust, 2021). Tiiketici
davraniglar1 analizi, pazarlama literatlirlinde uzun yillardir farkli yontem ve modellerle ele alinan bir
aragtirma alanidir (Solomon, 2018). Geleneksel yaklagimda tiiketici davranislari, anket, gozlem, odak grup
gorilismesi ve regresyon analizi gibi yontemlerle analiz edilmistir (Malhotra vd., 2017). Ancak bu yontemler,
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veri setlerinin sinirliligt ve dogrusal varsayimlara olan bagimlilig1 nedeniyle gliniimiiziin karmasik ve ¢ok
degiskenli tiiketici davranislarini modellemede yetersiz kalabilmektedir (Hair vd., 2019). Ozellikle dijital
platformlarda milyonlarca tiiketiciden elde edilen bilyilik veri (Big Data) setlerinin islenmesi ve anlamli
ongoriiler elde edilmesi, geleneksel yontemlerin 6tesinde yeni teknolojik ¢oziimleri zorunlu kilmigtir (Chen
vd., 2012). Bu dogrultuda, yapay sinir aglarinin (Artificial Neural Networks — ANN) tiiketici davraniglariin
modellenmesindeki yeri ve potansiyel katkilarinin daha iyi anlagilabilmesi i¢in dncelikle tiiketici davraniglart
analizinin pazarlama ve igletme yonetimi agisindan neden bu denli 6nemli oldugu ortaya konmalidir. Tiiketici
davraniglarinin hangi faktérlerden etkilendigi, bu davraniglarin nasil degisim gosterdigi ve hangi yontemlerle
analiz edildigi bilgisi, yapay sinir aglariyla gerceklestirilecek modelleme galigmalarinin hem teorik hem de
uygulamali altyapisini giiclendirecektir. Bu kapsamda, bir sonraki béliimde tiiketici davraniglari analizinin
temel 6nemi ve isletmeler agisindan tasidig stratejik deger detayl sekilde ele almacaktir.

2.1. Yapay Zeka ve Yapay Sinir Aglarinin Pazarlama Alanindaki Yiikselisi

Yapay zeka tabanli yontemler ve 6zellikle yapay sinir aglar1 (YSA), tiikketici davraniglarinin modellenmesi
icin giliclii bir alternatif olarak 6ne ¢ikmaktadir. YSA’lar, insan beyninin 6grenme ve problem ¢dzme
yapisindan esinlenerek gelistirilen, cok katmanli ve ¢ok degiskenli veri kiimeleriyle ¢aligabilen yapay zeka
algoritmalaridir. Dogrusal olmayan karmasik iligkileri 6grenebilme ve verilerdeki oriintiileri kesfedebilme
ozellikleri sayesinde, YSA’lar pazarlama ve tiiketici davraniglar1 analizinde One ¢ikan yontemlerden biri
olmustur (Rumelhart vd., 1986; Hornik vd., 1989). Ozellikle tiiketici satin alma egilimlerinin tahmini, iiriin
Oneri sistemleri, miisteri segmentasyonu, fiyatlandirma stratejileri ve miisteri sadakati analizlerinde YSA’nin
sagladig1 yiiksek dogruluk oranlari, bu yontemin isletmeler ve arastirmacilar tarafindan yaygin olarak
kullanilmasina zemin hazirlamistir (West vd., 1997; Olson ve Chae, 2012). Son yillarda artan veri
erisilebilirligi ve bilgi islem giiciindeki gelismeler, YSA uygulamalarini daha da yayginlastirmis ve tiiketici
davraniglarinin modellenmesinde derin 6grenme yontemlerinin de kullanilmasina olanak tanimistir (LeCun
vd., 2015).

Omnegin, e-ticaret platformlarinda tiiketicilerin gezinme verileri, iiriin tercihleri, tiklama gegmisleri ve satin
alma islemleri, YSA tabanli sistemlerle analiz edilerek Kkisisellestirilmis triin Onerileri ve dinamik
fiyatlandirma politikalar1 gelistirilebilmektedir (Zhang vd., 2017). Aym sekilde, bankacilik ve finans
sektoriinde tiiketicilerin iglem gecmisi ve kredi kart1 harcamalari {izerinden yapilan analizlerle miisteri kayb1
(churn) riski tahmin edilmekte ve bu dogrultuda miisteri sadakati artiric1 kampanyalar tasarlanabilmektedir
(Huang vd., 2020).

Tiiketici davraniglarinin modellenmesi yalnizca bireysel tiikketici kararlarinin tahminiyle sinirli degildir. Ayn1
zamanda talep tahmini, kampanya etkisi analizi, stok yonetimi ve miigteri yagsam boyu degeri hesaplamalari
gibi isletme operasyonlarin1 dogrudan etkileyen karar siireclerinde de kritik bir rol oynamaktadir (Gupta ve
Lehmann, 2003; Kumar ve Reinartz, 2016). Bu kararlarin veri odakli ve bilimsel yontemlerle desteklenmesi,
isletmelerin belirsizlik ortaminda daha dogru stratejik hamleler yapabilmesini saglamaktadir. YSA, bu karar
destek siireclerinde giiclii bir ara¢ olarak veri odakli ongoriiller sunmakta ve pazarlama stratejilerinin
optimizasyonunda 6nemli katkilar saglamaktadir (Wierenga, 2010).

2.2. YSA ve Tiiketici Davramislarinin Kavramsal Cercevesi

Dijitallesmenin hiz kazandig1 giliniimiizde, tiiketici davranislarinin dogru analiz edilmesi; isletmelerin
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesinde kritik rol oynar. Geleneksel istatistiksel yontemler, dogrusal
iligkileri aciklamada yetkin olsa da tiiketici davraniglarinin ¢ogu kez karmasik, cok degiskenli ve dogrusal
olmayan dogasin1 modellemede yetersiz kalmaktadir (Bishop, 2006). Bu noktada ¢ok katmanl yapilar ve
esnek O0grenme yetenekleriyle Yapay Sinir Aglart (Artificial Neural Networks, ANN), tiiketici karar
mekanizmalarinin bu karmagik yapisini yakalamada giiglii araclardir (Goodfellow, Bengio ve Courville,
2016; Wedel & Kannan, 2016).
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Tiiketici davranislari psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel ve ekonomik faktorlerin etkilesimiyle sekillenir. Dijital
izle—ornegin satin alma gegmisi, ¢evrimici arama kayitlart ve sosyal medya etkilesimleri—cok biiyiik veri
kiimeleri olusturmakta, bu da yiiksek oriintii tanima yetenegine sahip modellere olan ihtiyaci artirmaktadir
(Wedel & Kannan, 2016). ANN’ler, bu verilerdeki dogrusal olmayan iliskileri &grenerek anlamli
genellemeler yapabilir (Goodfellow vd., 2016).

ANN'ler, ¢esitli uygulama alanlarinda basariyla kullanilmaktadir: satin alma davranigi tahmini (Liu, 2024),
tiiketici segmentasyonu (Tsai & Chiu, 2020), dinamik fiyatlandirma (Safonov, 2024; Liu & Sustik, 2021; Liu
vd., 2019), 6neri sistemleri (Zhang vd., 2019), miisteri kaybi (churn) tahmini (Verbeke vd., 2012) ve miisteri
yasam boyu degeri tahmini (Fader & Hardie, 2013). Ozellikle Derin Ogrenme (DL) destekli ANN’ler, biiyiik
veri lizerinde egitildiklerinde duygu analizi ve CLV gibi alanlarda yiiksek dogruluk ve giiclii genelleme
performansi gosterir (Huang vd., 2020; Zhang vd., 2019).

Literatiir, ANN’lerin dogrusal olmayan ve ¢ok degiskenli veri yapisini1 basarili sekilde modelleyebildigini,
eksik ya da giiriiltiilii verilerde bile tatminkar sonuglar verdigini gostermektedir (Bishop, 2006; Goodfellow
vd., 2016). Ayrica, iteratif agirlik giincellemesi yoluyla modelin zaman igerisinde davranig dinamiklerine
adaptasyon saglamasi ek avantajdir.

Bu 6zellikler dogrultusunda, ANN ile tiiketici davraniglarinin modellenebilecegi baglica alanlar sunlardir:

e Satin Alma Davranisi Tahmini — Gegmis verilerle gelecekteki satin alma egilimlerinin 6ngdriilmesi;
yiiksek dogruluk (Liu, 2024).

e Tiiketici Segmentasyonu — Oriintii bazl1 grup olusturma (Tsai & Chiu, 2020).

e Dinamik Fiyatlandirma ve Kisisellestirme — Talep ve fiyat esnekligine dayali stratejiler (Safonov,
2024; Liu & Sustik, 2021; Liu vd., 2019).

e Oneri Sistemleri — Kisisellestirilmis iiriin dnerileri (Zhang vd., 2019).

e  Churn ve Sadakat Tahmini — Miisteri terk etme egilimlerinin 6ngdriilmesi (Verbeke vd., 2012).

e  Miisteri Yasam Boyu Degeri Tahmini — Stratejik karar destek (Fader & Hardie, 2013).

2.3. YSA ve Satin Alma Davranis1 Tahmini

Tiiketicilerin iiriin veya hizmet satin alma kararlarin1 énceden tahmin edebilmek, giiniimiiz rekabetci is
diinyasinda isletmeler igin stratejik bir avantaj sunar. Ozellikle dijitallesme ile birlikte tiiketicilerin ¢evrimigi
ve ¢evrimdigi ortamlarda biraktiklar dijital izler, satin alma egilimlerinin daha dogru ve kapsamli analiz
edilmesini miimkiin kilar (Wedel & Kannan, 2016).

Mevcut literatiirde, satin alma davranigini etkileyen psikolojik, demografik, kiiltiirel, sosyal ve ekonomik
faktorlerin rol oynadigi uzun zamandir kabul edilmektedir (Kotler & Keller, 2016). Ancak geleneksel
istatistiksel yontemler, bu dogrusal olmayan, karmasik ve dinamik yapiy1 tam olarak yakalamakta yetersiz
kalmaktadir (Bishop, 2006).

Bu baglamda yapay zeka (Artificial Intelligence, Al) ve makine 6grenmesi (Machine Learning, ML) temelli
yontemler, ozellikle yapay sinir aglart (Artificial Neural Networks, ANN), satin alma davraniglarinin
ongoriilmesinde gliclii ve esnek alternatifler sunar. Cok katmanli yapilar1 ve uyarlanabilir 6grenme
kapasiteleri sayesinde ANN’ler, veri setlerindeki dogrusal olmayan oriintiileri kesfedebilir; boylece tiiketici
davraniglarini daha yiiksek dogrulukla modelleyebilir (Goodfellow, Bengio & Courville, 2016).

Cesitli veri kaynaklarinin bir arada kullanilmasi—ornegin gegmis satin alma verileri, demografik bilgiler ve
cevrimici etkilesimle—ANN modelleri yardimiyla gelecekteki satin alma egilimlerini basarili bigimde
tahmin etmek miimkiindiir (Huang, Sun, Liu & Zhang, 2020; Tsai & Chiu, 2020).

Bu tahmin siireci sadece “satin alip almayacaklar” sorusuyla smirli kalmaz; aym1 zamanda hangi
tirlin/hizmetin tercih edilecegi, hangi fiyat araliginin cazip bulunacagi ve hangi kampanya kosullarmnin satin
alma davranigini tetikleyecegi gibi daha ayrintili iggdriiler saglar. Bu da igletmelere miisteri odakli pazarlama
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stratejileri gelistirme, miisteri memnuniyetini artirma, miisteri kaybini (churn) azaltma (Verbeke vd., 2012)
ve gelirleri maksimuma ¢ikarma firsati sunar.

Ozellikle e-ticaret ve perakende sektdrlerinde satin alma davranisi tahmini yaygin bigimde kullaniimaktadr.
Ornegin, aligveris sepeti terk etme egilimlerinin, tekrar satin alma olasiliginin ve yeni iiriin kabul oranlarinin
yoOnetilmesi bu modellerin uygulama alanlar1 arasindadir (Uzman kaynaklar héld eksiksiz
yayimlanmadigindan bu baglam akademik ¢aligmalarda daha fazla yer edinmektedir).

2.4. YSA ve Tiiketici Segmentasyonu

Tiiketici davraniglarinin dogru sekilde tahmin edilmesi, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde ve
isletmelerin rekabetgi avantaj elde etmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Geleneksel yaklagimlar ¢ogunlukla
regresyon analizlerine, lojistik modellere veya istatistiksel smniflandirma tekniklerine dayanmakta ancak bu
modeller tiiketici verilerindeki karmasik ve dogrusal olmayan iliskileri tam anlamiyla agiklamakta sinirl
kalabilmektedir (Wu vd., 2014). Bu noktada, yapay sinir aglar1 (YSA), 6grenme kapasitesi ve esneklikleri
sayesinde tiiketici davraniglarin1 daha isabetli ve dinamik sekilde tahmin etme olanagi sunmaktadir.

Kaynak taramalarinda, YSA ve miisteri davranigi tahmini tizerine giivenilir ¢aligmalara ulagsmak igin
halihazirda literatlirde belirgin drnekler sinirli olsa da, YSA’nin genel smiflandirma ve tahmin giicii basta
kredi skorlama alaninda net bir sekilde ortaya konmustur. Ornegin, Baesens vd. (2003), kredi skorlama
verileri lizerinde sinir aglar1 dahil cesitli siniflandiricilant karsilastirmis ve sinir aglarinin geleneksel
yontemlerle rekabet edebilecek performansa sahip oldugunu gostermistir. Ayrica Lessmann vd. (2015), bu
bulgularin giincellenmis bir kiyaslamasini sunarak alanin gelisimini yansitmstir.

Sonug olarak, YSA’nin tiiketici davraniglarin1 tahmin etmedeki potansiyeli, 6zellikle dogrusal olmayan
iligkileri yakalama kapasitesi sayesinde Onemli bir avantaj sunmaktadir. Bu baglamda, pazarlama
literatiiriinde YSA tabanli tahmin modelleri daha dinamik ve veri odakli bir yaklasim sunma potansiyeline
sahiptir.

3. YSA ile Segmentasyon Yontemleri

Yapay Sinir Aglar (Artificial Neural Networks, YSA), tiikketici segmentasyonu gibi ¢ok boyutlu, karmagik
ve dogrusal olmayan iliskilerin analizinde gii¢lii performans gdsteren modellerdir. Ozellikle biiyiik ve
heterojen veri kiimelerinde gizli oriintiileri kesfedebilme yetenekleri, benzer davranis kaliplarina sahip
tiiketicileri dogru bigimde gruplandirmay1 miimkiin kilar (Kasem, 2024)

Bu boliimde, literatiirde 6ne ¢ikan ii¢ etkili YSA tabanli mimariden soz edilecektir: Self-Organizing Maps
(SOM), Deep Belief Networks (DBN) ve Autoencoder tabanli yaklagimlar. Bu yontemler, tiiketici
segmentasyonunda veriden anlamli i¢gdriiler ¢ikarilabilmesi agisindan 6nemli avantajlar saglarlar.

3.1. Self-Organizing Maps (SOM)

SOM, kendiliginden organize olan haritalar olusturan ve yiiksek boyutlu veriyi diisiik boyutlu haritalara
cevirebilen denetimsiz 6grenme tabanli bir YSA tiiriidiir (Kohonen, 1990). Bu teknik, benzer davranig ve
ozelliklere sahip tiiketicileri ayni segment i¢inde gruplayarak verinin gorsellestirilmesini ve yorumlanmasint
saglar.

3.2. Deep Belief Networks (DBN)

DBN'ler, katmanl yapisi sayesinde karmasik ve soyut oriintiileri 6grenme konusunda etkilidir. Genellikle
katmanli yapidaki Restrict-ed Boltzmann Machine (RBM) katmanlarmin {ist iiste konumlanmasiyla
olusturulur (Scholarpedia; Bengio vd.). Bu mimari, ylizeysel segment anlagmalarin 6tesine gecerek daha
derin tiiketici davranislarin1 modelleyebilir.
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3.3. Autoencoder Tabanh Yaklasimlar

Autoencoder’lar, girdiyi diisiik boyutlu temsillere (encoder) doniistiiriip yeniden yapilandiran (decoder)
denetimsiz 6grenme modelleridir. Bu siireg, verinin en ayirt edici 6zelliklerini 6grenmesine yardimci olur.
iiketici segmentasyonunda, Autoencoder'lar veri boyutunu indirger ve bu temsiller iizerinden K-Means gibi
kiimeleme algoritmalariyla daha etkin segmentasyon yapmak miimkiindiir. Ayrica VAE (Variational
Autoencoder) gibi gelismis siiriimleri gizli verisetrmine dayalt modellemelerde daha yiiksek dogruluk saglar.

Ormnek olarak, Wang (2022)’nin dijital pazarlama cercevesinde Self-Organizing Neural Network (SONN)
tabanli segmentasyon modeli sundugu calismasi, bu tiir yontemlerin analitik giiclinii uygulamali bigimde
gostermektedir. Ayrica Soni vd. (2023) tarafindan yapilan is birligi ¢aligmasi, derin 6grenme temelli miisteri
segmentasyonu konusunda uygulamali bir vaka sunmaktadir.

4. Dinamik Fiyatlandirma ve Kisisellestirme

Dijital pazarlarda tiiketici davranislarimin hizla degismesiyle birlikte, sabit fiyatlandirmadan ziyade dinamik
ve kisisellestirilmis stratejiler 6n plana ¢ikmaktadir. Dinamik fiyatlandirma, {irin veya hizmet fiyatlarinin
talep, stok durumu, tiiketici profili ve rekabet kosullarina bagl olarak gergek zamanl giincellenmesini ifade
eder. Kisisellestirme ise bireysel tiiketiciye 0zel teklifler ve icerikler sunmay1 hedeflemektedir (Neubert,
2022). Bu dinamik yapiy1 yonetmek, katmanli veri iligkilerini igleyebilen yapay zeka tekniklerini 6nemli
kilar.

Ozellikle Yapay Sinir Aglar1 (Artificial Neural Networks, ANN) ve diger derin 6grenme tabanl yontemler,
biiyiik hacimli ve heterojen verilerden anlamh driintiiler ¢ikarma kapasitesiyle one ¢ikmaktadir. Ornegin, Liu
vd. (2019) tarafindan Alibaba verileri lizerine yapilan bir saha deneyimde, derin pekistirmeli 6grenme (Deep
Reinforcement Learning) tabanli dinamik fiyatlandirma, manuel yontemlere kiyasla satin alma oranlarini
onemli 6l¢lide artirmistir. Ayrica sistematik literatiir derlemeleri, 6zellikle rekabetin yaygin ve talebin dalgali
oldugu perakende, turizm ve ulasim sektorlerinde yapay zeka ve dinamik fiyatlamanin birlikte kullanildigin
vurgulamaktadir (Neubert, 2022).

Bununla birlikte, algoritmik fiyatlandirma uygulamalarinda etik, seffaflik ve tiiketici giiveni gibi konularin
da giderek daha fazla 6nem kazandigi goriilmektedir. Neubert (2022) bu alanlardaki bosluklara dikkat
cekmekte ve gelecekte etik temelli fiyatlandirma araclarma daha fazla odaklanilmasi ¢agrisinda
bulunmaktadir.

4.1. Uriin ve Hizmet Oneri Sistemleri

Dijitallesmenin hiz kazandig1 giiniimiizde, tiiketicilerin maruz kaldig1 bilgi ve secenek yogunlugu, karar
verme siireclerinde bilissel yiikil artirmakta ve dikkat ekonomisi i¢inde kullanicilart yonlendirme ihtiyacini
dogurmaktadir. Bu baglamda oneri sistemleri (recommender systems), kullanicilarin ilgisini ¢ekebilecek
irlin ya da hizmetlerin otomatik olarak sunulmasini saglayan, modern veri odakli pazarlama ve miisteri
deneyimi stratejilerinin temel bilesenlerinden biri haline gelmistir. Baglangigta basit kural tabanli yapilarla
calisan Oneri sistemleri, daha sonra isbirlik¢i filtreleme (collaborative filtering) ve igerik tabanl filtreleme
(content-based filtering) yaklasimlari ile gelistirilmis; ancak bu yontemlerin veri kithigi, soguk baslangi¢
problemi ve dogruluk smirlar1 gibi zayif yonleri, daha esnek ve 6grenmeye dayali sistem arayiglarimni
glindeme getirmistir.

Bu arayisin dogal bir sonucu olarak, son yillarda Yapay Sinir Aglar1 (YSA) Oneri sistemlerinde giderek daha
fazla kullanilmaktadir. YSA, ¢ok katmanli yapistyla karmagik kullanici-veri etkilesimlerini modelleyebilme,
dogrusal olmayan oOriintiileri 6grenebilme ve veri igerisindeki gizil iliskileri temsil edebilme kapasitesine
sahiptir. Bu 6zellikleriyle YSA, geleneksel oneri sistemlerinin sinirliliklarini agarak daha dogru, baglamsal
ve kigisellestirilmis 6neriler sunma imkani tanimaktadir.
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Ornegin, derin sinir aglar1 (Deep Neural Networks - DNN), kullanicilarin dnceki davranislarini analiz ederek
ilgi diizeylerini modellemekte; tekrar eden sinir aglar1 (RNN) zaman serisi verileri {izerinden kullanicilarin
gelecekteki etkilesimlerini dngdrebilmektedir. Ote yandan, otomatik kodlayicilar (autoencoders), yiiksek
boyutlu kullanici-iiriin matrislerini daha kompakt temsillere indirerek Oneri kalitesini artirmakta; evrigimli
sinir aglar1 (CNN) ise gorsel ve baglamsal icerikleri analiz ederek Oneri sistemlerine derinlik
kazandirmaktadir. YSA tabanli 6neri sistemlerinin e-ticaret, dijital medya, ¢evrimigi egitim, finans ve turizm
gibi bir¢ok sektdrde uygulama alani buldugu goriilmektedir. Netflix, Amazon, Spotify ve YouTube gibi
platformlar bu teknolojilerin ticari bagarisini kanitlamig 6rnekler arasinda yer almaktadir. Literatiirde yapilan
caligmalar, YSA modellerinin kullanici etkilesimlerini daha dogru tahmin ettigini, Oneri ¢esitliligini
artirdigin1 ve kullanic1 sadakatine olumlu katki sundugunu géstermektedir. Ozellikle hibrit modeller
(6rnegin, YSA + icerik tabanli filtreleme veya YSA + kullanici tabanli filtreleme), neri performansini daha
da giiclendirmektedir. Bu baglamda, bu boliimde YSA nin Oneri sistemlerine entegrasyonu sistematik bir
yaklagimla ele alinacak; farkli YSA mimarilerinin Oneri basarimima katkilari, uygulama ornekleri ve
literatiirdeki gilincel gelismeler 1s181nda degerlendirilecektir. Amag, hem teorik diizeyde bir ¢er¢eve sunmak
hem de uygulayicilar i¢in metodolojik bir zemin olusturmaktir.

Bu kapsamda, yapay sinir ag1 temelli 6neri sistemlerine iliskin literatiirde 6ne ¢ikan akademik caligmalara ve
bu caligmalarin Oneri performansina katki saglayan yaklasimlarina odaklanilmistir. Asagida, YSA
kullaniminin Oneri sistemleri baglaminda nasil ele alindigini gésteren temel referanslar ve ilgili agiklamalar
tablo halinde sunulmustur. Bu tablo, 6neri sistemlerinde YSA'nin nasil uygulandigini, hangi modellerin tercih
edildigini ve hangi baglamlarda basar1 sagladigim1i daha sistematik bir sekilde ortaya koymayi
amaclamaktadir.

Tablo 1. Uriin ve Hizmet Oneri Sistemlerinde YSA Kullanimi

Yazar

Kullanim Amaci

Katki1

J. Wang vd., 2020

Kullanici—iriin etkilesimlerini 6grenmede ANN
kullanimi

Kullanict davraniglarini modelleme

Z. Wu vd., 2020

Context-aware Oneri sistemlerinde sinir aglart

Ortam bilgisi (zaman, yer) ile dneri
dogrulugu

M. D. Ekstrand vd.,
2011

Tavsiye sistemleri i¢in veri seti ve ANN
karsilastirmalari

Uygulamali veri seti degerlendirmesi

X. Livd., 2019 Kullanic1 davranisi tahmininde derin ANN Derin 6grenmenin performans katkisi
modelleri
Y. Kim, 2014 CNN kullaniminin temelleri (TextCNN) Metin tabanl veri islemede CNN

J. Zhou vd., 2018

GRU temelli modellerin 6neri sistemlerine katkisi

BiGRU yapisinin motivasyonu

A. Vaswani vd., 2017

Attention mekanizmasinin 6neri sistemlerine
uygulanmasi

Onemli 6zniteliklere agirhk verme

S. Zhang vd., 2019

Derin 6grenme tabanli 6neri sistemleri sistematigi

Literatiirdeki derin 6grenme model
tiplerinin incelenmesi

X. He vd., 2017

Neural Collaborative Filtering (NCF) modeli

ANN ile isbirlikgi filtreleme yaklagimi

Sonug olarak, yapay sinir ag1 tabanli 6neri sistemleri, kullanici tercihlerini ¢ok boyutlu ve baglamsal bigimde
ele alabilme kapasiteleri sayesinde geleneksel yontemlerin 6tesine gegmektedir. Literatlirdeki bulgular, YSA
mimarilerinin hem 6neri dogrulugunu hem de kullanict memnuniyetini artirmada kritik bir rol oynadigin
ortaya koymaktadir. Metin, gorsel ve davranissal verilerin birlikte degerlendirilebildigi bu sistemler, 6zellikle
kisisellestirilmis Oneri tiretiminde énemli bir doniisiim yaratmaktadir. Sunulan tablo da gostermektedir ki,
YSA’nin oneri sistemlerine entegrasyonu c¢ok cesitli teknik yaklagimlar ve mimari kurgularla miimkiin
olmakta ve bu durum arastirmacilara esnek bir tasarim alani sunmaktadir.
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Gelecek yillarda YSA tabanli oneri sistemlerinin, kullanic1 gizliligi, aciklanabilirlik (explainability) ve
gercek zamanli uyarlanabilirlik gibi alanlarda daha da gelismesi beklenmektedir. Ozellikle dikkat
mekanizmalart (attention), karsit 6grenme (contrastive learning) ve grafik sinir aglari (Graph Neural
Networks) gibi yeni derin 6grenme yaklagimlarinin entegrasyonu, oneri performansini daha ileri seviyelere
tastyabilir. Ayrica, veri ¢esitliliginin ve etkilesim yogunlugunun giderek arttigi dijital ortamlarda, federated
learning gibi merkeziyetsiz 6grenme yontemleri, kullanici verilerinin mahremiyetini koruyarak Oneri
kalitesini siirdiirebilir kilacaktir. Bu dogrultuda, disiplinlerarasi ¢aligmalarin da katkisiyla, 6neri sistemlerinin
hem teknik hem etik boyutlar1 daha dengeli ve siirdiiriilebilir sekilde evrilmesi dngdriilmektedir.

4.2. Miisteri Kaybi (Churn) ve Sadakat Tahmini

Miisteri iligkileri yonetimi (CRM), kurumsal bilgi yonetiminin ¢ekirdegini olusturdugundan pazarlamada ¢ok
onemlidir (Kotler ve Keller, 2016). Son on yilda, igletmeler CRM'e, 6zellikle de miisteri kaybinin
zorluklarma odaklanmustir (Daoud vd., 2018). Miisteriler, isletmelerin basarisinin anahtaridir. Isletmeler,
genis bir miisteri taban ile pazardaki rekabet giiclerini ve ekonomik faydalarmi artirabilirler (Bi, 2019).
Ancak, siddetli rekabet ortaminda miisterilerin e-ticaret hizmet saglayicilarim1 degistirmesi kolaydir. Bu
nedenle, miisteri kayb1 bir¢ok isletme i¢in kacinilmaz bir sorun haline gelmistir (Hadden vd., 2007).
Isletmeler genellikle miisterilerini reklam veya iiriin optimizasyonu yoluyla elde tutarlar, ancak belirli
miisterileri hedeflemeyen bu elde tutma 6nlemleri maliyetlerin artmasina ve potansiyel kaynak israfina yol
acabilir (Jahromi vd., 2014). Chung ve digerleri (2016) yeni miisteri edinmenin maliyetinin mevcut
miisterileri elde tutmaktan bes ila alt1 kat daha yiiksek oldugunu tespit etmistir. Bu nedenle, igletmelerin
miisteri kaybi tahmin arastirmasi yapmasi ve kaybedilen miisterileri geri kazanmak icin miisteri kaybinin
nedenlerini analiz etmesi ¢ok onemlidir.

Gilinlimiiz rekabetci i diinyasinda, mevcut miisterilerin elde tutulmasi, yeni miisteri kazanimina kiyasla daha
maliyet etkin ve stratejik bir dncelik haline gelmistir. Ozellikle telekomiinikasyon, bankacilik, perakende ve
abonelik tabanli dijital hizmetlerde miisteri kaybi, igletmelerin siirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir tehdit
olusturmaktadir. Bu baglamda, miisteri davraniglarin1 analiz ederek, potansiyel kayip (churn) riskini
ongorebilmek; isletmelerin zamaninda miidahale stratejileri gelistirmelerine olanak tanimaktadir.

Son yillarda, miisteri kayb1 tahmininde geleneksel istatistiksel yontemlerin dtesine gecilerek, daha karmagsik
ve dogruluk oran1 yiiksek yapay zeka yaklagimlarina yonelim artmigtir. Bu yontemler arasinda, yapay sinir
aglar1 (Artificial Neural Networks — ANN), karmasik ve dogrusal olmayan iligkilere sahip biiylik veri setlerini
isleme konusundaki giiglii yapistyla 6ne ¢ikmaktadir. insan beynindeki sinaptik yapiy1 taklit eden yapay sinir
aglari, gecmis miisteri davraniglarindan O6grenerek gelecekteki kayip egilimlerini tespit etme konusunda
yliksek performans gostermektedir. Telekomiinikasyon (Bock ve De, 2021; Kozak ve digerleri, 2021;
Alboukaey ve digerleri, 2020; Verbeke ve digerleri, 2012; Coussement ve digerleri, 2017), finans (Devriendt
ve digerleri, 2021; Dumitrescu ve digerleri, 2022) dahil olmak iizere ¢esitli sektdrlerde miisteri kaybi lizerine
cok sayida caligma yapilmistir. Velez ve digerleri, 2020) ve e-ticaret (Gattermannltschert ve Thonemann,
2021; De ve digerleri, 2021; Gordini ve Veglio, 2017; O'Brien ve digerleri, 2020). Zhao ve digerleri. (2021),
telekomiinikasyon sektoriinde miisteri kaybinin nedenlerini ve etkileyen faktorleri veri madenciligi
algoritmalar1 aracilifiyla analiz etti ve lojistik regresyon algoritmalarinin miisteri kaybinin nedenlerini dogru
bir sekilde belirleyebilecegini, miisteri yasam boyu degeri modellemesinin ise miisteri kaybini yonetmek i¢in
en iyi yontem oldugunu buldu. Bu arada, Devriendt ve arkadaslar1 (2021), finans sektoriindeki miisteri kaybi
sorunlarini incelemek icin yeni bir lojistik regresyon agaci algoritmasi benimsedi. Sonuglar, bu yontemin
dogru bir tahmine sahip oldugunu ve finans ve kredi sektoriiniin risk verimliligini artirmasia yardimci
olabilecegini gosterdi. Dahasi, Schaeffer ve Sanchez (2020), destek vektdr makinesini (SVM) kullanarak
B2B sektoriinde miisteri kaybini tahmin etti. Sonuglar, SVM'in isletmelerin kaybedilen ve kaybedilmeyen
miisterileri zamaninda belirlemesine ve zamandan ve paradan tasarruf etmesine yardimci olabilecegini
gosterdi. Bu ¢alismalarda, miisteri kayb1 tahmini i¢in Giincellik, Frekans, Parasal (RFM) modeli ve lojistik
regresyon (LR), karar agaci (DT), rastgele orman (RF), destek vektor makinesi (SVM) ve k-en yakin komsu
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(KNN) gibi ¢esitli makine 6grenimi algoritmalari kullanilmistir. Bu ¢aligsmalar, miisteri kaybini azaltabilir ve
isletmelerin etkili pazarlama stratejileri gelistirmelerine yardimer olabilir.

Ancak, yukarida bahsedilen literatiirdeki miisteri kayb1 tahmin arastirmalari esas olarak telekomiinikasyon
ve finans sektorlerine odaklanmustir. E-ticarette miisteri kaybini ele alan az sayida ¢aligma varken, yalnizca
B2B'deki miisteri kayb1 ele alimmistir. Teknoloji, e-ticaret siteleri ve tasinabilir mobil cihazlarin ilgi
gormesiyle cevrimigi aligverisi donistiirmiistiir. Cevrimigi aligveris, B2C miisterileri arasinda gesitli ve
kullanighdir. Miisterilerin aligveris davranist veri kiimeleri genellikle aligveris zamani, satin alma hazirligi,
satin alma niyeti ve miisteri memnuniyetini igerir (Kotler ve Keller, 2008). Chen ve arkadaslari (2005),
miisteri demografisinin dogrudan isletmelerin veri ambarlarindan elde edilebilecegini, B2C miisterilerinin
uzunlamasina davranis verilerinin ise gegici oldugunu ve aligveris siiresi boyunca degistigini belirtmistir.
Ornegin, e-ticaret web siteleri genellikle iiriin toplama, aligveris sepeti, degerlendirme yonetimi, alisveris
0diil puanlari, teslimat siiresi, teslim alma siiresi, 6deme yontemleri, fatura yonetimi ve iiriin 6zellikleri gibi
hizmetler ve 6zellikler sunar. Bu tiir veriler genellikle iglemsel veritabanlarinda ayr olarak saklanir ve
uzunlamasina zamansallik ve ¢ok boyutluluk ile karakterize edilir. Bu bilgi degiskenleri daha iyi miisteri
kayb1 tahminleriyle sonuglanabilir, ancak e-ticaret miisteri kayb1 tahminine iliskin mevcut literatiir genellikle
uzunlamasina davranisi ve uzunlamasina zamansallik verilerini goz ardi eder (Eichinger vd., 2006; Orsenigo
ve Vercellis, 2010). Ayrica, telekomiinikasyon veya finans sektoriindeki miisterilerin tiiketim davranislari,
cevrimigi B2C miisterilerinden farklidir; ilki s6zlesmeli miisteriler olarak gruplandirilirken, ikincisi
sozlesmesiz miisterileri temsil eder. Isletme yonetimi acisindan, sézlesmeli miisterilerin tiiketim davranislari
nispeten basittir ¢linkii tiikketim davranislarinin veri degiskenlerine dayanarak miisteri kaybimi tespit etmek
daha kolaydir. Ote yandan, B2C isletmeleri miisteri kaybini tespit etmekte ve tahmin etmekte zorlanmaktadir.
B2C miisteri kayb1 tahmin modeli hakkindaki mevcut literatiir eksiktir ve bu tlir caligmalar da geride
kalmaktadir. Bu nedenle B2C baglaminda miisteri kayb1 tahmini konusunda arastirma yapilmasi biiyiik 6nem
tagimaktadir.

Bu baglamda, yapay sinir aglari, miisteri iliskileri yonetiminde yasanan veri c¢esitliligi ve davranigsal
belirsizliklerle basa ¢ikmak igin gii¢lii bir ara¢ olarak dne ¢ikmaktadir. Ozellikle B2C alaninda, miisteri
davraniglarini etkileyen degiskenlerin zamana baglh ve c¢ok boyutlu yapisi, klasik makine 6grenimi
yontemlerinin smirli kalmasina neden olmaktadir. YSA’lar ise bu karmasik yapiyi, katmanlar arasi
agirliklandirma ve 6grenme mekanizmalar1 sayesinde modelleyebilmekte; 6zellikle satin alma sikligi,
etkilesim stiresi, sepet hareketleri ve kullanic1 sadakati gibi niiansh desenleri basariyla 6grenebilmektedir.
Bu o6zellikleriyle YSA, sozlesmesiz miisteri gruplarinda dahi gelecekteki kayip riskini yliksek dogrulukla
tahmin edebilmekte, isletmelere hedeflenmis miidahale stratejileri gelistirme imkani sunmaktadir. Boylece,
miisteri kaybinin temel nedenlerini belirlemede klasik algoritmalarin 6tesine gegen bir tahmin giicii elde
edilmekte ve 6zellikle e-ticaret gibi dinamik sektdrlerde siirdiiriilebilir miisteri yonetimi i¢in yeni bir ufuk
acgilmaktadir.

Yapay sinir aglarinin miisteri kaybi1 tahminine sagladig katki, yalnizca veri desenlerini 6grenme becerisiyle
sinirli kalmamakta; ayn1 zamanda geleneksel modelleme yaklagimlarina kiyasla daha esnek ve dlgeklenebilir
¢oziimler sunmaktadir. Ozellikle e-ticaret platformlarmda karsilasilan veri tiirlerinin heterojenligi —&rnegin
islem kayitlari, kullanici etkilesim gegmisi, miisteri sikayetleri, site i¢i gezinme davranigi gibi ¢ok farkli
kaynaklardan gelen bilgiler— klasik algoritmalarla entegre sekilde analiz edilmeyi giiclestirmektedir. YSA
modelleri ise bu tlir ¢ok boyutlu ve zamana duyarli verileri isleyerek, karmagik iliski aglarim
soyutlayabilmekte; dolayisiyla miisteri davranigindaki erken uyari sinyallerini daha yiiksek hassasiyetle tespit
edebilmektedir.

Ayrica, geri beslemeli (backpropagation) 6grenme mekanizmasi sayesinde YSA’lar, tahmin hatalarindan
stirekli 6grenerek modelin dogruluk oranini iyilestirme kapasitesine sahiptir. Bu dinamik 6grenme yapisi,
ozellikle B2C ortamlarinda sikga rastlanan davranig degigkenligine kars1 adaptasyon saglamada belirleyici
olmaktadir. Ornegin, bir kullanicinin alisveris sepetine iiriin eklemesi ile sonrasinda sayfadan ¢ikmasi
arasindaki zaman farki, sadakat diizeyini gosteren 6nemli bir belirteg olabilir. YSA, bu tiir sezgisel ve ortiik
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iliskileri tanimlayarak, sadece ge¢mis verilere degil ayn1 zamanda davranis kaliplarma dayali tahminler
gelistirebilir.

Bununla birlikte, YSA tabanli churn prediction modellerinde veri 6n isleme agamasi biiyiik 6nem
tasimaktadir. Eksik verilerin giderilmesi, aykir1 degerlerin kontrolli, kategorik degiskenlerin
sayisallastirilmasi ve zamansal 6zniteliklerin tiiretilmesi gibi islemler, modelin 6grenme bagarisini dogrudan
etkilemektedir. Ayrica, modelin asir1 6grenme (overfitting) egiliminden korunmasi icin dropout, erken
durdurma ve diizenlilestirme (regularization) gibi teknikler uygulanmakta, bdylece genel gecer ve
genellenebilir tahmin modelleri elde edilmektedir.

Uygulama noktasinda, YSA’lar genellikle ii¢ asamal1 bir yapida kurgulanir: giris katmaninda miisteriye ait
ozellikler (6rnegin islem sikligi, 6deme gegmisi, lirlin kategorileri); gizli katmanlarda bu 6zellikler arasindaki
iliskilerden tiiretilmis Griintiiler; ve ¢ikis katmaninda ise miisterinin kayip riski (% olasilik) yer alir. Bu yap1
sayesinde, yalnizca miisteri kaybinin varligir degil, ayn1 zamanda riski yiiksek segmentlerin analizi de
miimkiin hale gelmektedir. Boylelikle isletmeler, pazarlama biitcelerini daha akilc1 ve hedefe yonelik bir
bigimde yonlendirme sansina sahip olur.

Sonug olarak, yapay sinir aglari; karmasik, diizensiz ve ¢ok boyutlu miisteri verilerini yapilandirmak,
davranigsal egilimleri 6grenmek ve anlamli tahminler iiretmek agisindan churn prediction alaninda giiclii ve
yenilikgi bir yaklasim sunmaktadir. Ozellikle miisteri bagliliginin dinamik ve 6ngériilemez oldugu B2C
sektorlerinde, YSA'nin bu 6ngoriicii kapasitesi, yalnizca miisteri kaybini azaltmakla kalmayip; ayn1 zamanda
stratejik karar alma siireglerine veri odakli bir zemin kazandirmaktadir.

4.3. Miisteri Yasam Boyu Degeri Tahmini

Miisteri odakl stratejilerin temel yapi taglarindan biri olan Miisteri Yasam Boyu Degeri (Customer Lifetime
Value, CLV), bir isletmenin miisterisiyle kurdugu iliski siiresince bekleyebilecegi toplam gelir potansiyelini
temsil eder. Geleneksel pazarlama anlayisinda miisteri degeri ¢cogunlukla ge¢mis satislara dayali olarak
Olciiliirken, giinlimiizde rekabetin ve miisteri davranis ¢esitliliginin artmasiyla birlikte gelecege doniik,
Ongoriiye dayali degerleme yaklagimlari 6nem kazanmistir. Bu doniisiim, isletmeleri kisa vadeli satig
performansindan ziyade, uzun vadeli miisteri iligkilerini ekonomik bakimdan modellemeye yoneltmistir.
Ozellikle dijital platformlarin yayginlasmasi, miisteri verisinin hem hacmini hem de gesitliligini artirmis; bu
durum, geleneksel modelleme yontemlerinin Gtesine gegen veri isleme tekniklerine olan ihtiyact da
beraberinde getirmistir.

Bu noktada Yapay Sinir Aglar1 (YSA), miisteri yasam boyu degerinin tahmininde 6ne ¢ikan giiglii bir arag
olarak degerlendirilmektedir. insan beyninin grenme ve genelleme kapasitesinden ilham alan bu yapilar,
yiiksek boyutlu ve ¢ok degiskenli veri kiimelerinde, klasik yontemlerin tespit edemedigi karmagik Oriintiileri
ogrenme yetenegine sahiptir. Satin alma ge¢misi, islem siklig1, miisteri segmenti, pazarlama kampanyalarina
verilen yanitlar, dijital temas noktalarindaki etkilesim davramiglart gibi c¢esitli 6zelliklerin birlikte
degerlendirilmesini miimkiin kilan YSA modelleri, CLV tahminini daha dinamik ve bireysel diizeye
indirgenmis hale getirmektedir. Boylece isletmeler, yalnizca miisteri grubuna yonelik degil, bireysel miisteri
Olceginde deger odakli aksiyon planlar gelistirebilmektedir.

Yapay sinir aglarimin bir diger 6nemli avantaji, dogrusal olmayan iliskilere duyarlilig1 ve yeni veriyle kendini
stirekli gilincelleyebilmesidir. Bu 6zellik, 6zellikle miisteri davranislarinin mevsimsellik, kampanya etkisi ya
da digsal faktorlerle sik sik degistigi sektorlerde biiylik avantaj saglar. CLV tahmininde kullanilan YSA
modelleri, sadece mevcut miisteri degeri tahminiyle sinirli kalmaz; ayn1 zamanda potansiyel ¢apraz satis,

elde tutma olasilig1 ve miisteri terk riski gibi diger stratejik karar alanlarina da 11k tutar.

Bu bdéliimde, miisteri yasam boyu degerinin analitik ¢ercevesi detayli bigimde ele alinacak, ardindan yapay
sinir aglarmin bu tahmin siirecine nasil entegre edildigi agiklanacaktir. Veri hazirlama siireclerinden
baslayarak, ag yapisinin olusturulmasi, model egitimi, dogrulama teknikleri ve performans degerlendirme
metriklerine kadar tiim asamalar kapsamli sekilde incelenecektir. Ayrica farkli sektdrlerde YSA tabanli CLV
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tahminine yonelik drnek uygulamalarla, bu yaklasimi gercek diinya baglamindaki pratik degeri ortaya
konacaktir. Boylelikle okuyucu, CLV’nin yalnizca bir finansal gosterge degil, veri bilimi ile stratejik karar
alma arasinda koprii kuran biitiinsel bir kavram oldugunu daha derinlikli bir sekilde kavrayacaktir.

Cogunlukla perakende e-ticaret sektoriinde Miisteri Yasam Boyu Degerini (CLV) tahmin etmede sinir
aglarimin kullanim1 umut verici bir potansiyel gostermistir ve CLV ile Net Tavsiye Skoru (NPS), Ortalama
Islem Degeri (ATV) ve Miisteri Cabas1 Skoru (CES) gibi diger dnemli miisteri metrikleri arasinda koklii bir
iligki bulunmaktadir. Ancak, bu metriklerin CLV tahmini i¢in sinir ag1 modellerine entegre edilmesinin
potansiyel faydalarina ragmen, bu karmasik etkilesimi inceleyen daha kapsamli caligmalara ihtiyag
duyulmaktadir. Onceki arastirmalar, NPS, ATV ve CES arasindaki karmasik iliskileri ve bunlarmn topluca
CLV' yi nasil sekillendirdigini dikkate almadan, dncelikle bireysel metrikleri veya basit kombinasyonlari
incelemeye odaklanmistir. Dahasi, bu metriklerin sinir ag1 modellerine dahil edilmesinin etkinligi ve tahmin
dogrulugu ve pazarlama stratejileri iizerindeki etkisi heniiz yeterince incelenmemistir. CLV tahmininin
dogrulugunu artirmak ve miisterileri elde tutmaya ve yasam boyu degerlerini artirmaya yardimci olabilecek
etkili pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in bu metriklerin sinir ag1 modellerine entegre edilmesinin
potansiyel faydalarini ve smirlamalarini arastirmak ¢ok énemlidir. NPS, ATV ve CES arasindaki karmagik
etkilesimi ve bunun sonucunda CLV tahmini iizerindeki etkisini inceleyerek, bu metriklerin miisteri
iliskilerini iyilestirmek, pazarlama ¢abalarini optimize etmek ve isletme biiyiimesini yonlendirmek i¢in nasil
kullanilacagini daha iyi anlamak miimkiindiir.

Ayrica, CLV, isletmelerin ve firmalarin pazarlama cabalarin1 onceliklendirmesine, kaynaklari etkili bir
sekilde tahsis etmesine ve yiiksek degerli miisteri iliskileri gelistirmesine olanak tanir ve bdylece sadakat ve
elde tutmayi artirir. Ek olarak, CLV tahminleri, isletmelerin belirli iiriin veya hizmetlerle etkilesim kurma
olasilig1 yliksek miisterilere odaklanmalarimi saglayarak hedefli miisteri iletisim pazarlama kampanyalarmi
destekleyebilir. Ozetle, CLV'nin derinlemesine anlasilmasi ve stratejik kullanimi, bir isletmenin karliligini,
miisteri iligkilerini ve pazarlama stratejilerini dnemli 6l¢ilide artirabilir (Cowan vd., 2023). Sinir aglar, biiyiik
tarihsel miisteri veri kiimeleri i¢indeki karmagik kaliplari ve iligkileri yakalama kapasitelerinden yararlanarak
CLV tahminini 6nemli 6l¢iide artirabilir. Bir sinir ag1 modelini egiterek, isletmeler yiiksek degerli miisterileri
belirleyebilir ve pazarlama stratejilerini buna gore uyarlayabilir. Ek olarak, sinir aglar1 miisterileri tahmin
edilen CLV'lerine gore segmentlere ayirabilir ve isletmelerin kisisellestirilmis teklifler ve promosyonlarla
belirli miisteri segmentlerini hedeflemesine olanak tanir. Dahasi, sinir aglari, farkli pazarlama eylemlerinin
CLV iizerindeki etkisini tahmin ederek pazarlama kampanyalarini optimize edebilir ve sonug olarak en etkili
stratejileri belirleyebilir. CLV tahmini i¢in sinir aglarin stratejik kullanimi, miisteri sadakatini artirabilir,
geliri artirabilir ve pazarlama cabalar1 i¢in daha etkili kaynak tahsisini kolaylastirabilir (Chen ve digerleri,
2020).

Net Tavsiye Puani (NPS), miisteri sadakati ve memnuniyetini degerlendirmek igin kullanilan ve
"Isletmeimizi/iiriiniimiizii/hizmetimizi bir arkadasmiza veya meslektasiniza tavsiye etme olasiliginiz 0-10
arasinda ne kadar?" sorusuna verilen yanitlara gére hesaplanan bir 6l¢iimdiir. NPS, CLV ile dogrudan
iligkilidir, ¢iinkii yliksek NPS puanina sahip miisterilerin uzun vadede degerli olma olasilig1 daha yiiksektir.
Isletmeler, bu iliskiyi analiz ederek bu yiiksek degerli miisterileri elde tutmaya ve beslemeye odaklanabilirler.
Ayrica, NPS, miisteri deneyimini ve memnuniyetini artirarak CLV'yi olumlu yonde etkileyen bir geri bildirim
mekanizmasi olarak da hizmet edebilir. Ancak, NPS yalnizca miisteri sadakati hakkinda fikir verdiginden,
CLV'nin daha biitiinsel bir sekilde anlagilmasi igcin diger Olglimler ve veri kaynaklariyla birlikte
kullanilmalidir (Schmitt vd., 2012). Ortalama Islem Degeri (ATV), miisterilerin islem basina harcadigi
ortalama tutar1 yansitan ve igletmelerin miigterilerinin harcama davraniglarini anlamalarina yardimei olan bir
olgiimdiir. Isletmeler, ATV'yi izleyerek egilimleri belirleyebilir, fiyatlandirma stratejileri hakkinda bilingli
kararlar alabilir ve ziyaret bagina ortalama harcamay1 artirmak i¢in pazarlama ¢abalarini uyarlayabilir; bu da
miisteri tabanini genisletmeden potansiyel olarak gelir artigina yol agabilir. ATV ve CLV iligkilidir, ¢iinkii
ATV'deki iyilestirmeler CLV'yi artirabilir. Miisteriler islem bagina daha fazla harcama yaptiginda (daha
yliksek ATV) ve bu davranigi zaman i¢inde siirdiirdiiklerinde, her miisteriden elde edilen toplam gelir artar.
Ortalama Islem Degerini (ATV) artirma stratejileri, miisteri memnuniyetini ve sadakatini de artirabilir.
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Ornegin, iiriin tekliflerini veya miisteri hizmetlerini iyilestirmek, dolayli olarak CLV’yi artirabilir. Tersine,
miisteri elde tutma ve memnuniyeti yoluyla CLV'yi artiran girisimler, miisterileri her iglemde daha fazla
harcamaya daha istekli hale getirebilir ve boylece ATV'yi artirabilir (Afandi vd., 2023). Miisteri Caba Puani
(CES), miisterilerin bir isletmein {iriinleri veya hizmetleriyle etkilesimlerinin kolayligini dlgen ve dolayl
olarak CLV’yi etkileyebilen bir 6l¢limdiir. Daha yiiksek bir CES (miisterilerden daha fazla ¢aba gerektirmesi)
miigteri memnuniyetsizligine ve daha yiiksek kayip oranlarina yol agabilir ve CLV'yi olumsuz etkileyebilir.
Tersine, daha diisiik bir CES (daha kolay miisteri etkilesimleri) miisteri elde tutmayi iyilestirebilir, satin alma
sikligin1 ve hacmini artirabilir ve CLV'yi olumlu etkileyebilir. Ek olarak, bir isletmele etkilesim kurmay:
kolay bulan memnun miisterilerin, isletmei baskalarina tavsiye etme olasilig1 daha yiiksektir, bu da miisteri
tabanini ve genel CLV'yi genigletir. Dahasi, miigteri ¢abasini azaltmak hizmet maliyetini diislirebilir, her bir
miisterinin karliligmi artirabilir ve marka giivenilirligini ve farklilagmasimi olusturabilir; bunlarin timii
CLV'ye katkida bulunur. Bu nedenle, CES CLV'nin dogrudan bir 6l¢iisii olmasa da, miisteri memnuniyetini,
elde tutmayi, satin alma davranigini ve agizdan agiza tavsiyeleri etkileyerek CLV'yi 6nemli 6lciide etkiler.
Miisteri ¢abasini azaltmaya odaklanan igletmeler miisteri iligkilerini gelistirebilir ve miisterilerinin yagam
boyu degerini artirabilir (Agag vd., 2023; Dandis vd., 2022).

Yapay sinir aglar1 (YSA), Net Tavsiye Puan1 (NPS), Ortalama Islem Degeri (ATV) ve Miisteri Caba Skoru
(CES) gibi ¢ok boyutlu ve davranigsal miisteri verilerini entegre bicimde analiz edebilen gii¢lii yapay zeka
modelleri olarak, CLV tahmininde énemli bir rol {istlenmektedir. Bu ii¢ gosterge, CLV’yi etkileyen farkli
psikolojik, davranigsal ve islem temelli boyutlar1 temsil ettiginden, aralarindaki karmasik ve dogrusal
olmayan iligkilerin biitiinciil bi¢imde islenmesi gerekmektedir. YSA’lar, ¢cok katmanli 6grenme mimarileri
sayesinde hem dogrudan CLV'yi etkileyen bu degiskenler arasindaki etkilesimleri modelleyebilmekte, hem
de zaman i¢indeki degisimlerini izleyerek uzun vadeli deger tahminlerini daha isabetli hale getirebilmektedir.
Ornegin, yiiksek NPS puanina sahip fakat ATV si diisiik olan bir miisterinin uzun vadeli karhligin1 dogru
bicimde modelleyebilmek, geleneksel istatistiksel yontemlerle giicken; YSA, bu oriintiileri ¢ok katmanl
analiz yetenegi sayesinde sezgisel bicimde kesfedebilmektedir. Benzer bi¢imde, yiiksek CES degerine sahip
miisterilerde miisteri kaybi riski artabileceginden, sinir ag1 modeli bu tiir verileri erken uyar1 sinyalleri olarak
isleyebilir ve CLV tahminini dinamik sekilde giincelleyebilir. Ayrica bu modeller, gegmis NPS trendleriyle
sonraki ATV artislar1 veya CES diisiisleri arasindaki nedensel gegisleri dgrenerek, isletmelerin miisteri
memnuniyetine yonelik miidahalelerini daha hedefli ve zamaninda yapmasina olanak tanir. Boylelikle YSA
tabanli CLV tahmin sistemleri yalnizca ge¢mise doniik veriye bagl statik degerlendirmeler sunmakla
kalmaz, aym1 zamanda miisteri davramigindaki mikro diizeydeki degisimleri yakalayarak pazarlama
stratejilerine yon verecek bigimde ongoriiler iiretir. Bu baglamda YSA, miisteri degeri yonetimini 6lgmekten
¢ikarip, proaktif ve uyarlanabilir bir stratejik avantaja doniistiirmektedir.

5. Sonuc ve Oneriler

Bu kitap boliimiiniin ilk sekiz kisminda, tiikketici davranislarinin modellenmesinde yapay sinir aglarinin
(YSA) sundugu katkilar ¢ok yénlii bir perspektifle incelenmistir. Ilk béliimde tiiketici davramslarmin
isletmeler icin tagidigi stratejik Ooneme deginilerek, veri temelli karar alma siireglerinin gerekliligi
vurgulanmistir. Devaminda, yapay zeka ve 6zellikle YSA nin pazarlama alanindaki yiikselisi analiz edilmis;
bu baglamda, geleneksel yontemlerin siirliliklari ile YSA'nin esnek 6grenme kapasitesi karsilagtirilmigtir.
Boliim iigte, ¢calismanin kapsami ve amaci netlestirilerek; satin alma tahmini, segmentasyon, oneri sistemleri,
sadakat ve yasam boyu deger gibi bagliklar altinda YSA'nin kullanim1 yapilandirilmigtir. Dordiincii boliimde,
Y SA’nin tiiketici davranislartyla olan kesigim noktalari 6zetlenmis ve ¢ok degiskenli yapiy1 isleme yetenegi
on plana ¢ikarilmistir. Besinci boliim, satin alma davranigi tahmininde YSA nin sagladig: yiliksek dogruluk
ve esneklik {izerinden uygulamali orneklerle ilerlemistir. Altinc1 bolimde, tiiketici segmentasyonu
baglaminda denetimli ve denetimsiz Y SA yapilar1 kargilastirilmig; SOM, DBN ve Autoencoder mimarilerinin
literatiirdeki kullanimi detaylandirilmistir. Yedinci boliimde, dinamik fiyatlandirma ve kisisellestirme
stratejilerinde  YSA’nin karar destek rolii ve sektorel Orneklerle birlikte sundugu analitik katkilar
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irdelenmistir. Sekizinci boliim ise Oneri sistemlerinde YSA mimarilerinin kullanimina odaklanarak, dzellikle
derin 6grenme tabanli 6neri modellerinin performans avantajlarini ve kullanici deneyimine etkilerini analiz
etmistir. Bu kapsamli degerlendirmelerin ardindan, dokuzuncu bdliimde yapay sinir aglarinin sahip oldugu
teknik, etik ve yonetsel sinirliliklar biitiinciil bigimde ele alinacak; bu sinirlamalarin agilmasi yoniinde gelisen
akademik ve teknolojik egilimler degerlendirilerek gelecege doniik arastirma firsatlari ortaya konacaktir.

5.1. Yapay Sinir Aglarimin Sinirlar1 ve Gelecek Perspektifleri

Tiiketici davramiglarinin modellenmesinde yapay sinir aglar1 (YSA), geleneksel istatistiksel yontemlerle
aciklanmasi zor olan karmasik oriintiileri dgrenebilme kabiliyetiyle éne ¢ikmaktadir. Ozellikle biiyiik veri
caginda, yiliksek dogrulukta tahmin yapabilme, uyarlanabilir 6grenme siiregleri ve farkli veri tiirlerini
biitiinciil sekilde isleyebilme 6zellikleri sayesinde YSA modelleri, pazarlama analitiginde stratejik bir arag
haline gelmistir. Bu yapay zeka tabanli modeller; miisteri yasam boyu degeri (CLV), satin alma egilimleri,
Oneri sistemleri, churn tahmini ve segmentasyon gibi ¢ok sayida temel uygulamada bagartyla
kullanilmaktadir. Ancak YSA'nin yayginlasan kullanimi, beraberinde onemli tartismalari da giindeme
getirmektedir. S6z konusu tartigmalar yalnizca algoritmik basariya degil, ayn1 zamanda aciklanabilirlik, etik
sorumluluk, veri giivenligi ve hesaplama maliyetleri gibi ¢ok boyutlu sorunlara da odaklanmaktadir. Bu
baglamda, bu boliimde YSA'nin tiikketici davraniglarinin modellenmesinde karsilastigi sinirliliklar kapsamli
bigimde analiz edilmekte ve bu smirlarin agilmasma yonelik gelecekteki metodolojik ve teknolojik
yonelimler degerlendirilmektedir.

5.2. YSA Tabanh Modellemenin Teknik Simirhliklar:

Yapay sinir aglari, dogrusal olmayan iligkileri isleyebilme giicli ve 6grenme siirecindeki esnekligiyle ¢ok
boyutlu pazarlama problemlerinde avantaj saglasa da, bazi1 teknik smirlamalar bu modellerin
uygulanabilirligini kisitlamaktadir. Bu siirliliklar 6zellikle veri hazirligi, model seffafligi ve hesaplama
altyapisi gibi alanlarda kendini gostermektedir.

o Aciklanabilirlik Sorunu (Explainability):

YSA modelleri ¢ogu zaman karar siireglerinin neden ve nasil olustugunu kullaniciya sunamaz. Bu “kara
kutu” dogasi, pazarlama yoneticilerinin modeli igsellestirmesini ve ¢iktilar lizerinden stratejik karar almasini
gliclestirir. Ayrica diizenleyici kurumlar i¢in kararin gerekgesini izah edemeyen sistemlerin kullanimi yasal
riskler dogurabilir. Bu durum ozellikle bankacilik, sigorta ve saglik gibi denetime agik sektorlerde
belirginlesmektedir.

e  Asirt Uyum (Overfitting):

Modelin egitim verisine gereginden fazla uyum gostermesi, yeni veriler kargisinda diisiik performansa neden
olabilir. Yani YSA, verinin i¢indeki “giiriiltiiyli” 6grenerek genellenebilir tahmin yetenegini yitirebilir. Bu
durum ozellikle veri setlerinin kiiciik ya da dengesiz oldugu durumlarda daha sik yasanmakta; tiiketici
segmentasyonu ve churn analizlerinde stratejik hatalara neden olabilmektedir.

e Veri Kalitesi ve Hazirlig1

YSA’nin basarisi, kullanilan verinin dogruluguna, giincelligine ve ¢esitliligine dogrudan baghdir. Eksik,
hatali veya Onyargili verilerle egitilen modeller yaniltic1 ¢iktilar iiretebilir. Bu nedenle veri temizleme,
normalizasyon, 6znitelik miithendisligi gibi 6n isleme adimlari, model basarisini belirleyen en kritik faktorler
arasindadir.

e Kaynak Maliyeti:

Derin sinir ag1 yapilarinin egitimi, yiiksek hesaplama giicii ve bellege ihtiya¢ duyar. Ozellikle ¢ok katmanli
(deep) mimariler, grafik islem birimi (GPU) destegi olmadan verimli ¢alisgamaz. Bu da yiiksek donanim
maliyeti anlamina gelir ve kii¢iik isletmeler acisindan bu modellerin erisilebilirligini sinirlandirir.
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5.3. Etik ve Regiilasyonel Stmirhiliklar

Yapay zeka modellerinin yalnizca teknik degil; ayn1 zamanda etik, hukuki ve toplumsal etkileri de
bulunmaktadir. Tiiketici verilerinin hassasiyeti ve bu veriler iizerinden alinan kararlarmn etkisi, YSA nin etik
siirlarimi belirlemektedir.

e  Veri Mahremiyeti

YSA modellerinin bagarili olabilmesi i¢in genis ¢apta tiiketici verisine ihtiya¢ duyulmaktadir. Ancak bu
durum, kisisel verilerin korunmasi baglaminda ciddi yasal ve etik sorumluluklari beraberinde getirir. Avrupa
Birligi’nin GDPR ve Tiirkiye’nin KVKK diizenlemeleri ¢ercevesinde bireylerin rizasi, veri isleme amaglari
ve veriye erigim hakki agik¢a tanimlanmalidir. YSA'nin karar alma siiregleri seffaf olmadiginda bu kurallarin
ihlali s6z konusu olabilir.

e Algoritmik Onyarg1 (Bias)

Egitim verisinde bulunan tarihsel esitsizlikler veya temsil adaletsizlikleri, YSA modelleri tarafindan
ogrenilerek siirdiiriilebilir. Ornegin, gecmis verilerde belirli demografik gruplarin diisiik kredi alabilirlik
oranina sahip olmasi, modelin bu gruplara karsi ayrimci tahminlerde bulunmasina neden olabilir. Bu durum
pazarlama iletisiminde adaletsiz miisteri iligkilerine yol agabilir.

5.4. Gelecek Yonelimleri ve Arastirma Olanaklari

Y SA’nin mevceut sinirhiliklarini agmaya yonelik akademik ve sektorel cabalar, bu modellerin daha giivenilir,
seffaf ve kullanic1 dostu hale getirilmesini amaglamaktadir. Bu dogrultuda asagidaki yaklasimlar dikkat
¢cekmektedir:

o Aciklanabilir Yapay Zeka (XAI):

SHAP, LIME ve attention mekanizmalar1 gibi agiklayic1 yontemler, modelin ¢iktilarinin hangi girdilere
dayandigin1 belirleyerek karar siireclerini yorumlanabilir hale getirmektedir. Pazarlama yoneticileri bu
sayede modelleri “anlayabilir” ve bu anlayis1 stratejik aksiyonlara doniistiirebilir.

e Hibrit Yaklagimlar:

Y SA’nin bulanik mantik, regresyon analizi veya karar agaclartyla entegrasyonu, agiklanabilirlik ve dogruluk
arasinda denge kurmay1 miimkiin kilar. Bu tiir cok yontemli yaklagimlar, modelin giivenilirligini ve kabul
edilebilirligini artirmaktadir.

e Gergek Zamanl ve Uyarlanabilir Modeller:

Ozellikle e-ticaret, mobil uygulamalar ve dijital medya pazarlamasinda, tiiketici davranislari ¢ok hizlh
degismektedir. Bu nedenle, ¢cevrim i¢i 6grenme ve takviye 6grenme gibi modellerin ger¢ek zamanl veriye
adapte olabilmesi kritik hale gelmistir.

e Federated Learning:

Kullanict verilerinin merkezi sunuculara gonderilmeden, yerel cihazlarda iglenmesi esasina dayanan bu
yaklagim, hem veri mahremiyetini saglar hem de kullanici giivenini artirir. Ozellikle éneri sistemlerinde
yayginlagmaktadir.

e  Coklu Modalite ve Duygu Tabanli Analiz:

Sadece sayisal veriler degil; metin, ses, gorsel ve mimik gibi duygusal igerikler de modellemeye dahil
edilerek tiiketici anlayis1 derinlestirilmektedir. Bu da hiperkisisellestirme (hyperpersonalization)
uygulamalarina olanak tanimaktadir.
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5.5. Oncelikli Arastirma Alanlar

Gelecek caligmalarda asagidaki temalara odaklanmak, YSA’ nin pazarlama uygulamalarindaki etkinligini
artiracaktir:

e Zayif Sinyalli Ortamlarda Ogrenme: Veri hacminin diisiik oldugu ancak stratejik olarak dnemli
baglamlarda YSA’nin nasil genellenebilir ¢iktilar {iretebilecegi aragtirilmalidir.

e Metrik Entegrasyonu: CLV tahmininde yalnizca finansal veriler degil, miisteri memnuniyet puanlari
(NPS), ortalama islem degeri (ATV) ve deneyim puanlart (CES) gibi metriklerin de birlikte
modellenmesi gerekmektedir.

e Hiperkigisellestirme: Mikro segmentasyonla birlesen bireysel modelleme ¢abalari, kullanici
0zelinde gercek zamanli Onerilerin temelini olusturacaktir.

e  Graf Tabanlh Ogrenme: Ozellikle sosyal medya ve baglantil miisteri verilerinin islenmesinde, Grafik
Sinir Aglar1 (GNN) etkin bir yaklagim sunmaktadir.

e Zamansal Modelleme: E-ticaret davranislarinin zaman igerisindeki degisimi, LSTM ve Transformer
gibi zaman serisi modellemeleriyle analiz edilmelidir.

Bu boliim boyunca yapay sinir aglarmin (YSA) tiiketici davranislarinin modellenmesindeki rolii, hem teorik
hem uygulamali boyutlariyla kapsamli sekilde ele alinmigtir. Kitabin ilk béliimlerinden itibaren okuyucuya
aktarilan icerik dogrultusunda, gelencksel analiz yaklagimlarinin sinirliliklarimi asan YSA modelleri,
ozellikle veri temelli pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde ¢igir agici olanaklar sunmaktadir. Tiiketici
davraniglarinin giderek daha karmasik, dinamik ve ¢ok boyutlu hale geldigi dijital ¢agda, sinir aglarinin
yiiksek dogrulukla 6grenme kabiliyeti; kisisellestirilmis pazarlama, sadakat yonetimi, Oneri sistemleri ve
yasam boyu deger tahmini gibi kritik uygulama alanlarinda rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Kitabin ilk boliimlerinde, YSA'nin temel yapist ile tiikketici davranigi teorileri arasindaki iligki ortaya konmus,
ardindan YSA'nin pazarlama biliminde neden one ¢iktig1 acgiklanmigtir. Satin alma tahmininden
segmentasyona, oneri sistemlerinden fiyatlandirma stratejilerine kadar uzanan ¢esitli uygulama alanlarinda,
sinir aglarinin sagladigi tahmin dogrulugu, esneklik ve veri adaptasyonu gibi unsurlar ayrintili bigimde analiz
edilmistir. Bu siirecte 6zellikle ¢ok katmanli yapilar (deep learning), denetimli/deenetimsiz 6grenme
teknikleri ve optimizasyon algoritmalarinin sektorel karsiliklar vaka bazli olarak degerlendirilmistir. Ayrica,
klasik sinir aglariin Stesine gecen yeni nesil yaklagimlar (6r. LSTM, CNN, GNN, Autoencoder) ile gergek
zamanli veri akiglarinin nasil iglenebilecegi ve Kkisisellestirme stratejilerinde nasil kullanilabilecegi
gosterilmistir. Ancak, kitabin ilerleyen béliimlerinde de vurgulandig: tizere, YSA modellerinin pazarlama ve
tilketici davranis1 baglamindaki bu gii¢lii yonleri, baz1 onemli sinirlamalarla da ¢evrilidir. Kara kutu niteligi
tastyan agiklanamaz karar siirecleri, modelin giivenilirligini sorgulatmakta; veri gizliligi, algoritmik 6nyarg1
ve etik ilkeler baglaminda YSA’nin sorumlu kullanimi tartigma konusu haline gelmektedir. Ayrica, biiyiik
veri ile ¢aligmanin getirdigi teknik zorluklar —yiiksek iglem giicii ihtiyaci, hiperparametre optimizasyonu, veri
kalitesi gibi meseleler— bu modellerin yaygimn ve adil kullaniminin 6niindeki pratik engeller olarak dikkat
¢cekmektedir.

Bu baglamda, YSA uygulamalarinda agiklanabilir yapay zeka (XAl), federated learning, ¢evrim i¢i (online)
ve takviye 6grenme modelleri, coklu modalite veri isleme ve hibrit yapilar gibi yenilik¢i yaklasimlar, hem
teknik smirlamalarin asilmasina hem de etik risklerin azaltilmasina olanak tanimaktadir. Bu yontemlerin
yayginlagmasi, sadece algoritmik performansi artirmakla kalmayacak; ayn1 zamanda pazarlama kararlarinin
seffaf, denetlenebilir ve toplumsal agidan daha kabul edilebilir olmasini saglayacaktir. Ornegin, SHAP veya
LIME gibi aciklama yontemleriyle desteklenen sinir ag1 modelleri, pazarlama yoneticilerinin sonuglari
yorumlamasini kolaylastiracak ve miisteri deneyimini kigisellestirme siire¢lerinde daha dogru hamleler
yapilmasina olanak tantyacaktir. Gelecege doniik olarak, tiiketici davranisi modellemelerinde yapay sinir
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aglarmin daha etkili kullanilabilmesi igin baz1 stratejik oneriler de gelistirilmelidir. Bu kapsamda; (i) veri
kalitesinin artirtlmasi ve etik veri kullanim politikalarinin belirlenmesi, (ii) agiklanabilir ve seffaf modelleme
tekniklerinin pazarlama profesyonelleriyle biitiinlesik olarak tasarlanmasi, (iii) kiigliik veri ortamlarinda
caligabilecek, kaynak dostu ve uyarlanabilir sinir ag1 yapilarmin gelistirilmesi ve (iv) interdisipliner
yaklagimlarla pazarlama, psikoloji, etik ve bilgisayar bilimi gibi alanlar arasinda daha giiclii is birliklerinin
kurulmasi onerilmektedir.

Sonug olarak bu kitap boliimii, yapay sinir aglarinin sadece teknik bir ara¢ olmanin Gtesine gegtigini ve
giliniimiizde tiiketici merkezli pazarlama stratejilerinin temel yap1 taglarindan biri haline geldigini ortaya
koymaktadir. Ancak bu giiclin siirdiiriilebilir, sorumlu ve adil bigcimde kullanilabilmesi igin teknik
mitkemmelligin yaninda etik ilkelere, yasal diizenlemelere ve kullanici giivenine de esit derecede dnem
verilmesi gerektigi agiktir. Bu dogrultuda, gelecekteki arastirmalarin yalnizca algoritmik dogruluk ve model
basarilariyla sinirli kalmayip, ayni zamanda birey haklarini, sosyal etkileri ve kurumsal degerleri de kapsayan
biitiinsel bir yapay zeka anlayisiyla sekillenmesi biiylik 6nem tasimaktadir.
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