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YAPAY ZEKA ENTEGRASYONUYLA DiJiTAL PAZARLAMA
STRATEJILERI: SOSTAC MODELi KAPSAMINDA BiR
iNCELEME

Fatih Yorukoglu'

Giris

Dijital dontistim, 21. yiizyilin en 6nemli is trendlerinden biri
haline gelmistir. Teknolojik inovasyonun pazar manzaralarini
siirekli olarak yeniden sekillendirdigi hizlandirilmis dijitallesme
caginda, isletmeler rekabet¢i ve miisteri odakli olmanin yani
sira stratejik olarak ¢evik kalmak i¢in artan bir bask: altindadir.
Dijital doniisim artik sadece bir secenek veya gelecege yonelik
bir hedef degil, operasyonel bir zorunluluk haline gelmistir.
Verilerin katlanarak biiylimesi, tliketici davranislarindaki
hizli degisimler ve akilli teknolojilerin her yerde bulunmasi,
geleneksel pazarlama ve yoOnetim paradigmalarini yetersiz
hale getirmistir. Sonug olarak, kuruluslar yalnizca dijital
araclar1 benimsemekle kalmamali, ayn1 zamanda stratejileri
tasarlama, yiiriitme ve degerlendirme bi¢imlerini de temelden
yeniden tasarlamalidir. Bu doniisiimiin merkezinde, 6zellikle
dijital pazarlama alaninda yapay zekanin stratejik karar alma
siireclerine entegrasyonu yer almaktadir.

Yapay zeka, gercek zamanl veri analizi, tahmine dayali
modelleme, kisisellestirilmis icerik sunumu ve dinamik miisteri
segmentasyonu gibi gelismis yetenekler saglayarak dijital
pazarlama alaninda devrim yaratmaktadir. Reaktif yaklagimlari
proaktif yaklagimlara donistiirerek sirketlerin trendleri tahmin
etmesine, tiiketici niyetinin mikro anlarini belirlemesine ve
karar alma siireglerini benzeri goriilmemis bir hiz ve dogrulukla
otomatiklestirmesine olanak tanimaktadir. Bununla birlikte,

1 Dr. Ogrencisi, Karabiik Universitesi, Isletme Fakiilte, Isletme Boliim, Karabiik,
fatihyorukoglu@karabuk.edu.tr, ORCID: orcid.org/0000-0002-7610-2375
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yapay zekanm tiim potansiyelinden yararlanmak, stratejik
vizyon ile taktiksel uygulama arasindaki boslugu dolduran
yapilandirilmis ve tutarl bir planlama modeli gerektirmektedir.
Iste bu noktada SOSTAC cercevesi son derece anlamli hale
gelmektedir.

PR Smith tarafindan gelistirilen SOSTAC (Situation,
Objectives, Strategy, Tactics, Action, ve Control kelimelerinin
kisaltmasi1) modeli hem akademik hem de profesyonel alanda
one cikan saglam ve uyarlanabilir bir planlama metodolojisi
olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Modelin esnekligi, mevcut
piyasa kosullariin analizinden performansin gercek zamanli
olarak izlenmesine kadar her asamada yapay zekanin sorunsuz
bir sekilde entegre edilmesine olanak tanir. Yapay zeka
teknolojileri ile desteklendiginde, SOSTAC modelinin her
asamasi yeni bir derinlik ve etkinlik kazanmaktadir. Ornegin,
durum analizi yapay zeka destekli piyasa istihbarat araglari
sayesinde daha dogru hale gelirken, kontrol asamasi birden
fazla kanalda eyleme gegirilebilir i¢goriiler saglayan otomatik
gosterge tablolarindan yararlanabilmektedir. Bu sekilde
SOSTAC ve yapay zekanin birlesimi hem 6lgiilebilir hem de
Olceklenebilir kapsamli ve ileriye doniik bir dijital pazarlama
stratejisi olusturmaktadir.

Dahasi, yapay zeka ve stratejik pazarlama planlamasimin
yakinsamasi yalnizca verimlilik veya otomasyonla ilgili degil,
ayni zamanda karar vermenin dogasini doniistiirmekle ilgilidir.
Yapay zeka, kural tabanl sistemlerden kendi kendine 6grenen
algoritmalara kadar gelismeye devam ettikge, senaryolari
simiile edebilen, miisteri davranisini tahmin edebilen ve kuralci
oOneriler sunabilen stratejik bir ortak olarak giderek daha fazla
hizmet vermektedir. Bu da pazarlamacilarin sezgiye dayali
uygulamalardan biiylik verilere ve gercek zamanli analitige
dayanan kanita dayali stratejilere gegmesini saglamaktadir.

Gliniimiiz is ortami, 6zellikle teknolojik degisimler, sosyo-
ekonomik istikrarsizlik ve gelisen tiiketici beklentilerinin
neden oldugu bozulmalar karsisinda yiiksek diizeyde stratejik
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ceviklik gerektirmektedir. Yapay zekanin siirekli 6grenme
dongiileri, uyarlanabilir algoritmalar ve otomatik geri bildirim
mekanizmalar1  araciligryla ¢evik yanitlar1  destekleme
kapasitesi, onu modern stratejik planlamanin temel tasi
olarak konumlandirmaktadir. Ancak, bu potansiyelden tam
olarak yararlanmak i¢in kuruluslarin dijital okuryazarlig
gelistirmeleri, veri yonetisimini benimsemeleri ve yapay zeka
entegrasyonunu seffaflik, etik ve stirdiiriilebilirlik gibi kapsayici
kurumsal degerlerle uyumlu hale getirmeleri gerekmektedir.

Isletmeler dijital doniisiimii benimsedikge operasyonel
verimliliklerini artirmanin yani sira miigteri memnuniyetini de
On planda tutarak rekabet avantaj1 elde etmektedirler. Teknoloji
ilerledikce ve sirketler dijitallesmeye dogru kaydikca, yalnizca
teknolojik altyapilarin1  giincellemekle kalmayip stratejik
diigiincelerini de temelden degistirmeleri gerekmektedir.
Dijital doniistimii basariyla uygulamak, yalnizca yeni araglari
benimsemekle sinirli kalmamakta, mevcut is siireglerinin
ve miisteri iliskilerinin yeniden tasarlanmasimi da zorunlu
kilmaktadir. Bu baglamda, is diinyasinda teknoloji ve strateji
arasinda koprii kuran iki kritik bilesen yapay zeka ve SOSTAC
modelidir. Bu iki unsur, igletmelerin gelecegini sekillendirmede
kilit bir rol oynamakta ve dijital ¢agin zorluklarini ve firsatlarini
etkin bir sekilde yonlendirmelerini saglamaktadir.

DIiJITAL PAZARLAMA

Glintimiiziin hiper baglantili ortaminda dijital pazarlama,
misteri odakliligi ve kurumsal duyarliligi artirarak stratejik
is sonuglarmi sekillendirmede merkezi bir unsur haline
gelmistir. Dijital pazarlamanin stratejik faydasi, degisen
tilketici davraniglart ve pazar dinamikleriyle yakindan
uyumlu, Olgeklenebilir, gercek zamanli ve oOlgiilebilir
etkilesimler sunma becerisinde yatmaktadir. Dijital kanallar
araciligryla firmalar yalnizca ortaya ¢ikan miisteri ihtiyaglarini
tespit etmekle kalmaz, ayni zamanda tiiketicileri marka
anlatilarma ve inovasyon siireclerine dahil ederek birlikte
deger yaratabilmektedir (Lamberton ve Stephen, 2016). Bu
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yaklasim, pazarlamay1 sadece bir tanitim islevi olmaktan
¢ikarip inovasyon ve rekabetgi farklilagsmanin stratejik bir itici
giicli haline getirmektedir.

Ayrica dijital pazarlama, pazarlama stratejilerinin hizl
bir sekilde denenmesini ve yinelemeli olarak gelistirilmesini
saglayarak stratejik c¢evikligi desteklemektedir. Sosyal
medya dinleme, ¢ok kanalli entegrasyon ve platformlar arasi
analitik gibi dijital ekosistemlerin uygulanmasi, firmalarin
dis baskilara hizla uyum saglamasina, stratejik hipotezleri
test etmesine ve konumlandirma stratejilerini gergek zamanl
olarak iyilestirmesine olanak tanimaktadir (Edelman ve Singer,
2015).

Dijital pazarlama 6zellikle internetin gelisim ve yayilimi
ile onemli bir donlisiim gecirerek temel banner reklamlar ve
e-posta kampanyalarindan sofistike veri odakli stratejilere
ve kisisellestirilmis tliketici deneyimlerine dogru hizli bir
evrimlesme gecirmistir. Baslangicta internet, pazarlamacilara
geleneksel reklam modellerini yaymak igin yeni bir platform
saglamasi i¢in kullanilirken zamanla 2000°lerin basinda Web
2.0’m ortaya ¢ikmasi paradigmayi etkilesimli ve kullanici
tarafindan olusturulan igerige dogru kaydirmistir. Bu gegis,
markalarin sosyal medya platformlari, bloglar ve forumlar
araciligiyla tiikketicilerle iki yonlii iletisim kurmasini saglayarak
tilketici-marka iliskisini temelden degistirmistir (Chaffey ve
Ellis-Chadwick, 2019).

Dijital teknolojiler gelistikce, pazarlamacilarin tiiketici
davranislarini izleme, analiz etme ve tahmin etme becerileri
de artmistir. Biiytiik veri analitigi, yapay zeka ve otomasyonun
entegrasyonu, hedefleme stratejilerini daha da gelistirerek
dijital pazarlamay1 her zamankinden daha kisisel ve verimli
hale getirdi (Kannan ve Li, 2017). Buna ek olarak, mobil
teknoloji ve akilli cihazlarin yayginlagmasi gercek zamanli
pazarlamay1 miimkiin kilarak markalarin tiiketicilere baglamsal
olarak uygun anlarda ulagsmasini sagladi. Giiniimiizde dijital
pazarlama artik tamamlayici bir arag degil, iiriin gelistirmeden
misteriyi elde tutmaya kadar her seyi etkileyen stratejik is
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operasyonlariin merkezi bir bilesenidir (Ryan, 2016). Sonug
olarak, dijital pazarlamay1 stratejik planlama siireglerine
entegre eden sirketler, degisken pazarlarda alaka diizeyini
korumak, misteri bagliligini siirdiirmek ve uzun vadeli stratejik
hedeflere ulasmak adina daha avantajli olduklar1 yadsinamaz
bir gergektir.

STRATEJIiK PLANLAMA

Stratejik Planlamanin Onemi

Stratejik planlama, karar alma ve hedef belirleme igin
yapilandirilmis bir ¢ergeve saglayarak kuruluslarin uzun vadeli
basarisinda ve siirdiiriilebilirliginde kritik bir rol oynamaktadir.
Kuruluglarin ~ vizyonlarimi  netlestirmelerini,  hedeflerini
tanimlamalarini, kaynaklar1 etkin bir sekilde tahsis etmelerini
ve degisen ortamlara uyum saglamalarint miimkiin kilmaktadir.
Iyi gelistirilmis bir stratejik plan, i¢ faaliyetleri dis firsatlar
ve tehditlerle uyumlu hale getirmekle kalmaz, ayni zamanda
calisanlar1 ve paydaslar1 ortak hedeflere yonlendirmek igin
bir iletisim araci gorevi gormektedir (Bryson, 2018). Giderek
daha dinamik ve rekabetci hale gelen kiiresel pazarda stratejik
planlama, kurumsal ¢evikligi ve dayanikliligi tesvik ederek
firmalarin gelecekteki zorluklart 6ngérmesine ve ortaya ¢ikan
trendlerden yararlanmasina yardimci olmaktadir (Hill vd.,
2020).

Ayrica stratejik planlama, kilit performans gostergeleri
ve kiyaslama Olgiitleri araciligiyla performans Ol¢iimiini
ve siirekli iyilestirmeyi destekleyerek, veriye dayali karar
vermeyi tesvik eder; liderlerin ilerlemeyi degerlendirmesine,
taktikleri gdzden gegirmesine ve departmanlar arast hesap
verebilirligi artirmasina katki saglamaktadir (David vd., 2020).
Stratejik diislinceyi giinliilk operasyonlara entegre ederek
kuruluslar krizlere tepki vermek yerine proaktif bir durus
sergileyebilmektedir. Bu nedenle, stratejik planlama yalnizca
biirokratik bir uygulama degil, vizyonu uygulamaya baglayan
ve uzun vadeli deger yaratmay1 tesvik eden hayati bir yonetsel
uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Stratejik planlama, kurumsal vizyonu eyleme gegirilebilir
hedeflerle uyumlu hale getirmenin yani sira karmasik ve belirsiz
ortamlarda uyum saglama yetenegini de gelistirmektedir.
Teknolojik aksakliklarm, jeopolitik degisimlerin ve degisen
titketici beklentilerinin giderek daha sik yasandigi dijital
cagda, isletmelerin c¢evik ve ileri goriislii olmalar1 gerektigi
diistinilmektedir. Stratejik planlama, senaryo planlamasi, risk
yonetimi ve uzun vadeli yatirim kararlar i¢in yapilandirilmig
bir mekanizma saglamaktadir (Grant, 2021). Bussiireg, liderlerin
aksakliklara yalnizca yanit vermek yerine bunlar1 6ngérmesine
olanak taniyarak, degisken pazarlarda kurumsal dayaniklilig:
ve rekabetci konumu artirmalarina yardimer olmaktadir.

Stratejik Planlamada Yapay Zekanin Gelecegi

Yapay zekanmn stratejik planlamadaki rolii giderek
genislemekte ve yalnizca operasyonel verimlilikle sinirh
kalmayarak, kurumsal vizyonun sekillendirilmesinde, uzun
vadeli rekabet giiciiniin artirllmasinda ve inovasyona yon
verilmesinde dnemli bir etken héline gelmektedir (Csaszar vd.,
2024). Yapay zeka teknolojilerinin gelisimiyle birlikte, kurumlar
yalmzca gelecekteki egilimleri tahmin etme kapasitesine
ulasmakla kalmayacak, ayni zamanda uygulamaya ge¢gmeden
once farkli stratejik senaryolarin olasi sonuglarini analiz
edebileceklerdir. Bu durum, hem 6ngoriicii (predictive) hem de
kuralct (prescriptive) analitik yaklasimlarin karar siireglerine
entegre edilmesini saglayarak, daha bilingli ve risk temelli
kararlarin alinmasma imkan taniyacaktir. Boylece geleneksel,
dogrusal planlama modelleri yerine, siirekli 6grenmeye dayali
ve esnek stratejik sistemler 6n plana ¢ikacak; bu da kurumlarin
hizli degisen ve karmasik ¢evresel kosullara daha uyumlu ve
proaktif bi¢imde yanit vermesini miimkiin kilacaktir.

Yakin gelecekte, yapay zekanin stratejik ¢ceviklikte hayati bir
rol oynamasi ve kuruluslarin gergek zamanli geri bildirimlere ve
cevresel dalgalanmalara yanit olarak stratejilerini hizla yeniden
yapilandirmalarina olanak saglamasi beklenmektedir. Biiyiik
veri analizi, dijital ikiz teknolojileri ve senaryo simiilasyon
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sistemleri sayesinde sirketler artik planladiklari stratejileri
onceden dijital ortamda deneyip gelistirebilmektedir. Bu
sayede olas1 riskler azalirken bir yandan da yenilik yapma ve
degisime ayak uydurma kiiltiiri gliclenmektedir (Brynjolfsson
ve McAfee, 2017, s. 112). Bdylece yapay zeka, sadece isleri
kolaylastiran bir ara¢ olmaktan ¢ikarak sirketlerin gelecegini
planlayan yoneticilerin yaninda yer alan giiclii bir strateji ortag1
haline gelmektedir.

Stratejik planlamanin gelisen ortaminda yapay zeka,
yalmzca bir kolaylastirici olarak degil, ayni zamanda
kuruluglarin stratejik karmagikligi algilama ve bunlara yanit
verme bigimlerini yeniden tanimlayan doniistiiriici bir
giic olarak hareket etmeye hazirlanmaktadir. Yapay zeka
temelli platformlar, karar destek sistemlerine giderek daha
fazla entegre edilmekte ve liderlerin farkli veri kaynaklarini
incelemesine, is ortamindaki kiicliik ama 6nemli degisiklikleri
fark etmesine ve geleneksel yontemlerle goriilmeyen gizli
bilgileri ortaya ¢ikarmasina yardimci olmaktadir. Kuruluslar
artan belirsizliklerle karsi karsiya kaldik¢a, yapay zeka
stratejik ongorii yeteneklerini gii¢lendirerek liderlik ekiplerinin
aksakliklar1 6ngérmesine ve proaktif bir sekilde donmesine
olanak tanimaktadir. Bu akilli sistemler anomalileri otonom
olarak tamimlayabilir, uzun vadeli yoriingeleri modelleyebilir ve
dinamik degiskenlere dayali optimum yollar 6nerebilir, bdylece
biligsel asir1 yiikii azaltir ve stratejik netligi artirmaya yardime1
olur. Ayrica, yapay zeka araglarmin demokratiklesmesi,
stratejik iggoriilerin artik liderligin st kademeleriyle sinirli
kalmamasini, departmanlar arasinda yayilmasini saglayarak
daha kapsayici ve veriye dayali bir planlama kiiltiiriinii tesvik
emektedir.

Reaktif cevikligin otesinde yapay zeka, siirekli deney ve
ogrenmeyi tesvik ederek bir kurulusun stratejik inovasyon
kapasitesini de artirmaktadir (lyigiin, 2021). Yapay zeka
sistemleri, takviyeli o6grenme ve uyarlanabilir algoritmalar
araciligiyla ger¢ek zamanl piyasa etkilesimlerini ve miisteri
davraniglarini simiile edebilir ve kuruluslarin gercek diinya
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riskine maruz kalmadan yeni fikirleri test etmeleri i¢in bir sanal
alan saglamaya yardimci olmaktadir. Yinelemeli yaklagim,
strateji formiilasyonunda cevikligi tesvik ederek firmalarin
basarili modelleri 6l¢eklendirmesine ve etkisiz olanlar1 hizla
terk etmesine olanak tanimaktadir (Ince vd., 2021). Ayrica,
yapay zekanin stratejik karar alma siireclerine entegrasyonu,
cesitli paydas gruplan arasindaki degis tokuslar1 ve etkileri
Olcerek etik yonetisim ve siirdiiriilebilirlik degerlendirmelerine
katkida bulunmaktadir. isletmeler, sosyal, cevresel ve teknolojik
karsilikli bagimliliklarin belirleyici oldugu ekosistemlerde
giderek daha fazla faaliyet gostermektedir. Bu baglamda,
yapay zeka destekli stratejik planlama, uzun vadeli hedefleri
daha genis toplumsal degerlerle uyumlu hale getirirken, artan
karmagikligin yonetilmesi agisindan da onemli bir ihtiyag
haline gelecektir.

Yapay Zeka ile Strateji Gelistirmenin Giincel Gerekliligi

Modern pazarlama anlayisinda, yapay zekayr stratejik
planlamaya entegre etmek artik istege bagli olmaktan ¢ikmuis,
rekabet avantajini korumak i¢in bir gereklilik haline gelmistir.
Yapay zeka teknolojileri, kuruluslarin kaliplarin1 ortaya
¢ikarmak, egilimleri tahmin etmek ve bilingli stratejik kararlar
almak i¢in biiylik miktarda yapilandirilmis ve yapilandiriimamis
veriyi islemesini saglayan tahmine dayali analiz, dogal dil
isleme ve makine 6grenimi gibi gii¢lii yetenekler sunmaktadir
(Davenportve Ronanki, 2018). Yapay zeka, insan muhakemesini
algoritmik i¢goriilerle gii¢lendirerek pazardaki dalgalanmalara,
tilketici davraniglarina ve operasyonel zorluklara dinamik
olarak yanit verebilen uyarlanabilir stratejilerin olusturulmasini
kolaylastirmaktadir (Haefner vd., 2021).

Yapay zeka, miisteri segmentasyonu, Uriin gelistirme, risk
degerlendirmesi ve tedarik zinciri optimizasyonu gibi temel
stratejik islevlerde ger¢ek zamanli karar verme ve otomasyonu
giiclendirmektedir. Yapay zekayr iceren stratejik cergeveler
yalnizca verimliligi artirmakla kalmayip, ayni zamanda
hedeflemede kisisellestirme ve hassasiyeti de gelistirerek
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stratejileri daha c¢evik ve miisteri merkezli hale getirmektedir
(Iansiti ve Lakhani, 2020). Yapay zeka gelismeye devam
ettikce, stratejik gelisimdeki rolii derinlesecek ve liderlerin
dijital okuryazarlig1 gelistirmesini ve veri odakli inovasyonu
benimseyen kurumsal kiiltiirleri tesvik etmesini gerektirecektir.
Bu baglamda, yapay zekanin stratejik kullanimi yalnizca
teknolojik bir ilerleme degil, temel bir organizasyonel yetenek
olarak ifade edilmektedir.

Ayrica, yapay zekanin stratejik yOnetime entegrasyonu,
gercek zamanli verilere ve gecmis modellere dayali olarak
gelecekteki cesitli sonuglari simiile ederek senaryo planlamasini
verisk azaltmay1 kolaylastirmaktadir (Y 6riikoglu, 2024). Dijital
ikizler, yapay zeka odakli gdsterge tablolar1 ve biligsel bilgi
islem sistemleri gibi araclar stratejik ongorii saglayarak karar
vericilerin ger¢ek uygulamadan 6nce sanal ortamlarda alternatif
stratejileri test etmelerine olanak tanimaktadir Brynjolfsson ve
McAfee, 2017). Bu 6ngorii yetenegi sadece belirsiz pazarlarda
dayaniklilig1 artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda stratejik amaci
hizla degisen dis degiskenlerle uyumlu hale getirerek uzun
vadeli deger yaratmayi da desteklemektedir. Sonug¢ olarak,
yapay zeka ile gelistirilmis stratejik gercevelerle donatilmis
kuruluglar, karmagikligin iistesinden gelmek, siirekli yenilik
yapmak ve dijital cagda siirdiiriilebilir biiyiime elde etmek i¢in
daha iyi bir konuma sahiptir.

SOSTAC MODELI VE DiJITAL PAZARLAMADAKI
ROLU

Durum Analizi, Hedefler, Strateji, Taktikler, Eylem ve
Kontrol anlamina gelen SOSTAC modeli, dijital pazarlamada
kampanyalar1 sistematik bir sekilde tasarlamak, uygulamak
ve degerlendirmek igin yaygin olarak kullanilan kapsamli bir
planlama ¢ergevesidir. PR Smith tarafindan gelistirilen model,
pazarlamacilara mevcut durumu anlama (durum), olgiilebilir
hedefler belirleme (amaglar), genis yaklagimlarin ana hatlarini
cizme (strateji), belirli ara¢ ve kanallar1 tanimlama (taktikler),
rol ve sorumluluklar1 atama (eylem) ve performansi izleme
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(kontrol) konularinda rehberlik eden mantiksal bir yap1
sunmaktadir (Smith ve Zook, 2016). Bu yapilandirilmisg
yaklasim, hizli degisimlerin ve gercek zamanli geri bildirimlerin
cevik ve veriye dayali planlama gerektirdigi dijital ortamlarda
ozellikle degerlidir.

SOSTAC Modeli, stratejik pazarlama planlamasinda etkili
oldugu kanitlanmig bir ¢ergevedir (Putera ve Heikal, 2021).
Smith (2011) tarafindan tanimlanan SOSTAC modeli, dijital
pazarlama stratejisinin giiclendirilmesinde ¢ok 6nemli bir rol
oynamaktadir. Kapsamli bir durum analizinin uygulanmasi,
kuruluslarm giiclii yonlerinden faydalanmalarin1 ve dijital
ortamdaki firsatlardan yararlanmalarii saglamaktadir (Reed
FIDM, 2014). Literatirde SOSTAC modeli, 6zellikle kriz
donemlerinde dijital pazarlama stratejileri gelistirmek igin
yapilandirilmis bir ¢ergeve olarak kabul edilmektedir (Rifai
vd., 2021).

SOSTAC modelinin dijital pazarlama alanindaki en
giiclii yonlerinden biri, stratejik diisiinme ile operasyonel
uygulamay1 dengeleme becerisinde yatmaktadir. Kuruluslarin
yalmizca anlik zorluklara taktiksel yanitlar gelistirmesine
degil, ayn1 zamanda bu eylemleri uzun vadeli stratejik
hedeflerle uyumlu hale getirmesine de olanak tanimaktadir.
Dijital ortamlardaki ¢ok kanalli etkilesimlerin ve dinamik
kullanict deneyimlerinin karmasikligir gz oniine alindiginda,
SOSTAC gibi yapilandirilmis bir planlama modeli, pazarlama
faaliyetleri arasinda tutarlilig1 ve etkinligi korumak i¢in hayati
onem tasimaktadir (Kingsnorth, 2019). Model, pazarlamacilari
sistematik diisiinmeye, veriye dayali kararlar almaya ve
performans izleme ve geri bildirim dongiileri aracilifiyla
stratejileri siirekli olarak iyilestirmeye tesvik etmektedir.

Ayrica, SOSTAC ¢ergevesinin esnekligi, onu ¢esitli
sektorlere ve kurumsal boyutlara uyarlanabilir kilmaktadir.
SOSTAC, dijital dontisiim geciren kiiciik ve orta olgekli
isletmelerden kiiresel pazarlama stratejilerini yoneten ¢ok
uluslu sirketlere kadar Olceklenebilir ve yapilandirilmis bir
yaklagim sunmaktadir. Modelin 6zellikle “Kontrol” asamasi,
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stirekli performans takibini ve temel performans gostergelerinin
kullanimin1 kolaylastirarak isletmelerin pazardaki degisimlere
ve miisteri geri bildirimlerine hizli bir sekilde yanit vermesini
saglamaktadir (Hanlon, 2020). Sonu¢ olarak SOSTAC,
pazarlamay1 sezgiye dayali eylemlerin Otesine tasiyarak
Olciilebilir ve tekrarlanabilir siireclerle yonetilen bir alana
doniistirmektedir.

Durumsal Analiz (Situation Analysis)

Durum Analizi, kurum igi yetenekler ve dig pazar kosullari da
dahil olmak tizere kurumun faaliyet gdsterdigi mevcut ortamin
degerlendirilmesini igerir. Yapay zeka, pazar egilimleri, tiiketici
davraniglart ve rekabet ortamlar1 hakkinda gercek zamanl
icgoriiler saglamak icin biiylik miktarda veriyi isleyerek bu
asamay1 artirmak igin kullanilmaktadir. Ayrica isletmelerin
SWOT Analizi yapmasi da bu kapsamda degerlendirilmektedir.
SWOT Analizi sirketin Giiglii (Strengths) ve Zayi1f (Weaknesses)
yonlerinin tespitinin yaninda sirkete yonelik Tehditler (Threats)
ve sirketin yakalayabilecegi Firsatlar (Opportunities) igin
yapilan mevcut durumsal analizdir.

Amaclar (Objectives)

Bir igletmenin birincil amaci, pazar talebini kargilamak
icin tiiketicilerle degisim siirecine girerek kar elde etmek ve
pazar payini genisletmektir. Bu temel hedeflere ek olarak
isletmeler, 6zellikle iiriin ve hizmetleri i¢in marka bilinirligi
ve itibar1 olusturmay1 ve ayni zamanda yiiksek degerli miisteri
segmentlerini belirleyip hedeflemeyi amacglamaktadir. Dijital
ticaret baglaminda, c¢evrimigi platformlarn sagladigi istel
erisim, Ol¢eklenebilirlik ve baglanabilirlik stratejik avantajlar
sunmaktadir. Bunlar arasinda, pazarlari hem cografi hem de
demografik olarak segmentlere ayirma ve bdylece daha rafine
ve duyarli pazarlama stratejileri gelistirme olanagi da yer
almaktadir. Isletmeler, veriye dayali icgériilerden yararlanarak
iletisim g¢abalarini gesitli kanallar ve bolgeler arasinda etkili bir
sekilde yonlendirerek miisteri katilimini artirabilir, doniisiim
oranlarmi yikseltebilir ve nihayetinde yatirnm getirisini
optimize edebilmektedir (Pham, 2020).
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Strateji (Strategy)

Strateji, bir pazarlama veya is plan1 dahilinde belirlenen
hedeflere ulagsmaya yonelik genel yaklagimi tanimlamaktadir.
Bu asamada isletmenin segmentasyon, hedefleme ve
konumlandirma planlar1 stratejik yoniin sekillendirilmesinde
kritik bir rol oynamaktadir. Segmentasyon, demografi, davranig
veya ihtiyaglar gibi ortak oOzelliklere dayali olarak farkli
potansiyel miisteri gruplarinin belirlenmesini igermektedir.
Hedefleme, sirketin kaynaklar1 ve hedefleriyle uyumu
saglayarak hizmet verilecek en uygun boliimlerin segilmesine
odaklanirken, konumlandirma ise markanin veya {riiniin
rakiplere kiyasla hedef kitlenin zihninde nasil algilanmasi
gerektigini tamimlamaya yardimci olmaktadir (Chaffey, ve
Ellis-Chadwick, 2022).

Bu stratejik asama, hedef pazara dijital kanallar araciligiyla
nasil ulasilacagini, marka mesajinin nasil iletilecegini ve deger
onermesinin nasil etkili bir sekilde sunulacagini ana hatlariyla
belirlemektedir. Dijital platformlar, igerik tonu, misteri
deneyimi ve marka farklilagtirmasina iliskin kararlarin alindig
bu strateji agamasi, sonraki tiim taktiksel faaliyetler igin temel
olusturarak pazarlama c¢abalarinda tutarlilik ve biitlinliik
saglamaktadir (Hanlon, 2020).

Taktikler (Tactics)

Taktikler, genel stratejiyi uygulamak icin kullanilan belirli
eylemleri ve araglari ifade etmektedir. Dijital pazarlamada buna
e-posta pazarlamasi, igerik olusturma, influencer is birlikleri
ve sosyal medya reklamcilig1 dahil edilmektedir. Bu asamada,
hedef kitleye etkili sekilde ulagsmak i¢in hangi kanallarin,
iceriklerin ve zamanlamanim kullanilacagi belirlenir. Taktik
plan, hangi aracin, ne zaman, nasil ve kim i¢in kullanilacagini
netlestirerek stratejik hedefleri somut ve Olciilebilir adimlara
doniistiirmeye yardimer olmaktadir (Ryan, 2016).

Eylem (Action)
Eylem plani, her bir taktigin kim tarafindan, ne zaman
ve nasil uygulanacagini ana hatlariyla belirtecek sekilde
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yapilandirilmalidir.  Zaman cizelgeleri, gorev atamalari,
biitgeleme siirecleri ve dahili veya harici kaynaklarin tahsisi
dahil olmak {izere ayrintili operasyonel unsurlardan bir araya
gelmesiyle eylem plam olugsmaktadir. Dijital projelerde,
faaliyetlerin etkili bir sekilde izlenmesini ve koordine edilmesini
saglamak icin proje yonetimi araglar1 kullanilabilmektedir
(Kingsnorth, 2019).
Kontrol (Control)

Kontrol asamasi, dnceden tanimlanan hedeflere basariyla
ulagilip ulasilmadigini degerlendirmek igin tasarlanmistir.
Bu degerlendirme, yatirim getirisi, tiklama orani, web
sitesinden hemen ¢ikma oram1 ve miisteri edinme maliyeti
gibi temel performans gostergelerinin analizi yoluyla
gerceklestirilmektedir. Bu analizi desteklemek igin genellikle
web sitesi analiz platformlari, miisteri iliskileri ydnetim
sistemleri ve sosyal medya platformlarindan elde edilen
bilgiler gibi veri kaynaklarindan yararlanilmaktadir (Kannan
ve Li, 2017). Kontrol siireci, siirekli iyilestirme igin geri
bildirim saglamada ve gerektiginde genel pazarlama etkinligini
artirmak icin stratejik revizyonlara rehberlik etmede 6nemli bir
gorev listlenmektedir.

YAPAY ZEKA KAVRAMI VE DIJIiTAL
PAZARLAMADAKI UYGULAMALARI

Yapay Zeka, 6grenme, akil yiiriitme, problem ¢ézme ve
dogal dili anlama gibi gérevleri yerine getirebilen makinelerde
insan zekasmin simiilasyonunu ifade emektedir (Russell
ve Norvig, 2020). Yapay Zeka, makine 6grenimi, dogal dil
isleme, bilgisayarla gérme ve derin 6grenme gibi gesitli alt
alanlar1 kapsamaktadir ve bunlarin tiimii, endiistrilerdeki karar
verme siireclerinin otomatiklestirilmesine ve gelistirilmesine
katkida bulunmaktadir. Mevcut haliyle bu teknolojiler, belirli
gorevleri yliksek verimlilik ve dogrulukla gerceklestirmek icin
tasarlanmistir ve bu da onlar1 dijital pazarlama gibi veri yogun
ortamlarda olduk¢a uygulanabilir kilmaktadir (Goodfellow
vd., 2016).
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Miisteri Analitigi

Yapay zeka, pazarlamacilarin genis veri kiimelerini gergek
zamanli olarak islemesini ve tliketici davranisiyla ilgili
eyleme gegirilebilir i¢goriiler elde etmesini saglayarak miisteri
analitiginde devrim yaratmistir. Makine 6grenimi algoritmalari,
geemis verilere dayanarak kaliplar1 tanimlaya, gelecekteki
eylemleri tahmin etmeye ve isletmelerin stratejilerini belirli
kitle segmentlerine gore uyarlamasma yardimeci olmaktadir
(Chatterjee vd., 2021). Dogal dil isleme gibi araclar, sosyal
medya ve inceleme platformlarindan miisteri duygularini
anlamaya yardimci olarak davranigsal analitigin derinligini
artirmaktadir (Mikalef vd., 2018, s. 139).

Ayrica, yapay zeka destekli miisteri analitigi, miisteri yagsam
boyu degerinin optimizasyonuna ve miisteri kaybi tahminine
katkida bulunmaktadir. Yapay zeka sistemleri demografik,
psikografik ve davranigsal verileri entegre edebilir ve benzer
satin alma modellerine sahip tiiketicileri kiimeleyerek hassas
hedeflemeyi miimkiin hale getirebilmektedir (Wedel ve Kannan,
2016, s. 105). Sonug¢ olarak, pazarlama kararlar1 giderek
daha fazla veri odakli hale gelmekte, belirsizligi azaltmakta
ve kampanyalar genelinde yatirim getirisini artirmaktadir
(Davenport vd., 2020, s. 44).

Yapay zeka destekli miisteri analitigi, tahmine dayali
icgoriileri dogrudan misteri iligkileri yonetimi (CRM)
sistemlerine ve dijital pazarlama platformlarma entegre
ederek gergek zamanlh karar vermeyi de gelistirmektedir. Bu
gercek zamanli yetenek, pazarlamacilarin kisisellestirilmis
mesajlari, teklifleri veya iiriin Onerilerini tetikleyerek goz
atma kaliplari, aligveris sepetini terk etme veya igerik
etkilesimi gibi miisteri davraniglarina aninda yanit vermesine
olanak tanimaktadir (Jarek ve Mazurek, 2019). Sonug olarak,
kuruluslar statik, herkese uyan tek boyutlu kampanyalardan
misteri yolculuguyla birlikte gelisen uyarlanabilir etkilesim
stratejilerine gegis yapabilir. Ayrica, tliketiciler tim temas
noktalarinda giderek daha sorunsuz ve kisisellestirilmis dijital
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deneyimler beklediginden, bu duyarlilik daha fazla miisteri
memnuniyetini ve sadakatini tesvik etmektedir.

Kisisellestirilmis Pazarlama

Yapay zeka, bireysel tercihlere gore uyarlanmis igerik ve
tekliflerin dinamik olarak olusturulmasini saglayarak yiiksek
kisisellestirilmis pazarlamay1 kolaylastirmaktadir. Kullanilan
algoritmalar sayesinde, yapay zeka uygulamalar1 gercek
zamanli olarak 6zellestirilmis deneyimler sunmak i¢in kullanict
etkilesimlerinden, web sitesi davranislarindan ve satin alma
gecmisinden siirekli olarak 6grenmektedir (Asiltiirk, 2021). Bu
yaklasim, miisteri katiliminin artmasina, daha yiiksek doniisiim
oranlarma ve marka sadakatinin geligmesine yol agmaktadir
(Park, 2019).

Ayrica, isbirlik¢i filtreleme ve igerik tabanli filtreleme
gibi yapay zeka tarafindan desteklenen tavsiye sistemleri
artik Amazon ve Netflix gibi platformlarin merkezinde yer
almaktadir (Khusro vd., 2016). Bu sistemler, yiiksek alaka
diizeyine sahip iriinler veya igerikler onermek icin kullanict
profillerini ve akran verilerini analiz ederek tiiketici igin
sorunsuz ve kisisellestirilmis bir yolculuk yaratmaktadir
(Smith, 2021, s. 99). Kisisellestirme oOnemli bir rekabet
avantaj1 haline geldikge, yapay zekanin pazarlama stratejilerini
sekillendirmedeki rolii de artmaya devam etmektedir.

Igerik ve iiriin kigisellestirmenin &tesinde, yapay zeka
odakli pazarlama, bireysel tiiketici tercihlerine ve davranigsal
sinyallere dayali olarak zamanlamay1, kanali ve mesaj tonunu
uyarlamak icin giin gectikce daha fazla kullanici tarafindan
tercih edilmektedir. Geligmis sistemler yalnizca ne sunulacagini
degil, ayn1 zamanda maksimum etkilesim i¢in ne zaman ve nasil
sunulacagm da belirleme yetenegine sahiptir. Ornegin, yapay
zeka araclari, kullanicinin konumuna, cihaz tiirline ve hatta
onceki etkilesimlerden cikarilan duygusal duyarliliga bagl
olarak bir promosyon e-postasi gondermek i¢in en uygun ant
belirleyebilir (Lemon ve Verhoef, 2016). Bu diizeyde dinamik
kisisellestirme, markalarin kitlesel iletisimden bire bir diyaloga
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gecmesine yardimei olarak daha derin duygusal baglar ve daha
anlamli bir marka deneyimi kurmalarini saglamaktadir.

Otomasyon Araclari1 ve Chatbotlar

Yapay zeka odakliotomasyon araglari, e-posta kampanyalari,
sosyal medya planlamasi ve potansiyel miisteri puanlamasi
gibi tekrarlayan pazarlama gorevlerini kolaylastirmaktadir
(Yortikoglu, 2024). Pazarlama otomasyon platformlari, kitleleri
segmentlere ayirmak, en uygun génderi zamanlarini planlamak
ve kullanici davranigina dayali is akiglarmi tetiklemek igin
yapay zekadan yararlanmaktadir. Bu sayede kisisellestirme ve
verimlilik korunurken veya arttirilirken bireysel c¢abalari en
aza indirmektedir (Rust, 2020, s. 20).

Sohbet robotlari, 7/24 miisteri hizmetleri ve destegi sunan
bir baska doniistiiriicii yapay zeka uygulamasini temsil
etmektedir. Gelismis sohbet botlari, kullanici niyetini anlamak,
baglamsal olarak yanit vermek ve hatta gerektiginde karmasik
sorgular yiikseltmek i¢in dogal dil isleme ve derin 6grenmeyi
kullanmaktadir (Huang ve Rust, 2018, s. 157). Bu botlar
kullanict deneyimini gelistirmekte, operasyonel maliyetleri
azaltmakta ve web siteleri ile mesajlasma platformlarinda
stirekli etkilesimi kolaylagtirmaktadir (Kumar vd., 2021, s.
190). Miisteri hizmetlerindeki rollerine ek olarak, yapay zeka
destekli sohbet botlari, satis Oncesi miisteri segmentasyonuna
daha fazla entegre edilerek, potansiyel miisteri olusturma
ve miisteri iligkileri yonetiminin doniistimiinde aktif bir rol
oynamaktadir (Pamungaks, 2019). Akilli botlar web sitesi
ziyaretgileriyle gercek zamanli olarak etkilesime gecebilir,
potansiyel miigterileri onceden tanimlanmis kriterlere gore
nitelendirebilir ve hatta satin alma siirecinde onlara rehberlik
edebilir. Bu botlar, sayfalarda gegirilen siire veya iiriin tercihleri
gibi kullanic1 davranislarini izleyebilir ve harekete gecmeyi
tesvik eden kisisellestirilmis istemler sunabilir. Bu sorunsuz
entegrasyon yalnizca satig siirecini hizlandirmakla kalmayarak,
ayni zamanda potansiyel miisterileri organik ve miisteri
merkezli hissettirecek sekilde beslemektedir (Adamopoulou
ve Moussiades, 2020).
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Ayrica, yapay zeka odakli otomasyon platformlar, gesitli
dijital sistemlerde karmasik is akiglarinin yiriitiilmesine olanak
tanityan robotik slire¢ otomasyonunun entegrasyonu yoluyla
gelistirilmektedir. Yapay zeka ile birlestirildiginde robotik siire¢
otomasyonu, kural tabanli siireglerin Gtesine gegerek insanlarin
karar verme yeteneklerini taklit etmeye baslamaktadir. Bu hibrit
otomasyon modeli, isletmelerin pazarlama ¢abalarint miisteri
iligkileri yonetimi sistemleri, envanter veri tabanlar1 ve analiz
araglartyla senkronize etmesine olanak taniyarak departmanlar
arasinda uyumlu ve veriye dayali eylemler saglamaktadir.
Kuruluslar dijital operasyonlarini dlgeklendirdikge, pazarlama
otomasyonunda robotik siire¢ otomasyonu ve yapay zekanin
birlesimi, yiiksek hacimli, yiiksek hizli veri ortamlarini
yonetebilen esnek ve duyarli bir altyap1 olusturmaktadir (Syam
ve Sharma, 2018).

Tahmine Dayali Analiz

Yapay zeka tarafindan desteklenen tahmine dayali analiz,
pazarlamacilarin tiiketici davraniglarini ve pazar egilimlerini
yiiksek dogrulukla tahmin etmelerini saglamaktadir. Yapay zeka
modelleri, gecmis verileri analiz ederek miisteri ihtiyaglarini
tahmin edebilir, fiyatlandirma stratejilerini optimize edebilir
ve potansiyel miisteri kaybini belirleyebilir (Pondel vd., 2021).
Tahmine dayali modeller, isletmelerin reaktif pazarlamadan
proaktif pazarlamaya gegmesini ve kaynaklari daha verimli bir
sekilde hizalamasini saglamaya yardimci olmaktadir. (Chen
vd., 2012, s. 119).

Ayrica, tahmine dayali analiz, pazarlama kampanyalarimin
daha etkili hale getirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Yapay zeka farkli senaryolar1 simiile edebilir, sonuglari
degerlendirebilir ve istatistiksel olasiliklara dayali olarak en
uygun eylem planlarmi oOnerebilir (Davenport ve Ronanki,
2018, s. 108). Bu uygulama, gercek zamanl teklif verme ve
hedefleme kararlarinin dogru tahminlere bagh oldugu dijital
reklamcilikta Ozellikle faydalidir (Chatterjee vd., 2021).
Tahmine dayali analiz, miisteri yolculugu haritalama ve
tilketici yasam dongiisii pazarlamasinda da vazgecilmez hale
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gelmektedir. Pazarlamacilar, yapay zeka destekli tahmine dayali
modeller uygulayarak, davranissal ve islemsel verilere dayali
olarak her miisteri i¢in bir sonraki en iyi eylemi tahmin edebilir
hale gelmektedir. Ornegin, yapay zeka bir miisterinin aligveris
sepetini terk etme, abonelikten ¢ikma veya aktif olmama
olasiliginin yiiksek oldugu zamanlari isaret ederek zamaninda
elde tutma stratejileri gelistirilmesini saglayabilmektedir
(Ngai vd., 2009). Yapay zeka sistemleri siirekli olarak yeni
etkilesimlerden 6grendikge, tahminler giderek daha dogru hale
gelir, boylece miisteri kaybini azaltir ve zaman iginde miisteri
yasam boyu degerini artirmaktadir (Ranjeeth vd., 2020). Sonug
olarak, tahmine dayali analiz dinamik dijital pazarlarda rekabet
giiclinii artirmaktadir.

Ayrica, tahmine dayali analiz, talep dalgalanmalarini gergek
zamanli olarak belirleyerek dinamik fiyatlandirma ve envanter
optimizasyonuna katkida bulunmaktadir. Perakendeciler
ve e-ticaret platformlari, rakip davraniglarina, mevsimsel
egilimlere veya miisteri segmentasyonuna gore fiyatlari
otomatik olarak ayarlamak icin yapay zekadan yararlanabilir
ve miisteri memnuniyetinden 6diin vermeden kar marjlarini
artirabilir. Benzer sekilde, tedarik zinciri yoneticileri de {iriin
talebini Ongdren tahmin modellerinden faydalanarak fazla
stoklar1 azaltip stok kesintilerini en aza indirebilmektedirler
(Bose, 2009). Bu o6ngorii  yetenegi, Ozellikle tiiketici
tercihlerinin hizla degistigi ve isletmelerin ¢evik kalmasi
gereken hizli hareket eden pazarlarda kritik dneme sahiptir. Bu
nedenle, tahmine dayali analiz, pazarlamanin Gtesine gecerek
tiim is ekosisteminde stratejik bir yol gdsterici haline gelmistir.

SONUC ve ONERILER
Genel Degerlendirme

Yapay Zekanin SOSTAC modeli araciligiyla dijital
pazarlama stratejilerine entegrasyonu, cagdas isletmeler icin
donistiiriicti bir yaklagimi temsil etmektedir. Bu caligmada
ana hatlariyla belirtildigi lizere, SOSTAC gercevesinin her bir
bileseni (Durum, Hedefler, Strateji, Taktikler, Eylem ve Kontrol)
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yapay zeka teknolojileriyle birlestirildiginde yeni islevsellik
ve hassasiyet kazanmaktadir. Yapay zeka, gercek zamanli veri
isleme, gelismis miisteri segmentasyonu, tahmine dayali analiz
ve dinamik igerik kisisellestirmeyi miimkiin kilmaktadir. Bu
gelismeler, pazarlamayi reaktif bir uygulamadan proaktif ve
veri odakli bir uygulamaya doniistiirmede onemli bir paya
sahiptir. Sonug olarak, isletmeler daha fazla operasyonel
verimlilik, daha iyi misteri katiimi ve daha oOlgiilebilir
pazarlama sonuglari elde edebilmektedir.

Ayrica yapay zeka, temel performans gostergelerini izleme,
stratejik senaryolari simiile etme ve pazar degisikliklerine hizla
uyum saglama becerisini giiclendirmektedir. Sohbet robotlari,
makine 6grenimi modelleri ve yapay zeka ile gelistirilmis
gosterge tablolar1 gibi araglardan yararlanan kuruluslar, daha
cevik ve duyarli pazarlama planlari olusturma konusunda
giiclenmektedir (Haefner vd., 2021, s. 6). Bununla birlikte,
bu faydalar yalmizca dijital yetenekler stratejik diisiinme ve
YZ doniigiimii i¢in kurumsal hazirlik ile eslestirildiginde elde
edilebilir olmaktadir. Kisa vadeli bir bakis agisini benimseyen
isletmeler, yapay zekanin stratejik potansiyelini yeterince
kullanamama riskiyle kars1 karsiyadir.

Akademik Cahsmalar icin Gelecek Arastirma Alanlar

Pazarlamada yapay zeka uygulamalari hizla genislerken,
bazi alanlar yeterince kesfedilmemis ve akademik arastirma
icin olgunlagmamuistir. Bu alanlardan biri, stratejik karar verme
siirecinde yapay zeka algoritmalarinin yorumlanabilir olmasidir.
Isletmeler algoritmik &nerilere daha fazla giivendikge,
kararlarin nasil alindigin1 anlamak, hesap verebilirlik ve giiven
icin ¢cok Oonemli hale gelmektedir. Gelecekteki arastirmalar,
pazarlama stratejisi baglaminda acgiklanabilir yapay zekaya
odaklanmalidir (Gunning ve Aha, 2019).

Umut verici bir bagka arastirma yonii de yapay zekanin
benimsenmesinin uzun vadeli kurumsal etkisinin incelenmesini
icermektedir.  Mevcut  ¢aligmalarin = ¢ogu, kampanya
verimliligi veya yatirim getirisi gibi kisa vadeli kazanimlara
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odaklanmaktadir. Bununla birlikte, boylamsal arastirmalar,
yapay zekanin zaman iginde kurumsal kiltlirli, yapiyr ve
stratejik yeteneginasil etkiledigine 151k tutabilir. Buna ek olarak,
sektorler, sirket biiyiikliikleri ve bolgesel baglamlar arasinda
karsilastirmali ¢aligmalar, yapay zeka entegrasyonunun daha
incelikli bir sekilde anlasilmasini saglayabilir.

Son olarak, pazarlamay1 biligsel bilim, etik ve davranigsal
ekonomi ile birlestiren disiplinler arasi arastirmalar, yapay
zekanin tiiketici psikolojisini ve karar verme siirecini
nasil etkiledigine dair anlayisimizi derinlestirebilir. Bu,
pazarlamada daha insancil ve sosyal agidan sorumlu yapay
zeka uygulamalarinin tasarlanmasini saglayacaktir. Akademik
kurumlar da gelecegin pazarlamacilarini yapay zeka destekli is
ortamlarina hazirlayan egitim gergevelerini kesfetmelidir.
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DIJITAL CAGDA TUKETICi KARAR SURECLERI: RiSK,
GUVEN, BILISSEL UYUMSUZLUK VE TEKRAR SATIN ALMA
NIiYETi UZERINE BUTUNCUL BiR INCELEME

Ebubekir Isik’

GIiRiS

Dijitallesmenin hizli gelisimi, tiiketici davraniglarinda
koklii degisimlere yol agmis ve pazarlama literatiiriinde miisteri
yolculugu, satin alma karar siirecleri, biligsel uyumsuzluk,
giiven, algilanan risk ve miisteri sadakati gibi kavramlarin
O6nemini artirmistir (Lemon ve Verhoef, 2016). Geleneksel
tiikketici karar modelleri, glinlimiizde ¢ok kanalli ve dinamik
yapilarin ortaya c¢ikmasiyla birlikte yetersiz hale gelmis,
tiiketici deneyimini asamalar yerine etkilesimler ve kritik temas
noktalar1 {izerinden agiklayan yeni yaklasimlar 6ne ¢ikmaya
baslamistir (Hollebeek vd., 2023). Ozellikle dijital temas
noktalarinin artmasi, tiikketicilerin markalarla olan iligkilerini
yalnizca satin alma anina indirgemekten ¢ikararak stirekli ve
etkilesimli bir hale getirmistir (Yaman, 2023). Son yillarda
yapilan aragtirmalar, dijital tiikketici yolculugunun sadece satin
alma kararlarini degil, marka bagliligin1 ve uzun vadeli miisteri
iligkilerini de sekillendirdigini ortaya koymaktadir (Mele
vd., 2025). Ornegin, tiiketicilerin bilgi arama, alternatifleri
degerlendirme ve satin alma sonrasi deneyimleri artik sosyal
medya, e-ticaret platformlari ve ¢evrim i¢i kullanici yorumlari
gibi dijital araclar iizerinden sekillenmektedir (Farooq, 2024).
Bu durum, tiiketicilerin karar siireclerini hem rasyonel hem
de duygusal diizeyde daha karmasik bir hile getirmistir.
Akademik literatiirde 6zellikle ¢evrim i¢i ortamin sagladigi hiz
ve erisilebilirlik unsurlarinin tiiketici beklentilerini yiikselttigi,

1 Ogr. Gor. Dr, Karabiik Universitesi, Safranbolu MYO, Sosyal Hizmet, Karabiik,
ebubekirisik@karabuk.edu.tr ORCID: https://orcid.org/0000-0001-5048-3942
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bu nedenle markalarin hem islevsel hem de duygusal deger
yaratma sorumlulugunun arttigi vurgulanmaktadir (Sharma,
2024).

Tiiketicilerin ¢evrim i¢i ortamda daha bilingli hale gelmesi,
ayn1 zamanda risk algisin1 ve giiven ihtiyacini da 6n plana
cikarmaktadir (Biittner ve Goritz, 2008). Yapilan ¢alismalar,
cevrimicialigveriste gliven eksikliginin, tiiketicilerin kararlarini
ertelemesine veya alternatif markalara yonelmesine yol actigin
gostermektedir (Pappas, 2016). Ozellikle 6deme giivenligi,
kigisel verilerin korunmasi ve iade siireclerinin seffafligi,
tiketicilerin markalara duydugu giivenin temel unsurlar
arasinda sayilmaktadir (Safrizal vd., 2022). Bu nedenle dijital
pazarlama stratejilerinde giliven ingasi, rekabet avantaji elde
etmek i¢in vazgecilmez bir faktor haline gelmistir. Markalarin
yalnizca teknolojik giivenlik 6nlemleriyle degil, ayn1 zamanda
misteri hizmetleri ve sosyal etkilesim kanallariyla da giliven
algisii pekistirmesi gerekmektedir (Handoyo, 2024).

Ote yandan, cevrim ici aligveris ortamlarmm sagladig
cok sayida alternatif, satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluk
riskini artirmaktadir (Sweeney vd., 2000). Tiiketiciler, satin
alma sonrasinda kararlarinin dogrulugunu sorgulayabilmekte
ve bu durum marka memnuniyeti ile sadakat iizerinde olumsuz
etkilere yol acabilmektedir (Tanford ve Montgomery, 2015).
Ozellikle sosyal medyada paylasilan olumsuz deneyimler,
markalarin itibarini zedeleyerek yeni miisterilerin kararlarini
da etkileyebilmektedir (Godelek, 2014). Bu baglamda, bilissel
uyumsuzlugun yonetimi yalnizca bireysel memnuniyet
degil, ayn1 zamanda marka itibar1 agisindan da kritik 6neme
sahiptir. Son donem arastirmalari, miisteri memnuniyetinin
biligsel uyumsuzlugu azaltmada ve tekrar satin alma niyetini
giiclendirmede kilit bir rol oynadigini gostermektedir (Ramelan
vd., 2023). Yiiksek memnuniyet diizeyi, tliketicilerin ayni
markay1 tekrar tercih etme olasiligini artirmakta ve uzun vadeli
misteri iliskilerinin temelini olusturmaktadir (Cuong, 2023).
Bu nedenle markalar, satin alma sonras1 destek hizmetleri,
seffaf iade politikalar1 ve kisisellestirilmis iletisim gibi
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uygulamalarla tiikketici deneyimini biitiinciil sekilde yonetmek
durumundadir (McGrath, 2017).

Bununla birlikte, sosyal kanit ve elektronik agizdan agiza
iletisim (e-WOM) faktorlerinin tiiketici davraniglari iizerindeki
etkisi giderek artmaktadir (Anastasiei vd., 2024). Kullanict
yorumlart ve g¢evrim i¢i degerlendirmeler, tliketicilerin
belirsizliklerini azaltarak hem satin alma kararlarint hem de
marka sadakatini dogrudan etkilemektedir (Wu vd., 2023).
Dijital ortamlarda olumlukullanicideneyimlerinin paylagilmasi,
potansiyel miisteriler iizerinde giiven olusturarak tekrar satin
alma niyetini giiclendiren énemli bir unsur haline gelmistir
(Pereira vd., 2025). Tiim bu bulgular, dijital ortamda tiiketici
davraniglarinin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Satin alma karar siirecleri, biligsel uyumsuzluk,
giiven, algilanan risk, miisteri memnuniyeti, sosyal kanit
ve sadakat gibi unsurlarin bir arada degerlendirilmesi hem
akademik caligmalar hem de pazarlama uygulamalari agisindan
stratejik bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dijital Cagda Tiiketici Yolcugu

Dijital c¢agin etkisiyle tiiketici davramislart koklii bir
doniisiim yasamis, geleneksel pazarlama c¢aligmalarinin yerini
cok daha karmasik ve dinamik miisteri yolculuklar1 almistir.
Tiiketici yolculugu, tiiketicilerin bir markayla etkilesimleri
sirasinda  yasadiklart biligsel, duygusal ve davranigsal
tepkilerin biitiinciil bir siireci olarak tanimlanmaktadir (Lemon
ve Verhoef, 2016). McKinsey’in gelistirdigi ve tiiketicilerin
karar stirecini farkindalik, degerlendirme, satin alma ve satin
alma sonrasi agamalarinda siirekli geri bildirimlerle sekillenen
dongiisel bir yap1 olarak ele alan Tiiketici Karar Yolculugu
(Consumer Decision Journey - CDJ) modelinin, modern
dijital ortamda tiiketici davraniglarin1 agiklamada daha islevsel
oldugu ortaya konulmustur (Xu, 2025). Ayrica, bu siirecin
yalnizca satin alma agamalarmi degil, ayn1 zamanda sosyal
medya etkilesimleri ve akilli teknolojiler gibi yeni faktorleri de
kapsadigi vurgulanmaktadir (Mele vd., 2025). Bu baglamda,
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dijital cagda miisteri yolculugu, markalarin tiiketici iligkilerini
anlamalarinda temel bir ara¢ haline gelmistir.

Tiketici yolculugu uzun yillar siiren bir karar verme
stireci olarak ele alinsa da son donem arastirmalar bu anlayisi
sorgulamaya baslamistir. Tiiketicilerin yolculuklarinit biligsel
ve algisal olarak parcalara ayirarak deneyimlerini hatirlama
bicimlerini sekillendirdigi ileri siirilmektedir (Reitsamer ve
Becker, 2024). Miisteri etkilesiminin yolculugun devamliligim
saglayan temel unsur oldugu, etkilesime yapilan yatirimin
stireci kesintisiz kildig1 gosterilmistir (Hollebeek vd., 2023).
Yolculuklarin giderek “phygital” yani fiziksel ve dijitalin
birlesimi haline geldigi ve bu durumun temas noktalarinin
cesitliligini artirdign ifade edilmektedir (Mele vd., 2025).
Dolayisiyla miisteri yolculugu, giinlimiizde hem dogrusal hem
de dinamik yonleriyle analiz edilmesi gereken ¢cok katmanli bir
yap1 sunmaktadir.

Dijitallesme ile tiiketicilerin karar verme siireglerinde
temas noktalarmin rolii giderek 6nem kazanmistir. Google
Trends verilerini kullanarak yapilan analizlerde, tiiketicilerin
bilgi arama davraniglarinin satin alma kararlarma yon verdigi
gosterilmektedir (Karamitros vd., 2020). Dijital reklamlarin
ve blog iceriklerinin tiiketiciler {izerinde yiiksek diizeyde
giiven olusturdugu, bdylece ¢evrimici satin alma niyetlerini
artirdig1 ortaya konulmustur (Sharma, 2024). Ayrica, miisteri
yolculugu haritalandirmasinin her temas noktasinin bir “gercek
an1” oldugu ve markalarin bu anlarda deger yaratabilecegi
belirtilmektedir (Chaban ve Ruz-Mendoza, 2024). Bu bulgular,
dijital ortamda tiiketici karar siireclerinin ¢ok sayida etkilesim
ve bilgi kaynagina bagli olarak sekillendigini gostermektedir.

Son yillarda literatiirde tiiketici yolculugunun yarattig
degeri Olcme yoniinde Onemli gelismeler yasanmistir.
“Customer Journey Value (CJV)” kavrami, miisteri ve firma
acisindan algilanan yolculuk degerini teorik bir g¢ercevede
incelemek amaciyla gelistirilmistir (Hollebeek vd., 2023). Bu
degerin ozellikle kisisellestirilmis dijital reklamlar ve sosyal
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medya etkilesimleri yoluyla tiiketici sadakatini giiclendirdigi
ifade edilmektedir (Xu, 2025). Ayrica, tiikketici yolculugunun
yalnizca satislart degil, ayn1 zamanda marka imaji ve uzun
donemli misteri baghligini etkiledigi vurgulanmaktadir
(Lemon ve Verhoef, 2016). Bu g¢ercevede, CJV’nin hem
akademik hem de uygulamali pazarlama stratejileri agisindan
merkezi bir kavram haline geldigi goriilmektedir.

Tiiketiciyolculuguarastirmalarindasondénemde “hatirlanan
deneyim” 6nemli bir boyut olarak 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin
yolculuklarmni biligsel olarak belirli olaylara ayirdiklari ve
bu bolimlerin deneyimin hafizadaki yansimasii belirledigi
ileri siirlilmektedir (Reitsamer ve Becker, 2024). Miisteri
deneyiminin yalnizca yasanilan anla degil, ayn1 zamanda nasil
hatirlandigiyla da markaya yonelik tutumlan etkiledigi ortaya
konulmustur (Lemon ve Verhoef, 2016). Yolculukta kritik
anlarin yonetilmesinin miisteri memnuniyetini ve tekrar satin
alma niyetini artirabilecegi savunulmaktadir (Chaban ve Ruz-
Mendoza, 2024). Bu bakis agisi, tiikketici yolculugu tasariminda
kesintilerin ve kritik dokunma noktalarinin stratejik dnemini
ortaya koymaktadir.

Cevrimici Satin Alma Karar Siireci

Cevrim i¢i aligveris, dijitallesmenin etkisiyle tiiketici
davranislarinda kokli bir degisim yaratmistir. Geleneksel
satin alma modellerinin yerini, ¢ok daha dinamik ve c¢ok
kanall1 karar stirecleri almistir (Han, 2021). Tiiketicilerin, neyi
ihtiyag olarak goriip gormediklerini de degistiren (Saym ve
Terzi, 2023) bu siireg, tiiketicilerin yalnizca iiriin bilgilerine
degil, ayn1 zamanda sosyal kanitlara, kullanici deneyimlerine
ve giiven unsurlarina dayanarak sekillenmektedir (Farooq,
2024). Dijitallesmenin hizlanmasiyla birlikte ¢evrim i¢i satin
alma, ozellikle mobil teknolojiler ve sosyal medya etkisiyle
kiiresel 6lgekte daha erisilebilir hale gelmistir (Sharma, 2024).
Bu durum, ¢evrim i¢i satin alma karar siirecini hem akademik
hem de pratik acidan analiz edilmesi gereken bir alan haline
getirmektedir.
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Cevrim i¢i satin alma karar siireci genellikle ihtiyag
farkindalig1, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin
alma ve satin alma sonrasi davranislardan olusan bes asamali
bir modelle agiklanmaktadir (Han, 2021). Punj (2012), ¢cevrim
ici ortamlarda bilgi yogunlugunun karar siirecini daha karmagsik
hale getirdigini, tiiketicilerin rasyonel ve duygusal faktorleri
birlikte degerlendirdigini vurgulamaktadir. Pires vd. (2022)
ise dijital kanallarin her asamada farkli roller Gistlendigini ve
tiikketicilerin ayn1 anda birden fazla kaynaktan bilgi topladigini
ortaya koymaktadir. Bu bulgular, ¢evrim i¢i karar siireglerinin
klasik lineer modellerin Gtesine gecerek dongiisel bir yapiya
evrildigini gostermektedir.

Fiyat avantaji, gliven unsuru ve algilanan risk, ¢evrim igi
satin alma kararlarimi belirleyen temel faktorler arasinda yer
almaktadir (Amanah vd., 2018). Lemon ve Verhoef’in (2016)
misteri deneyimi arastirmalari, giivenin yiliksek oldugu
platformlarda tiikketicilerin satin alma niyetinin anlamli bigimde
arttigini  gostermektedir. Xu (2025) ise giiven faktoriiniin
ozellikle ¢evrim i¢i 6deme sistemlerinde kritik rol oynadigini,
tiketicilerin bu asamada markalarin sundugu giivenlik
garantilerine biiyilk 6nem verdigini ortaya koymaktadir.
Bu baglamda, giiven ve risk algis1 ¢evrim igi tliketici karar
stirecinde merkezi bir yere sahiptir. Elektronik agizdan agiza
iletisim (eWOM), ¢evrim i¢i satin alma karar siirecinde
tiikketici davraniglarii en giiclii sekilde etkileyen unsurlardan
biridir (Chen vd., 2022; Gokerik, 2024). Karimi vd. (2015),
tiikketici bilgi diizeyinin diisiik oldugu durumlarda kullanici
yorumlar1 ve puanlamalarin karar siirecinde daha belirleyici
oldugunu tespit etmistir. Farooq (2024) ise tiiketici gliveninin
sosyal kanitlarla gii¢lendigini ve bunun satin alma niyetini
artirdigini belirtmektedir. Bu sonuglar, sosyal kanitin ¢evrim
ici karar siireclerinde giivenlik ve memnuniyet saglayici bir
unsur oldugunu goéstermektedir.

Dijital kanallar, ¢evrim i¢i satin alma karar silirecinin
her asamasinda tiiketicilere farkli avantajlar sunmaktadir.
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Pires vd. (2022), tiiketicilerin bilgi arama ve degerlendirme
asamalarinda genellikle birden fazla dijital kanal kullandigini,
bu durumun karar siirecinin hizint ve etkinligini artirdigini
belirtmektedir. Sharma (2024), ozellikle sosyal medya ve
mobil uygulamalarin satin alma niyetini dogrudan etkiledigini,
markalarin bu platformlarda etkin olmasinin kritik oldugunu
ifade etmektedir. Handoyo (2024) ise meta-analiz bulgulariyla
dijital kanallarin entegrasyonunun tiiketici yolculugunun
sirekliligini sagladigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle,
dijital kanallarin stratejik kullanimi ¢evrim i¢i pazarlamanin
basarisinda belirleyici olmaktadir. Tiketicilerin karar verme
tarzlar1 ve sahip olduklar1 6n bilgi, ¢evrim i¢i satin alma
stirecinin seklini dogrudan etkilemektedir. Karimi vd. (2015),
bilgi diizeyi yliksek tiikketicilerin daha rasyonel kararlar aldigini,
diisiik bilgi diizeyine sahip olanlarin ise sosyal kanit unsurlarina
daha fazla yoneldigini belirtmektedir. Farooq (2024), karar
tarzlarinin 6zellikle bilgi arama ve alternatifleri degerlendirme
asamalarinda kritik rol oynadigmmi vurgulamaktadir. Punj
(2012) ise cevrim igi tiiketici karar siireglerinin bireysel
farkliliklar nedeniyle standart bir modelle agiklanamayacagini
ortaya koymaktadir. Bu durum, c¢evrim i¢i satin alma karar
siirecinde tiiketici cesitliliginin dikkate alinmasinin zorunlu
oldugunu gostermektedir.

Cevrim i¢i satin alma karar siirecinde yalnizca bilissel degil,
ayn1 zamanda psikolojik ve davranigsal etkenler de Onemli
bir rol oynamaktadir. Gurtner vd., (2025), tiiketicilerin farkl
karar verme arketiplerine sahip oldugunu ve bu arketiplerin
cevrim i¢i davraniglart belirledigini 6ne siirmektedir. Han
(2021), ¢evrim i¢i ortamlarda tiiketicilerin kararlarini etkileyen
duygusal faktorlerin, 6zellikle kullanici deneyiminin, satin alma
siirecinde kritik oldugunu ifade etmektedir. Sharma (2024) ise
kiiltiirel farkliliklar ve bireysel degerlerin ¢evrim i¢i satin alma
davranislarini giiclii bicimde sekillendirdigini gostermektedir.
Bu bulgular, ¢evrim i¢i satin alma kararlarinin ¢ok boyutlu bir
yaptya sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
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Bilisgsel Uyumsuzluk ve Online Alsveris: Dijital
Ortamda Karar Sonras1 Pismanhk ve Markalarin Coziim
Stratejileri

Biligsel uyumsuzluk kavrami, Festinger’in ortaya koydugu
temellerden giinlimiize kadar tiiketici  davraniglarinin
acgiklanmasinda en ¢ok bagvurulan teorilerden biri olmaktadir
(Festinger, 1957). Ozellikle ¢evrim ici aligveris ortamlarinda,
tilketicilerin trtinleri fiziksel olarak deneyimleyememesi
ve alternatif seceneklerin bollugu, uyumsuzluk olasiligini
artirmaktadir (Sweeney vd., 2000). Tanford ve Montgomery
(2015), ¢evrim ici aligveris yapan tiiketicilerin satin alma
sonrasinda verdikleri kararlar1 sorgulamaya daha yatkin
olduklarini, ¢iinkii dijital ortamin tiiketicilere ¢ok sayida
alternatif sundugunu ifade etmektedir. Telci vd., (2011) de
gevrim i¢i alisverisin, tiiketicilerin farkli markalar ve iiriinler
arasinda siirekli karsilagtirmalar yapmasma yol actigim
vurgulamaktadir. Bu baglamda, biligsel uyumsuzlugun
cevrim ici aligveriste diger aligveris tiirlerine kiyasla daha sik
goriildiigli soylenebilmektedir.

Satin alma sonrast biligsel uyumsuzluk, tiiketicilerin
beklentileri ile gercek deneyimleri arasindaki farktan
dogmaktadir (Hausknecht vd., 1998; Isik ve Gokerik,
2024). Godelek (2014), bu durumun tiiketicilerde yogun
pismanlik hislerine yol agtigimi ve ¢ogu zaman kararlarini
rasyonellestirmeye c¢alistiklari1  belirtmektedir. Bedeian
(2007), uyumsuzluk yasayan tiiketicilerin olumsuz agizdan
agiza iletisim yoluyla memnuniyetsizliklerini yaydigini ortaya
koymaktadir. TanfordveMontgomery(2015),cevrimigialigveris
ortaminda olumsuz deneyimlerin sosyal medya araciligiyla ¢cok
daha genis kitlelere ulastirildigini, bu nedenle markalarin itibar
riskinin daha yiiksek oldugunu vurgulamaktadir. Bu nedenle,
biligsel uyumsuzlugun dogru sekilde yonetilmesi, markalarin
miisteri iliskilerini siirdiiriilebilir kilmalar1 ag¢isindan kritik
olmaktadir.

Satin alma oncesinde yapilan bilgi toplamanin biligsel
uyumsuzlugu azalttigi literatiirde sik¢a vurgulanmaktadir
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(Harmon-Jones ve Mills, 2019). Gddelek (2014), ¢evrim igi
aligveris yapan tiiketicilerin iiriin hakkinda kapsamli bilgi
edindiklerinde beklentilerinin daha gergekei hale geldigini ve
pismanlik olasiliginin azaldigimi tespit etmektedir. McGrath
(2017), tiiketicilerin farkli bilgi kaynaklarini kullanmalarinin
risk algilarini azalttigini ve daha rasyonel kararlar almalarini
sagladigini  gostermektedir. Sweeney vd. (2000), bilgi
toplamanin tiiketici tatmini iizerinde dogrudan etkili oldugunu
ve yeterli bilgiye sahip tiiketicilerin daha diisiik diizeyde
uyumsuzluk yasadigini belirtmektedir. Bu bulgular, seffaf bilgi
paylagiminin g¢evrim i¢i pazarlama stratejilerinde temel bir
gereklilik oldugunu ortaya koymaktadir.

Biligsel uyumsuzluk, tliketici tatmini ve marka sadakati
tizerinde dogrudan etkili olmaktadir. Tatmin diizeyi yiiksek
tiikketicilerin biligsel uyumsuzluk yasama olasiliklarinin diigiik
oldugu ve bu nedenle tekrar satin alma egilimlerinin giiglii
oldugu ifade edilmektedir (Sweeney vd., 2000). Tanford ve
Montgomery (2015), miisteri tatmininin &zellikle hizmet
sektoriinde tekrar satin alma niyeti iizerinde belirleyici
oldugunu belirtmektedir. Godelek (2014) ise diisiik tatmin
diizeyinde olan tiiketicilerin kararlarin1 rasyonellestirme
egiliminde olduklarmi ve satis sonrast destek hizmetlerinin
bu noktada kritik bir rol istlendigini vurgulamaktadir. Bu
baglamda, tatmin ve sadakat iligkisinin korunmasi, markalarin
siirduiriilebilir basarilar1 i¢in zorunlu olmaktadir.

Markalarin  bilissel uyumsuzlugu azaltmak amaciyla
uyguladiklart stratejiler literatiirde 6nemli bir yer tutmaktadir.
McGrath (2017), satis sonrasi destek, kolay iade siiregleri
ve garanti hizmetlerinin tliketicilerin pigsmanlik diizeyini
azalttigint belirtmektedir. Tanford ve Montgomery (2015),
miisteriyle siirdiiriilen etkili iletisimin uyumsuzluk duygularini
hafiflettigini gostermektedir. Telci vd., (2011), markalarin
tilketici giivenini artirict mesajlar yoluyla uyumsuzlugu
azaltabildiklerini vurgulamaktadir. Cooper (2009), Festinger’in
biligsel uyumsuzluk kuramini giincelleyerek, bu kavramin
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yalnizca bireysel psikolojiyle degil, ayn1 zamanda modern
pazarlama stratejileriyle yakindan iligkili oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu nedenle, bilissel uyumsuzlugun yonetilmesi,
markalarin uzun vadeli miisteri bagliligi kurmalar1 agisindan
kritik olmaktadir.

Cevrim i¢i aligveriste sosyal medya, bilissel uyumsuzlugun
yogun bicimde yasandigi bir alan olmaktadir. Godelek
(2014), kullanicilarin satin alma sonrasinda sosyal medyada
karsilagtiklar1 yorumlarin kendi kararlarini sorgulamalarina
yol acgtigini belirtmektedir. Tanford ve Montgomery (2015),
olumsuz sosyal medya paylasimlarinin tiiketici uyumsuzlugunu
artirdiginive markaimajiiolumsuzetkiledigini gostermektedir.
McGrath (2017), markalarin sosyal medya tizerinden hizli geri
doniis saglamalarinin uyumsuzlugu azaltmada etkili oldugunu
ifade etmektedir. Bu sonuglar, sosyal medyanin yalnizca bir
iletisim kanali degil, ayn1 zamanda tiiketici uyumsuzlugunu
sekillendiren gii¢lii bir unsur oldugunu ortaya koymaktadir.

Kiiltiirel faktorler de biligsel uyumsuzluk iizerinde belirleyici
olmaktadir. Telci vd., (2011) ve Yaman (2022), kolektivist
kiiltiirlerde tiiketicilerin sosyal g¢evrelerinin goriiglerine daha
fazla 6nem verdiklerini ve bu nedenle karar sonrasi pismanlik
diizeylerinin daha yiiksek oldugunu vurgulamaktadir. Sweeney
vd. (2000), bireyci kiiltiirlerde ise tiiketicilerin daha ¢ok kisisel
memnuniyetlerine odaklandiklarini ve uyumsuzlugu azaltmak
icin bireysel bilgi arayisina yoneldiklerini ortaya koymaktadir.
Godelek (2014), kiiltiirel farkliliklarin bilissel uyumsuzlugun
siddeti ve tiiketici stratejileri tizerinde dogrudan etkili oldugunu
belirtmektedir. Bu durum, kiiresel dlgekte faaliyet gdsteren
markalarin stratejilerini kiiltiirel baglamlar1 dikkate alarak
sekillendirmeleri gerektigini gostermektedir.

Teknolojik gelismeler, bilissel uyumsuzlugun azaltilmasinda
markalara yeni firsatlar sunmaktadir. McGrath (2017), yapay
zekd destekli oOneri sistemlerinin tiiketici memnuniyetini
artirarak uyumsuzlugu azalttigini ifade etmektedir. Tanford ve
Montgomery (2015), chatbotlarin ve kisisellestirilmis miisteri
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hizmetlerinin karar sonrasi pigmanlik hissini hafiflettigini
vurgulamaktadir. Cooper (2009), teknolojik araglarin biligsel
uyumsuzlugu yalnizca azaltmakla kalmayip, ayn1 zamanda
tiiketici sadakatini gii¢lendiren stratejik araglar haline geldigini
ileri stirmektedir. Bu bulgular, teknolojinin biligsel uyumsuzluk
yonetiminde vazgegilmez bir rol iistlendigini gostermektedir.

Dijital Tiiketici Davramisinda Algilanan Risk ve Giiven
Unsurlar

Dijitallegsmenin hiz kazanmasi, tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin
alma stireclerinde algilanan risk ve giiven unsurlarint merkez1
bir konuma tagimistir. Cevrim igi aligveriste tiiketiciler, liriin
kalitesi, 6deme giivenligi ve kisisel verilerin korunmasi
gibi farkli boyutlarda risk algilar1 gelistirmektedir (Pappas,
2016). Cevrim igi ortamda tiiketici davraniglarinin yalnizca
ekonomik degil, psikolojik unsurlar tarafindan da sekillendigi
goriilmektedir. Giiven, tiiketicilerin ¢evrim i¢i platformlara
yonelik tutumlarini belirleyen temel bir unsur olarak One
¢ikmaktadir (Biittner ve Goritz, 2008). Giivenin satin alma
niyetini giiclendiren en kritik faktorlerden biri oldugu
literatiirde siklikla vurgulanmaktadir. Cevrim i¢i aligveriste
giiven diizeyinin diisiik oldugu durumlarda satin alma niyetinin
de azaldig1 ve riskin azaltilmasinin markalar agisindan stratejik
bir zorunluluk haline geldigi ifade edilmektedir (Safrizal
vd., 2022). Bu nedenle, risk algisinin yonetimi g¢evrim igi
pazarlamanin temel onceliklerinden biri haline gelmistir.

Algilanan risk, finansal kayiplardan kisisel gizliligin
ihlaline kadar uzanan genis bir yelpazede tiiketici kararlarim
etkilemektedir (Handoyo, 2024). Risk faktorlerinin tiiketici
kararlarint dogrudan sekillendiren kritik degiskenler oldugu
anlagilmaktadir. Meta-analitik c¢aligmalar, risk faktorlerinin
giiven ile satin alma davranisi arasindaki iliskiyi 6nemli
Olciide sekillendirdigini ve ¢evrim i¢i pazarlama stratejilerinde
risk azaltict mekanizmalarin kritik rol oynadigini ortaya
koymaktadir (Marriott ve Williams, 2018). Giiven insasinin
yalnizca teknolojik degil, ayn1 zamanda psikolojik siiregleri
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de kapsadigi anlagilmaktadir. Ayrica, glivenin yalnizca riskin
azaltilmasiyla degil, ayn1 zamanda markalarin giivenilirlik
algis1 yaratmasiyla da giiclendigi belirtilmektedir (Dogbe vd.,
2019). Risk yonetimi ile giiven insasi, pazarlama agisindan
stratejik olarak birbirini tamamlayan siireclerdir.

Cevrim i¢i ortamda giiven, ¢ofgu zaman teknolojik
altyapimin sagladigi gilivenlik garantileriyle desteklenmektedir.
Gelismis sifreleme yontemleri ve iki faktorlii kimlik dogrulama
uygulamalari, tiiketicilerin ¢evrim igi aligverig platformlarina
olan gilivenini artirmaktadir (Alrawad vd., 2023). Dijital
giivenlik uygulamalarinin miisteri sadakati olusturmadaki rolii
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Arastirmalar, glivenlik
politikalarinin agik ve seffaf sekilde sunulmasmin tiiketici
memnuniyetini ve tekrar satin alma niyetini gii¢lendirdigini
gostermektedir (Hipolito vd., 2025). Bilgi seffafliginin
tilkketici davranislart tizerinde belirleyici bir unsur oldugu
acikca goriilmektedir. Yalnizca teknik giivenlik Onlemleri
degil, ayn1 zamanda miisteri hizmetleri ve satig sonrasi destek
mekanizmalari da tiiketici gliveninin pekistirilmesinde énemli
rol oynamaktadir (Sun vd., 2023). Hizmet kalitesi ile gliven
unsuru arasindaki iliskinin gii¢lii oldugu anlasilmaktadir.

Literatiirde gliven ve algilanan riskin tiiketici sadakatiyle
dogrudan iliskili oldugu vurgulanmaktadir. Giliven diizeyi
yiiksek olan tiiketicilerin yalnizca mevcut aligveriglerinde
degil, gelecekteki satin alma kararlarinda da ayni markay1
tercih etme olasiliklar artmaktadir (Biittner ve Goritz, 2008).
Miisteri sadakatinin gliven temelli bir siire¢ oldugu ifade
edilmektedir. Buna karsilik, algilanan riskin yiiksek oldugu
durumlarda tiiketicilerin alternatif markalara yonelme egilimi
giiclenmektedir (Pappas, 2016). Riskin azaltilmasinin marka
baglilig1 acisindan kritik bir rol oynadigi anlagilmaktadir. Bu
nedenle, cevrim i¢i platformlarin uzun dénemli miisteri iliskileri
geligtirebilmeleri i¢in risk algisint minimize eden ve giiveni
maksimize eden stratejilere odaklanmalar1 gerekmektedir
(Dogbe vd., 2019). Miisteri iligkileri yonetiminde biitiinlesik
stratejilerin gerekliligi giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.
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Son yillarda yapilan ¢aligmalar, tiiketici giiveninin yalnizca
risk azaltimiyla degil, ayn1 zamanda sosyal kanit ve elektronik
agizdan agiza iletisim (e-WOM) gibi unsurlarla da giiclendigini
ortaya koymustur (Handoyo, 2024). Sosyal kanitin tiiketici
davraniglari izerindeki etkisinin belirgin oldugu goriilmektedir.
Sosyal medya ve kullanic1 yorumlari, ¢evrim ici aligveriste
tilketicilerin risk algisim1 hafifleten ve giliven duygusunu
pekistiren temel faktdrler arasinda yer almaktadir (Safrizal
vd., 2022). Dijital etkilesim kanallarinin giiven insasindaki
rolii giderek daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Dijital ortamda
seffaflik, misteri geri bildirimleri ve sosyal kanit unsurlarinin
biitiinlesik bir sekilde yonetilmesi, markalarin giiven ingasi
stratejilerinde kritik bir deger tagimaktadir (Marriott ve
Williams, 2018). Sosyal etkilesim mekanizmalarinin markalar
icin stratejik bir avantaj sundugu anlagilmaktadir.

Sonug olarak, dijital tiiketici davranisinda algilanan risk ve
giiven unsurlari, yalnizca bireysel tiiketici tercihlerini degil,
ayni zamanda markalarin uzun donemli siirdiiriilebilirlik
stratejilerini de dogrudan etkilemektedir. Riskin azaltilmasi
ve giivenin artirilmasi yoniinde atilacak adimlarin, miisteri
memnuniyetini ve tekrar satin alma niyetini gii¢lendirdigi
cesitli arastirmalarla gosterilmektedir (Alrawad vd., 2023).
Risk yonetimi ve giliven insasinin biitiinlesik bir pazarlama
stratejisi gerektirdigi anlasilmaktadir. Cevrim i¢i aligveris
ortamimda basar1 saglamak isteyen markalarin, teknolojik
giivenlik altyapilarindan sosyal kanit mekanizmalarina kadar
uzanan ¢ok boyutlu stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir
(Hipdlito vd., 2025). Dijital pazarlamanin geleceginde risk ve
giiven unsurlarmin belirleyici rol oynayacagi dngoriilmektedir.

Dijital Ortamda Tiiketici Sadakati ve Tekrar Satin
Alma Niyeti

Dijitallesmenin hizla artmasi, tiiketici sadakati ve tekrar
satin alma niyeti kavramlarini pazarlama literatiiriinde merkezi
bir konuma tasimistir. Tiketicilerin ¢evrim i¢i platformlara
yonelik duygusal bagliliklari, markalarla kurduklari uzun vadeli
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iligkilerin temelini olusturmaktadir (Ding vd., 2022). Bu durum,
marka ile tiiketici arasinda yalnizca bir aligveris iliskisi degil,
ayni zamanda duygusal bir bag olustugunu gostermektedir.
Calismalar, marka deneyiminin duygusal bag ve marka sevgisi
araciligiyla sadakati giiglendirdigini ortaya koymaktadir. Bu
baglamda, tiiketicilerin markaya kars1 gelistirdigi duygusal
baglilik, tekrar satin alma niyetlerini artirarak miisteri kaybini
azaltmaktadir (Wu vd., 2023). Bu nedenle, markalarin sadece
fonksiyonel degil, ayn1 zamanda duygusal deneyimleri de
stratejik olarak yonetmesi gerekmektedir.

Cevrim i¢i aligveriste tekrar satin alma niyetini etkileyen
faktdrler arasinda miisteri memnuniyeti, giiven ve algilanan
deger One c¢ikmaktadir (Cuong, 2023; Yoriikoglu, 2024).
Miisteri memnuniyetinin genellikle hizmet kalitesi ile tekrar
satin alma niyeti arasindaki iligkide araci bir degisken olarak
rol oynadigi belirtilmektedir. Yiiksek memnuniyet diizeyi,
tiikketicilerin ayni platformdan tekrar aligveris yapma egilimini
giiclendirerek sadakati artirmaktadir. Ozellikle pandemi
donemi, cevrim i¢i aligveriste memnuniyet ve sadakat
arasindaki iligkinin dnemini daha da artirmis; bu siirecte tiiketici
deneyiminin siirdiiriilebilir miisteri iligkileri agisindan kritik bir
unsur oldugu vurgulanmigtir (Ramelan vd., 2023). Bu sonuglar,
markalarin uzun vadeli miisteri bagliligi olusturabilmeleri i¢in
memnuniyet ve giliveni birlikte ele alan biitlinciil stratejilere
yonelmeleri gerektigini ortaya koymaktadir.

Sadakat ve tekrar satin alma niyetinin olusumunda sosyal
kanit ve elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) faktorleri
de 6nemli bir rol oynamaktadir (Anastasiei vd., 2024). Ozellikle
cevrim i¢i ortamlarda paylasilan olumlu kullanic1 yorumlari,
potansiyel miisterilerin risk algisini1 azaltarak marka giivenini
artirmaktadir. Boylece e-WOM, sadece mevcut tiiketicilerin
degil, yeni tiiketicilerin de satin alma kararlarin1 etkileyen kritik
bir unsur haline gelmektedir. Arastirmalar, marka giiveninin
yalnizca tiiketici kararlarini sekillendirmekle kalmayip, ayni
zamanda deneyimlerin ¢evrim i¢i olarak paylasilma egilimini
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de artirdigim gostermektedir (Ramelan vd., 2023). Bu nedenle,
markalarin sosyal kanit unsurlarini etkin bir sekilde yonetmesi,
tekrar satin alma niyetini destekleyen stratejik bir gereklilik
olarak degerlendirilmektedir.

Pandemi donemi arastirmalari, sosyal mesafe ve gevresel
kisitlamalarin tiiketici davraniglarini doniistiirdiiginti ve ¢evrim
ici aligverisi zorunlu hale getirdigini ortaya koymustur (Wu
vd., 2023). Sosyal mesafe uygulamalari, tiiketicilerin ¢evrim
ici aligveris kanallarina yonelmesini hizlandirmis ve dijital
deneyimlerin sadakat olusumunda kritik bir faktér oldugunu
gostermistir. Caligmalar, performans ve ¢aba beklentilerinin
karsilanmasinin, tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerini
dogrudan etkiledigini vurgulamaktadir (Pereira vd., 2025).
Teknolojik altyapinin giivenilirligi, kullanici dostu araytizler
ve kesintisiz hizmet deneyimi, bu siirecte miisteri sadakatini
giiclendiren ana unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu bulgular,
dijital pazarlama stratejilerinde miisteri deneyiminin biitiinciil
olarak ele alinmasi gerektigine isaret etmektedir.

Bununla birlikte, dijital ortamda sadakat ve tekrar satin alma
niyetinin siirdiiriilebilirligi i¢in kisisellestirilmis pazarlama
uygulamalarinin 6nemi giderek artmaktadir (Kuikka vd., 2025).
Yapay zeka ve biiyiik veri teknolojilerinin miisteri deneyimini
zenginlestirme ve etkilesimi artirma potansiyeli, sadakat
stratejilerinde yeni firsatlar sunmaktadir. Kisisellestirilmis
oneriler ve etkilesimli platformlar, tiiketicilerin markalara
yonelik duygusal bagliliklarini gliglendirerek hem memnuniyet
hem de tekrar satin alma niyeti ilizerinde olumlu etki
yaratmaktadir (Pereira vd., 2025). Bu cergevede, teknolojik
yeniliklerin yalnizca miisteri kazanmiminda degil, mevcut
miisterilerin elde tutulmasinda da stratejik bir rol oynadigi
goriilmektedir.

Son olarak, pandemi sonrast donemde yapilan arastirmalar,
tiketici sadakati ve tekrar satin alma niyetinin yalnizca
islevsel faktorlerle degil, ayn1 zamanda sosyal ve duygusal
deneyimlerle de sekillendigini ortaya koymustur (Kuikka vd.,
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2025). Cevrim i¢i degerlendirmeler ve kullanici yorumlari,
titketici bagliligiin dnemli gostergeleri haline gelmis; sosyal
stiriikleyicilerin 6zellikle pandemi sonrasi donemde daha
belirgin bir rol oynadig1 belirlenmistir (Ramelan vd., 2023).
Dolayisiyla, dijital ortamda sadakat stratejilerinin bilissel,
duygusal ve sosyal unsurlari biitiinciil bir sekilde kapsamasi,
misteri iligkilerinin siirdiirtilebilirligi acisindan kritik 6nem
tasimaktadir.

SONUC

Dijital ~ pazarlama alaninda  yapilan arastirmalar,
dijitallesmenin tiiketici davraniglar1 tizerinde ¢ok boyutlu
ve donistiirlicti bir etki yarattigimi agik¢a gostermektedir.
Aragtirmalar, tiiketici yolculugunun yalnizca satin alma
kararlarindan ibaret olmadigini; giiven, algilanan risk, biligsel
uyumsuzluk, miisteri memnuniyeti ve sadakat gibi kavramlarin
biitiinciil bir sekilde degerlendirilmesi gerektigini ortaya
koymaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016). Ozellikle ¢evrim igi
aligveris ortamlarinda bilgi bollugu ve alternatiflerin fazlaligi,
tiiketicilerin karar siireglerini hem firsatlar hem de riskler
acisindan daha karmasik hale getirmistir (Farooq, 2024). Bu
durum, markalarin tiiketici deneyimini yalnizca satin alma
antyla smirli gérmeyip, satin alma 6ncesinden sonrasina kadar
uzanan ¢ok asamali bir siire¢ olarak yonetmelerini zorunlu
kilmaktadir (Mele vd., 2025; Uslu ve Yildirim, 2024).

Elde edilen bulgular, giiven insasinin dijital pazarlamada
rekabet avantaji saglamada kritik bir faktér oldugunu
vurgulamaktadir (Biittner ve Goritz, 2008). Giiven eksikligi,
tilketicilerin belirsizliklerini artirarak satin alma niyetlerini
zayiflatirken, giiclii bir giiven algis1 markalara yonelik sadakati
ve tekrar satin alma niyetini dogrudan desteklemektedir
(Pappas, 2016). Bu nedenle 6deme giivenligi, kisisel verilerin
korunmasi ve seffaf iade politikalari gibi uygulamalar yalnizca
teknik gereklilikler degil, ayn1 zamanda miisteri iligkilerini
giiclendiren stratejik unsurlar haline gelmistir (Safrizal vd.,
2022).
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Ote yandan, bilissel uyumsuzluk arastirmalari, satin alma
sonrasinda yaganan pismanlik ve tatminsizlik duygularinin
marka sadakati Tlzerinde belirleyici etkiler yarattigini
gostermektedir (Sweeney vd., 2000). Satis sonrast destek
hizmetleri, sosyal medya etkilesimleri ve miisteri geri
bildirim mekanizmalari, biligsel uyumsuzlugu azaltarak
miigteri memnuniyetini artiran Onemli araglar olarak One
¢ikmaktadir (Tanford ve Montgomery, 2015). Ozellikle
cevrim i¢i ortamlarda paylasilan olumsuz deneyimlerin marka
itibarin1 hizla zedeleyebilecegi disiiniildiiginde, markalarin
tiketici sikayetlerini etkin bicimde ydnetmeleri stratejik
bir gereklilik haline gelmistir (Godelek, 2014). Ayrica,
sosyal kanit ve elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM)
unsurlarinin, tiiketicilerin belirsizliklerini azaltarak hem satin
alma kararlarin1 hem de marka sadakatini giiclendirdigi ortaya
konulmaktadir (Anastasiei vd., 2024). Dijital platformlarda
olumlu kullanici deneyimlerinin yaygin bi¢gimde paylasilmas,
potansiyel miisteriler iizerinde giiven yaratarak tekrar satin
alma niyetini artiran bir unsur haline gelmistir (Wu vd., 2023).
Bu baglamda markalar, sosyal kanit stratejilerini yalnizca
tanitim amach degil, uzun vadeli miisteri iliskileri olusturmak
icin de kullanmalidir (Pereira vd., 2025).

Sonug olarak, dijital tiiketici davraniglar iizerine yapilan
caligmalar, miisteri yolculugu, giiven, risk, biligsel uyumsuzluk
ve sadakat gibi unsurlarin birbirinden bagimsiz degil, birbirini
tamamlayan bir biitiiniin parcalari oldugunu gdstermektedir.
Literatiir, dijital ortamda basar1 elde etmek isteyen markalarin
tilketici deneyimini ugtan uca yonetmeleri, giiven ingasini
onceliklendirmeleri, sosyal kanit ve kisisellestirilmis hizmetleri
entegre etmeleri gerektigini agik¢a ortaya koymaktadir. Bu
yaklagim, yalnizca kisa vadeli satislar1 degil, ayn1 zamanda
uzun vadeli misteri bagliligmi ve siirdiiriilebilir rekabet
avantajini da destekleyecektir.
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EKOSISTEMDE YAPAY ZEKA: PAZARLAMA iLETiSIMINDE
YENILIKCi YAKLASIMLAR

Mehmet Gokerik!

Giris

Dijitallesmenin hizla ilerledigi giiniimiizde, pazarlama
iletisimi alan1 koklii bir doniisiim siirecinden ge¢mektedir.
Internet, sosyal medya ve mobil teknolojiler araciligiyla
tiiketici ve marka arasindaki etkilesim bigimleri radikal sekilde
degismis, veri odakli ve etkilesimsel bir yapiya biirlinmiistiir
(Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu yeni ekosistemde, tiiketici
deneyimi yalnizca {iriin veya hizmetin kendisiyle degil, aym
zamanda dijital ortamda {iretilen igerik, geri bildirim ve
algilarla sekillenmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016; Isik,
2025). Dolayisiyla pazarlama iletisimi stratejilerinin, dijital
teknolojilerin sundugu imkanlar1 dikkate alarak yeniden
kurgulanmasi kagiilmaz hale gelmistir.

Bu doniistimde en dikkat cekici yeniliklerden biri, yapay
zekanin (YZ) pazarlama iletisimine entegre edilmesidir. Yapay
zeka, O0grenme, tahmin ve karar verme siireglerinde insan
zekasm taklit edebilen sistemler araciligiyla markalara daha
etkin iletisim olanaklart sunmaktadir (Haenlein ve Kaplan,
2019). Kisisellestirilmis igerik {retimi, chatbot destekli
miisteri hizmetleri, algoritmik hedefleme ve programatik
reklamcilik gibi uygulamalar, tiiketiciyle dogrudan ve dinamik
bir bag kurulmasma imkan tanimaktadir (Kietzmann vd.,
2018). Ozellikle biiyiik veri analitigiyle birlestiginde, yapay
zeka tiiketici davranislarinin ongoriilmesinde ve buna uygun
iletisim stratejilerinin gelistirilmesinde stratejik bir avantaj
saglamaktadir.

1 Dog. Dr., Karabiik Universitesi Isletme Fakiiltesi, [sletme Boliimii, Karabiik, mehmetgokerik@
karabuk.edu.tr, ORCID: orcid.org0000-0002-0827-5805
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Literatiirde yapay zeka ile dijital pazarlamanin kesisim
noktalarina yonelik ¢alismalar hizla artmaktadir. Arastirmalar,
yapay zekd tabanli uygulamalarin miisteri deneyimini
zenginlestirdigini, tiikketici memnuniyetini artirdigimi  ve
markalarin rekabet giliciinii destekledigini ortaya koymaktadir
(Huang ve Rust, 2021). Bununla birlikte, algoritmik 6nyargilar,
seffaflik sorunlan ve etik kaygilar da tartigmalarin merkezinde
yer almaktadir (Dwivedi vd., 2021). Nitekim bazi ¢aligsmalarda,
yapay zekanin tiiketici giiveni {izerindeki olasi riskleri ve
karar siireglerindeki manipiilatif etkileri 6ne ¢ikarilmaktadir
(Longoni ve Cian, 2022). Dolayisiyla literatiir, yapay zeka
kullaniminin sundugu firsatlar kadar, beraberinde getirdigi
zorluklar1 da giindeme tagimaktadir.

Mevcut arastirmalar degerlendirildiginde, pazarlama
iletisimi  baglaminda yapay zekanin daha ¢ok teknik
uygulamalar diizeyinde ele alindigi, ancak stratejik iletisim
boyutlarmin gorece simirl incelendigi goriilmektedir. Oysa
tilkketiciyle kurulan iliskilerin giiven, seffaflik, etik degerler
ve toplumsal sorumluluk perspektifinden degerlendirilmesi,
pazarlama iletisiminin siirdiiriilebilirligi  agisindan  kritik
onemdedir (Davenport vd., 2020). Bu baglamda, yapay
zeka destekli pazarlama iletisiminde yenilik¢i yaklagimlar
incelemek yalnizca teknolojik yenilikleri tanimlamakla sinirh
olmayip, aynt zamanda bu yeniliklerin iletisim stratejileri,
marka itibar1 ve tiiketici davraniglar iizerindeki etkilerini
anlamay1 gerektirmektedir.

Bu bolimiin temel amaci, dijital ekosistemde yapay zeka
kullaniminin pazarlama iletisimindeki yenilik¢i yansimalarini
derlemeci bir bakis agisiyla ortaya koymaktir. Caligmada
oncelikle dijital ckosistem ve pazarlama iletisimi iligkisi
aciklanacak, ardindan yapay zeka destekli uygulama alanlari
ve basar1 faktorleri incelenecek, sonrasinda ise Ornek
uygulamalar {izerinden degerlendirmeler yapilacaktir. Son
olarak, yapay zeka kullaniminin dogurdugu riskler ve gelecek
perspektifleri tartisilacaktir. Boylece bolim, literatiirdeki
mevcut bilgi birikimini sentezleyerek hem akademik diinyaya
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hem de uygulayicilara stratejik bir yol haritast sunmayi
hedeflemektedir.

Kavramsal Cerceve

Dijital  ekosistemin giderek karmasiklasan yapisi,
pazarlama iletisiminin teorik ve uygulamali boyutlarinin
yeniden degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir. Ozellikle
yapay zekad destekli teknolojilerin hizli gelisimi, tiiketici
ile marka arasindaki etkilesimi donistiirmekte ve iletisim
siireglerinde yeni paradigmalarin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirlamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2019; Huang ve Rust,
2021). Bubaglamda kavramsal ¢cergevenin olusturulmast, dijital
ckosistemin pazarlama iletisimi ile iligkisini a¢iklamak, yapay
zekanin pazarlama disiplinlerinde hangi uygulama alanlarinda
one ¢iktigini gostermek ve yenilik¢i yaklagimlarin literatiirdeki
yerini tartismak acisindan 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla bu
boliim, literatiiriin sundugu teorik zemin {izerinden ilerleyerek
sonraki alt basliklarda detaylandirilacak tartigmalara yon
verecek bir ¢ergeve niteligi tasimaktadir.

Dijital Ekosistem ve Pazarlama fletisimi Iliskisi

Dijital ekosistem, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
biitiinlesmesiyle olusan, ¢ok aktorlii ve etkilesim temelli bir
yapiy1 ifade etmektedir. Tiiketici, isletme, platform saglayicilar
ve igerik dreticiler gibi farkli paydaslarin es zamanli olarak
yer aldig1 bu ortamda, iletisim bigimleri geleneksel pazarlama
paradigmalarindan farklilasmistir (van Dijck, Poell ve de
Waal, 2018). Ozellikle sosyal medya platformlarmin yiikselisi,
bireylerin yalnizca pasif bir alic1 olmaktan ¢ikip igerik iireten,
paylasan ve tartigan aktif aktorlere donligmesine imkan
tanimaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu baglamda, dijital
ekosistem pazarlama iletisimini yalnizca tek yonlii mesaj
aktarimi olarak degil, ¢ok yonlii ve etkilesimsel bir siire¢ olarak
yeniden tanimlamaktadir.

Dijitallesmenin  getirdigi bu yeni ortamda tiiketici
deneyimi, marka ve iriinle sinirli kalmamakta, ¢evrimici
yorumlar, elektronik agizdan agiza iletisim ve topluluk
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etkilesimleri gibi unsurlarla sekillenmektedir (Hennig-Thurau
vd., 2004). Tiiketicilerin karar verme siire¢lerinde ¢evrim
ici iceriklerin giivenilirlik ve erisilebilirlik agisindan Snemli
bir kaynak haline gelmesi, pazarlama iletisiminin stratejik
roliinii artirmistir (Lemon ve Verhoef, 2016). Ayrica dijital
ekosistemde kullanicilarin birbirinden etkilenme diizeyinin
artmasi, pazarlama iletisiminde topluluk temelli yaklagimlarin
O6nemini vurgulamaktadir (Chen ve Xie, 2008). Bu ¢ercevede
siirdiriilebilirlik eksenli tiiketim davraniglarinin satin alma
niyeti Uzerindeki etkisi de literatiirde giderek daha fazla 6ne
¢ikmaktadir (Yoriikoglu, 2024). Dolayisiyla dijital ekosistem,
bireyler arasi iletisim ve marka-tiiketici etkilesiminin
sinirlarini  genisleterek pazarlama iletisiminin islevlerini
dontustirmektedir.

Pazarlama iletigimi stratejileri, dijital ekosistemin ¢ok
katmanli yapis1 sayesinde giderek daha veri odakli hale
gelmektedir. Biiyiik veri analitigi ve dijital izleme teknikleri,
tikketici davraniglarini anlamada igletmelere giiclii bir arac
sunmaktadir (Wedel ve Kannan, 2016; Isik, 2024). Ozellikle
yapay zeka destekli uygulamalarin yaygilagmasiyla birlikte,
markalarin tiiketicilere kisisellestirilmis deneyimler sunmasi
daha miimkiin hale gelmistir (Chaffey ve Ellis-Chadwick,
2019). Bu durum, pazarlama iletigimini yalnizca mesa;j iletimi
degil, ayn1 zamanda tliketici davraniglarinin 6ngoriilmesi ve
yonetilmesi tizerine kurgulanan bir siire¢ haline getirmektedir.
Boylece dijital ekosistem, iletisim kanallarini ¢esitlendirmenin
yani sira pazarlama stratejilerinin etkinligini artiran bir ortam
sunmaktadir.

Dijital ekosistemde pazarlama iletisiminin en Onemli
boyutlarindan biri, paydaslar arasinda giivene dayali iligkilerin
tesis edilmesidir. Tiiketicilerin ¢evrim i¢i ortamda etkilesime
girdigi markalara yonelik gliven diizeyi, iletisimin etkinligini
dogrudan etkilemektedir (Belanche, Casalé ve Flavian,
2019). Ayrica platform ekonomisinin ylkselisiyle birlikte
kullanict verilerinin yonetimi, gizlilik ve seffaflik gibi konular
pazarlama iletisiminde kritik bir 6neme sahiptir (Zuboff,



YAPAY ZEKA VE DIJITAL PAZARLAMANIN KESiSIM NOKTALARI ‘ 49

2019). Bu baglamda, dijital ekosistemdeki pazarlama iletisimi
yalnizca teknolojik bir olgu degil, ayn1 zamanda etik, kiiltiirel
ve toplumsal boyutlariyla da degerlendirilmesi gereken ¢ok
yonlii bir siirectir (Yaman, 2022).

Yapay Zekanin Pazarlama Disiplinlerindeki Temel
Uygulamalar

Yapay zeka, pazarlama disiplinlerinde yalnizca teknik bir
yenilik olarak degil, ayn1 zamanda stratejik bir doniisiim araci
olarak degerlendirilmektedir. Tiiketiciyle marka arasindaki
etkilesimlerin ¢ok boyutlu hale gelmesi, biiylik veri ve
algoritmalarin iletisim siireclerine entegre edilmesini zorunlu
kilmistir (Davenport vd., 2020). Pazarlama stratejilerinin
daha etkin bir sekilde planlanmasi ve uygulanmasi igin
yapay zeka tabanli ¢oziimler, igletmelere hiz, dogruluk ve
Olgeklenebilirlik gibi avantajlar sunmaktadir (Wedel ve
Kannan, 2016). Bu durum, o6zellikle rekabetin yogun oldugu
dijital ekosistemde markalarmm ayirt edici bir konum elde
etmesini kolaylagtirmaktadir.

Yapay zekanin en belirgin katkilarindan biri, miisteri
verilerinin  analizi ve  kisisellestirilmis  deneyimlerin
olusturulmasidir. Biiyiik veri setleri iizerinden gergeklestirilen
tahmine dayali analitik uygulamalari, tiikketici davraniglarini
ongormede ve ihtiyaglara uygun ¢ozlimler gelistirmede
kritik bir rol oynamaktadir (Rust ve Huang, 2021). Ornegin
cevrim ici perakendeciler, yapay zeka algoritmalar: sayesinde
misterilere gegmis satin alma davraniglarina dayali {iriin
Onerileri sunabilmekte ve miisteri sadakatini artirabilmektedir
(Chen, 2025). Bu siireg, kigisellestirilmis pazarlamanin 6tesine
gecerek miisteriyle marka arasindaki iligkinin siirekli olarak
yeniden sekillendigi dinamik bir yap1 ortaya koymaktadir.

Bir diger temel uygulama alani, icerik iiretimi ve
reklamcilik  faaliyetleridir. ~ Programatik  reklamcilik,
algoritmalar araciligiyla gercek zamanli veri analizine dayali
hedefleme imkani sunarken, otomatik igerik tretim araglari
pazarlama iletisiminde hiz ve ol¢ek avantaji saglamaktadir
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(Kietzmann vd., 2018). Chatbotlar ve sanal asistanlar ise
miisteri hizmetlerinde kesintisiz iletisim saglayarak kullanici
deneyimini iyilestirmekte ve markalarin erisilebilirligini
artirmaktadir (Huang ve Rust, 2018). Bu baglamda yapay
zeka, reklam ve igerik yonetimini yalnizca otomatiklestirmekle
kalmay1p ayn1 zamanda etkilesim kalitesini yiikselten bir arag
haline gelmistir.

Son olarak, miisteri deneyiminin biitlinsel yonetiminde
yapay zekanin rolii giderek artmaktadir. Duygu analizi ve
sosyal medya dinleme teknolojileri, tiiketici algilarinin gergek
zamanli olarak izlenmesine imkan tanimakta ve markalara kriz
donemlerinde hizli yanit verebilme kapasitesi kazandirmaktadir
(Luo vd., 2019). Bununla birlikte, veri gizliligi, etik kaygilar
ve algoritmik Onyargilar gibi sorunlar, bu teknolojilerin
kullaniminda 6nemli sinirliliklar yaratmaktadir (Dwivedi vd.,
2021). Dolayisiyla pazarlama disiplinlerinde yapay zekanin
sundugu firsatlarin, beraberinde getirdigi risklerle birlikte
ele alinmasi hem akademik literatiir hem de uygulayicilar
acisindan kritik bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Yenilik¢i Yaklasimlarin Literatiirdeki Yeri

Yapay zekanin pazarlama iletisimindeki etkisi, yalnizca
uygulama boyutlartyla smirli kalmayip teorik diizeyde
de literatirde &nemli tartismalar yaratmaktadir. Ozellikle
yapay zeka destekli teknolojilerin pazarlama iletisiminde
kisisellestirme, tiiketici deneyimi ve stratejik karar alma
stireclerini  doniistiirdiigli yoniindeki calismalar, yenilik¢i
yaklagimlarin akademik zeminde giderek daha giiglii bir yer
edindigini gostermektedir (Davenport vd., 2020; Huang ve
Rust, 2021). Bu durum, pazarlama iletisiminin geleneksel
modellerinden farkli olarak veri odakli, dinamik ve etkilesimsel
bir yapiya evrildigini ortaya koymaktadir.

Yenilik¢i yaklasimlar i¢inde en ¢ok vurgulanan konulardan
biri, kisisellestirilmis pazarlama uygulamalaridir. Yapay zeka
tabanli sistemler, tiiketici davraniglarmin 6ngoriilmesini ve
bireysel ihtiyaglara uygun igeriklerin iretilmesini miimkiin
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kilmaktadir. Literatiirde, bu tiir uygulamalarmm misteri
sadakatini ve deneyim kalitesini artirdigina dair bulgular yer
almaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016; Li, Sun, ve Wilcox,
2019). Bu baglamda, kisisellestirilmis Oneri sistemleri ve
tilketici yolculugu analizi, pazarlama iletisiminde yenilik¢i
yontemlerin 6ne ¢ikan boyutlar1 olarak degerlendirilmektedir.

Bir diger 6nemli yaklasim, yapay zekanin yaraticilik ve
hikaye anlaticiligi siireglerine entegrasyonudur. Algoritmalar
araciligiyla tretilen igerikler, reklam kampanyalar1 ve dijital
hikaye anlatilar1, literatiirde pazarlama iletisiminin yenilik¢i
araglart olarak one ¢ikmaktadir (Kietzmann vd., 2018; de
Ruyter vd., 2018). Bu c¢alismalar, yapay zekanin yalnizca
otomasyon saglayan bir teknoloji degil, ayn1 zamanda yaratici
stirecleri destekleyen bir ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte, etik sinirlar, 6zglinliik ve tiiketici gliveni gibi
konular da bu yenilik¢i yaklasimlarin literatiirdeki elestirel
yonlerini olusturmaktadir (Longoni ve Cian, 2022).

Son olarak, yenilik¢i yaklasimlarin literatiirdeki yeri
toplumsal ve etik boyutlarla da iliskilendirilmektedir. Yapay
zekd destekli pazarlama iletisiminde veri gizliligi, seffaflik
ve tiiketici mahremiyetinin korunmasi, literatiirde sikga
tartisilan temel meseleler arasinda yer almaktadir (Dwivedi
vd., 2021; Zuboft, 2019). Bu ¢er¢evede, yenilik¢i yaklasimlar
yalnizca teknolojik ilerlemenin degil, ayn1 zamanda toplumsal
sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik ilkelerinin de bir uzantist
olarak degerlendirilmekte, pazarlama iletisiminde gelecege
doniik arastirma alanlarina 11k tutmaktadir.

Pazarlama fletisiminde Yapay Zeka Uygulamalar

Yapay zeka, pazarlama iletisiminde tiiketiciyle kurulan
etkilesimlerin yeniden sekillendirilmesinde merkezi bir rol
iistlenmektedir. Caligmalar, yapay zekanin veri analitigi,
otomasyon ve algoritmik karar verme siiregleri araciligiyla
markalara daha hizli, dogru ve kisisellestirilmis iletigim
imkanlar1 sundugunu ortaya koymaktadir (Syam ve Sharma,
2018; Luo vd., 2019). Bu gelismeler, pazarlama iletisimini
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yalnizca mesaj iletimine dayal1 geleneksel bir faaliyet olmaktan
cikararak, tiiketici davraniglarinin siirekli izlenip yorumlandig
ve buna uygun stratejilerin gelistirildigi dinamik bir alan haline
getirmektedir.

Tiiketici Davramigslarimm Anlamada Veri Analitigi ve
Tahminleme

Metni  bi¢imlendirmeyi bozmadan ekleyiniz. Metni
bicimlendirmeyi bozmadan ekleyiniz. Metni bi¢imlendirmeyi
bozmadan ekleyiniz. Metni bigimlendirmeyi bozmadan
ekleyiniz. Metni bigimlendirmeyi bozmadan ekleyiniz. Metni
bicimlendirmeyi bozmadan ekleyiniz. Dijital pazarlama
iletisiminde tiiketici davraniglarinin dogru bigimde anlasilmasi,
stratejik karar alma siireclerinin merkezinde yer almaktadir.
Yapay zeka destekli veri analitigi, tiiketici tercihlerini ve
etkilesimlerini ¢ok boyutlu sekilde inceleyerek isletmelere
rekabet avantaji saglamaktadir. Ozellikle sosyal medya
ortamlarinda tiiketici tutumlarini anlama amactyla kullanilan
algoritmik analizler, daha kisisellestirilmis ve etkili iletisim
stratejilerinin gelistirilmesine zemin hazirlamaktadir (Teepapal,
2025; Wang ve Yu, 2025). Bu baglamda veri analitigi ve
tahminleme, pazarlama iletisiminde yalnizca operasyonel
kolaylik saglayan bir ara¢ degil, ayn1 zamanda tiiketiciyle
kurulan iliskinin niteligini doniistiiren stratejik bir unsur haline
gelmistir.

Veri analitigi ve tahminlemenin en belirgin katkilarindan
biri, misteri yolculugunun farkli asamalarinda ongoriilerin
giiclendirilmesidir. Yapay =zeka tabanli kisisellestirilmig
pazarlama yaklasimlari, tiiketici deneyimini dogrudan
etkileyerek miisteri memnuniyetini artirmaktadir
(Hardcastle vd., 2025; Madanchian, 2024). Ornegin e-ticaret
platformlarinda kullanilan tahminleme modelleri, tiiketicilerin
satin alma davraniglarini gegmis veriler, tarama aligkanliklari
ve demografik bilgiler lizerinden analiz ederek daha isabetli
Oneriler sunabilmektedir. Bu uygulamalar yalnizca satig
performansini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketici ile
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marka arasindaki duygusal bagi giliclendiren bir unsur olarak
da degerlendirilmektedir.

Tiketici davraniglarini  anlamada veri analitigi, ayni
zamanda karar verme siireclerinin yapisini da yeniden
sekillendirmektedir. Literatiirde, yapay zeka destekli analizlerin,
tiikketicilerin karar alma siireclerinde karsilastiklar1 secenekleri
daha sistematik bi¢imde degerlendirmelerine olanak sagladigi
vurgulanmaktadir (Lopez-Lopez ve Iniesta, 2025; Broklyn vd.,
2024). Benzer sekilde finansal piyasalarda rasyonel olmayan
karar alicilar olarak tanimlanan noise traders kavrami da
tiketici davraniglarinin  6ngoriilmesinde dikkate alinan bir
unsur olarak literatiirde yer bulmaktadir (Uslu ve Yildirim,
2024). Sosyal medya verilerinin ve etkilesimlerinin gercek
zamanl1 analizi, tiikketici algilarinin daha hizli ¢6ziimlenmesine
imkan tanimakta, bu da pazarlama kampanyalarinin esnekligini
ve etkinligini artirmaktadir. Boylece veri analitigi, hem mikro
diizeyde bireysel davraniglarin hem de makro diizeyde pazar
egilimlerinin biitiinciil sekilde incelenmesine katki sunmaktadir.

Bununla birlikte, veri analitigi ve tahminleme siire¢lerinin
avantajlarina ragmen, literatlirde bazi smirhiliklarm da
bulundugu dile getirilmektedir. Ozellikle etik kaygilar, veri
gizliligi ve algoritmik Onyargilar, yapay zeka uygulamalarinin
tilketici giiveni lizerinde olumsuz etkilere yol acabilecegi
konular arasinda yer almaktadir (Tadimarri vd., 2024;
Beyari ve Hashem, 2025). Asir1 kisisellestirme, tiiketicilerde
mahremiyet ihlali algisim giiclendirebilir ve marka-tiiketici
iligkisini zedeleyebilir. Bu nedenle veri analitigi ve tahminleme
siireglerinin  etkinliginin artirilmas1  kadar, seffaflik ve
sorumluluk ilkeleri ¢ergevesinde yonetilmesi de Onem arz
etmektedir.

Icerik Uretiminde Otomasyon ve Kisisellestirme

Dijital pazarlama iletisiminde igerik iretimi, tiiketiciyle
kurulan iliskinin niteligini dogrudan belirleyen unsurlardan
biridir. Yapay zeka tabanli otomasyon teknolojileri, igerik
iretim siirecini  hizlandirmakla kalmayip ayni zamanda
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hedef kitleye uygun hale getirme konusunda da Onemli
katkilar saglamaktadir. Literatiirde, ig¢erik liretiminde yapay
zekd kullamimimin ozellikle kisisellestirilmis pazarlama
uygulamalarinda dne ¢iktig1 ve tiikketici memnuniyetini artirdigi
vurgulanmaktadir (Kumar vd., 2024; Haleem vd., 2022). Bu
baglamda, otomasyon ve kisisellestirme, icerik {retimini
geleneksel yontemlerin 6tesine tasiyarak daha etkili bir iletisim
araci haline getirmektedir.

Otomasyonun igerik iretiminde sagladigi en Onemli
avantajlardan  biri,  Olgeklenebilirliktir. ~ Yapay  zeka
algoritmalar sayesinde ¢ok sayida tliketici segmentine ayni
anda farklilastirilmis igerik sunmak miimkiin hale gelmistir.
Ornegin, e-ticaret platformlarinda algoritmik igerik onerileri
ve lirlin tanitimlari, miisteri tercihleriyle uyumlu olacak sekilde
dinamik bi¢imde diizenlenmektedir (Jain ve Kumar, 2024;
Rosario ve Raimundo, 2025). Bu uygulamalar, tiiketiciyle
etkilesim sikligini artirmakta ve markalarin rekabet giiciinii
yukseltmektedir. Ayrica, IoT ile biitlinlesen yapay zeka
¢ozlimleri, icerik tiretiminin yalnizca dijital platformlarla sinirh
kalmay1p, farkli cihazlar iizerinden kisisellestirilmis mesajlarin
iletilmesine de olanak tanimaktadir.

Icerik iiretiminde kisisellestirmenin bir diger boyutu,
tiikketici karar siireglerinin daha dogrudan yonlendirilmesidir.
Chatbotlar ve yapay zeka tabanliiletisim araclari, kisisel oneriler
ve anlik cevaplarla miisteri deneyimini doniistiirmektedir (Lin
vd., 2024; Khneyzer vd., 2024). Ozellikle miisteri hizmetleri ve
CRM sistemlerinde kullanilan otomatiklestirilmis igerik tiretim
araglari, tiiketiciyle stirekli ve kesintisiz iletisim kurulmasini
saglamaktadir. Bu siireg, tiiketicinin yalnizca bilgiye
erisimini kolaylastirmakla kalmayip, ayn1 zamanda marka ile
etkilesiminde giiven ve sadakat duygusunu gii¢lendirmektedir.

Bununla birlikte, igerik iiretiminde otomasyon ve
kigisellestirmenin sinirsiz faydalar sundugu diisiiniilse de,
literatiirde bu uygulamalarin risklerine de isaret edilmektedir.
Generatif yapay zeka araglariyla iiretilen igeriklerin, 6zgiinliik



YAPAY ZEKA VE DIJITAL PAZARLAMANIN KESiSIM NOKTALARI ‘ 55

ve etik sorunlar dogurabilecegi, ayrica asirt kisisellestirmenin
tiketicilerde mahremiyet  kaygilarim artirabilecegi
vurgulanmaktadir (Grewal vd., 2025; Sidlauskiene vd.,
2023). Asirt veri kullanimi ve algoritmik onyargilar, tiiketici
giivenini zedeleyerek icerik iiretiminde olumsuz sonuglara
yol acabilmektedir. Bu nedenle, otomasyon ve kisisellestirme
stireclerinin yalnizca teknik bir yenilik degil, ayn1 zamanda etik
gergevede ele alinmasi gereken bir doniisiim oldugu sonucuna
varilmaktadir.

Chatbotlar, Sanal Asistanlar ve Anhk Iletisim Coziimleri

Yapay zeka destekli chatbotlar ve sanal asistanlar,
pazarlama iletisiminde isletmelerin tiiketiciyle kurdugu
etkilesimin niteligini doniistiiren yenilik¢i araglar arasinda yer
almaktadir. Literatiirde, chatbotlarin miisteri hizmetlerinde
yalnizca operasyonel kolaylik saglamakla kalmadigi, ayni
zamanda insan zekasini destekleyen ve miisteriyle daha hizli,
tutarli ve siirekli iletisim kurulmasina imkan taniyan bir unsur
olarak degerlendirildigi vurgulanmaktadir (Lin vd., 2024;
Khneyzer vd., 2024; Yaman, 2024). CRM sistemlerine entegre
edilen yapay zeka tabanli ¢6ziimler, markalara maliyet avantajt
saglarken ayni zamanda tiiketiciyle kurulan iliskinin kalitesini
de artirmaktadir.

Chatbotlar, 6zellikle ¢evrim i¢i aligveris ve sosyal medya
tabanli iletisimde tiiketici deneyimini yeniden tanimlamaktadir.
Calismalar, chatbotlarin {iriin bilgisi, fiyatlandirma ve oneriler
konusunda tiiketicilerin algilarini sekillendirdigini ve satin
alma niyetlerini dogrudan etkileyebildigini gostermektedir
(Sidlauskiene vd., 2023; Zhang vd., 2024). Bu baglamda,
chatbotlarin yalnizca bilgi saglayan araglar degil, ayni
zamanda tiiketici karar verme siireclerini yonlendiren ikna
edici iletisim araglart olarak konumlandigi goriilmektedir.
Ozellikle anlik iletisim ¢dziimlerinde saglanan bu etkilesim,
tilketici-marka iliskisini daha giiclii ve stireklilik arz eden bir
boyuta tagimaktadir.

Sanal asistanlar ve chatbotlarin basarisi, yalnizca teknik
performanslartyla degil, ayn1 zamanda tiiketicinin bu araglara
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duydugu giiven ve algilanan sosyal varlikla da iliskilidir.
Aragtirmalar, tiikketicilerin chatbotlarla kurdugu etkilesimlerde
giiven, sosyal yakinlik ve memnuniyet faktorlerinin belirleyici
oldugunu ortaya koymaktadir (Al-Oraini, 2025; Ashfaq vd.,
2025). Bu faktorler, tiiketicilerin chatbot tabanli hizmetlere
baglilik gostermesinde ve uzun vadede miisteri sadakati
gelistirilmesinde kritik bir rol istlenmektedir. Dolayisiyla,
sanal asistanlarin yalnizca bilgi saglayan teknik araglar degil,
ayni zamanda duygusal bag kuran iletisim aktorleri olarak da
islev gordiigii ileri stirtilmektedir.

Bununla birlikte, literatirde chatbot ve sanal asistan
uygulamalarinin  tasidigi  smurlhiliklar  ve  riskler de
vurgulanmaktadir. Algoritmik 6nyargilar, yanlis ya da yaniltict
Oneriler ve mahremiyet kaygilari, bu teknolojilerin tiiketici
giivenilizerindeki etkilerini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Bu nedenle chatbotlarin pazarlama iletisiminde etkin
kullanimi, yalnizca teknik dogruluk degil, aym1 zamanda
etik ilkeler ve seffaflik cercevesinde degerlendirilmelidir
(Miraz vd., 2024; Kumar vd., 2024). Literatiir, bu araglarin
gelecekte daha da geliserek miisteri deneyiminin merkezinde
yer alacagini ongorse de etkinliklerinin siirdiirtilebilirligi etik
sorumluluklarin gézetilmesine baglhdir.

Programatik Reklamcilik ve Algoritmik Hedefleme

Programatik reklamcilik, dijital pazarlamanin en hizli gelisen
alanlarindan biri olarak, reklam envanterinin gercek zamanli
algoritmalar araciligiyla satin alimmasini ve hedeflenmesini
miimkiin kilmaktadir. Ozellikle gergek zamanli ihale (RTB)
mekanizmalari, reklamverenlere belirli bir kullaniciya en
uygun icerigi en uygun anda ulastirma firsati sunmaktadir. Bu
yaklasim, geleneksel reklam satin alma siireglerine kiyasla
daha verimli, maliyet odakli ve hedef kitleye duyarl bir yap1
olusturmustur (Zhang vd., 2014; Wang vd., 2017). Boylelikle,
reklam Dbiitcelerinin daha etkin kullanilmasina olanak
tanmirken, tiiketicilere kisisellestirilmis mesajlarin iletilmesi
saglanmaktadir.
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Algoritmik hedefleme, kullanicilarin gevrimici
davraniglarini, demografik ozelliklerini ve ilgi alanlarim
analiz ederek reklamlarin daha isabetli yonlendirilmesini
amaglamaktadir. Bu baglamda davramigsal reklamcilik
literatiiri, algoritmik hedeflemenin tiiketici karar alma
siireglerini dogrudan etkileyen kritik bir unsur oldugunu
vurgulamaktadir (Boerman vd., 2017; Chen ve Stallaert,
2014). Ozellikle yeniden hedefleme (retargeting) stratejileri,
tiikketicilerin daha 6nceki ¢evrimigi etkilesimlerinden elde edilen
verilerin kullanilmasiyla pazarlama etkinligini artirmaktadir
(Lambrecht ve Tucker, 2013). Ancak bu yaklagimlarin etkinligi,
yalnizca teknik altyapiyla degil, ayn1 zamanda kullanicilarin
bu uygulamalara olan giiveniyle de dogrudan iliskilidir.

Programatik reklamcilik ve algoritmik hedeflemenin
yikselisi, beraberinde o©nemli tartismalar1 da giindeme
getirmistir. Gizlilik ve veri koruma alanindaki endiseler,
ozellikle Avrupa Birligi’'nin GDPR diizenlemeleri gibi
regiilasyonlarla daha goriiniir hale gelmistir. Calismalar,
kullanicilarin  gizlilik tercihlerini dikkate almadan yapilan
hedeflemenin reklam etkinligini azaltabilecegini ortaya
koymaktadir (Johnson vd., 2020; Goldfarb ve Tucker, 2011).
Bu durum, reklam verenlerin yalnizca teknolojik verimlilik
degil, ayn1 zamanda etik ilkeler ve regiilasyon uyumunu da
dikkate almas1 gerektigini gostermektedir.

Son olarak, algoritmik hedeflemenin etik smirlari,
ayrimcilik riskleri ve sosyal etkileri literatiirde yogun bigcimde
tartigtlmaktadir. Ozellikle algoritmik ényargilar, belirli kullanic
gruplarinin dislanmasina ya da yanlis yonlendirilmesine neden
olabilmektedir. Speicher ve arkadaglarinin (2018) c¢alismasi,
algoritmik hedeflemenin potansiyel ayrimcilik etkilerini
ortaya koyarak bu alanin yalnizca teknik bir yenilik degil,
ayn1 zamanda toplumsal sorumluluk ¢ergevesinde ele alinmasi
gerektigini  gostermektedir. Bu baglamda, programatik
reklamciligin gelecegi, hem algoritmik dogruluk hem de etik
sorumluluklarin dengelenmesiyle sekillenecektir.
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Sosyal Medya Dinleme ve Duygu Analizi

Sosyal medya platformlari, bireylerin diisiince, duygu ve
deneyimlerini anlik olarak paylastiklar1 bir ekosistem haline
gelmistir. Bu durum, pazarlama iletisimi agisindan sosyal
medya dinleme ve duygu analizini stratejik bir zorunluluk
haline getirmistir. Duygu analizi, metin tabanli verilerden
bireylerin duygu durumlarint ortaya c¢ikarmaya yonelik bir
yontem olup, tiiketici davraniglarinin 6ngdriilmesi ve marka
algisiin Olcililmesinde yaygin olarak kullanilmaktadir (Liu,
2022; Medhat vd., 2014). Bu baglamda, sosyal medya dinleme
araglari, isletmelerin yalnizca tiiketici geri bildirimlerini takip
etmelerini degil, ayn1 zamanda kamuoyunun genel egilimlerini
ve marka imajindaki degisimleri de anlamalarini saglamaktadir.

Duygu analizi yontemleri, literatiirde hem sozliik tabanl
hem de makine 6grenmesi tabanli yaklasimlar ¢er¢evesinde
ele almmaktadir. Sozlik tabanli yontemler, belirli duygu
sozliikleri araciligiyla metinlerdeki pozitif veya negatif
ifadeleri tanimlamaya dayanirken (Taboada vd., 2011), makine
O0grenmesi yontemleri daha karmasik modellerle ¢ok boyutlu
duygulari tespit etmeye imkan tanimaktadir (Giachanou ve
Crestani, 2016). Bu tekniklerin sosyal medya dinleme ile
biitiinlesmesi, markalarin kriz yonetimi siireclerinde erken
uyart mekanizmasi islevi gormekte, ayn1 zamanda tiiketici
beklentilerinin daha hassas sekilde analiz edilmesine yardimci
olmaktadir.

Sosyal medya duygu analizinin 6nemli bir boyutu da
bilgi yayilimi ve tiiketici etkilesimi iizerindeki etkisidir.
Mikrobloglar ve ¢evrim i¢i paylagimlar araciliiyla duygularin
hizla yayilmasi, tiiketici karar alma siireglerini dogrudan
sekillendirebilmektedir (Stieglitz ve Dang-Xuan, 2013).
Ayrica, Twitter gibi platformlarda yapilan analizler, olumlu
ve olumsuz duygularin farkli hiz ve yogunluklarda yayildigini
gostermektedir (Kouloumpis vd., 2011). Bu bulgular, duygu
analizinin yalnizca bireysel tliketici algilarin1 degil, ayni
zamanda kolektif egilimleri anlamak agisindan da kritik bir
yontem oldugunu ortaya koymaktadir.
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Bununla birlikte, duygu analizinin is diinyasina etkileri
yalnizca pazarlama iletisimiyle sinirli degildir. Arastirmalar,
sosyal medya ve geleneksel medyadan elde edilen duygu
verilerinin, firmalarin piyasa degerleri ve yatirimci kararlar
iizerinde de anlamli etkiler yaratabildigini gostermektedir (Yu
vd., 2013; Cambria vd., 2013). Bu durum, duygu analizinin
yalnizca tiiketici davraniglarin1 anlamada degil, ayn1 zamanda
makro diizeyde ekonomik sonuglarin Ongdriillmesinde de
kullanilabilecegini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, sosyal
medya dinleme ve duygu analizi, pazarlama iletisiminde veri
odakli karar alma siire¢lerini giiglendiren, isletmelere rekabet
avantaji saglayan temel bir ara¢ haline gelmistir.

Gelecek Perspektifleri

Dijital pazarlama iletisiminin gelecegi, yapay zeka
teknolojilerinin  hizla gelismesiyle birlikte daha hibrit,
kisisellestirilmis ve etik odakli bir yapiya evrilmektedir.
Yapay zekanin sundugu veri analitigi, duygu analizi ve
Ongorii modelleri, pazarlamacilarin tiikketici davraniglarini
daha dogru anlamalarina imkan tanirken; insan faktorii
empati, yaraticilik ve baglamsal yorumlama becerileriyle bu
siireci tamamlamaktadir (Kumar vd., 2024; Lin vd., 2024).
Gelecekte, hibrit iletisim modellerinin yani sira, artirilmis
gerceklik (AR), nesnelerin interneti (IoT) ve generatif yapay
zeka gibi teknolojilerin pazarlama iletisiminde merkezi bir
rol listlenmesi beklenmektedir (Rosario ve Raimundo, 2025;
Grewal vd., 2025). Bununla birlikte, veri gizliligi, algoritmik
onyarg1 ve etik ilkeler, bu teknolojilerin siirdiiriilebilirligini
belirleyecek temel faktorler olarak 6ne ¢ikmaktadir (Speicher
vd., 2018). Dolayisiyla, pazarlama iletisiminin gelecegi,
yenilik¢i teknolojiler ile toplumsal sorumluluk arasindaki
dengeyi kurabilen isletmeler tarafindan sekillendirilecektir.

Hibrit iletisim Modelleri: insan ve Yapay Zeka is Birligi
Pazarlama iletisiminde yapay zeka teknolojileri, giderek

artan bir bicimde insan etkilesimlerini tamamlayict rol
istlenmektedir. Literatiir, insan ve yapay zekanin birlikte
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calistig1 hibrit iletisim modellerinin, yalnizca maliyet avantaji
saglamakla kalmayip ayni zamanda miisteri memnuniyetini
artirdigin1 géstermektedir (Lin vd., 2024; Khneyzer, Boustany
ve Dagher, 2024). Bu modellerde yapay zeka, biiyik veri
analitigi ve otomasyon siiregleriyle ongorii giicii sunarken,
insan faktorii ise empati, yaraticilik ve baglamsal yorumlama
becerileriyle iletisimin kalitesini zenginlestirmektedir.

Hibrit modellerin en 6nemli katkilarindan biri, miisteri
deneyiminde esneklik ve Olgeklenebilirlik saglamasidir.
Chatbotlar ve sanal asistanlar gibi yapay zeka tabanli ¢oziimler,
anlik iletisimi kesintisiz siirdiiriirken; kritik karar anlarinda
insan etkilesimine gecis, tiiketici giivenini pekistirmektedir
(Ashfaq vd., 2025; Al-Oraini, 2025). Boylelikle, miisteriler
hem teknolojinin hizindan hem de insan faktoriiniin gliven
verici yonlerinden faydalanmaktadir. Bu entegrasyon, 6zellikle
hizmet sektoriinde miisteri sadakati ve uzun vadeli iligkilerin
insast acisindan stratejik bir 6neme sahiptir.

Bununla birlikte, hibrit iletisim modelleri bazi riskler de
barindirmaktadir. Algoritmik dnyargilar, etik sorunlar ve veri
giivenligi eksiklikleri, yalnizca yapay zeka tabanl siireclerde
degil, insan-yapay zeka etkilesiminde de gboz Oniinde
bulundurulmas1 gereken kritik konulardir (Speicher vd.,
2018; Kumar vd., 2024). Gelecekte basarili hibrit modellerin
ingas1, teknolojik kapasite ile insani degerler arasindaki
dengeyi korumaya ve etik ilkeleri merkeze alan bir yaklasim
benimsemeye bagl olacaktir.

Dijital Ekosistemin Geleceginde Pazarlama Iletisimi
Trendleri

Dijital ekosistem, yapay zekanin yayginlagmasiyla birlikte
yeni pazarlama iletisimi trendlerine ev sahipligi yapmaktadir.
Generatif yapay zeka teknolojileri, kisisellestirilmis igerik
iretimi ve hedeflenmis kampanyalar araciligiyla tiiketici
etkilesimini doniistiirmektedir (Grewal vd., 2025; Jain ve
Kumar, 2024). Sosyal medya dinleme, duygu analizi ve
Oongorii modelleriyle birlestiginde bu teknolojiler, pazarlama
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iletisiminin yalnizca veriye dayali degil, ayn1 zamanda
daha kapsayict ve tiiketici odakli bir yapiya evrilmesini
saglamaktadir.

Gelecekte, programatik reklamcilik ve algoritmik hedefleme
gibi mevcut teknolojilerin 6tesinde, yapay zekénin artirtlmis
gergeklik (AR) ve nesnelerin interneti (IoT) ile biitiinlesmesi
beklenmektedir. Bu gelismeler, markalarm tiiketiciyle
kurdugu etkilesimi ¢ok kanalli, dinamik ve daha gergekgi bir
boyuta tagiyacaktir (Rosario ve Raimundo, 2025; Stieglitz
ve Dang-Xuan, 2013). Dolayisiyla, pazarlama iletisiminin
gelecegi, teknolojik yenilikler ile etik, gizlilik ve tiiketici
gliveni arasindaki dengeyi kurabilen isletmeler tarafindan
sekillendirilecektir.

SONUC

Bucalismada, yapay zekanin dijital pazarlama iletisimindeki
rolii biitlinciil bir perspektifle ele alinmistir. Sosyal medya
dinleme, duygu analizi, programatik reklamcilik, chatbotlar ve
icerik kigisellestirme gibi uygulamalar iizerinden yapay zekanin
pazarlama siireclerine nasil entegre edildigi degerlendirilmistir.
Bulgular, yapay zekanin yalnizca operasyonel verimlilik
saglamakla kalmadigini, ayni zamanda tiiketici davraniglarini
anlamada stratejik bir ara¢ haline geldigini gostermektedir
(Kumar vd., 2024; Liu, 2022). Boylece, pazarlama iletigiminin
geleneksel yontemlerden veri odakli, 6ngdriicii ve dinamik
yapilara dogru doniistimii vurgulanmuistir.

Yapay zeka destekli uygulamalarin pazarlama iletisiminde
sagladigi en Onemli katkilardan biri, tiiketiciyle kurulan
etkilesimin derinlestirilmesidir. Kisisellestirilmis igerik iiretimi,
anlik iletisim ¢oziimleri ve algoritmik hedefleme yontemleri,
tiiketici memnuniyetini artirirken marka sadakati ve bagliligini
da gii¢lendirmektedir (Lin vd., 2024; Sidlauskiene vd., 2023).
Bu gelismeler, tiiketicilerin daha 6nce benzeri goriilmemis
Olcekte isletmelerle dogrudan ve kesintisiz bir iliski kurmasina
imkan tamimaktadir.
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Ancak literatiir, bu teknolojilerin ayni zamanda Onemli
riskler barmndirdigima da isaret etmektedir. Algoritmik
Onyargilar, veri gizliligi sorunlar1 ve etik ihlaller, yapay
zeka tabanl pazarlama iletisiminin uzun vadeli giivenilirligi
acisindan tehdit olusturmaktadir (Speicher vd., 2018; Johnson
vd., 2020). Bu nedenle, pazarlama iletisiminin geleceginde
yapay zeka entegrasyonu yalnizca teknik kapasite iizerinden
degil, ayn1 zamanda etik ilkeler, regiilasyonlar ve toplumsal
sorumluluk perspektifiyle de sekillendirilmelidir.

Sonug olarak, dijital ekosistemde yapay zekanin pazarlama
iletisimi {izerindeki etkisi artarak devam edecektir. Gelecegin
iletisim stratejileri, hibrit modeller iizerinden insanin empatisi
ile yapay zekanin analitik giliciinii birlestiren biitiinlesik bir
yapiya evrilecektir (Grewal vd., 2025; Rosario ve Raimundo,
2025). Bubaglamda, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji
elde edebilmesi i¢in yenilik¢i teknolojileri yalnizca verimlilik
ve maliyet odakli degil, ayn1 zamanda etik, giiven ve tiiketici
odakl1 bir vizyon ¢ergevesinde benimsemeleri gerekmektedir.
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YAPAY ZEKA DESTEKLi HALKLA iLiSKILER
KAMPANYALARI: BASARI FAKTORLERI VE ORNEK
UYGULAMALAR

Fatma Sena Yaman'

Giris

Yapay zeka teknolojilerinin iletisim ve halkla iliskiler
alanindaki ylikselisi kuramsal tartismalar ve uygulamaya
doniik arastirmalar acisindan Onemli bir doniisiim siirecini
beraberinde getirmistir. ilk dénem calismalar, yapay zekanin
halkla iliskilerde gelecege yonelik potansiyelini tartigarak,
stratejik iletisimde yaratacagi kirilmalara dikkati ¢ekmistir
(Biswal, 2019: 169). Ardindan yapilan nitel arastirmalar, bu
teknolojilerin mesleki pratiklerde nasil kullanildigini somut
orneklerle ortaya koymus ve halkla iligkiler uygulayicilarinin
deneyimlerini derinlemesine incelemistir (Soldan, 2022: 191).
Glinlimiizde yapay zekanin halkla iligkiler alanmin teknik
bir ara¢ olmanin yani sira etik, seffaflik ve toplumsal giiven
boyutlartyla da tartisilmasit gereken biitiinciil bir donisiim
aktori haline geldigi goriilmektedir.

Yapay zekanin iletisim siireglerine etkisini daha sistematik
bicimde ele alan calismalar ise Orglit—-durum—kamu iletisimi
modeli iizerinden yapay zekdnin halkla iliskilerde yeni
etkilesim bigimleri yarattigin1 gdstermektedir (Jeong ve Park,
2023: 485). Benzer bicimde iletisim stratejilerinin doniisiimiinii
irdeleyen arastirmalar, yapay zekadnin kampanya yonetiminde
kisisellestirilmis mesaj liretiminden kriz yonetimine kadar genis
bir etki alanina sahip oldugunu vurgulamaktadir (Nikolova,
2024: 309). Daha yakin tarihli ¢aligmalarda ise Banglades
ornegi lizerinden yapay zekanmn halkla iligkilerde karar

1 Ars. Gor. Dr., Karabiik Universitesi Safranbolu Tiirker Inanoglu Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik
Boliimii, fatmasenayaman@karabuk.edu.tr, ORCID: orcid.org/0000-0002-8131-6714
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alma siire¢lerini doniistiirdiigii ve geleneksel insan merkezli
yaklagimlarin Otesine gecerek stratejik Ongorii kapasitesini
giiclendirdigi ortaya konulmustur (Mahmud vd., 2025: 1). Bu
bulgular, yapay zekanin halkla iliskiler disiplininde aragsal
bir yenilik ve iletisim pratiklerinin gelecegini sekillendiren
stratejik bir paradigma kaymasi olarak degerlendirilebilecegini
gostermektedir.

Calismanin Amaci ve Onemi

Gunimiizde dijitallesmenin yapisal donilisiime ugrattigi
alanlardan biri olan halkla iliskiler, iletisim teknolojileriyle bu
teknolojilerin iiretiminde ve kullaniminda rol oynayan yapay
zeka sistemleriyle yeniden sekillenmektedir. Iletisimin hiz,
kisisellestirme ve veri temelli stratejiler tizerinden ylirtitiildigi
bir ¢agda, halkla iliskiler kampanyalarimin etkililigi, geleneksel
yontemlerin Otesine gecerek, yapay zekd uygulamalarmin
stratejik entegrasyonuyla ol¢iiliir hale gelmistir (Panda vd.,
2019; Jeong ve Park, 2023). Bu doniisiim, halkla iliskiler
alaninda kuramsal tartigmalarla pratik uygulamalar arasinda
koprii kurarak, yapay zekanin stratejik iletisimin gelecegine
yon veren temel bir bilesen haline geldigini ortaya koymaktadir.

Bu c¢alisma, yapay zekd destekli halkla iligkiler
kampanyalarinin  basarisina etki eden temel faktorleri
irdelemeyi, bu baglamda literatiirdeki kavramsal bosluklari
doldurmay1 ve alana iliskin giincel 6rek uygulamalar
iizerinden degerlendirme yapmay1 amaglamaktadir. Ozellikle
mesaj kisisellestirme, hedef kitle analizleri, kriz yonetimi ve
medya takibi gibi operasyonel unsurlarin yapay zeka destekli
araglarla nasil optimize edildigi; kampanya basaris1 tizerindeki
belirleyici etkileriyle birlikte ele alimmaktadir (Jeljeli vd.,
2024; Soegiarto vd., 2024; Yoriikkoglu, 2024). Bu baglamda,
arastirma, yapay zeka teknolojilerinin halkla iligkiler pratiginde
stratejik karar alma siireglerini doniistiiren yenilik¢i bir unsur
oldugunu ortaya koymaktadir.

Calismanin 6nemi, mevcut uygulamalarin elestirel analizine
dayanmaklasinirlidegildir. Aynizamandabuanalizlerinisiginda,
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yapay zekanin halkla iligkiler disiplinindeki roliiniin teorik
diizeyde yeniden konumlandirilmasina da katki sunmaktadir.
Ozellikle Gregory’nin (2000) halkla iliskiler kampanya
yonetimi modelinden hareketle yeni teknolojik olanaklarin bu
klasik yapilari nasil doniistiirdiigii sorgulanmakta, Parkinson
ve Ekachai’nin (2006) uluslararast baglamdaki uygulamali
yaklagimlariyla birlikte degerlendirilmektedir.

Yapay zeka uygulamalarinin, 6zellikle siyasi iletisimden
kurumsal marka yoOnetimine kadar genisleyen bir etki
alan1 yarattigi, bu alanin dinamiklerini anlamadan stratejik
kampanya planlamasinin eksik kalacagi aciktir (Obasi ve
Ubani, 2024; Hailu, 2018). Bu baglamda, calisma ayni zamanda
gelecekteki halkla iliskiler uygulayicilari, akademisyenler ve
iletisim stratejistleri i¢in yol gosterici bir g¢erceve sunmay1
hedeflemektedir. Dolayisiyla yapay zekad teknolojilerinin
halkla iliskiler kampanyalarindaki roliinii sistematik bigimde
irdeleyen bu ¢alisma, akademik literatiire katkiy1 desteklemekte
ve sektorel diizeyde uygulanabilir stratejilerin gelistirilmesine
olanak tanimaktadir.

Yapay Zeka ile Halkla iliskiler iliskisinin Giincel
Baglamm

Yapay zeka teknolojilerinin halkla iliskiler alanindaki
yiikselisi, teknik bir doniisiim ve iletisim stratejilerinin yeniden
kavramsallagtirilmasini gerektiren ¢ok boyutlu bir paradigma
degisimi olarak degerlendirilmektedir. Banglades 6rneginde
yapay zekanin halkla iliskiler uygulamalarinda karar alma
siireglerini  doniistiirdiigii ve insan merkezli geleneksel
yaklasimlarin Otesine gecerek stratejik Ongdrii kapasitesini
giiclendirdigi ortaya koyulmaktadir (Mahmud vd., 2025:
1). Halkla iligkiler arastirmalarimin yapay zeka baglaminda
sistematik olarak incelendiginde, mevcut literatiiriin daha ¢ok
uygulama odakli kaldig1 ve kuramsal ¢esitliligin sinirlt oldugu
goriilmektedir (Zhao, 2024: 92). Bununla birlik halkla iligkiler
profesyonellerine yonelik gelistirilen yapay zeka araglarinin
hedef kitle analizi, kampanya planlamasi ve kriz yonetimi
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gibi alanlarda islevsellik kazandirdigi, teknolojik yeterliligin
ise kurumsal stratejilerle entegrasyonunun basariyr dogrudan
etkiledigi vurgulanmaktadir (Volari¢ vd., 2024). Bu baglamda,
yapay zeka destekli uygulamalarin, halkla iligkiler disiplininin
dijital ¢agdaki yonelimini belirleyen temel bir unsur oldugu
sOylenebilir.

Yapay zekanin halkla iliskiler pratiklerine entegrasyonu,
kurumsal iletisim siireclerini hizlandirmakla kalmamakta, ayni
zamanda stratejik karar alma mekanizmalarinin etkinligini
artirmaktadir. Endonezya’da gergeklestirilen bir ¢aligmada,
kurumsal halkla iligkilerde yapay zeka kullanimmin hedef
kitleye yonelik daha verimli analizler ve daha dogru stratejik
planlamalar sundugu ortaya konulmaktadir (Soegiarto vd.,
2024: 28). Benzer bi¢imde, dijital doniisiim siirecinde etik
tartigmalarin yogunlagtigi ve yapay zeka destekli halkla
iliskiler stratejilerinin etik agidan yeniden degerlendirilmesi
gerektigi vurgulanmaktadir (Angin ve Mukhlisiana, 2024:
4948). Ayrica bibliyometrik analizlere dayali bir arastirmada,
yapay zeka ile halkla iligkiler arasindaki entegrasyonun yeni
egilimleri ve disiplinlerarasi etkilesimleri sekillendiren dnemli
bir unsur olarak one ¢iktig1 goriilmektedir (Kaleel ve Alomari,
2024: 13). Dolayistyla yapay zeka uygulamalarinin halkla
iligkiler alaninda kazandig1 ivime, uygulama ve etik boyutuyla
derinlemesine tartisilmasi gereken bir doniigiml isaret
etmektedir.

Yapay zeka teknolojilerinin iletisim ve halkla iliskiler
alanina yansimalari, teknik adaptasyon siirecleriyle sinirh
kalmayip akademik alanda da kapsamli tartigmalara yol
acmaktadir. Nitel bir degerlendirmeye dayali olarak yapilan
caligmalarda, yapay zeka uygulamalarinin iletisim ve halkla
iligkiler disiplinlerinde akademik yansimalarinin giderek
arttig1, ancak bu alandaki arastirmalarin metodolojik cesitlilik
bakimindan halen gelisime acgik oldugu belirtilmektedir
(Ozdemir, 2024: 381). Bununla birlikte yapay zekanin tarihsel
gelisimine iligkin incelemeler, bu teknolojinin yalnizca giincel
bir ara¢ degil, kokli bir bilimsel arayisin iriinii oldugunu
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ortaya koymakta ve halkla iliskiler baglaminda daha genis bir
epistemolojik zemine oturdugunu gostermektedir (Christova,
2024: 292). Ote yandan halkla iliskiler alaninda yapilan nitel
arastirmalar, yapay zeka uygulamalarmin igerik iiretiminde
ve hedef kitleyle etkilesim siireglerinde pratik kolayliklar
sagladigini, ancak bu kolayliklarin ayn1 zamanda yeni etik ve
mesleki sorumluluk alanlarini da beraberinde getirdigini ortaya
koymaktadir (Soldan, 2022: 191). Bu agidan bakildiginda,
yapay zeka destekli halkla iliskiler pratikleri tarihsel birikimin
ve cagdas tartigmalarin kesisim noktasinda konumlanmaktadir.

Yapay  zekanin  pazarlama ve  halkla iliskiler
siireclerindeki yeri, isletmelerin iletisim stratejilerini yeniden
yapilandirmalarina neden olan temel bir unsur olarak One
ctkmaktadir. Is diinyasinda yapilan arastirmalar, yapay
zekanin kurumsal pazarlama ve halkla iligkiler faaliyetlerine
entegre edilmesinin, organizasyonlarin hedef kitle ile daha
giiclii baglar kurmasina ve marka degerini artirmasina katki
sundugunu gostermektedir (Vasilj vd., 2023: 61). Diger yandan
yapay zeka teknolojilerinin halkla iligkiler meslegine olan
etkisi, gelecekteki kariyer tercihleri iizerinde de belirleyici
rol oynamaktadir. Ogrenciler iizerinde yapilan bir ¢alismada,
yapay zeka kullaniminin halkla iliskiler kariyerlerine yonelik
algilart doniistiirdigi ve bu alanmi tercih eden bireyler i¢in
yeni firsatlar ve riskler yarattig1 ortaya konulmaktadir (Zhang,
2024: 894). Dolayisiyla yapay zeka ile halkla iliskiler iligkisi,
yalnizca mevcut uygulamalara degil, ayn1 zamanda meslegin
gelecegine dair yonelimlere de isaret eden ¢ok boyutlu bir
doniistimii yansitmaktadir.

Kavramsal Cerceve

Yapay zekd ve halkla iligkiler iligkisinin kavramsal
cercevesi, teknolojik doniigiimiin iletisim siireglerine nasil
yansidigini anlamaya yonelik farkli teorik ve pratik yaklagimlari
kapsamaktadir. ilk donem galismalarda yapay zeka, halkla
iligkiler disiplininde stratejik bir yenilik alan1 olarak ele alinmis
ve bu teknolojilerin meslegin gelecegini nasil etkileyecegi
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tartisilmistir (Biswal, 2019). Bu baglamda, kavramsal ¢ergeve,
teknik bir uyarlamanin yaninda iletisim stratejilerinin biitiinciil
bir doniisiimiinii de igcermektedir.

Nitel arastirmalar, yapay zekd uygulamalarinin halkla
iliskiler pratiklerine entegrasyonunda uzmanlarin deneyimlerini
inceleyerek, bu teknolojilerin iletisim siire¢lerinde nasil
islevsellestigini ortaya koymustur (Soldan, 2022: 191). Bu
tir caligmalar, kavramsal diizeyde yapay zekanin meslek
etigi, seffaflik ve insan-makine etkilesimi gibi boyutlarla
birlikte ele alinmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Kuramsal
baglamda, oOrgiit-durum—kamu iletisimi modeli {izerinden
yapilan incelemeler, yapay zekanin halkla iliskilerde yeni bir
etkilesim bicimi yaratarak iletisim aglarinin daha dinamik hale
gelmesine katki sagladigini gostermektedir (Jeong ve Park,
2023: 485). Bu perspektif, yapay zekanin iletisim stratejilerini
yeniden tanimlayan bir paradigma sundugunu gostermektedir.

HalKla iliskiler Kampanyalarinin Tanimi ve Kapsami

Halkla iligkiler kampanyalarina iliskin akademik literatiirde
kampanya egitiminin O6nemi vurgulanmis, &grencilerin
kampanya temelli 6grenme deneyimleri araciligiyla kuramsal
bilgiyi uygulamaya aktarma becerilerinin gelistigi belirtilmigtir
(Worley, 2001: 52). Benzer sekilde, kampanya derslerinde
misteri i birliklerinin rolii incelenmis ve gercek hayat
uygulamalarinin halkla iligkiler egitiminde kuramsal gergeveyi
giiclendiren temel unsurlardan biri oldugu savunulmustur
(Benigni vd., 2004: 262). Bu baglamda, halkla iliskiler
kampanyalarmin tanimi ve kapsami yalnizca kuramsal
cerceveler lizerinden degil, tarihsel, pedagojik ve uygulamali
boyutlartyla da ele alinmasi gereken ¢ok katmanli bir alani
temsil etmektedir.

Halkla iligkiler kampanyalarinin kapsami, belirli mesajlarin
iletilmesi ya da hedef kitlenin ikna edilmesiyle sinirli kalmayip,
arastirma temelli planlama siireclerinin biitiinciil bir pargasi
olarak ele almmaktadir. Ozellikle hiikiimet temelli halkla
iliskiler ¢alismalarinda, arastirma verilerinin etkin bi¢imde
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kullanilmasi, kampanyalarin basarisint dogrudan etkileyen bir
unsur olarak one ¢ikmaktadir (Xavier vd., 2004: 1). Egitim
baglaminda ise kampanya derslerine yonelik hizmet 6grenimi
modelleri, 6grencilerin teorik bilgiyi sahadaki uygulamalarla
biitiinlestirmesine olanak tantyan en iyi pratiklerden biri olarak
degerlendirilmektedir (Allison, 2008: 50). Ayrica kampanya
mesajlarinin - kuramsal agidan degerlendirilmesi, kiiresel
Ol¢ekte farkli sosyo-kiiltiirel baglamlarda halkla iligkiler
uygulamalarinin etkisini analiz etmeye yonelik kritik bir arag
sunmaktadir (Moffitt, 2011: 21). Bu nedenle halkla iligkiler
kampanyalarmin kapsami teknik ve operasyonel boyutlarin
yant1 sira arastirma, egitim ve kuramsal ¢erceveler araciligiyla
sekillenen genis bir alan olarak goriilmelidir.

Halkla iligkiler kampanyalarinin tanimi ve kapsami, ikna
edici iletisim siiregleriyle dogrudan iliskilidir. Kampanyalarin
bilgi aktarmakla kalmayip, hedef kitlelerin tutum ve
davraniglarimi  doniigtiirmeye yonelik stratejik mesajlarla
yapilandirildigi belirtilmektedir (Maresh, 2017). Siyasal iletisim
alaninda ise kampanyalar, segmen davraniglarini etkilemeye
yonelik planl iletisim faaliyetleri olarak degerlendirilmekte,
bu baglamda kampanyalarin demokratik silireglerde onemli
bir ara¢ haline geldigi ifade edilmektedir (Lilleker, 2019).
Bununla birlikte kampanya yonetimi siireglerinin planlama,
uygulama ve degerlendirme asamalariyla sistematik bir
yaklagimla yriitiilmesi gerektigi vurgulanmaktadir (Gregory,
2020). Dolayisiyla halkla iliskiler kampanyalarinin kapsama,
ikna edici mesajlardan siyasal iletisim siireclerine ve stratejik
yonetim modellerine kadar genisleyen disiplinleraras1 bir
gercevede ele alinmaktadir.

Halkla iliskiler kampanyalarinin kapsami ticari ya da
kurumsal boyutlarla smirli kalmayip c¢evresel, kiiltiirel ve
siyasal alanlarda da oOnemli bir rol ustlenmektedir. Yesil
kampanyalarin dilsel 6zelliklerini inceleyen bir arastirmada,
siirdiiriilebilirlik temelli halkla iliskiler ¢alismalarinin, ikna
edici sdylem ve retorik stratejilerle desteklenerek toplumsal
farkindalik  olusturdugu  goriilmektedir (Dmitrieva ve
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Glukhova, 2023: 138). Siyasal alanda ise halkla iliskiler
kampanyalari, segmenlerin tutum ve davranislarini etkilemeye
yonelik stratejik iletisim araglar1 olarak degerlendirilmektedir.
Nijerya 6rneginde yapilan bir ¢aligmada, siyasi kampanyalarin
basariya ulasmasinda halkla iliskiler faaliyetlerinin merkezi bir
konumda oldugu ortaya konulmaktadir (Obasi ve Ubani, 2024:
1134). Bu ¢ercevede, halkla iliskiler kampanyalarinin kapsami,
cevresel duyarlilik ve siyasal iletisim gibi farkli baglamlarda
cesitlenen ve toplumun farkli kesimlerine etki eden genis bir
yelpazeyi kapsamaktadir.

Yapay Zekanin Iletisim Disiplinlerindeki Yiikselisi

Yapay zekanin iletisim  disiplinlerindeki yiikselisi,
teknik gelismelerin Otesinde, iletisim siireglerinin isleyis
mantigini doniistliren biitiincilll bir paradigma degisimi olarak
goriilmektedir. Yapay zeka sistemlerinin iletisimsel islevlerinin
ele alindig1 bir calismada, bu teknolojilerin bilgi aktarimi,
veri isleme ve karar alma siireglerinde insan-odakli yapilar
yeniden sekillendirdigi ortaya konulmaktadir (Voicu vd., 2024:
175). Bu dontistimiin teknolojik, kavramsal ve metodolojik bir
boyut tagidig1 da belirtilmistir. Nitekim yapay zekanin iletisim
baglaminda teorik ve pratik agilimlari incelendiginde, arastirma
odakli calismalarin alana sistematik bir ¢erceve kazandirdigi
goriilmektedir (Nah vd., 2020: 369). Bunun yaninda robotik ve
yapay zeka teknolojilerinin gelecege doniik vizyonlari, hukuk
ve iletisim disiplinleri arasindaki kesisimlerde yeni tartisma
alanlarin giindeme getirmistir (Haddadin ve Knobbe, 2020).
Dolayisiyla yapay zekanin iletisim disiplinlerindeki yiikselisi,
teknik islevselligin degil, kavramsal derinligin, metodolojik
cesitliligin - ve disiplinleraras1 etkilesimin de yeniden
diistiniilmesini gerekli kilmaktadir.

Yapayzekaileiletisimdisiplinleriarasindakiiliski, teknolojik
entegrasyonla smirli kalmayip, bilimsel bilginin aktarimi ve
toplumsal etkilesim siireclerinde seffaflik gereksinimini de
giindeme tagimaktadir. Ozellikle agiklanabilir yapay zeka
uygulamalarinda, bilimsel iletisimin rolii 6n plana ¢ikmakta
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ve bu siirecte kullanilan iletisim stratejilerinin, teknolojik
gelismelerin  toplum tarafindan anlasilabilirligini  artirdigi
vurgulanmaktadir (Hudson ve Franklin, 2023). Diger yandan
yapay zekanin kavramsal olarak iletisim arastirmalarinda nasil
tanimlandigina iliskin ¢aligmalar, alanin kuramsal bir ¢ergeve
olarak da ele alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir (Gil de
Zuiiga vd., 2024: 317). Bununla birlikte iletisim alanindaki
akademik dergilerde yapilan igerik analizleri, yapay zekaya
yonelik arastirmalarin hizla arttigmi ve disiplinin farkl alt
alanlarma yayildigin1 gostermektedir (Kavut, 2024: 94). Bu
baglamda, yapay zekanin iletisim disiplinlerindeki ytkselisi,
hem seffaflik ve anlasilabilirlik gibi gereklilikleri hem de
kavramsal genislemeyi zorunlu kilan ¢ok boyutlu bir siirece
isaret etmektedir.

Halkla iliskiler Kampanyalarinda Yapay Zeka Kullanim
Alanlarn

Halkla iliskiler kampanyalarinda yapay zeka kullanimi,
iletisim pratiklerinde yenilik¢i bir doniislim yaratmakta ve
geleneksel yontemlerin Otesine gegen stratejik imkanlar
sunmaktadir. Yapay zekanin halkla iliskilerdeki konumunu ele
alan ¢alismalarda, bu teknolojinin kurumlarin hedef kitlelerle
kurdugu iletisim bi¢iminde hem igerik tiretimi hem de stratejik
karar alma siireglerinde etkili oldugu ortaya konulmustur
(Biswal, 2019). Bu baglamda, yapay zeka destekli basin
biilteni uygulamalar1 {izerine yapilan arastirmalar, halkla
iligkiler uzmanlarinin bu teknolojilere giderek daha fazla uyum
sagladigini ve igerik {iretiminde verimlilik artis1 saglandigini
gostermektedir (Suciati vd., 2021: 20). Ayrica isletmeler
baglaminda yapay zekanin pazarlama ve halkla iliskilerdeki
kullanimi, hedef kitleye ulasma stratejilerinde daha etkili,
hizli ve kisisellestirilmis ¢oziimler sundugunu ortaya
koymaktadir (Vasilj vd., 2023: 61). Dolayisiyla halkla iliskiler
kampanyalarinda yapay zeka uygulamalari hem kurumsal
iletisim siire¢lerinde hem de hedef kitle etkilesiminde 6nemli
bir ara¢ haline gelmistir.
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Yapay zekanin halkla iliskiler kampanyalarindaki kullanim
alanlari, iletisim stratejilerinin  yeniden tanimlanmasina
olanak saglayarak geleneksel yontemleri doniigtirmektedir.
Stratejik iletigim siireglerini inceleyen bir arastirmada, yapay
zeka araclarinin hedef kitle analizi, igerik kisisellestirme
ve etkilesim yonetiminde onemli bir rol istlendigi ortaya
konulmustur (Nikolova, 2024: 309; Isik ve Gokerik, 2024).
Bununla birlikte biiyiikk veri ve yapay zeka teknolojilerinin
kampanyalarda kullanilmasiin, etik ve hukuki agidan
cesitli riskler barindirdigi vurgulanmaktadir. Ozellikle, veri
giivenligi, mahremiyet ihlalleri ve algoritmik Onyargilar,
halkla iliskiler meslegi acgisindan tartisilmasi gereken baslica
konular arasinda yer almaktadir (James, 2024: 38). Ote
yandan yapay zekd uygulamalarinin potansiyel faydalarmin
yan1 sira olast sakincalarin1 da degerlendiren bir ¢alisma, bu
teknolojilerin kampanya siireclerinde verimliligi artirirken
iletisim siireglerinde propaganda, gizlilik, veri ihlalleri,
etik, dezenformasyon ve yanlis bilgilendirme gibi sorunlari
giindeme getirdigini de belirtmektedir (Zararsiz, 2024: 360).
Benzer bicimde, davranigsal sapmalar ve bilgi asimetrisinin
literatiirde irrasyonel aktorler lizerinden tartisildig: ¢alismalar,
belirsizlik yoOnetiminin stratejik Onemini vurgulamaktadir
(Uslu & Yildirim, 2024). Bu nedenle yapay zeka destekli halkla
iligkiler kampanyalarinin kapsami, etik, hukuki ve toplumsal
boyutlartyla da ele alinmalidir.

Uygulama Alanlarindan Secilmis Ornekler

Yapay zekanin halkla iligkiler kampanyalarinda kullanim
alanlari, iletisim stratejilerinin yapisin1  kokli  bigimde
doniistirmektedir. Stratejik boyutta yapilan arastirmalarda,
yapay zekanm hedef kitle analizi, mesaj igeriklerinin
kigisellestirilmesi ve kampanya etkilesiminin artirilmasinda
kritik bir ara¢c oldugu belirtilmektedir (Nikolova, 2024:
309). Bu baglamda, Birlesik Arap Emirlikleri Orneginde
yliriitiilen bir ¢calisma, yapay zekdnin medya izleme ve mesaj
kisisellestirme siireglerinde halkla iliskiler uygulayicilarina
sagladigi avantajlari ortaya koymustur (Jeljeli vd., 2024: 208).
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Ote yandan nitel arastirmalara dayali bulgular, yapay zeka
teknolojilerinin halkla iliskiler alaninda giderek daha fazla
kullanildigini, ancak bu kullanimin, mesleki pratiklerde etik ve
teknik uyum gerektirdigini gdstermektedir (Soldan, 2022: 198).
Dolayisiyla yapay zeka destekli halkla iliskiler kampanyalari,
stratejik iletisim planlariin merkezine yerlesen bir doniisiim
unsuru olarak da degerlendirilmektedir.

Yapay zekd uygulamalarmin halkla iligkiler alanindaki
yansimalari, teknik bir yenilik olarak toplumsal ve kiiltiirel
baglamlarda da derinlemesine ele alinmaktadir. Ozellikle
yapay zeka ve halkla iligkiler iligkisini 1tk perspektifinden
inceleyen c¢alismalar, teknolojinin sosyal esitsizlikleri yeniden
iiretme potansiyeline sahip oldugunu ve bu baglamda dikkatli
bir yaklasim gerektirdigini ortaya koymaktadir (Logan ve
Waymer, 2024: 284). Akademik degerlendirmeler ise iletisim ve
halkla iliskiler alaninda yapay zeka uygulamalarinin kuramsal
cesitlilige katki sagladigini ve mesleki pratiklerin doniigiimiine
dair kapsaml1 bir ¢ergeve sundugunu gostermektedir (Ozdemir,
2024:381). Dolayisiylayapay zekanim halklailiskiler alanindaki
yiikselisi, teknik boyutlarin 6tesine gecerek etik, toplumsal ve
kiiltiirel diizlemlerde de kritik sonuglar dogurmaktadir.

Kurumsal halkla iliskiler pratiklerinde yapay zeka
uygulamalari, isletmelerin iletisim stratejilerini daha verimli
ve hedef odakli hale getirmektedir. Endonezya baglaminda
ylrttiilen bir arastirma, sirketlerin yapay zeka teknolojilerini
kriz yonetimi, kampanya planlamasi ve etkilesim artirma
stireclerinde  aktif olarak kullandiklarimi  gostermektedir
(Soegiarto vd., 2024: 28). Benzer bi¢cimde, basin biilteni
uygulamalarinda yapay zeka destekli araglarin kabuliine
yonelik ¢aligmalar, halkla iligkiler uzmanlarinin bu teknolojilere
artan Ol¢lide uyum sagladigini ve igerik iiretiminde verimlilik
kazandigim ortaya koymaktadir (Suciati vd., 2021: 20). Daha
genis bir ¢ercevede ise kamu sagligi iletisim kampanyalarinda
yapay zeka ve biiylik veri teknolojilerinin kullanimi, mesajlarin
hedef kitlelere uygun sekilde uyarlanmasini ve kampanyalarin
etkisinin artirilmasini saglamaktadir (Faus vd., 2025). Bu
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bulgular, yapay zekanin halkla iliskiler kampanyalarinda
yalnizca igerik tretiminde degil, ayn1 zamanda stratejik
planlama ve sosyal fayda saglama boyutlarinda da etkili
oldugunu gostermektedir.

Yapay zeka teknolojilerinin halkla iligkiler kampanyalarina
entegrasyonu, beraberinde énemli etik ve hukuki tartigsmalari
da giindeme getirmektedir. Ozellikle biiyiik veri ve yapay zeka
kullaniminin gizlilik, veri giivenligi ve algoritmik onyargilar
agisindan ciddi riskler barindirdig1 vurgulanmakta; bu durum
halkla iliskiler alaninda profesyonel standartlarin yeniden
gbzden gecirilmesini zorunlu kilmaktadir (James, 2024: 38).
Endonezya’da yapilan bir baska aragtirma yapay zeka ve
biiyiik verinin iletisim profesyonelleri lizerindeki etkilerini ele
alarak, halkla iligkiler uygulayicilarinin mesleki pratiklerinde
dijitallesme kaynakli bir doniisim yasandigini ortaya
koymaktadir (Arief ve Gustomo, 2020: 1066). Bununla birlikte
Kurulus-Durum-Kamu-iletisim (OSPC) modeline dayali bir
inceleme, yapay zekanin halkla iliskiler siireclerinde oOrgiit,
durum ve kamu arasindaki iletisimi yeniden sekillendirdigini ve
bu yolla kampanya stratejilerine kuramsal bir katki sundugunu
gostermektedir (Jeong ve Park, 2023: 485). Bu dogrultuda,
yapay zeka destekli halkla iliskiler kampanyalarinin kapsami
teknolojik iglevsellikle smirli olmayip, etik, mesleki ve
kuramsal boyutlariyla da ele alinmalidir.

Yapay zekanin halkla iliskiler kampanyalarindaki yiikselisi,
disiplinin  stratejik yonelimlerini yeniden tanimlayan bir
kirilma noktast olarak degerlendirilmektedir. Stratejik bir
perspektiften ele alinan aragtirmalarda, yapay zekanin halkla
iligkilerde yaratici iletisim siireclerini doniistiirdiigii, 6zellikle
kriz iletisimi ve hedef kitle yonetiminde oyunun kurallarini
degistiren bir faktor haline geldigi vurgulanmaktadir (Panda
vd., 2019: 196). Bunun yani sira, yapay zeka uygulamalarmin
pazarlama iletisimiyle birlikte ele alimmasi, halkla iligkiler
kampanyalarinda disiplinleraras1 bir etkilesim yaratarak
dijital ¢agin ihtiyaglarina daha hizli ve etkin bir bigimde
yanit verilmesini saglamaktadir (Haleem vd., 2022: 119). Bu
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dogrultuda, yapay zeka destekli uygulamalar, 23halkla iligkiler
disiplininin stratejik vizyonunu yeniden sekillendiren biitiinciil
bir doniisiim araci olarak one ¢ikmaktadir.

Uluslararasi Ol¢ekli Kampanyalar

Uluslararast 6lgekli halkla iliskiler kampanyalarinda
yapay zeka uygulamalari, kurumlarm kiiresel diizeyde hedef
kitlelerine ulagsma stratejilerinde giderek daha merkezi bir rol
tistlenmektedir. Isletmeler baglaminda yapilan arastirmalarda,
yapay zekanin pazarlama ve halkla iligkiler siireglerine entegre
edilmesinin, oOzellikle c¢ok uluslu sirketlerde etkinlik ve
verimlilik sagladig ortaya konulmaktadir (Vasilj vd., 2023: 61).
Bununla birlikte yapay zekanin potansiyel faydalar1 kadar olasi
sakincalarina da dikkat cekilmektedir. Ozellikle algoritmik
onyargilar, etik kaygilar ve kontrol sorunlari, uluslararasi
kampanyalarn siirdiiriilebilirligi acisindan tartigilmasi gereken
kritik konular arasinda degerlendirilmektedir (Zararsiz, 2024:
354). Literatiir taramasina dayali kapsamli bir inceleme ise
yapay zeka odakli halkla iligkiler arastirmalarinin kiiresel
Olcekte hizla arttigini, ancak kuramsal cesitliligin sinirl
kaldigimi gostermektedir (Zhao, 2024: 92). Dolayisiyla
uluslararasi 6lgekli kampanyalarda yapay zeka uygulamalarinin
etkinligi, etik ve kuramsal boyutlariyla da ele alinmas1 gereken
cok katmanli bir doniisiim alani olarak goriilmektedir.

Uluslararasi kampanyalarda yapay zeka kullaniminin pratik
boyutu, 6zellikle halkla iliskiler uzmanlarina yonelik gelistirilen
dijital araclar iizerinden somutlasmaktadir. Bu baglamda
yapilan bir arastirmada, yapay zeka tabanli uygulamalarin kriz
yonetimi, hedefkitle analizi ve kampanya tasarimi gibi alanlarda
halkla iliskiler profesyonellerine islevsel kolayliklar sagladigi
ortaya konulmustur (Volari¢ vd., 2024). Bununla birlikte halkla
iligkilerin uluslararasi ve kiiltiirlerarast boyutlarini inceleyen
klasik calismalar, kiiresel olgekli kampanyalarda stratejik
planlamanin teknolojik araglarla ve kiltiirel farkliliklari
dikkate alan yaklagimlarla da desteklenmesi gerektigini
vurgulamaktadir (Parkinson ve Ekachai, 2006). Son déonemde
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gerceklestirilen bibliyometrik analizler ise yapay zeka ile
medya ve halkla iligkiler entegrasyonuna yonelik arastirmalarin
hizla arttigin1 ve oOzellikle uluslararas: literatiirde trend
olusturan bir yonelim haline geldigini gostermektedir (Kaleel
ve Alomari, 2024: 18). Bu ¢ergevede, uluslararasi 6lg¢ekli
kampanyalarda yapay zeka kullanimi, teknolojik yeterlilik ile
kiiltiirel uyumlulugun birlikte yonetilmesi gereken stratejik bir
alan olarak one ¢ikmaktadir.

Yerel ve Bolgesel Uygulamalar

Siyasal diizlemde merkez-yerel iligkilerinin partizan
uyum tlizerinden incelendigi arastirmalar, yerel kalkinma
politikalarinin siyasal tercihlerle dogrudan baglantili oldugunu
gostermektedir (Luca, 2014). Ekonomik perspektiften
bakildiginda ise kamu yatirimlar1 ve firma bazli tesviklerin
istthdam {izerindeki etkilerini ele alan caligmalar, bolgesel
kalkinma stratejilerinin isttihdam yaratma kapasitesiyle
dogrudan iligkili oldugunu ortaya koymaktadir (Karaalp, 2014:
74). Bu cergevede, Tiirkiye’de yerel ve bolgesel uygulamalarin
analizinde sosyo-kiiltiirel, siyasal ve ekonomik faktdrlerin
birbirini tamamlayan bir biitlinliik olusturdugu goriilmektedir.

Tiirkiye’nin yerel ve bolgesel uygulamalar1 ayn1 zamanda
dis politika ve kamu diplomasisi ekseninde de Onemli bir
etki alanm1 yaratmaktadir. Kazakistan Orneginde yiiriitiilen
aragtirmalar, Tirkiye’nin yumusak gii¢ stratejilerinin yerel
ve bolgesel diizeydeki diplomatik iligkilerde etkin bir arac
olarak kullanildigini gostermektedir (Kukeeva vd., 2019: 16).
Bolgesel kalkinma politikalarinin degerlendirilmesine yonelik
caligmalar ise uygulanan politikalarin siirdiiriilebilirlik diizeyini
ve yerel ekonomilere katki kapasitesini ortaya koymaktadir
(Unakitan vd., 2019: 257). Bunun yaninda yapay zeka destekli
basin biilteni uygulamalarma iliskin arastirmalar, halkla
iligkiler alaninda teknolojik doniisiimiin yerel diizeyde nasil
karsilandigini ve mesleki uyum siireglerini ortaya koymaktadir
(Suciati vd., 2021: 20). Bu kapsamda, Tiirkiye’de yerel ve
bolgesel diizeyde yiiriitiilen uygulamalar i¢ dinamiklerin
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yan1 sira dis politika stratejileri ve teknolojik yeniliklerle de
sekillenmektedir.

Tirkiye’de yerel ve bolgesel uygulamalar baglaminda
yapay zeka kullanimi, toplumsal ve yonetsel boyutlariyla da
dikkate deger bir gelisim gostermektedir. Tiirkge atilan tweetler
iizerine yapilan duygu analizi aragtirmalar1, yapay zeka tabanl
yaklagimlarin sosyal sorunlarm incelenmesinde etkili bir arag
oldugunu ortaya koymaktadir (Dike¢ vd., 2021: 145). Yerel
demokrasiye iliskin yapilan ¢alismalar ise Avrupa Konseyi
kararlarinin Tiirkiye’deki yerel yonetimlerde yarattig1 etkiyi
irdeleyerek, demokratiklesme siirecinde karsilagilan sorunlar
ve ¢0zlim Onerilerini kapsamli bir sekilde ortaya koymaktadir
(Haktankagmaz, 2021: 105). Egitim alaninda yapilan
arastirmalar da yapay zekanin Tiirkiye’de gelecegin dgrenme
siireclerine entegrasyonunun yerel ve bolgesel diizeyde egitim
politikalarini déniistiirdiigiinii gdstermektedir (Icen, 2022: 1).
Bu baglamda, yapay zekd uygulamalarmin sosyal, yonetsel
ve egitsel boyutlarda da Tiirkiye’nin yerel kalkinmasina katk1
sundugu goriilmektedir.

Yerel ve bolgesel diizeyde yapay zeka uygulamalari,
saglik, akademi ve medya alanlarinda farkli boyutlariyla
incelenmektedir. Tiirkiye’de anesteziyoloji uzmanlarinin yapay
zekd kullanimina iligkin etik ve egitimsel degerlendirmelerini
ortaya koyan aragtirmalar, teknolojinin saglik alaninda yerel
diizeydeki uygulamalarina dair 6énemli bulgular sunmaktadir
(Tulgar vd., 2023: 146). Bununla birlikte yapay zeka
uygulamalarinin yerel ve bolgesel g¢aligmalar baglaminda
nasil konumlandigini inceleyen bibliyometrik analizler, bu
alandaki akademik tiretimin giderek arttigini ve disiplinlerarasi
bir yonelim kazandigini goéstermektedir (Delcea vd., 2024:
1). Ayrica Tirkiye’nin uluslararasi ziyaretler baglaminda
medya ve halkla iliskiler stratejilerinde yapay zekayr nasil
entegre ettigini ele alan c¢aligmalar, hiikiimetler ve halkla
iligkiler ajanslarinin haber kaliplarin1 daha iyi anlamalarina ve
etkili iletisim stratejileri gelistirmelerine katki saglamaktadir
(Saragih, 2025: 189). Bu bulgular, yapay zekanin Tiirkiye’deki
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yerel ve bolgesel uygulamalarinin yalnizca i¢ dinamiklerle
degil, ayn1 zamanda kiiresel etkilesimlerle de sekillendigini
gostermektedir.

SONUC

Yapay zekadnin halkla iligkiler alanindaki yiikselisi,
disiplinin teknolojik, kuramsal, etik ve stratejik yonelimlerini
yeniden tanimlayan ¢ok boyutlu bir doniisiim siireci olarak
goriilmektedir. Ik donem tartismalarda, yapay zekanin
gelecege yonelik potansiyeli ve halkla iligkiler meslegini
nasil etkileyecegi iizerine yapilan Ongdriiler, bugiin biiyiik
Olciide somutlagmaya baglamistir (Biswal, 2019: 169). Nitel
aragtirmalar ise bu teknolojilerin pratik uygulamalarda
mesleki adaptasyon siireclerini sekillendirdigini ve ozellikle
etik tartigmalar agisindan yeni sorumluluk alanlar yarattiginm
ortaya koymustur (Soldan, 2022: 191). Son doénemde
yliriitilen ¢alismalar, yapay zekanin halkla iliskilerde karar
alma siireclerini derinlemesine etkileyerek stratejik Ongorii
kapasitesini gii¢lendirdigini gdstermektedir. Boylece yapay
zeka, operasyonel verimlilik saglayan bir ara¢ olmanin yaninda
disiplinin etik ve kuramsal g¢ergevesini doniistiiren kritik bir
aktor haline gelmistir.

Kuramsal yaklasimlar, yapay zekanin iletisim siireglerinde
yeni etkilesim bi¢imleri dogurarak halkla iliskilerde ¢ift yonlii
iletisimi daha etkin hale getirdigini vurgulamaktadir (Jeong ve
Park, 2023: 485). Ote yandan, yapay zeka tabanl teknolojiler,
halkla iligkiler uygulamalarinda gorevlerin kolaylastirilmasi,
hedef kitle analizlerinin gelistirilmesi ve igerik yOnetiminin
optimize edilmesi yoluyla onemli katkilar saglamaktadir
(Gokerik ve Isik, 2024). Ancak, bu gelismeler beraberinde
ozgiinliik, seffaflik ve veri gizliligi gibi etik zorluklar1 da
glindeme getirmektedir (Nikolova, 2024: 309). Bu bulgular,
yapay zekanin halkla iligskiler meslegini hem teknik hem de
stratejik diizeyde doniistiirdiigiinii gostermektedir. Dolayisiyla
yapay zeka destekli halkla iligkiler uygulamalari, yerel
ve kiiresel Olgekte disiplinin gelecegini belirleyen temel
dinamiklerden biri haline gelmistir.
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FINANSAL ENSTRUMANLAR iCiN SOSYAL MEDYANIN
PAZARLAMA ARACI OLARAK KULLANIMI

Muhsin Uslu' Fatih Yoriikoglu?

Giris

Dijitallesmenin hiz kazandig1 giinlimiiz diinyasinda sosyal
medya, yalnizca bireyler arasi iletisim araci olmanin 6tesine
gecerek cok yonlii bir pazarlama kanali haline gelmistir.
Dijital platformlarin pazarlama stratejilerine entegrasyonu,
finansal araglarin tanitim ve algilanma bigimini Snemli
Ol¢iide yeniden sekillendirmektedir. Bu donilisimden en
fazla etkilenen alanlardan biri de finansal hizmetler sektorii
olmustur. Ozellikle sosyal medya, kisisel bir iletisim
aracindan giiclii bir pazarlama aracina doniismekte ve miisteri
etkilesimi i¢in dinamik ve etkilesimli ortamlar sunmaktadir.
Geleneksel medya smirlarin1 agsan sosyal medya platformlari,
yatirimcilarla dogrudan, ger¢ek zamanli ve etkilesimli bir
iletisim kurulmasina olanak tanimaktadir. Finansal kurumlar
hem perakende hem de kurumsal yatirimcilara ger¢ek zamanl
piyasa giincellemeleri ve kisisellestirilmis icerik iletmek igin
Twitter, LinkedIn, Instagram ve benzeri platformlar1 giderek
daha fazla kullanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu
baglamda sosyal medya, finansal enstriimanlarin tanitimi, algt
yonetimi ve yatirime1 egitimi agisindan stratejik bir arac haline
gelmistir (Ashley ve Tuten, 2015).

Finansal iriinlerin genellikle soyut, teknik ve risk
iceren yapist, bu {rlinlerin pazarlanmasinda  6zgiin
zorluklar yaratmaktadir. Ancak sosyal medyanin sundugu
kisisellestirilmis iletisim, icerik odakli anlatim ve katilimct

1 Dr. Ogrencisi, Karabiik Universitesi, isletme Fakiilte, Isletme Boliim, Karabiik, muhsinuslu@
karabuyk.edu.tr, ORCID: orcid.org/0000-0003-0912-5689 .

2 Dr. Ogrencisi, Karabiik Universitesi, Isletme Fakiilte, Isletme Bolim, Karabiik,
fatihyorukoglu@karabuk.edu.tr, ORCID: orcid.org/0000-0002-7610-2375
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etkilesim gibi nitelikler, bu zorluklarin agilmasinda finansal
kurumlara 6nemli firsatlar sunmaktadir. Twitter/X, LinkedIn,
Instagram ve TikTok gibi platformlar, finansal mesajlarin
genis kitlelere ulagmasini saglamakla kalmayip ayni zamanda
yatirimer psikolojisine hitap eden 6zgiin igerikler iliretmeye
olanak tanimaktadir (Mangold ve Faulds, 2009). Literatiirde
sosyal medyanm tiiketici Urlinleri pazarlamasindaki roli
kapsamli bi¢imde incelenmis olsa da finansal hizmetlere
0zgl stratejik etkileri halen sinirli diizeyde ele alinmaktadir
(Lipschultz, 2023).

Son yillarda sosyal medyanin finansal karar alma siiregleri
iizerindeki etkisi giderek artmakta; yatirimci davranislari,
piyasa oynaklig1 ve firma stratejileri iizerinde belirleyici bir
rol tistlenmektedir. Yapilan ¢aligmalar, sosyal medyada yayilan
igeriklerin hisse senedi getirileri ve islem hacimleri tizerinde
anlamli etkiler yaratigm ortaya koymaktadir. Ozellikle
olumsuz igeriklerin yatirimei davraniglarini daha giiglii bigimde
etkiledigi goriilmektedir (Ozcan, 2021; Esen vd., 2020).
Benzer sekilde, bankacilik sektoriinde farkli sosyal medya
platformlarmin aktif ve 6zkaynak karliligi gibi performans
gostergeleri  iizerinde farkli etkiler vyaratti§i, platform
tercihlerinin stratejik 6neme sahip oldugu ifade edilmektedir
(Konak ve Demir, 2020). Bu c¢alismanin temel amaci, sosyal
medyanin finansal araglarin pazarlanmasinda nasil bir rol
iistlendigini cok boyutlu bir perspektifle incelemektir.

Calismada yalmizca sosyal medya platformlarmin
yatirimcilarla kurdugu etkilesim tiirleri degil, ayn1 zamanda
bu platformlarin igerik stratejileri, bilgi asimetrisi, finansal
okuryazarlik ve algi yonetimi {zerindeki etkileri de
degerlendirilmektedir. Literatiir taramasina dayali olarak
yapilandirilan bu ¢aligmada, son on yila ait akademik
yaylar, mesleki raporlar ve ampirik vaka analizleri temel
almmistir (Schivinski ve Dabrowski, 2016). Bu baglamda,
calisma yalnizca sosyal medyanin pazarlama fonksiyonlarina
odaklanmakla kalmayip, dijital kiiltiiriin yatirnm kararlarina
etkisini davranigsal finans, dijital pazarlama ve medya
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caligmalar1 perspektifinden irdelemektedir. Arastirmanin temel
amaci, akademik literatiirdeki mevcut eksiklikleri gidermenin
yant sira finansal kurumlar i¢in uygulanabilir nitelikte stratejik
yaklagimlar gelistirmektir.

SOSYAL MEDYA: TANIM, EVRIM VE KULLANIM
ALANLARI

Sosyal medya, dijital cagda bireylerin, isletmelerin ve
kurumlarin iletisim, etkilesim ve islem yapma bigimlerini
yeniden sekillendiren dondstiiriicii bir gii¢ olarak ortaya
cikmistir. Baslangicta sosyal baglantt ve igerik paylasimi
platformlar1 olarak gelistirilen sosyal medya kanallari, iletisim,
ticaret, pazarlama, egitim ve eglenceyi entegre eden ¢ok yonlii
ekosistemlere donilismiistiir. Kaplan ve Haenlein’e (2010)
gore sosyal medya, Web 2.0 temelleri iizerine insa edilen ve
kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasina ve
degis tokus edilmesine olanak taniyan bir dizi internet tabanlt
uygulamay1 kapsamaktadir.

Facebook ve Instagram’dan YouTube ve TikTok’a kadar
uzanan bu platformlar kimlik olusumu, sosyal etkilesim ve
marka katiliminin bir araya geldigi arenalar olarak hizmet
vermektedir (Boyd ve Ellison, 2007; Gokerik ve Isik, 2023).
Zamanig¢inde sosyal medyaninislevselligi yalnizca sosyal aglari
degil ayn1 zamanda canli yayinlari, e-ticaret entegrasyonlarini,
sanal topluluklar1 ve algoritma giidiimlii kisisellestirmeyi
de igerecek sekilde genislemistir (Kietzmann vd., 2011). Bu
evrim, sosyal medyayi siyaset, kriz iletisimi, saglik hizmetleri
ve Ozellikle pazarlama gibi alanlarda kritik bir bilesen haline
getirmistir. Kisisellestirilmis igerigi genis Olgekte sunma ve
gercek zamanlh etkilesimi tesvik etme yetenegi, onu farkli
kitlelerin ilgisini ¢gekmek, davranigsal veri toplamak ve karar
alma siireglerini yonlendirmek igin gli¢li bir arag haline
getirmektedir (Mangold ve Faulds, 2009). Ornegin finans
sektoriinde sosyal medya ikili bir rol oynamaktadir: yatirimla
ilgili bilgiler i¢in bir dagitim kanali gorevi gérmekte ve ayni
zamanda akran goriisleri, trend konular ve etkileyici yorumlar
araciligiyla  yatirnmer  duyarhiligini  sekillendirmektedir
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(Stephen, 2016). Dolayisiyla sosyal medyanin yayginligi ve cok
yonliiliigi yalnizca teknolojik bir evrimi degil, ayn1 zamanda
dijital ekonomide bilginin nasil paylasildigi, itibarin nasil insa
edildigi ve degerin nasil yaratildigina dair sosyokdiltiirel bir
degisimi de yansitmaktadir (Yaman, 2022).

Sosyal Medyanin Tanim ve Temel Ozellikleri

Sosyal medya, kullanicilarin gercek zamanli olarak icerik
olusturmalarini, paylagmalarini ve etkilesimde bulunmalarini
saglayan internet tabanl platformlar ve teknolojiler toplulugunu
ifade etmektedir. Tek yonlii iletisime dayanan geleneksel
medyanin aksine, sosyal medya iki yonlii etkilesimleri tesvik
ederek kullanicilart yalnizca igerik tiiketicileri olarak degil
ayni zamanda aktif katilimcilar olarak da gligclendirmektedir
(Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu platformlar tipik olarak
kullanici tarafindan olusturulan igerik, aga bagl iletisim ve
katilimer kiiltlir ile karakterize edilir ve bu da onlar ¢cagdas
dijital ekosistemlerde temel araglar haline getirir (Kietzmann
vd., 2011).

Sosyal medyanin bir diger belirleyici 6zelligi de sosyal
aglar kurma ve siirdiirme yetenegidir. Kullanicilar ortak ilgi
alanlarina, mesleklere veya hedeflere dayali sanal topluluklar
olusturabilir ve yorumlar, begeniler ve paylasimlar yoluyla
etkilesime girebilmektedirler. Bu etkilesimler biiyiik veri
akiglar1 yaratmakta ve pazarlama, siyaset ve finans dahil olmak
iizere ¢esitli sektorlerdeki algilari, kararlar1 ve davranislari
etkilemektedir (Boyd ve Ellison, 2007). Sosyal medya
platformlarinin dinamik, acik ve son derece ilgi ¢ekici dogasi,
onlar1 gergek zamanli iletisim ve bilgi yaymmu i¢in 6zellikle
degerli kilmaktadir.

Sosyal Medya Platformlarinin Evrimi (Facebook,
Twitter/X, Instagram, YouTube, TikTok, vb.)

Sosyal medya platformlarinin evrimi daha genis teknolojik,
kiiltiirel ve ekonomik degisimleri yansitmaktadir. 2004
yilinda kurulan Facebook, baslangicta dijital bir yillik olarak
hizmet vermis, ancak kisa siirede kiiresel erisim ve entegre
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reklam yeteneklerine sahip ¢ok islevli bir sosyal ag hizmetine
doniismiistiir. Twitter (simdiki adiyla X), 2006 yilinda hayata
gecirilmis ve gercek zamanli bilgi aligverisini ve siyasi sdylemi
tesvik eden karakter sinirli gonderilerle mikroblogu tanitmistir
(Murthy, 2013). Her platform, kullanici tercihlerine ve is
modellerine hitap etmek icin farkli 6zellikler gelistirmistir.

Instagram, YouTube ve TikTok gibi daha yeni platformlar
gorsel igerik, eglence ve influencer odakli etkilesimi
vurgulamaktadir. Facebook tarafindan 2012 yilinda satin alinan
Instagram, fotograf paylasimini sosyal ag ile birlestirerek
gorsel markalagmada Onemli bir oyuncu haline gelmistir
(Marwick, 2015). 2005°te kurulan YouTube, bir video paylasim
sitesinden para kazanilan igerik ve egitim kaynaklar1 igin
onemli bir platforma doniigmiistiir (Burgess ve Green, 2018).
2016’da ortaya c¢ikan TikTok, daha geng kitlelere ulagmak
icin kisa bi¢imli video formatlarindan ve algoritma giidiimlii
icerik kesfinden yararlanmakta (Montag vd., 2021) ve eglence
merkezli sosyal etkilesime gecisin sinyallerini vermektedir.

Sosyal Medyanin Pazarlamadaki Rolii ve Onemi

Sosyal medya, maliyet verimliligi, erisimi ve etkilesimi
tesvik etme yetenegi nedeniyle modern pazarlama stratejilerinin
temel tag1 haline gelmistir. Geleneksel reklam kanallarinin
aksine sosyal medya, markalarin tiiketicilerle dogrudan
etkilesime girmesine, geri bildirim toplamasina ve pazarlama
mesajlarint kullanict verilerine ve davranis analizlerine gore
uyarlamasina olanak tanimaktadir. Bu etkilesim yalnizca marka
sadakati olusturmakla kalmayarak, aynm1 zamanda kullanici
tarafindan olusturulan igerik ve akran tavsiyeleri yoluyla
agizdan agiza pazarlamay1 da desteklemektedir (Mangold ve
Faulds, 2009). Dahasi, sosyal medya platformlar1 son derece
Ozellestirilebilir reklam segenekleri sunarak hassas Kitle
hedefleme ve performans Ol¢limiine olanak saglamaktadir.
Ucretli reklamlar, influencer ortakliklar1 ve organik igerikler
araciligiyla sirketler, miisteri yolculugunun ¢esitli agamalarinda
satin alma kararlarimi etkileyebilmektedir (Ashley ve Tuten,
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2015; Isik ve Gokerik, 2024). Sosyal medyanin ger¢cek zamanl
dogasi, etkilesim orani, tiklama orani ve doniisiim orani gibi
metriklere dayali hizli kampanya ayarlamalarini kolaylagtirarak
onu dijital pazarlama portfoylerinde vazgecilmez bir arag
haline getirmektedir (Stephen, 2016).

FINANSAL ARACLARIN TANIMI VE PAZARLAMA
IHTIYACI

Finansal araglar, sermaye piyasalaria erisimi kolaylastiran,
tasarruflart yatirrma doniistiiren ve ekonomik biiylimeyi
destekleyen hayati mekanizmalar olarak hizmet vermektedir.
Hisse senetleri ve tahvillerden tiirevlere ve yatirim fonlarina
kadar uzanan bu araglarin her biri kendine 6zgi risk-getiri
Ozellikleri tasir. Finansal {rtlinlerin = ¢esitliligi, yalnizca
yaratilmalarin1 ve sunulmalarini degil, ayn1 zamanda uygun
yatirimei profillerine uyum saglamak i¢in stratejik pazarlamay1
da gerektirir. Bu baglamda, pazarlama ikili bir rol oynar: hem
bilgilendirmeli hem de yatirimcinin iriinle olan iliskisini
sekillendirmelidir. Bu, sadece tanitimin G&tesine gegerek
anlayis ve giivene dayali uzun vadeli iliskiler kurmay1 da igerir
(Howcroft vd., 2003).

Ozellikle, etkili finansal pazarlama yalmzca yatirrm
driinlerini tanitmak i¢in degil, ayn1 zamanda potansiyel
yatirnmcilart iiriin 6zellikleri, uygunlugu ve ilgili riskler
hakkinda egitmek i¢in de gereklidir. Finansal hizmetler
pazarlamasi, tiiketici davranisinin hem rasyonel hem de
duygusal itici giiclerine hitap ederken giliven, giivenilirlik
ve mevzuata uygunluk konularini ele almasi gerektigi icin
geleneksel iirlin pazarlamasindan farklidir (Ennew vd., 2013).
Sonug olarak, finansal okuryazarlik, iriin seffafligi ve etik
pazarlamanin stratejik entegrasyonu hem geleneksel hem
de gelismekte olan piyasalarda finansal araglarin tasarimi ve
tanitiminda 6nemli hale gelmistir.



YAPAY ZEKA VE DIJITAL PAZARLAMANIN KESiSIM NOKTALARI ‘ 93

Finansal Arac¢ Tiirleri (Hisse Senetleri, Tahviller,
ETF’ler, Kripto Para Birimleri, vb.)

Finansal araclar, parasal degeri temsil eden ve finansal
piyasalarda almip satilabilen veya takas edilebilen
sozlesmelerdir. Buaraglar iki genis kategoride siniflandirilabilir:
nakit araglar (hisse senetleri ve tahviller gibi) ve tiirev aracglar
(opsiyonlar ve vadeli islemler gibi). Hisse senetleri bir sirketteki
milkiyeti temsil eder ve hissedara karin bir kismini alma
hakki verirken, tahviller yatirimcilarin belirli bir faiz getirisi
kargiliginda ihraggilara bor¢ verdigi borg¢lanma araglaridir.
Borsa yatirim fonlar1 (ETF’ler) ise endeksleri veya sektorleri
takip ederek c¢esitlendirme sunan ve borsalarda bireysel
hisse senetleri gibi islem goren bir araya getirilmis yatirim
araclaridir. Son yillarda, dijital inovasyonun yiikselisi kripto
para birimleri gibi alternatif araglari ortaya ¢ikarmigtir. Bitcoin
ve Ethereum da dahil olmak iizere bu dijital varliklar, merkezi
olmayan ve blok zinciri teknolojisi iizerinde ¢alisarak finansal
piyasalarda yeni olanaklar ve riskler sunmaktadir. Finansal
araclar daha karmasik hale geldikge, perakende yatirimeilar
genellikle her bir varlik tiiriiniin degerini ve islevini anlamakta
zorluklarla karsilagmaktadir. Bu nedenle, etkili pazarlama ve
egitim stratejileri, bilingli yatirim kararlarini tesvik etmek igin
hem geleneksel hem de modern finansal {iriinler icin gerekli
hale gelmistir (Chen ve Volpe, 2002).

Finansal Uriinlerde Tiiketici Davramsi

Finansal piyasalardaki tiiketici davranislar1 genellikle
karmagik bir dizi psikolojik, kiiltirel ve bilgisel faktérden
etkilenmektedir. Geleneksel iirtinlerden farkli olarak finansal
hizmetler, karar alma siirec¢lerini 6nemli olgiide etkileyen
daha yiiksek algilanan riskler, gecikmis fayda ve uzun vadeli
sonuclar icerir. Dahasi, finansal kararlar genellikle belirsizlik
altinda alir ve tiiketiciler siklikla sezgisel yontemlere veya
zihinsel kisayollara gilivenir; bu da asir1 giiven, demir atma
veya siirii davranis1 gibi onyargilara yol agabilir (Tversky ve
Kahneman, 1981).
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Buna ek olarak, dijitallesme tiiketicilerin finansal
hizmetlerle etkilesim bi¢imini 6nemli Glgiide degistirmistir.
Mobil yatirim uygulamalari, robo-danigmanlar ve eToro gibi
sosyal yatirim platformlarinin kullanimi daha geng¢ ve daha az
deneyimli yatirnmcilarin katilimini artirmistir. Bu platformlar
genellikle tiiketici tercihlerini ve davranislarini hem olumlu
hem de olumsuz yonde sekillendirebilecek oyunlagtirma ve
sosyal katilim 6zelliklerini kullanmaktadir. Bu nedenle, tiiketici
davranisini anlamak yalnizca {iriin tasarimi ve hedeflemesi igin
degil, ayn1 zamanda pazarlama stratejilerinde etik standartlarin
saglanmasi i¢in de gereklidir (Loewenstein vd., 2003).

Finansal Okuryazarhk ve Bilgi Asimetrisi Sorunu

Finansal okuryazarlik, tiiketicilerin saglikli yatirim kararlart
alabilmelerinde c¢ok onemli bir rol oynamaktadir. Finansal
araglar1 anlamak, ekonomik bilgileri yorumlamak ve kisisel
finansmani etkin bir sekilde yonetmek icin gereken bilgi ve
becerileri kapsar. Ancak ¢ok sayida ¢alisma hem gelismis hem
de gelismekte olan iilkelerde bireylerin dnemli bir kisminin
temel finansal bilgilerden yoksun oldugunu gostermistir. Bu
eksiklik, bilgisizce alinan kararlarin 6nemli finansal kayiplara
yol agabildigi, giderek karmasiklasan finansal piyasalar
baglaminda 6zellikle endise vericidir. Ayrica, bilgi asimetrisi,
bir tarafin genellikle digerinden daha fazla veya daha iyi
bilgiye sahip oldugu finansal piyasalarda kritik bir konudur. Bu
dengesizlik, ters secim ve ahlaki tehlikeye yol acarak piyasa
etkinligini baltalayabilir. Finansal araglarin pazarlanmasinda,
bu asimetri karmasik terminoloji, yaniltici reklamlar veya
onemli verilerin stratejik olarak saklanmasiyla daha da
kotiilesebilir. Bu nedenle, seffaflik, diizenleyici gozetim ve
yatirimcet egitimi bu riskleri azaltmak ve finansal sistemlere
olan giiveni artirmak i¢in gereklidir (Ferguson ve Lam, 2023).

SOSYAL MEDYA VE FINANSAL PAZARLAMA
STRATEJILERI

Sosyal medya, geleneksel, yukaridan asagiya tanitim
taktiklerinden daha kisisellestirilmis, etkilesimli ve gercek
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zamanli pazarlama stratejilerine geg¢is yaparak finans
kuruluglarmin kitleleriyle iletisim kurma bi¢imini yeniden
tanimlamistir. Gliven, giivenilirlik ve agikligin ¢ok 6nemli
oldugu finansal hizmetler baglaminda, sosyal medya
platformlar bilgilendirici igerik, etkilesimli katilim ve seffaf
iletisim yoluyla tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler kurmak i¢in
benzersiz firsatlar sunmaktadir (Rowley, 2004).

Icerik Pazarlama ve Gorsel Hikdye Anlatim Stratejileri

Finans sektoriinde icerik pazarlamasi, Uriin tanitiminin
oOtesinde bir deger sunarak potansiyel yatirimcilar egitmek ve
ilgilerini ¢ekmek icin ¢ok 6nemli bir yaklagim olarak hizmet
vermektedir. Blog yazilari, infografikler, web seminerleri ve
aciklayici videolar gibi yiiksek kaliteli, bilgilendirici igerikler
karmasik finansal konularin gizemini ¢6zerek giiven ve sadakati
artirabilir (Holliman ve Rowley, 2014). Ozellikle Instagram ve
LinkedIn gibi platformlarda, finansal pazarlamacilar verileri
erigilebilir ve ilgi ¢ekici bir sekilde aktarmak i¢in gorsel hikaye
anlatma tekniklerini (grafikler, hareketli grafikler ve markal
gorseller) kullanmaktadir. Gorsel hikaye anlatimi, bilissel
yiikii azaltmada ve dijital ortamlarda mesajin kaliciligini
artirmada oOzellikle etkilidir. Finans kuruluglari, tutarli marka
renkleri, tipografi ve yatirimcilarin hedefleri veya korkulariyla
ortisen anlatilar kullanarak kampanyalarinin duygusal ve
bilissel etkisini artirabilir (Lieb, 2011). Multimedya iceriginin
bu stratejik kullanimi, finansal hizmetler pazarlamasinda
potansiyel miisteri yaratma ve doniisim icin kritik Onem
tagtyan paylagimlar, yorumlar ve tiklama oranlari gibi etkilesim
Olciimlerini iyilestirir (De Vries vd., 2012).

Sosyal Medya Etkileyicileri ve Finansal Tavsiyelerin
Etkisi

Genellikle “finfluencer” olarak adlandirilan finansal
influencer’lar TikTok, Instagram ve YouTube gibi platformlarda
one ¢ikan figiirler haline gelerek kamu algisini sekillendirmekte
ve yatirim kararlarini etkilemektedir. Bu kisiler, her zaman
lisanslt profesyoneller olmamakla birlikte, &zellikle geng
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demografik gruplar arasinda perakende yatirimci davranigini
etkileyebilecek kisisel finans ipuclari, yatirim stratejileri
ve piyasa yorumlart paylasmaktadir (Abidin, 2016). Sonug
olarak, finansal influencer’larin gilivenilirligini saglamak ve
savunmasiz kitleleri korumak icin diizenleyici ¢ergevelere ve
platform tabanli dogrulama sistemlerine acil bir ihtiya¢ vardir
(Jin vd., 2019).

Tiirkiye’de 6zellikle YouTube ve Twitter iizerinden faaliyet
gosteren finfluencer’lar bireysel yatirimcilar {izerinde énemli
bir etkiye sahip. Bu kisiler yatinm tavsiyesi vermemekle
birlikte ‘egitim’ baghigr altinda sunduklan igeriklerle
yatirimcilart ~ yonlendirmektedirler. Ancak bu kisilerin
¢ogu zaman herhangi bir finansal yeterlilik belgesine sahip
olmamasi etik ve hukuki agidan soru isaretleri dogurmaktadir
(Eker ve Akman Bagpinar, 2022). Sermaye Piyasast Kurulu
(SPK), bu kisiler tarafindan saglanan igerigin yatirim tavsiyesi
olarak algilanabilecegi durumlar i¢in ¢esitli uyarilarda
bulunmugtur. Ancak sosyal medyanin enformel yapisi bu
iceriklerin kontroliinii zorlagtirmakta ve bireysel yatirimeilar
yaniltic1 bilgilere maruz birakabilmektedir. Bu nedenle sosyal
medyada influencer olarak yer alan kisilerin denetimi, seffafligi
ve yetkinligi finansal sistemin giivenligi acisindan Onem
tasimaktadir (Lipschultz, 2023).

Kullanic1 Katilminin ve Etkilesiminin Rolii

Kullanict  katilimi, sosyal medyada basarili finansal
pazarlamanin temel ilkelerinden biridir ve begenileri,
yorumlari, paylasimlart ve dogrudan etkilesimleri kapsar. Bu
etkilesim Olclimleri yalnizca erisim ve goriiniirliik gostergeleri
olmakla kalmaz, ayn1 zamanda giiven ve marka sadakati i¢in
de bir gosterge islevi goriir (Cvijikj ve Michahelles, 2013).
Finansal baglamlarda anketler, hesaplayicilar, soru-cevap
oturumlar1 ve canli yayinlar gibi etkilesimli araclar iki yonlii
iletisim icin firsatlar yaratarak miisteri memnuniyetini ve
doniisiim oranlarini artirir (Leung vd., 2015).
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Etkilesim ayni zamanda kullanicilarin marka igerigine
katkida  bulunduklart  veya  topluluk  tartigmalarina
katildiklar1, pasif tiiketiciler yerine paydaslar olarak rollerini
giiclendirdikleri ortak yaratimi da destekler. Bu dinamik,
kullanic1 giiveni ve algilanan seffafligin yatirim davranislarini
belirleyebildigi finans alaninda 6zellikle 6nemlidir (Malthouse
vd., 2013). Bu nedenle, finans firmalar1 daha giiclii duygusal
baglar ve bilingli yatirimer topluluklari olusturmak igin sosyal
medya varliklar1 araciligiyla diyalojik katilim1 ve geri bildirim
dongiilerini tegvik etmeye giderek daha fazla odaklanmaktadir
(Ashley ve Tuten, 2015).

Kriz iletisimi ve Giiven Unsurlar

Kriz iletisimi, itibarin yanlis bilgilendirme, piyasa
dalgalanmas1 veya diizenleyici konular nedeniyle ciddi
sekilde zarar gorebilecegi finansal hizmetlerde sosyal medya
stratejisinin  6nemli bir bilesenidir. Etkili kriz iletigimi,
paydaslara giiven vermek ve giiveni korumak i¢in zamaninda,
seffaf ve empatik mesajlasmay1 igerir (Coombs, 2007). Sosyal
medya platformlari, anlik olmalar1 nedeniyle, krizler sirasinda
giincellemeleri yaymak ve yanlis anlatilart diizeltmek igin
hayati bir kanal sunar (Veil vd., 2011). Bu tiir yiiksek riskli
ortamlarda giliven tesis etmek ve siirdiirmek iletisimden daha
fazlasim gerektirir; etik uygulamalar, marka tutarliligi ve
algilanan yetkinlik ge¢misini igerir. Arastirmalar, finansal
hizmetlere duyulan giivenin, tutarli sosyal medya katilim1
ve seffaflik yoluyla desteklenebilecek algilanan diiriistliik ve
acikliga derinden bagli oldugunu goéstermektedir (Gustafsson
vd., 2005). Istikrarli zamanlarda proaktif olarak giiven insa
eden sirketler, belirsizlik veya itibar tehdidi donemlerinde
giiveni korumak i¢in daha donanimli olurlar (Rawlins, 2008).

FINANSAL. KARARLARI ETKIiLEYEN SOSYAL
MEDYA FAKTORLERI

Sosyal medyanin yaygin dogasi, finansal kararlari
sekillenme bicimini temelden degistirerek geleneksel veri
odakli yaklasimlarin 6tesine gegerek sosyal olarak insa edilen
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algilara ve duygu yiikli anlatilara dogru ilerlemektedir.
Geleneksel finansal bilgi kaynaklarindan farkli olarak sosyal
medya, yatirimci duyarliligmi ve davranisint  dogrudan
etkileyebilen gercek zamanli, akranlar tarafindan olusturulan
igerik sunmaktadir. Bu degisim, duygusal bulagma, algilanan
trendler ve gorsel ipuglar1 gibi rasyonel analizi gegersiz
kilabilecek yeni karar alma tetikleyicilerini ortaya ¢ikarmigtir
(Kramer vd., 2014). Sonug olarak, finansal karar verme siireci
sosyal etkiye, diirtiisellige ve psikolojik sezgisellige giderek
daha duyarl hale gelmistir.

Finansal okuryazarlik diizeyinin artirilmasinda sosyal medya
platformlarinin kullanimi anlamli bir etki yaratabilmektedir.
Yapilan bir yiiksek lisans tezinde, bireylerin sosyal medya
iizerinden finans ve ekonomi temali sayfalar1 takip etme
egilimlerinin finansal bilgi diizeyini artirdig1 ortaya konmustur.
Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu sosyal medyada ekonomik
gelismeleri izlediklerini belirtmis; Facebook ve Twitter en ¢ok
tercih edilen platformlar olmustur. Bu durum, bireylerin sosyal
medya araciligiyla finansal bilgi edinmeye agik olduklarini ve
bu platformlarin finansal okuryazarlik artirimi igin etkili birer
ara¢ olarak kullanilabilecegini gostermektedir (Pamukguoglu,
2019).

Alg1 Yonetimi ve Duygusal Tetikleyiciler

Sosyal medyada algi yonetimi, finansal bilgilerin nasil
yorumlandigint sekillendirmek igin bireyler, sirketler veya
etkileyiciler tarafindan kullanilan kasith stratejileri icermekte
ve dogruluk-sonrasi ¢agda bu siirecler daha da belirgin
hale gelmistir (Yaman, 2023). Icerik olusturucular gorsel
cerceveleme, segici agiklamalar ve duygu yiiklii dil araciligiyla
belirli finansal varliklara yonelik olumlu veya olumsuz
duygular1 gii¢lendirebilir (Tversky ve Kahneman, 1981).
Korku, heyecan ve umut gibi duygusal tetikleyiciler, 6zellikle
siirli finansal okuryazarliga sahip perakende yatirimcilar
arasinda katilimi artirmak ve yatirim kararlarini etkilemek icin
genellikle anlatilara yerlestirilir (Lerner vd., 2015).
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Ozellikle, duygusal olarak ¢ergevelenmis igerigin
rasyonel islemeyi gecersiz kildigi ve risk ve getirinin yanh
degerlendirilmesine yol ac¢tig1 gosterilmistir. Caligmalar,
duygusal olarak yogun paylasimlara maruz kalan yatirimcilarin
panik satig veya spekiilatif alim gibi diirtiisel finansal kararlar
alma olasiliginin daha yiliksek oldugunu gdostermektedir
(Loewenstein vd., 2003). Finansal pazarlamacilar ve
etkileyiciler, kasitli olsun ya da olmasin, siklikla bu psikolojik
mekanizmalardan yararlanmakta, bu da manipiilasyona iliskin
etik kaygilart ve diizenleyici gdzetim ihtiyacini giindeme
getirmektedir (Frijda, 1986).

FOMO ve Spekiilatif Yatirim Davranisi

FOMO -Kac¢irma Korkusu- olgusu, sosyal medya kaynakli
finansal kararlarda giiclii bir psikolojik itici gii¢ olarak ortaya
¢ikmisti,. FOMO, baskalarinin yararlaniyor gibi goriindigi
karli yatirim firsatlarini kagirma olasiligma iliskin kaygt
ile karakterize edilir. Sosyal medya siirekli olarak basar
hikayeleri, yukar1 yonlii fiyat trendleri ve viral yatirim
ipuclarini sergileyerek bu duyguyu giiclendirmekte ve reaktif
yatirnm davraniglarii tetiklemektedir (Przybylski vd., 2013).
Bu durum, 6zellikle kripto paralar ve meme hisseleri gibi
degisken piyasalarda spekiilatif alimlarla sonuglanmaktadir.

Topluluk Olusumu ve Siirii Davranisi

Sosyal medya platformlari, ortak yatirim cikarlar1 veya
ideolojileri etrafinda dijital topluluklarin hizla olusmasini
kolaylastirir. Reddit’in r/WallStreetBets ve Twitter’in kripto
topluluklari, merkezi olmayan c¢evrimici gruplarin finansal
piyasalart kolektif olarak nasil etkileyebileceginin baglica
ornekleridir. Bu topluluklar genellikle uyumlulugu giiclendiren
ve bireysel elestirel diisiinceyi azaltan giiclii grup kimligi ve
duygusal uyum sergilemektedir (Sunstein, 2009).

Akran etkisi ve sosyal kanit tarafindan yonlendirilen
sirii zihniyeti, yiiksek riskli yatirnmlarin kitlesel olarak
benimsenmesine yol acarak balonlar veya ani c¢okiigler
yaratabilir. Toplum tarafindan onaylanan yatirimlar, giiclii
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temellerden yoksun olmalarina ragmen hizla popiilerlik
kazanabilir ve bu da kolektif irrasyonaliteye neden olabilir
(Bikhchandani vd., 1992). Bu tiir topluluklar yatirimlari
demokratiklestirebilir ve kurumsal anlatilara meydan
okuyabilirken, piyasa eylemleri degerleme modellerinden
ziyade duygular tarafindan yonlendirildiginde sistemik riskler
de olustururlar (Banerjee, 1992).

Algoritmalar ve Bilgi Yaylliminin Hizi

Algoritmalar, finansal bilgiler de dahil olmak {izere
kullanicilarin ~ sosyal =~ medyada  gordiikleri  igerigin
sekillendirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
algoritmalar etkilesim i¢in optimize edilmistir ve genellikle
sansasyonel, duygu yiiklii veya trend olan igeriklere dncelik
verir. Sonug olarak, viral hale gelen finansal bilgiler -dogru
olsun ya da olmasin- dogrulugu kontrol edilmis haberlerden
veya profesyonel analizlerden daha hizli yayilabilir ve yatirimet
duyarliligini ger¢ek zamanli olarak énemli 6l¢iide etkileyebilir
(Vosoughi vd., 2018). Bu yayilma hizi, piyasa diizenleyicilerini
ve geleneksel finans haber kaynaklarini geride birakabilir.
Dahasi, algoritmik kiirasyon yanki odalar1 yaratarak énceden
var olan inanglar1 pekistirebilir ve celiskili bakis agilarini
filtreleyebilir. Bu durum risk algilarin1 carpitabilir ve belirli
finansal anlatilara asir1 gliven duyulmasina yol agabilir (Pariser,
2011).

VAKA CALISMALARI VE PRATIK ORNEKLER
GameStop Vakasi ve Reddit’in Rolii

GameStop vakasi sadece bir finansal manipiilasyon 6rnegi
olarak degil, ayn1 zamanda bireysel yatirimcilarin kurumsal
yatirimcilara karsit bir ‘dijital direnis’ bicimi olarak da
yorumlanmistir. Reddit toplulugu r/WallStreetBets araciligiyla
orgiitlenen bu hareket, duygusal dayanigma, topluluk aidiyeti
ve algilanan adaletsizlige karsi kolektif eylemle motive
edilmistir. Bu durum, yatirim kararlarinin yalnizca rasyonel
getiri beklentileriyle degil, ayn1 zamanda sosyal kimlik ve
topluluk psikolojisiyle de sekillendigini gostermektedir
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(Banerjee, 1992). Buna ek olarak GameStop olayi, sosyal
medya araciligiyla hizla yayilan kolektif yatirim davranislarinin
piyasa oynakligini nasil artirabilecegini gdstermistir. Kurumsal
yatirimeilarin agiga satis pozisyonlarma karst bu kolektif
alimlar girketin temel degerlerinin ¢ok iizerinde fiyatlara
ulasmasina neden olmus ve davranissal finans literatiiriindeki
‘siirii psikolojisi’ ve ‘asir1 gliven’ gibi kavramlarin gergek
piyasa etkilerini gostermistir (Bikhchandani vd., 1992).

Elon Musk’in Tweetleri ve Kripto Para Piyasalar
Uzerindeki Etkileri

Sosyal medya platformlarinin finansal piyasalar tizerindeki
etkisi son yillarda genis capta tartisilmakta olup, Ozellikle
Twitter araciligtyla yayilan yatirimer duyarliligi hisse senedi
getirilerinde kayda deger degisimlere yol agmaktadir. Olumsuz
iceriklerin etkisi daha yiiksek diizeyde olurken, islem hacmi
artisinin da pozitif yonde getirileri etkiledigi gosterilmektedir.
Bu durum, yatirimci davranislarinin sosyal medya araciligiyla
manipiile edilebilirligini ve piyasa duyarliligina olan duyarlilig
gozler oniine sermektedir (Ozcan, 2021). Elon Musk, attig
tweetlerin siklikla ani ve 6nemli fiyat dalgalanmalarina neden
olmasiyla kripto para piyasalarindaki en etkili seslerden biri
haline gelmistir. Ozellikle Bitcoin ve Dogecoin hakkindaki
tweetleri fiyat dalgalanmalarn tetikleyerek dijital varlik
fiyatlarinin yiiksek profilli kisilerin sosyal medya yorumlarina
olan duyarliliini ortaya koymaktadir (Ante, 2023).

Tiirkiye’deki Borsa Yatirimcilart ve Sosyal Medya
Kullanimlari

Tiirkiye’de yapilan nitel arastirmalar, yatirimcilarin sosyal
medyay1, Ozellikle de Telegram gruplarini, Twitter analiz
sayfalarim1 ve YouTube yorum videolarmi aktif olarak takip
ettigini gostermektedir. Bu platformlar araciligiyla yayilan
yatirim tavsiyelerinin 06zellikle yeni yatirimcilar arasinda
etkisinin yliksek olmasi, sosyal medyanin yanlis yonlendirme
riskinin yani sira yatirimei egitimi agisindan da kritik oldugunu
ortaya koymaktadir (Pamukguoglu, 2019). Tirkiye’deki
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borsa yatirimeilarinin  sosyal medya kullanimi, yatirim
kararlarini etkileyen 6nemli bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Sosyal medya, yatirimcilarin birbirleriyle dogrudan iletisim
kurabildigi, bilgi ve fikir paylasabildigi bir alan yaratarak
yatirim davranmiglarini  kolektif hale getirmistir. Yapilan
icerik analizlerinde, sosyal medyada yayilan soylentilerin ve
haberlerin yatirnm kararlarin1 etkileyebilecegi; hatta bazen
yatirimcilart yanlis yonlendirebilecegi belirlenmistir. Bu
durum, sosyal medyanin yatirimcilar i¢in yalnizca bir bilgi
kaynag1 degil, ayn1 zamanda bir risk unsuru oldugunu da
gostermektedir. Ozellikle 2020 sonrasinda Borsa Istanbul’a
yonelen bireysel yatirimei sayisinin artmasiyla birlikte sosyal
medyada yayilan finansal iceriklerin hem islem hacmi hem de
spekiilatif hareketler tizerinde etkili oldugu gorilmistiir. Baz1
yatirimcilarin sosyal medya igeriklerine dayanarak yatirim
karar aldiklarini belirtmeleri, bilginin dogrulugunun kontrol
edilmesi gerekliligini daha da 6nemli hale getirmistir (Eker ve
Akman Bagpinar, 2022).

Finansal Damismanhk Sirketlerinin Sosyal Medya
Kampanyalarn

Finansal danigmanlik firmalari marka konumlandirma,
misteri katilimi ve potansiyel miisteri yaratma igin sosyal
medyadan giderek daha fazla yararlanmaktadir. Bukampanyalar
genellikle egitim igerigi, basari hikayeleri ve anketler ya da web
seminerleri gibi interaktif araglarin bir karisimini kullanarak
otorite tesis etmekte ve giiven olusturmaktadir (Papasolomou
ve Melanthiou, 2012).

Tirk bankacilik sektorii 6zelinde yiirtitiilen panel veri
analizinde, sosyal medya kullanimimnin firma performansi
tizerindeki etkileri incelenmistir. Calisma bulgularina gore
Facebook kullaniminin firma performansi iizerinde negatif,
Twitter kullanimimin ise pozitif etkileri oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Bu durum, danismanlik sirketleri agisindan sosyal
medya kampanyalarinin sadece varlik gostergesi olmasinin
Otesine gecerek, platform se¢iminin stratejik bir 5nem tasidigini
gostermektedir. Twitter gibi daha hizli ve etkilesimli mecralar
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finansal performansla daha yiiksek korelasyon gostermektedir
(Konak ve Demir, 2020). Ancak, bu tiir kampanyalar katilim
ile uyumluluk arasinda denge kurmalidir. Finans firmalar1 kati
reklam diizenlemelerine tabidir ve igeriklerinin gergeklere
dayali, dengeli olmasini ve yaniltict olmamasini saglamalidir.
Bu, ozellikle tiirev triinler veya portfoy yonetimi hizmetleri
gibi karmasik tirtinleri tanitirken agik risk feragatnamelerini ve
abartili getirilerden kaginmay1 igerir (Alhorr vd., 2010).

ETIiK, YASAL VE DUZENLEYIiCi BOYUTLAR

Diizenleyici Kurumlar, Yanhs Bilgilendirme ve
Manipiilasyon Riski

Diizenleyici kurumlar, finansal promosyonlar1 tanimlamak
icin kilavuzlar yayinlamis ve tazminat s6z konusu oldugunda
uygun agiklamalarin yapilmasini zorunlu kilmistir, ancak sosyal
medya iletisiminin gayri resmi, hizli tempolu ve genellikle
takma isimle yapilan dogast gz oniine alindiginda uygulama
karmasik olmaya devam etmektedir. Viral kampanyalar,
koordineli bot faaliyetleri veya organik topluluk duyarliligi
gibi goriinen, fiyat sinyallerini bozan ve piyasa verimliligini
baltalayan ticretli promosyonlar araciligryla diizenlenebilir
(Gandal vd., 2018).

Sosyal Medya Platformlarinin Sorumlulugu

Sosyal medya platformlari, diizenlenmemis finansal
faaliyetlerin ~ kolaylastirilmasindaki ~ rolleri ~ nedeniyle
giderek daha fazla inceleme altina alinmaktadir. Bu
platformlar baslangicta 6zgiir ifade ve topluluk olusturma
amactyla tasarlanmis olsalar da finansal tanitim amaciyla
kullanilmaya baglanmalar1 platform sorumlulugunun yeniden
degerlendirilmesini  gerektirmektedir. Bazi  platformlar
finansal icerikleri etiketlemeye veya spekiilatif tanitimin
belirli bigimlerini yasaklamaya baslamis olsa da elestirmenler
bu onlemlerin yiizeysel ve tutarsiz oldugunu savunmaktadir
(Gillespie, 2018). Platform politikalar1 genellikle seffafliktan
yoksundur ve uygulama mekanizmalart genellikle Onleyici
olmaktan ziyade reaktiftir (Helberger vd., 2018).
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Kullamial Gizliligi ve Veri Giivenligi

Finansal hizmetler sosyal medyada veri odakh
kisisellestirmeyi benimsedikce, kullanici gizliligi ve wveri
etigi ile ilgili endiseler de artiyor. Finansal pazarlamacilar,
kullanicilar1 son derece kisisellestirilmis yatirim igerikleriyle
hedeflemek i¢in rutin olarak kullanicilarin tarama ge¢misini,
etkilesim modellerini ve demografik ayrintilarini topluyor
ve analiz ediyor. Bu durum etkin segmentasyonu miimkiin
kilarken, ayni zamanda kullanicilar1 profilleme risklerine,
ayrimci1 hedeflemeye ve biligsel zayifliklarin istismarina maruz
birakmaktadir (Martin ve Murphy, 2017). Bu uygulamalar
ozellikle finansal agidan deneyimsiz veya savunmasiz
kullanicilar hedeflerken tartigmalidir.

Kaliforniya Tiiketici Gizliligi Yasas1t (CCPA) gibi gizlilik
diizenlemeleri, kullanicilar icin kigisel verilere erisim,
unutulma hakk1 ve rizaya dayali pazarlama gibi 6nemli haklar
getirmigtir (Greenleaf, 2017). Finans firmalar1 sosyal medya
platformlarina giderek daha fazla bagimli hale geldikge, giiglii
veri yOnetisimi ve tasarima gore gizlilik ilkeleri kullanici
giivenini korumanin anahtari olacaktir.

GELECEGE BAKIS: SOSYALMEDYADA FINANSAL
PAZARLAMANIN YONU

Gelisen teknolojiler, kusak degisimleri ve sosyopolitik
baskilar dijital finans ortamini yeniden sekillendirirken sosyal
medyada finansal pazarlamanin gelecegi derin bir doniisiime
hazirlantyor. Artik statik reklamlar veya influencer 1is
birlikleriyle sinirli kalmayan finansal pazarlama giderek daha
akilli, stiriikleyici ve deger odakli hale geliyor. Yapay zeka,
gercek zamanh kisisellestirme ve tahmine dayali etkilesimi
mimkiin kilarken, Metaverse gibi platformlar etkilesimli
yatirim egitimi ve iirlin yerlestirme i¢in benzeri goriilmemis
ortamlar sunuyor (Rust, 2020). Aym1 zamanda, Z kusagi ve
daha gen¢ Y kusagi yatinmcilart seffaflik, sosyal etki ve
oyunlastirilmis 6grenmeyi vurgulayarak finansal alana yeni
kiiltiirel beklentiler getirmektedir (Priporas vd., 2017).
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Yapay Zeka Destekli Pazarlama Modelleri

Yapay Zeka, bireysel yatirimci davranislarina gercek
zamanlt olarak uyum saglayan hiper-kisisellestirilmis
etkilesim stratejileri saglayarak finansal pazarlamada
devrim yaratmaktadir. Yapay zeka sistemleri, makine
Ogrenimi algoritmalar1 sayesinde kullanici tercihlerini, islem
gegmislerini ve sosyal medya etkilesimlerini analiz ederek
kisiye 0Ozel icerik, yatirim oOnerileri ve otomatik yanitlar
sunabilmektedir (Davenport ve Ronanki, 2018). Bu, yalnizca
kullanict deneyimini iyilestirmekle kalmaz, ayni zamanda
dogru zamanda dogru mesaji1 ileterek doniisiim oranlarini da
artirir. Dahasi, yapay zeka tabanli sohbet robotlar1 ve robo-
danigmanlar dijital miisteri hizmetlerinde kilit temas noktalart
haline gelerek 7/24 etkilesim ve veri odakli karar destegi
saglamaktadir (Huang ve Rust, 2021).

Bununla birlikte, yapay zekanin finansal pazarlamada
kullanilmasi, dzellikle algoritmik dnyargi, seffaflik ve riza ile
ilgili etik ve yasal endiseleri de giindeme getirmektedir. Birgok
yapay zeka sistemi “kara kutu” olarak ¢caligmakta ve kararlarimin
denetlenmesini veya agiklanmasini zorlagtirmaktadir; bu
kararlar finansal tirlinler ve tiiketici risk profillerini igerdiginde
ciddi bir sorundur (Pasquale, 2015). Ayrica, yapay zekaya
giivenmek, daha az teknoloji meraklisi veya disiik verili
kullanicilar1 marjinallestirerek dijital esitsizligi daha da
kotiilestirebilir. Yapay zeka gelismeye devam ettikge, finansal
pazarlamacilar algoritmik stratejilerinde adalet, hesap
verebilirlik ve mevzuat uyumuna dncelik vermelidir (Siau ve
Wang, 2018).

Metaverse ve Yeni Nesil Dijital Etkilesimler

Metaverse, finansal egitim, topluluk olusturma ve {iriin
tanitimi i¢in tamamen siiriikleyici, i¢ boyutlu alanlar sunarak
geleneksel dijital iletisimden radikal bir sapma sunmaktadir.
Finans kurumlari, Decentraland ve The Sandbox gibi
metaverse platformlarinda sanal showroomlari, avatar tabanl
danigmanliklar1 ve oyunlastirilmig finansal okuryazarlik
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programlarmi kesfetmeye baslhiyor (Dwivedi vd., 2015).
Bu yenilikler, ozellikle daha geng, teknoloji meraklisi
yatirnmcilarda yanki uyandiran daha zengin, daha etkilesimli
marka deneyimlerine olanak saglamaktadir (Marr, 2021).

Ancak metaverse heniiz olusum asamasindadir ve
finansal pazarlamaya entegrasyonu yasal, etik ve altyapisal
belirsizlikleri beraberinde getirmektedir. Diizenleyici kurumlar
heniiz sanal finansal islemler, dijital varlik reklamlari veya
metaverse ortamlarda yatirimcilarin korunmasma yonelik
cerceveler gelistirmemistir. Dahasi, veri giivenligi, platform
tekelleri ve kimlik dogrulama gibi konular heniiz ¢6ziime
kavusturulmamistir (Ball, 2022).

Geng¢ Yatirnmellar ve Dijital Finans Kiiltiirii

Geng, dijital olarak yerli yatirimcilarin ytikselisi, finansal
pazarlamanin tonunu ve stratejilerini 6nemli 6l¢iide etkilemistir.
Ayn1 zamanda, geng yatirimcilar marka degerleri, ¢evresel etki
ve kurumsal etik konularinda daha yiiksek beklentilere sahiptir.
Buboyutlari ele almada basarisiz olan finans firmalari, 6zgiinliik
ve sosyal adalet ilkelerinin giderek daha fazla rehberlik ettigi
bir nesilde sadakat inga etmekte zorlanabilir (Francis ve Hoefel,
2018). Bu nedenle, ESG mesajlarinin, toplumsal katilimin ve
kapsayici tasarimin entegrasyonu, gen¢ demografilere yonelik
gelecege doniik finansal pazarlama stratejileri icin kritik hale
gelmistir (Huang ve Benyoucef, 2013).

Siirdiiriilebilirlik, Seffafik ve Giivenlik Merkezli
Yaklasimlar

Stirdiiriilebilirlik, seffaflik ve giivenlik, dijital finansal
pazarlamanin gelisiminde temel unsurlar olarak ortaya
cikiyor. Cevresel, sosyal ve yonetisim (ESG) kriterleri 6nem
kazandikga, finans sirketleri yalnizca {iriin 6zelliklerini degil,
ayni zamanda etik degerleri ve uzun vadeli toplumsal katkilar
da iletme baskis1 altinda kalmaktadir. Yatirnm etkisi, karbon
ayak izleri ve sosyal girisimler hakkinda seffaf raporlama
hem yatinmcilar hem de diizenleyiciler tarafindan giderek
daha fazla talep edilmektedir (Kotsantonis ve Serafeim, 2019;
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Yortkoglu, 2024). Sosyal medya, hikaye anlatma ve gercek
zamanli etkilesim kapasitesi ile bu tiir iletigimler i¢in gii¢lii bir
arag¢ haline gelmektedir (Ioannou ve Serafeim, 2010).

Sosyalmedyaplatformlarindakurumlariginsiirdiirtilebilirlik
yalnizca gevresel degil, ayn1 zamanda dijital giivenlik ve veri
gizliligi kapsaminda da ele alinmaktadir. Yatirimer ya da kredi
talebinde bulunan bireylerin sosyal medya verilerinin suistimal
edilmemesi gerektigi, ilgili ¢alismalarda vurgulanmistir. Bu
baglamda kurumlarin kisisel verilerin korunmasina yonelik
koruyucu yazilimlar kullanmalar1 ve ozellikle c¢alisanlariin
miigterilerin  sosyal medya igeriklerini degerlendirme
siireglerinden uzak tutulmalar1 gerekmektedir. Bu tiir etik
yaklagimlar, kurumsal giiven ve siirdiiriilebilir yatirimct
iligkileri agisindan 6nemlidir (Eker ve Akman Bagpinar, 2022).

Verigiivenligivegizliligi, tikketiciglivenininsiirdiiriilmesinde
esit derecede kritik neme sahiptir. Finansal veriler daha dijital
ve birbirine bagli hale geldik¢e, kullanicilar siber saldirilar,
yetkisiz takip ve verilerin kotilye kullanimindan kaynaklanan
risklerin daha fazla farkina varmaktadir. Veri kullaniminda
riza, sifreleme ve seffafliga oncelik veren pazarlama stratejileri,
gelecekte finans markalarinin itibar basarisini biiyiik olasilikla
belirleyecektir. Bu degerlerin dijital finansal pazarlamaya
dahil edilmesi yalnizca diizenleyici beklentileri karsilamakla
kalmayacak, ayni zamanda firmalarin modern yatirimcilarla
daha derin ve gilivene dayali iliskiler gelistirmesine de yardimci
olacaktir (Romanosky, 2016).

SONUC VE ONERILER

Bu ¢alisma, sosyal medyanin finansal araglar baglaminda
nasil stratejik bir pazarlama aracina doniistiigiinii arastirmis ve
yatirimeidavranigi, markaalgisivepiyasadinamikleritizerindeki
artan etkisini vurgulamistir. Bulgular, sosyal medyanin pasif bir
iletisim platformu olmaktan ¢ok uzakta, artik finansal anlatilari,
yatirimel duygularii ve karar alma mekanizmalarimi gercek
zamanl olarak sekillendirmede merkezi bir rol oynadigini
ortaya koymaktadir. Twitter, Reddit, Instagram ve YouTube
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gibi platformlar, finansal bilgilerin yalnizca yayildigi degil,
ayn1 zamanda duygusal olarak ¢ergevelendigi ve sosyal olarak
onaylandigi arenalar haline gelmistir. GameStop short squeeze,
Elon Musk’m kripto para fiyatlar1 tizerindeki etkisi ve Tiirk
bireysel yatirimcilarin Telegram ve Twitter’1 aktif kullanimi
gibi cesitli vaka ¢aligmalar1 araciligiyla bu arastirma, sosyal
medyanin hem finansal demokratiklesme i¢in bir katalizor
hem de manipiilasyon igin bir kanal gorevi gorebilecegini
dogrulamaktadir. Bu platformlar bireysel yatirimecilart
giiclendirip dijital finansal topluluklar tesvik ederken, yanlis
bilgilendirme, siirii davranis1 ve spekiilatif balon risklerini de
artirmaktadir. Genellikle algoritmik amplifikasyon tarafindan
tercih edilen igerigin viral dogasi, gerceklere dayali dogrulugu
gegersiz kilabilir ve irrasyonel yatirim sec¢imlerini tesvik
edebilir.

Bu aragtirmadan ¢ikarilan en Onemli sonuglardan biri,
sosyal medyanin finansal iletisimdeki ikili dogasidir. Bir
yandan, finansal okuryazarligi ve ger¢cek zamanli piyasa
verilerine erisimi artiran bir egitim ve farkindalik yaratma
arac1 olarak hizmet vermektedir. Ote yandan, kacirma korkusu
(FOMO), algilanan kithk ve sosyal kanit gibi duygusal
tetikleyiciler tarafindan yonlendirilen diirtiisel karar vermeyi
kolaylastirir. Etkileyici tarafindan olusturulan igerik- 6zellikle
de diizenleyici gozetimden yoksun, kendi kendini ilan eden
“finfluencer”lar tarafindan- genellikle fikir ve finansal tavsiye
arasindaki ¢izgiyi bulaniklagtirarak etik ve yasal endiselere yol
agmaktadir.

Ayrica c¢alisma, finansal pazarlamadaki teknolojik
yeniliklerin etik standartlar ve diizenleyici ¢ercevelerle uyumlu
hale getirilmesinin gerekliliginin altim1 ¢iziyor. Yapay zeka,
gercek zamanl kisisellestirme ve veri analitigi hiper-hedefli
pazarlama stratejilerini miimkiin kilmistir, ancak bunlarin
seffaflik, riza ve adalet ile desteklenmesi gerekmektedir.
Ozellikle daha geng, dijital olarak yerli yatirimer demografisi
icin giiven, 0zgilinliik ve amaca yonelik markalasma, finansal
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etkilesimde belirleyici faktorler haline geliyor. Bu dinamikler
1s18inda, finans kurumlart veri odakli hassasiyeti insan
merkezli, seffaf etkilesimle harmanlayan hibrit bir iletigim
modeli benimsemelidir. Igerik pazarlamasi, goérsel hikaye
anlatimi ve diyalojik etkilesimin stratejik kullanimi, saglam
dijital okuryazarlik girisimleri ve kullanici geri bildirim
mekanizmalar1 ile tamamlanmalidir. Bu, 6zellikle duygusal
cerceveleme, yanki odalari ve algoritmik dnyargilarin yarattigi
riskleri azaltmak igin hayati 6nem tasimaktadir. iki yonlii
iletisimi benimseyen ve birlikte yaratici finansal topluluklar
tesvik eden markalar, doymus bir dijital ekosistemde kendilerini
farklilastirmak i¢in daha iyi bir konumda olacaklardir.

Ayrica, politika yapicilar ve mali diizenleyicilerden mevcut
gergeveleri dijital finansin gerceklerini yansitacak sekilde
modernize etmeleri istenmektedir. Finansal tavsiye tanimlari,
influencer igeriklerini, algoritmik olarak onerilen materyalleri
ve kullanici tarafindan olusturulan finansal anlatilar igerecek
sekilde genisletilmelidir. Ozellikle merkezi olmayan ve
yiiksek volatiliteye sahip piyasa ortamlarinda yatirimcilar
korumak i¢in platform hesap verebilirligi, igerik denetimi ve
erken uyar1 sistemleri kurumsallastirilmalidir. Yetkiler arasi
koordinasyon ve kamu farkindalig1 kampanyalari, direngli ve
bilgili bir yatirimer tabani olusturmak igin elzemdir. Gelecege
baktigimizda, sosyal medyada finansal pazarlamanin basarisi,
sektoriin kisisellestirme ile gizlilik, katilim ile etik ve yenilik
ile kapsayicilik arasinda denge kurma becerisine bagl
olacaktir. Gelecekteki iletisim stratejileri yalnizca ikna etmek
icin degil ayn1 zamanda egitmek, korumak ve giiclendirmek
icin de tasarlanmalidir. Sosyal medya sadece bir kanal degil,
finansal deger, kimlik ve giivenin birlikte insa edildigi dinamik
bir sosyo-teknik ekosistemdir.

Sonug olarak, bu calisma dijital ¢agda finansal karar alma
siireglerini sekillendiren davranigsal, kiltiirel ve teknolojik
kesisim noktalarinin daha biitiinciil bir sekilde anlasilmasina
katkida  bulunmaktadir. Finansal pazarlamada sosyal
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medyanin hem potansiyellerini hem de tuzaklarmi inceleyerek
akademisyenler, uygulayicilar ve diizenleyiciler i¢in degerli
bilgiler sunmaktadir. Gelecekteki arastirmalar, sosyal
medya odakli yatirnrm davraniginin uzun vadeli etkilerini,
algoritmik icerik kiiratdrliigiiniin etkinligini ve Metaverse ve
merkezi olmayan finans ekosistemleri gibi gelismekte olan
teknolojilerin entegrasyonunu arastiran boylamsal ¢aligsmalara
odaklanmalidir. Dijital finansal iletisimin gelecegi ancak
disiplinler aras1 sorgulama ve is birligine dayali yOnetisim
yoluyla hem yenilik¢i hem de esitlik¢i olabilir.
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