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ONSOz

Dijitallesmenin hiz kazandigi ginimiz is dunyasinda yapay
zeka teknolojileri ve pazarlama disiplini isletme yonetimini kokll
bir bicimde degistirmektedir. Buyuk veri analitiginden
kisisellestiriimis  musteri  deneyimlerine, tahmine dayali
modellerden otomasyon tabanli pazarlama stratejilerine kadar
pek cok alanda yapay zekad uygulamalari isletmelerin rekabet
avantajl elde etmesinde kritik bir rol Ustlenmektedir. Bu donlsim
yalnizca teknolojik bir yenilik olmanin 6tesinde, isletme yonetimi
temel yaklagim ve uygulamalarini yeniden gekillendiren stratejik

bir paradigma degisimini de beraberinde getirmektedir.

Yapay Zeka ve Pazarlama Diinyasi baslikh bu kitap s6z konusu
doénUsuimi akademik bir cergcevede ele almayi ve ayni zamanda
sektorel uygulamalara 1s1k tutmayi amacglamaktadir. Kitap, yapay
zeka kavramlarini pazarlama disipliniyle butuncul bir bakis
acisiyla iligskilendirerek, teorik altyapiyr guclendirmeyi ve de
guncel uygulamalar Uzerinden pratik bir rehber sunmayi

hedeflemektedir.

Bu calisma isletme yonetimi literaturinde giderek bnem kazanan
yapay zeka temelli yaklagimlara katki sunmayi, ayni zamanda
teori ile uygulama arasindaki boslugu azaltmayi hedeflemektedir.
Kitap isletme alaninda 6grenim goren ogrenciler igin temel bir

basvuru kaynagi, akademisyenler i¢in glincel bir literatlr destegi



ve sektor profesyonelleri igin stratejik bir rehber niteligi tagimasi

amaciyla hazirlanmistir.

Kitabin arka kapak tanitim yazisini hazirlayan ve calistigimiz
liBF‘de bizleri akademik calisma igin tesvik eden ve akademik
calisma ortami hazirlayan Sayin Dekanimiz Prof. Dr. Nezir
KOSE'ye tesekkiir ederiz.

Bu kitabin hazirlanmasinda emegi gecen tum yazar ve katki

saglayicilara tesekklr ederiz.

02/03/2026

EDITORLER
Prof. Dr. Murat AKKAYA
Dog. Dr. Kemal Gokhan NALBANT

Dr. Ogr. Uyesi Sevgi AYDIN
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1. Yapay Zeka (Artificial Intelligence — Al)
Yapay zekad (YZ) butin sektdrlerde oldugu gibi finansal hizmetler

sektoriini de hizla dénustirmektedir. Finansal hizmetler sektéri yapay
zeké hizmetlerine en ¢ok harcama yapan sektér olmaktadir. Finansal
hizmetler sektérinde en ¢ok kullanilan yapay zekad uygulamalari
arasinda sanal musgteri asistanlar, piyasa etkisi analizi, portfoy
olusturma ve optimizasyonu, algoritmik ticaret, model dogrulama,
geriye donuk test, robot danismanlik, mevzuat uyumlulugu ve stres
testleri yer almaktadir. Makine 6grenimi (Machine Learning - ML) ve
derin 6grenme (Deep learning - DL) gibi teknolojileri temel alan yapay
zekd uygulamalar finansal hizmetler sektérinde yikici yenilik
yaratmaktadir.

1950'de Alan Turing’in "Makineler distnebilir mi?" sorusu ile yapay
zek& uygulamalari énemli derecelerde basariya ulasmis ve finansal
hizmetler sektoérinde yenilik¢i uygulamalar ile giindeme oturmustur.
Biiyiik Veri'nin (Big Data), bulut bilisim, Nesnelerin interneti ve daha
hizli 6zel amacl donanimlar YZ inovasyon dalgasinin temel itici glgleri
olmustur. YZ yetenekleri ve makine 6grenimi gelismekte olan Fintech
pazarinda blyldmeyi artirmaktadir. Genel olarak, "Fintech" terimi
finansal hizmetleri degistiren yeni teknolojileri, hizmetleri ve sirketleri
tanimlamaktadir. Bunlara kripto para birimleri, Blockchain, robot
danismanlik, akilli s6zlesmeler, kitlesel fonlama, mobil 6demeler ve YZ
platformlari da dahildir (Future Today Institute, 2017).

“Yapay zek&” terimi 1956 yilinda John McCarthy tarafindan ortaya
atilmistir.  Oxford ingilizce Soézligl, yapay zekdyr su sekilde
tanimlamaktadir: “Normalde insan zekasi gerektiren gérevleri (6rnegin
gérsel algilama, konusma tanima, karar verme ve diller arasi geviri)
yerine getirebilen bilgisayar sistemlerinin teorisi ve gelistiriimesidir.”

Yapay Zeka insana 0zgu zeké sureglerinin makineler ve de 6zellikle
bilgisayar sistemleri tarafindan simulasyonu olarak tanimlanmaktadir.
Yapay zekanin 6zel uygulamalari arasinda uzman sistemler, dogal dil
isleme, konusma tanima ve makine vizyonu bulunmaktadir. Genel
olarak, yapay zekad sistemleri buylk miktarda etiketlenmis egitim
verisini alir ve analiz eder. Sonu¢ olarak bu kaliplari gelecekteki
durumlar hakkinda tahminlerde bulunmada kullanmaktadir (Akkaya,
2022).



Yapay zeka genellikle insan zekasiyla iligkilendirilen gorevleri yerine
getirebilen bilgisayar sistemleri veya makineleri ifade etmektedir.
Pratikte, yapay zek&/makine 06grenimi goérsel algilama, dil ve
konugsmay! anlama, tahmin ve diger veriyle ilgili sorunlarin ¢ézimune
yardimci olmak igin kullanilabilen olasiliksal, ériintl tanima iglevleridir.
Ayrica, bu faaliyetleri gerceklestirme ve belirli bir 6zerklik derecesiyle
karar verme yetenegine de sahiptir. Asagidakiler de dahil olmak Gzere
cesitli bigimleri kapsar (ACCA, 2023):1

= Kural tabanh modeller é6nceden belirlenmis veya tanimlanmis
kurallara gore bilgileri isler ve cikti veya eylemler sunmaktadir.
Bu yapay zeka tlrinin uygulamasi beklenen sonugclarin oldugu
tekrarlayan, tekrarlanan ve tahmin edilebilir gérevler icin en iyi
sekilde kullanilir.

= Makine 06grenimi, belirli programlanmis talimatlar verilmek
yerine ddrenerek ve uyum saglayarak verileri analiz etmek igin
algoritmalar kullanmaktadir. Algoritmalar, tahminler veya
Oneriler sunmak icin kaliplari tespit eder ve veri iligkilerini
yorumlar.

= Derin 6grenme sinir aglarina dayali daha gelismis bir makine
O6grenimi bicimidir. Normal makine dgreniminden farkli olarak,
daha buylk ve daha karmasik veri kiimelerine uygulanabilir.
Derin 6grenme 06rnegin dogal dil isleme gibi goérevilerde
kullaniimaktadir.

* Yakin zamanlarda, temel modeller (Uretken Yapay Zeka),
dogal dil islemeyi metin, gorlintl veya ses verileri i¢in Uretken
yeteneklerle birlestiren bir dizi derin 6grenme tekniginden
yararlanmaktadir. Uretken Yapay Zeka teknolojileri, yeni icerik
olusturmak icin ortaya ¢lkan 0grenme yaklasimlarindan
benzersiz bir sekilde yararlanir.

Yapay zeka makine 6grenimi, veri madenciligi, sanal gerceklik ve vaka
tabanh akil yarutme gibi yeni alanlara dogru ilerlemigtir. Makine
O6grenimi yapay zekanin bir alt kimesi olarak kabul edilmekte ve sinirli
veya hi¢ insan mudahalesi olmadan deneyim yoluyla otomatik olarak
optimizasyon yapmak icin algoritmalar kullaniimaktadir. Makine

! https://www.accaglobal.com/content/dam/ACCA_Global/professional-insights/PI-Al-ACCA-
POSITION%20v2.pdf



ogrenimi Oncelikle deneyim, uygulama, egitim ve akil yurutme gibi
kaynaklardan tdretilmigtir. Daha spesifik olarak, makine &grenimi
onceden analitik bir ¢6zimun bulunmadigi durumlarda verilerdeki
iliskilerin genel o6rinti tanima ve evrensel yaklasimlariyla
ilgilenmektedir (Cybenko, 1989).

Makine &greniminin  kdkeninin  McCulloch ve Pitts'in  (1943)
calismalarina dayandidi kabul edilmektedir. Beyin sinyallerinin dogasi
geregi dijital, daha spesifik olarak ikili sinyaller oldugunu fark
etmislerdir. Chakraborty ve Joseph'e (2017) gbre her ML sistemi bes
bilesenden olusmaktadir: (1) bir problem, (2) veri kaynagi, (3) bir
model, (4) bir optimizasyon algoritmasi ve (5) dogrulama ve test.
Makine &grenimi guraltald verilerden veya duyusal algilamadan
kaliplar ¢ikarmayi gerektiren durumlar veya veri tabanlh bir yaklasim
icin en uygunudur. Makine 6grenimindeki buyimenin dort ana itici guict
sunlardir: fiziksel verilerden elektronik olarak depolanan verilere gegis;
bellek ve iglem hizindaki gelismeler; internet sayesinde daha kolay
erisim ve dusuk maliyetli yiksek ¢dzinUrlUkll dijital sensorler.

Yapay sinir aglari ilk olarak McCulloch ve Pitts (1943) tarafindan
tanitiimis olan ve insan beyninin ¢alisma seklini taklit etmek Uzere
tasarlanmis mimarilerdir. Derin 6grenmenin iki temel avantaji sunlardir:
(1) asin uyumlanmaya karsi makine égreniminden daha dayaniklidir
ve (2) derin 6grenme, standart nicel modellerde genellikle manuel
olarak ayarlanmasi gereken piyasa oynakligi gibi dogrusal olmayan
olaylari ele alabilir (Makridakis, 2017).

Veri yonetisimi yapay zeka destekli finansin guvenilirligini, seffafhigini
ve hesap verebilirligini denetlemek icin kritik araglar haline gelmistir.
Ydnetisim yapilari veri butinlugunu tesvik etmek igin rolleri, dogrulama
standartlarini, veri sorumlulugu yukumlultklerini ve dokimantasyon
protokollerini agikga ortaya koymaktadir (Diaz-Rodriguez vd., 2023).
Finansal yapay zekada veri hazirlama ve kalite yonetimi gelisen veri
kaynaklarina, degisen duzenleyici ortamlara ve ortaya ¢ikan piyasa
baglamlarina uyum saglamay gerektiren dinamik, yinelemeli suregleri
temsil etmektedir. Bu suregler zaman iginde veri kaymasini ve kalite
bozulmasini tespit etmek icin istatistiksel dogrulama araclarini,
anormallik tespit mekanizmalarini ve model ¢iktilarindan gelen geri
bildirim kanallarini birlestiren entegre izleme sistemlerini icermektedir
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(Boutaba vd., 2018). Finansal kurumlar ayrica veri kiumesi
dokimantasyonunu, seffafligini ve yeniden kullanimini gelistirmek igin
meta veri depolarina ve veri kataloglama sistemlerine yatirnm
yapmaktadirlar (Lakhchini vd., 2022).

Yapay zekanin finans sektériinde kullanimini yénlendiren arz ve talep
yonlu faktorler bulunmaktadir. Sekil 1 yapay zekénin finans sektorinde
kullanimini faktorleri gostermektedir.

Sekil 1. Yapay Zeka Kullanimini Etkileyen Faktorler

.. Finans Sektdriiniin ,
Teknolaji Baallikler] Karlilik Rekabet Diizenlemeler
Bilgi-islem Ikﬂp?.liilesi ve Maliyelleril azavlmla Ihtiyati Diizenlemeler
gliciindeki gelismeler o potansiyeli ’
. Yeni tekniklerin i . L
Veri mitsartligi Gelirlerde artis Diger finans kurumlar Veri raporlamas:

uygulanmasma imkan

Algoritmalr saglayacak altyapt ve ve fimalarla rekabette  fslemlerin en iyi sekilde

verinin misaitligi Geliﬁlirilnlli; risk e gergeklestirilmesi
: yénetimi Kar ile miicadel
Maliyetlerde dilsiis ara para ile miicadele
vb.
\ )\ i
I Y
Arz Faktorleri Talep Faktorleri

Kaynak: Sahin, 2024.

1.1. Finans Evreninde Yapay Zeka Uygulamalari

Finans sektériindeki yapay zeka uygulamalari ¢esitli analitik ve tahmin
hedeflerine uyarlanmig farkh modelleme yaklasimlarina
dayanmaktadir. Uygun bir modelleme cergevesi segcmek igin teknik
yetenekleri belirli finansal baglamlar, veri 6zellikleri ve karar verme
gereksinimleriyle uyumlu hale getirmeyi gerektirmektedir.

Finansta yapay zekd veri analitiyi performans o6lcimu, tahmin ve
ongoru, gergcek zamanl hesaplamalar, musteri hizmetleri, akill veri
erisimi ve daha fazlasi igin i¢ gorller elde edilmesine yardimci
olmaktadir. Ayrica, finansal hizmet kuruluslarinin piyasalar ve
magterileri daha iyi anlamalarini, dijital yolculuklardan analiz ve
0grenme yapmalarini ve insan zekasini ve etkilesimlerini blyuk dlgekte
taklit eden bir sekilde etkilesim kurmalarini saglayan bir dizi
teknolojidir.
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Yapay zeka finansal hizmetlerde insanlarin/galisanlarin yerini almaya
dogru ilerlemektedir. Finans sektérinde yapay zekanin tam olarak
basarili oldugu noktalar:?

Geligtirilmis karar verme ve senaryo analizi ile finansal
planlama ve analiz: Yapay zeka araglari buyik veri hacimlerini
karar vericileri bilgilendirmek i¢in eyleme gegirilebilir i¢ gorulere
donlsturebilir. Yapay zekd modelleri ayrica, kuruluslarinin
belirli senaryolarda nasil performans gdsterecegini tahmin
etmek i¢in kullanilabilir ve bu da ufukta ne olursa olsun buna
gOre planlama yapmalarini saglamaktadir.

Artinlmig operasyonel verimlilik: Yapay zeka araclarinin
finansal operasyonlara getirdigi dogruluk hiz ve otomasyon
hatalarini azaltir ve karlihgi artirmaktadir.

Geligtirilmis musteri deneyimleri ve kisisellestirme: Yapay
zek& sohbet robotlari kisisellestiriimis muisteri hizmetleri
deneyimleri sunmak icin kullanici verilerini ve tercihlerini analiz
etmek Uzere makine dAgrenimini ve  algoritmalar
kullanmaktadir.

Akici finansal raporlama doéngiileri: Yapay zeka araclari veri
kiimelerini analiz ederek aykiri degerleri veya riskleri hizl bir
sekilde belirlemek ve daha birlesik bir finansal raporlama
surecine yol agcmak icin kullanilabilmektedir.

Artan calisan verimliligi ve inovasyon: Yapay zeka
araclarinin veri yodun gorevleri devralmasina izin veren
kuruluglar, insan yeteneklerinin yapay zekanin iyi yapamadigi
sorunlara odaklamasina olanak tanimaktadir: kritik ve stratejik
disinme. Sonucgta, yapay zekd araclari i¢c goriler
saglayabilmekte, ancak kararlari insanlar vermektedir.

Azalan maliyetler: Yapay zekdnin dogrulugundaki ve
hizindaki artis insan c¢alisanlarin zamandan tasarruf
etmelerine, yenilik yapmalarina ve daha yaratici olmalarina
olanak tanimaktadir.

Sermaye tahsisi ve yatinm kararlarinin optimizasyonu:
Senaryo analizini yUratmek icin kullanilan ayni yapay zeka

2 https://www.sap.com/resources/ai-in-finance
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tespiti ve uyumluluk, (2) bankacilik sohbet robotlari

modelleri sermayenin en iyi nasil yatirlacagi konusunda da
bilgi vermektedir.

Uyumluluk ve duzenleyici

raporlama: Kuruluslarin tim

dizenleyici uyumluluk, finansal raporlama ve risk ydnetimi
konularinda guncel kalmalarina yardimci olabilecek makine
6grenimi modelleri mevcuttur.
Yapay zeké finansal hizmetler sektorinde 6zellikle (1) dolandiricilik

ve robot

danismanlik hizmetleri, (3) algoritmik ticaret, (4) varlik yonetimi, (5)
portféy yonetimi, (6) kredi skoru ve (7) risk yonetimi alanlarinda

kullaniimaktadir.

Sekil 2 yapay zekanin finans ve bankacilik sektoriinde kullaniimasini
Ozetlemektedir.

Sekil 2. Yapay Zeka Kullanim Alanlari

| Destek Vektor

(r—

Yapay Sinir
Aglan

—
r——

Makineleri
—
e —

Genetik
Algoritma

| S

——

Bulamk Mantik

Kaynak: Yildiz, 2022.

—_—

—
Yatirim Analizi fr——
— = Kredi Riski
Fon Performansi = Basarisizhk
e — e —
Portfoy
Yénetimi =  Oynakik

~ O
—

Tiirev Piyasalar
-—

Finansal Bakig Agis1

Ekonomik
Geligmeler

|_| Yapay Zekave
Finans

e,

—_—

pr—

Y
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1.1.1. Sahtekarlik (Fraud) tespiti ve uyumluluk
Yapay zek&d makine 6grenimi algoritmalari ile insanlar tarafindan fark

edilmeyecek olan sahtekarlik islemlerini tespit etmek igin milyonlarca
veri noktasini analiz edebilmektedir. Ayni zamanda makine dgrenimi
gercek zamanli onaylarin dogrulugunu artirmaya ve yanlis ret sayisini
azaltmaya yardimci olmaktadir. Sahtekarlik tespiti artik sadece risk
faktorlerinin bir kontrol listesinden ibaret degildir. Makine dgrenimi
teknikleri kullanilarak dolandiricilik tespit sistemleri artik yeni
potansiyel (veya gercek) glvenlik tehditlerine yanit olarak aktif olarak
ogrenip kalibre edilebilmektedir. Bankalarin sistemleri makine 6grenimi
kullanarak benzersiz faaliyetleri veya davraniglar ("anormallikler")
tespit edip sorusturma igin isaretleyebilmektedir.

Kredi karti dolandiriciliginin tespiti de makine dgreniminin en basaril
uygulamalarinin bir 6rnegidir. Bankalar ge¢cmis 6deme verileri Gzerinde
egitiimis izleme sistemleri veya is akisi motorlariyla donatiimistir.
Algoritma egitimi, geriye donik test ve dogrulama ¢ok blylk kredi karti
islem verisi kiimelerine dayanmaktadir. Siniflandirma algoritmalari
olaylari "dolandiricilik" ve "dolandiricilik disi" olarak etiketleyebilmekte
ve dolandiricilik iceren iglemleri gercek zamanh olarak
durdurulabilmektedir (van Liebergen, 2017).

Kara para aklama tespitinde siklikla ¢ok sayida yanlis pozitif sonug
ortaya ¢cikmaktadir. Kara para aklama karsiti alanda makine égrenimi
(ML) daha zorlu hale gelmistir. Oncelikle, kara para aklama tahminini
analiz etmek icin kullanilabilecek buyik kamu veri kiimelerinin eksikligi
vardir. Bir¢cok finans kurumu hala bireysel islemlere ve basit islem
kaliplarina  odaklanan geleneksel kural tabanh sistemlere
guvenmektedir; bu sistemler karmasik islemleri tespit etmek igin
yeterince gelismis olmayabilir (van Liebergen, 2017).

1.1.2. Bankacilik sohbet robotlari ve robot danismanlik

hizmetleri
Finansal kriz sonrasinda tuketicilerin yatirim, bankacilik Granleri ve

sigorta policeleri segmelerine yardimci olmak amaciyla finansal
hizmetler sektdriinde robot danismanlar ve sohbet robotlari ortaya
cikmigtir. “Bot” yapay zekad teknolojisi kullanilarak belirli gorevleri
otomatiklestirmek icin olusturulmus bir yazihm uygulamasidir (Future
Today Institute, 2017). Robot danisman ise otomatik finansal tavsiye
veya yatinm yonetimi hizmetleri sunan algoritma tabanl bir dijital
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platformdur. "Robot danisman" terimi on yil dncesine kadar neredeyse
duyulmamisti, ancak simdi finansal alanda nispeten yaygin hale
gelmistir. Bununla birlikte, bu terim yanilticidir ve robotlarla higbir ilgisi
yoktur. Bunun vyerine, robot danismanlar bir finansal portfoyu
kullanicinin hedeflerine ve risk toleransina gore ayarlamak icin
olusturulmusg algoritmalardir. Dogal dil isleme (NLP) ve makine
O6grenimi algoritmalariyla desteklenen sohbet robotlari ve robot
danismanlar  farkh  alanlardaki  kullanicilara  kisisellestirilmis,
konusmaya dayali ve dogal bir deneyim sunmak igin gugli araclar
haline gelmigtir. Sohbet robotlari ve robot danismanlar yatirm
yaparken kendilerini rahat hissetmek icin fiziksel bir danigmana ihtiyag
duymayan ve insan danigsmanlara 6denen Ucretleri dogrulama
konusunda daha az yetenekli olan Y kusag tuketicileri arasinda 6nemli
bir ilgi gébrmustir. Yapay zeka destekli sohbet robotlarinin bankacilik
sektoriini gelistirebilecegi bircok yol bulunmaktadir. Bunlardan birisi
kullanicilarin paralarini ve tasarruflarini yénetmelerine yardimci
olmaktir. Ornegin, Facebook Messenger (zerinden erigilebilen Plum
adli bir sohbet robotu musterinin kiiglik miktarlarda para biriktirmesine
yardimci olmaktadir. ilk kayit isleminden sonra Plum miisterinin banka
hesabina baglanir ve yapay zek& motoru musterinin gelir ve harcama
gecgmisini analiz ederek ne kadar tasarruf edebilecegini tahmin eder.
Daha sonra kicuk miktarlar periyodik raporlama ile Plum tasarruf
hesabina yatinlir (Buchanan, 2019).

Robot danigsmanlar 6zellikle disuk maliyetli, 6lgeklenebilir ve
kisisellestiriimis yatinm danismanligi hizmetlerinin sunulmasinda
finansal hizmetlerde yapay zekanin énemli bir uygulama alanini temsil
etmektedir. Bu sistemler portfoy tahsisi, risk profileme ve yatirm
tavsiyesi sureglerini otomatiklestirmek igin algoritma tabanlhi modeller
kullanmaktadir. Baslangicta sinirll  yatinm sermayesine sahip
perakende miusterilerine hizmet vermek Uzere tasarlanan robot
danismanlik platformlari insan gézetimini entegre eden ve ylksek net
degere sahip bireylere ve kurumsal musterilere 6zellestiriimis hizmetler
sunan hibrit modelleri destekleyecek sekilde gelismistir (Sironi, 2016).
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1.1.3. Algoritmik ticaret
Algoritmik Ticaret (AT) kuresel finans piyasalarinda baskin bir gug

haline gelmistir. "Otomatik Islem Sistemler" olarak da adlandirilan
AT'nin kdkenleri 1970'lere dayanmaktadir. Chakravorty (2016), AT'yi
su sekilde tanimlar: "Algoritmik ticaret, islem kurallarini bir programa
entegre etmek ve programi islem yapmak igin kullanmakla ilgilidir; [ve
yapay zeka islemi], verilerin yapisini 6grenen ve daha sonra ne
olacagini tahmin etmeye ¢alisan bir makine 6grenme yaklagimi olarak
tanimlanabilir." Algoritmik islemler ginimizde son derece hizli iglem
kararlari almak i¢in karmasik yapay zek& sistemlerinin kullanimini
icermektedir.

Algoritmik ticaretin faydalari arasinda (1) igslemlerin mimkun olan en iyi
fiyatlarla gerceklestirilebilmesi, (2) artan dogruluk ve hata olasiliginin
azalmasi, (3) birden fazla piyasa kosulunun otomatik ve es zamanli
olarak kontrol edilebilmesi ve (4) psikolojik veya duygusal kosullardan
kaynaklanan insan hatalarinin azalmasi olasiligi yer almaktadir.
Algoritmik islem yapmanin hedef kitlesi hedge fonlari, 6zel islem
sirketleri, bankalarin 6zel islem masalari, sirketler ve yeni nesil piyasa
yapicilaridir. Algoritmik iglemler belirli islem kararlari almayi, emirleri
gondermeyi ve gonderildikten sonra bu emirleri yonetmeyi
icermektedir. Algoritmik islem likiditeyi artirir ve fiyat tekliflerinin bilgi
icerigini gelistirir. Ote yandan, algoritmik islem daha yavas islemlerde
daha ylUksek olumsuz secim maliyetlerine de yol acabilmektedir
(Buchanan, 2019).

Likiditenin borsalar ve alternatif islem sistemleri arasinda dagildigi
parcali hisse senedi piyasalarinda yapay zeka destekli SOR (akill
siparis yonlendirme sistemleri) algoritmalari gecikme suresi, kuyruk
uzunluklari, gegmis islem gerceklesme olasiliklari ve Ucret yapilari
dahil olmak tizere islem platformuna 6zgl parametreleri dinamik olarak
degerlendirir. Bu Olcutlere dayanarak sistem gercek zamanl olarak
islem stratejilerini uyarlar ve islem bolumlerini en uygun kosullari sunan
islem platformlarina yonlendirir (Li vd., 2023). Bu sureg, modern
algoritmik islem sistemlerinin kapali ddngu yapisini gostermektedir. Bu
mimarilerde, tahmin modelleri iglem sinyalleri Gretir, karar motorlari
bunlan yaratalebilir talimatlara donasturar ve igslem kalitesi, piyasa
etkisi ve gecikme suresi hakkinda gergcek zamanli geri bildirim, hem
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model yeniden egitim surecine hem de yonlendirme mantigina geri
beslenir. Bu yinelemeli entegrasyon, 6zellikle yuksek volatilite veya
duglk likidite kosullarinda uyarlanabilirligi ve yanit verme yetenegini
artirmaktadir (Diaz-Rodriguez vd., 2023).

1.1.4. Varlik yénetimi

Yapay zeka varlik ydnetiminde giderek daha dnemli bir yer edinmistir.
Yapay zekad uygulamalari gelismis analitik kapasiteyi, uyarlanabilir
karar alma stureglerini ve karmasik yatirim sireglerinin otomasyonunu
desteklemektedir. Yapay zek& modelleri portféy olusturma, varlk
tahsisi, risk-getiri optimizasyonu, performans izleme ve musteri
kisisellestirme gibi birbirinden farkli ancak birbirine badli bir¢ok
faaliyette kullanilmaktadir. Her faaliyet veri odakli i¢ goérulerden
yararlanarak  yatirrm  stratejilerini  gercek  zamanh  olarak
bilgilendirmekte ve ayarlamaktadir.

Yapay zek& geleneksel cesitlendirme ve risk-getiri dengelerini
gelistiren gelismis teknikler araciigiyla portfdy olusturmayi
destekleyebilmektedir. Denetimli  6grenme  modelleri hem
yapilandiriimis verileri (6rnegin, fiyatlar ve temel veriler) hem de
yapilandirimamis kaynaklari (6érnegin, analist raporlari ve duygu
gOstergeleri) birlestirerek varlik getirilerini ve oynakliklarini tahmin
etmek icin kullaniimaktadir. Rastgele ormanlar (Random forest) ve sinir
aglari gibi modeller varliklar siralamak veya getirileri tahmin etmek igin
kullanilirken, kiimeleme gibi denetimsiz yontemler benzer davranisa
sahip varlik gruplarini belilemeye yardimci olarak cesitlendirme
stratejilerini desteklemektedir (Lessmann vd., 2015). Hibrit ve topluluk
teknikleri, yapay zeka destekli portféy olusturmanin saglamhgdini ve
uyarlanabilirliini daha da gelistirmektedir. Bazi uygulamalar
transformator mimarilerine dayali duygu analizi modellerini denetimli
Ogrenicilerle birlestirerek, piyasa tonundaki veya firmaya 6zgu haber
akigindaki degisimlere karsi tepkiselligi artirmaktadir (Ashtiani &
Raahemi, 2023).
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1.1.5. Portfoy yonetimi
Yapay zeka destekli portfoy yonetim platformlari yatinm stratejilerini

optimize etmek ve portfdyleri bireysel tercihlere ve risk toleranslarina
gOre uyarlamak i¢in gelismis analitik ve makine 6grenimi tekniklerinden
yararlanmaktadir. Bu platformlar veriye dayal yatirnm kararlarn almak,
getirileri en Ust dizeye c¢ikarirken riskleri en aza indirmek igin piyasa
trendlerini, ekonomik gdéstergeleri ve yatinmci davraniglarini analiz
ederler. Kigisellestiriimis yatinm tavsiyesi ve otomatik portfdy yeniden
dengelemesi saglayarak, yapay zekd destekli portfdy yodnetim
¢6zUmleri, varlik ydnetimi hizmetlerine erisimi demokratiklestirir ve her
kesimden yatinmcinin finansal hedeflerine ulasmasini saglamaktadir.

Uygulama alanlari (Laforcade, 2023):

* Oncelikle, portfdy yonetiminde yapay zeka temel analizin bir
parcasi olarak kullanilabilir. Bazi yapay zeka teknikleri nicel
yonetim  teknikleriyle tamamen uyumludur: Listelenen
sirketlerin temelleri, makroekonomik ortam veya piyasa ortami
ile ilgili olabilecek buyik miktarda veriye dayanarak, makine
6grenme algoritmalar ¢esitli degiskenler arasindaki karmasik
dogrusal olmayan iliskileri belirleyebilir ve insanlar tarafindan
kolayca tespit edilemeyen trendleri saptayabilir. Bu sekilde
geligtirilen tahmine dayall analiz modelleri yatirim fikirleri veya
arbitraj firsatlari Gretmek icin farkli varlik siniflarinda beklenen
getirileri tahmin etmeyi amaglayan karar verme araclaridir.

= Metin analizi yapay zekanin temel analizdeki uygulamasinin bir
baska ornegidir. Kurumsal kazang¢ raporlari, merkez bankasi
basin bultenleri veya basin bultenleri ve makaleler gibi gesitli
metin kaynaklarina dayanarak, dogal dil isleme yoluyla yapay
zeka teknikleri ekonomik ve finansal olarak 6nemli bilgileri
vurgulayabilir ve insan yorumlarini tamamlayan nicel ve
sistematik bir 6lgl saglamaktadir.

» Portfdy olusturma optimizasyon ybntemleri yapay zeka icin
bagka bir uygulama alanini temsil etmektedir. Teorik
cercevelerden biri, Harry Markovitz'in modern portfdy teorisidir.
Etkin bir portfdy kavramini tanimlamistir: amag, belirli bir
beklenen getiri igin riski en aza indirecek sekilde portfoyl
olusturan cgesitli varliklar arasindaki dagihmi optimize etmektir.
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Burada da makine 6grenimi verimli bir zemin bulmakta ve
geleneksel portfdy olusturma cercevelerinde kullanilan verilerin
(beklenen getiriler, risk, korelasyon matrisi) daha iyi tahminlerini
saglamaya yardimci olmaktadir. Ayrica, karmasik kisitlamalari
dikkate alan yeni optimizasyon yaklasimlari gelistirmek icin de
kullanilabilir.

=  Portfdy yoOnetimi faaliyetlerinde risk yonetimi 6zellikle
yatirnmcilarin olasi ancak "istenmeyen" veya hatta gercekgi
olmayan senaryolari entegre etmelerini gerektirerek, yapay
zeké&nin modelleme calismalarini kolaylastirabilecegi bir diger
alandr.

1.1.6. Kredi skoru
Kredi risk yonetimi finansal sistemlerde temel bir iglev olup, bor¢lunun

temerride dusme olasiligini degerlendirmek ve kredi portféyundeki
kayiplari azaltmak icin tasarlanmistir. ilk kredi degerlendirmesi
puanlama, kredi performansinin izlenmesi ve risk kontroli de dahil
olmak Uzere gesitli operasyonel asamalari kapsamaktadir. Yapay zeka
ve makine 6grenimi gizli risk kaliplarini tespit etme, yapilandiriimamis
verileri igsleme ve borclu davranisini daha yilksek hassasiyetle
modelleme kapasiteleri nedeniyle giderek daha fazla
benimsenmektedir. Bu yenilikler kredi puanlama ve fiyatlandirma
kararlarini iyilestirerek kredi verme asamasini, erken risk tespiti ve
uyarlanabilir risk yonetimi stratejilerini mimkin kilarak kredi verme
sonrasi asamayi etkilemektedir.

Kredi verme siirecinin 6tesinde yapay zeka giderek artan bir sekilde
kredi sonrasi asamada da surekli borglu takibini desteklemek igin
kullaniimakta ve finans kurumlarinin kredi bozulmasinin erken
belirtilerini tespit etmelerini ve temerrit gerceklesmeden &nce
mudahale etmelerini saglamaktadir. Statik risk degerlendirmesinden
dinamik risk degerlendirmesine gecis, gercek zamanl veri akiglari ve
uyarlanabilir modelleme teknikleriyle desteklenen proaktif kredi risk
yonetimine yonelik daha genis bir hareketi yansitmaktadir.

Genel olarak, sirali 6grenme ve anormallik tespitinin kredi izleme
sureclerine entegrasyonu kurumlarin bozulma sinyallerini erken tespit
etme, kurtarma kaynaklarini daha verimli tahsis etme ve temerrit
durumunda olusacak kayiplari azaltma kapasitesini guglendirmektedir.
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Bu araclar ayrica, herkese uyan tek tip midahaleler yerine, veriye
dayali kigisellestiriimis iyilestirme stratejileri saglayarak borglulara
daha adil davraniimasini da desteklemektedir (Ferrari, 2025).

1.1.7. Risk yonetimi

Yapay zeka riskleri degerlendirme ve azaltma yetenegini artirarak
finansal risk yoénetimi uygulamalarinda devrim yaratmistir. Makine
O6grenimi  algoritmalari  piyasa trendleri, gecmis veriler ve
makroekonomik gostergeler de dahil olmak Uzere evrenin veri
kaynaklarini analiz ederek kaliplari belilemekte ve potansiyel riskleri
ongormektedir. Finans kurumlari dolandiriciigi tespit etmek, piyasa
hareketlerini tahmin etmek, kredi risklerini degerlendirmek ve
mevzuata uyumu saglamak icin yapay zekayi kullanmakta ve bu da
nihayetinde varliklarini korumalarina ve kayiplari en aza indirmelerine
yardimci olmaktadir.

YZ sistemleri piyasa, kredi, likidite ve operasyonel riskleri es zamanli
olarak analiz ederek, portfédy performansina yonelik potansiyel
tehditlere iligkin bitlnsel ve gergek zamanl bir goériiniim sunmaktadir.
Bu, geleneksel yontemlere kiyasla glivenlik agiklarinin daha proaktif
bir sekilde belirlenmesini ve azaltimasini saglamaktadir. Onemli bir
yetenek, yapay zeka destekli erken uyari sistemlerinde yatmaktadir.
Bu sistemler, gecmis piyasa verilerini mevcut piyasa kosullariyla
birlikte desen tanima algoritmalari kullanarak analiz ederek, piyasa
stresinin yaygin olarak fark edilmeden o6nce ince sinyallerini tespit
edebilmektedir. Benzer sekilde, makine o6grenimi algoritmalariyla
desteklenen yapay zeké destekli stres testleri, cok sayida potansiyel
piyasa senaryosunda portfdy performansini modellemektedir. Bu,
portfdy yoneticilerinin ¢ok cesitli olumsuz piyasa kosullarina daha iyi
hazirlanmalarint  ve  genel risk  ybnetimi  uygulamalarini
guglendirmelerini saglamaktadir.

1.2. Yapay Zekénin Riskleri

Yapay zeka ve makine 6grenimi politika yapicilarin ve duzenleyicilerin
anlayabileceginden ¢ok daha hizh ilerlemektedir. Yikici teknolojiler
seffaf degildir ve hizla gelismektedir. Yapay zekd buyuk veri
hacimlerinin kilidini agcma yetenegine sahip ve finansal hizmetler
sektoriinde devrim yaratmakta ve yenilikgi Fintech isletmeleri icin
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bayuk firsatlar yaratmaktadir. Ancak Odullerle birlikte riskler de
getirmektedir.

Finansal hizmetlerde yapay zekanin kullanimina iliskin c¢esitli riskler
bulunmaktadir; bunlardan en énemlisi de yanlig bilgilerin yayilmasi ve
bunun sonucunda potansiyel piyasa manipilasyonu ve dolandiricilik
islemlerinin gerceklesmesidir ki bu, tim sektorlerde giderek artan bir
endise kaynagidir. Bir diger ciddi ve baglantili tehdit ise genAl'nin
sentetik (uydurma veya deepfake) icerik olusturma ve yayma
yetenegidir.

Ozellikle, yapay zekanin yol actigi temel dénlsimlerin ortaya gikardigi
politika zorluklari sunlardir:®

» Finansal aracilikta paradigma degisimi: Yapay zeka destekli
modeller geleneksel kredi puanlama yontemlerinden onemli
Olcude daha iyi performans gostererek, 6zellikle yetersiz hizmet
alan borglular icin daha genis kredi erisimini mimkin kilmakta
ve daha hizli kredi onaylarina olanak saglamaktadir. Bununla
birlikte, bu faydalar adalet ve fiyat ayrimciigina iligkin
suregelen endiseler ve kredi piyasalarinda potansiyel olarak
azalan seffaflik ile dengelenmektedir.

= Sermaye piyasalarinda veri odakli yikim: Alternatif verilerin
ve yapay zeka destekli islem modellerinin yayginlasmasi
piyasa dinamiklerini yeniden sekillendirerek likiditeyi ve tahmin
dogrulugunu artirmaktadir. Ayni zamanda, stratejilerin
yakinsamasi, senkronize davranig, ani ¢okusler ve sistemik
istikrarsizlik olasiligini da beraberinde getirmektedir.

= Yapay zeka ¢aginda yonetisim ve hesap verebilirlik: Yapay
zekd oOzellikle kararlarin seffaf olmayan ve kendi kendine
ogrenen sistemlerden kaynaklandiginda geleneksel kurumsal
yonetisim ve yasal gergevelere meydan okumaktadir. Model
yorumlanabilirligi, izlenebilirlik ve hibrit insan-makine gozetimi
icin yeni standartlar c¢agrilani giderek daha acil hale
gelmektedir.

» Ortaya cikan sistemik riskler: Seffaf olmayan yapay zeka
sistemlerine artan bagimhlik piyasa gucunu yogunlagtirma,

8 https://www.iese.edu/insight/articles/artificial-intelligence-finance-regulation/
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sistemik kirilganliklari gizleme ve geleneksel para politikasi
araclarini zayiflatma tehdidi olusturmaktadir. Finansal soklar
model korelasyonu, altyapisal bagimliliklar ve akilli
sozlesmelerdeki takdir yetkisinin azalmasi nedeniyle potansiyel
olarak daha da artabilecektir.
Otomatik yapilari nedeniyle robot danismanlar agiklanabilirlik, adalet
ve risk gozetimi ile ilgili yonetisim gerekliliklerine tabidir. Duzenleyici
otoriteler ise algoritma mantiginin belgelendiriimesi, kullanici
profileme dogrulugu ve &neri ¢iktilarinin denetlenebilirligi ihtiyacini
vurgulamaktadir (Diaz-Rodriguez vd., 2023). Robot danismanlik
hizmetlerinin benimsenmesi, 6zellikle dijital yerli demografik gruplar
arasinda maliyet verimliligi, Olgeklenebilirlik ve degisen yatirimci
beklentileri nedeniyle hizlanmigtir. Bununla birlikte, ¢esitli zorluklar
devam etmektedir. Bunlar arasinda veri gizliligi endiseleri, standart disi
yatirm drlnlerinin - ele alinmasindaki sinirlamalar ve robot
danismanlarin geleneksel bankacilik altyapilarina entegrasyonunun
karmasikhgi yer almaktadir (Cao, 2022).

Yapay zekénin finansal hizmetlerde kullanimi verimliligin ve
inovasyonun artmasi, risk yénetiminin iyilestiriimesi, kisisellestiriimis
musteri deneyimleri ve daha fazlasi gibi sayisiz fayda saglarken, ayni
zamanda bazi riskleri de beraberinde getirmektedir. Bunlardan bazilari
veri gizliligi, fikri malkiyet ve telif hakki sorunlari, kalite ve glvenilirlik
ve veri modellerindeki dogal oényargidir. Ayrica, dikkate alinmasi
gereken etik sorulari da glndeme getirmektedir. Asagida finansal
hizmetler igin Uretken YZ kullanim ornekleri gelistirilirken dikkate
alinmasi gereken bazi temel sonuclar yer almaktadir (Bhatt, 2024):

= Seffaflik ve adalet: Yapay zekanin insan modellemesine
dayanmasli nedeniyle dogal onyargilar bulunmaktadir. Yapay
zeka arastirmacilari ve geligtiricileri onyargilarin varhginin
farkinda olsalar da, bunlari tamamen ortadan kaldirmak
neredeyse imkansizdir; bu da, dogrulugu ve adaleti saglamak
icin Uretken yapay zeka sistemlerinden gelen tim ciktilarin bir
kisi tarafindan incelenmesi gerektigi anlamina gelmektedir.
Algoritmalarin nasil calistigi konusunda seffaflik saglamak
guven olusturur ve dogal dnyargilan sinirlayabilmektedir.
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Veri gizliligi ve giivenligi: Ozellikle canli bir kisi tarafindan
incelenmemis olan yapay zekéa tarafindan uretilen metin ve
goruntuler Gzerindeki fikri mulkiyet haklari konusunda onemli
sorular devam etmektedir; bu da ChatGPT gibi programlarla
harici veya musteri odakl materyaller olusturmada énemili
riskler olusturmaktadir. Finans kuruluglarinin yapay zeka
modeli tarafindan kullanilan hassas verileri korumasi ve
musteri onayinin yeterli onay ve ret segenekleri araciligiyla
yapay zekénin guvenli ve guvenilir kullanimina katkida
bulunmasi gerekmektedir.

Mevzuat Uyumlulugu: Yapay zekanin yeniligi mevzuat
uyumlulugu konusunda belirsizlik yaratmaktadir ve yapay zekéa
geligtiricileri ve kullanicilarinin bu standartlara uyum saglamasi
gerekmektedir. Finans kuruluslari etik ve yasal standartlari
dikkate alarak ve musgterilerin ¢ikarlarini her seyin merkezine
koyarak, vyeterli uyumluluk c¢ergevelerinin gelistiriimesini
saglamak icin dlzenleyici kurumlar ve politika yapicilarla
birlikte galismaldir.

Piyasa Manipiilasyonu ve Dolandiricilik: Bu teknoloji daha
genis kitlelere ulastikga kot niyetli aktorlerin yeni yollarla zarar
verme potansiyeli de artmaktadir. Bir érnek, dolandiricilarin
yapay zeka ses klonlama teknolojisini kullanarak savunmasiz
bireyleri hedef aldigi ve glvenilir olarak algiladiklari bilgilerle
kandirdigi hedefli kimlik avi saldirilarinin artan trendidir;
ornegin, bir bireyin acil bir durumda kendisine para transferi
isteyen bir yakini tarafindan yapay zekd tarafindan
olusturulmus bir sesli arama almasi gibi. Bu tur saldirilari tespit
etmek ve onlemek icin yeni ve etkili glvenlik yontemlerine
ihtiyac duyulmaktadir.

Yapay Zekaya Asint Bagimhlik ve istenmeyen Sonuglar:
Uygun bir denetim ve denge sistemi olmadan yapay zeka,
teknolojinin sonuglari analiz etme ve sentezleme yeteneginin
kusurlu dogasi nedeniyle istenmeyen riskleri getirebilmektedir.
ChatGPT gibi Uretken yapay zeka sistemleri internete yayilan
gergcek metinlerden modellendigi igin, yanhs bilgilerin tekrar
tekrar Uretilip yayllmasi olasiigi yuksektir; bu da otomatik
metnin kullanima hazir hale gelmeden dénce canh bir kisi
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tarafindan kapsamli bir sekilde incelenmesi gerektigi anlamina
gelmektedir. Ornek olarak, girdi verilerinin veya ¢iktinin
dogrulanmasi olmadan yapay zeka tahminlerinin kullaniimasi,
potansiyel finansal ve itibar riskine yol acabilecektir.

* Yapay Zeka Sahipliginin Maliyeti: Uretken bir yapay zeka
sistemine sirket icinde sahip olmak ve igletmek pahalidir.
Onemli donanim yetenekleri ve bakim igin kadrolu miihendisleri
gerektirmektedir. Bununla birlikte, G¢tncl taraf bir saglayiciya
guvenmek i¢ kaynaklara olan bagdimliigi azaltir ve yapay
zekanin ihtiyacglariniza 6zgl uygulamasini derinlestirir; bu da
Onyargilar, fikri mulkiyet ve diger risk faktorleri gibi zorluklar
beraberinde getirir. Sonug olarak, tg¢incu taraf riskinin yeterli
sekilde degerlendiriimesi gerekmektedir.

2. Finansal Alaninda Dijital Pazarlama
Dijital teknolojiler ginimuz toplumunun gesitli faaliyetlerinde her gegen

gln daha fazla kullaniimaktadir. Sirketler tim faaliyetlerini koordine
etmek, hassas, verimli ve uygun maliyetli kontrol saglamak icin dijital
teknolojileri  kullanmaktadir. Dijital teknolojiler sadece sirket igi
operasyonlar icin degdil, ayni zamanda musteri ihtiyaglarina olumlu
yanit vermek igin de kullaniimaktadir. Teknoloji kullanimi sirket
operasyonlari i¢in bilgi kalitesini artirmakta ve musterilere tutarli ve
dogru bilgi saglamaktadir. Sirketler muisteri ¢cekmek ve blylime
saglamak igin yaratici dijital pazarlama stratejileri de gelistirerek
rekabetci konumlarini glclendirmeye c¢alismaktadir. Operasyonlari
desteklemek ve musteri cekmek icin dijital teknolojinin kullanimi
onimizdeki on vyilda kuresel rekabette sirketlerin performansini
artiracak dnemli bir olgu haline gelmistir (Jadhav vd., 2023).

Dijital pazarlama; dijital medya, mobil cihazlar, akilli telefonlar, internet
ve diger teknolojik araglar gibi dijital teknolojiyi ve sosyal aglari
kullanarak, paydaglar icin degerler olusturarak, sunarak ve strdiirerek
mlisterilere ulasmayi ve bir markayi tanitmayi amacglayan bir alandir
(de Amorim vd., 2022).

4 Dijital pazarlama trendi finansal hizmetler sekt6rini
sekillendirmektedir (Chaitanya, 2017):

= Giiglii bir gevrimigi varlik olugturmak: ilgi gekici ve tutarli bir
sosyal medya iletisimi sunmak muisteri deneyimini
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gelistirebilmektedir. ik adim temelleri dodru bir sekilde
atmaktir. Bankalar cevrimici dijital deneyime yonelik net bir
yaklasim belirlemelidir. Gergek zamanli baglamsal alaka
dizeyini saglamak, topluluga katkida bulunmak ve musteri
yolculugunu  hizlandirmak icin  veri i¢  gorilerinden
yararlanmalidirlar. Sosyal medya kitlelerle yeni,
kisisellestiriimis ve egitici yollarla baglanti kurmanin en iyi
yerlerinden biri olmaktadir.

Duzenlemeleri saglam bir sekilde anlamak: Finans sektoru
dunyadaki en c¢ok diizenlemeye tabi sektdrlerden biridir ve
dijital medya kanallari veri guvenligi ve ilgili yasal tehditler
acisindan riskler olusturabilmektedir.  Dijital medyanin
faydalarina ragmen, bankalarin politikalar hakkinda bilgi sahibi
olmak ve riskleri azaltmak igin bu kanallari akillica kullanmak
tzere ekipler kurmasi gerekmektedir. Ornegin, finans kurumlari
bu kanallan yalnizca musteri sorularini yanitlamak, gercek
etkilesim olustururken sosyal medyayl uyumlu bir sekilde
yonetmek ve sosyal a§ sitelerindeki sorunlari ¢dzmek igin
kullanabilirler. Bu dikkatli yaklasimi g6z éniinde bulundurarak,
bankalar cevrimigi glvenlik ve dizenleme uyumlulugunu
guclendirmek icin gelecekteki yeniliklere ve teknolojik
gelismelere bakmaya devam etmelidir.

Gergek Zamanl Miisteri Kisisellestirme: Musterilerin aklinda
kalmak icin finansal markalar kigisellestiriimemis bulyuk
magaza havasindan kacginiyor ve sosyal medya araciligiyla
musterileriyle  daha samimi  bir baglanti  kurmaya
odaklanmaktadir. Bankalar deger odakli, kisisellestiriimis
mesajlar sunmak ve musteri hizmetlerini her bir musteriye 6zel
olarak uyarlamak i¢in musteri ve pazar trendlerini izlemek
amaciyla dijital verileri kullanmaktadir. Bunu yaparak kitlelerini
dinleyebilir ve onlarla gercek iki yonli konusmalar yapabilirler.
Mobil Uyumlu Uygulamalar: Dijital cagda basarili olmak igin
cevrimici musteri deneyimini donustirmek ¢ok énemlidir. Mobil
kullanimindaki hizli bayime ve akillh telefonlar araciligiyla
sosyal medyaya erigilebilirlik bankalara musterileriyle baglanti
kurma firsatlari sunmaktadir. Dinyanin doért bir yaninda finans
kurumlari  musterilerin  hareket halindeyken bankacilik

24



islemlerini kolayca gerceklestirmelerini saglayan mobil uyumlu
uygulamalara biyudk yatirimlar yapmaktadir.
Bu onemli dijital pazarlama trendlerini g6z ©ninde bulundurarak,
finansal hizmet kurumlari tiketicilerle daha derin, etkilesimli, gercek
dinya etkilesimi yaratmak igin mobil teknolojilerin sirekli olarak
kullanima sunulmasini saglayacaktir.
2.1.Finansal Hizmetler Dijital Pazarlama
Rekabetin ylksek oldugu finans dinyasinda surdurtlebilir blylimeyi
saglamak igin glgll bir pazarlama stratejisine ihtiyag bulunmaktadir.
Bu anlamda dijital pazarlama marka bilinirliginin artirimasinda,
masgterilerle etkilesim kurulmasinda ve potansiyel misteriye erisiminde
vazgecilmez hale gelmigtir.

Finansal hizmetler dijital pazarlamasi bankalar, yatirm sirketleri,
sigorta sirketleri ve kredi birlikleri vb. gibi finansal kurumlarin Grin ve
hizmetlerini dijital kanallar araciligiyla tanitmak igin kullandiklari
stratejileri ifade etmektedir. Bu pazarlamada tliketicilere ulagsmak ve
onlarla etkilesim kurmak, donUsumleri artirmak ve marka sadakati
olusturmak igin interneti ve dijital teknolojileri kullaniimaktadir. Dijital
pazarlama finansal hizmet firmalarinin musterileriyle daha etkili bir
sekilde etkilesim kurmasini saglamaktadir. ilgi cekici icerik giiven
olusturmaya, musteri sorularini yanitlamaya ve zamaninda finansal
tavsiyeler sunmaya yardimci olarak daha gugclu iliskiler ve musteri
sadakati olusturmaya yardimci olmaktadir. Dijital pazarlamanin

asagida belirtildigi sekilde finansal kurumlara faydalari bulunmaktadir:
4

= Geligmis Misteri Etkilesimi: Dijital pazarlama finansal hizmet
firmalarinin musterileriyle daha etkili bir sekilde etkilesim
kurmasini saglamaktadir. Firmalar sosyal medya platformlari,
kisisellestiriimis e-posta kampanyalari ve web seminerleri ve
videolar gibi etkilesimli igerikler araciligiyla hedef kitleleriyle
anlamli etkilesimler olusturabilirler.

* Hedef Kitleye Ozel Pazarlama: Dijital pazarlamanin en buyik
avantajlarindan birisi hedef kitlenin demografik 6zelliklerine, ilgi
alanlarina ve davraniglarina goére uyarlanmis, son derece hedef

4 https://fullyvested.com/insights/digital-marketing-for-financial-services/
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odakh kampanyalar yarutilmesine olanak saglamasidir. Veri
analizi kitleyi segmentlere ayirmak ve bireysel ihtiyaglarla
ortisen kisisellestirilmis mesaijlar iletmek igin kullanilabilir.
=  Gelistirilmis Analitik: GUnUimuz pazarlama dinyasinda
analitikler ¢cok ©6nemlidir ve dijital pazarlama kampanya
performansini gercek zamanl olarak izlemek ve élgmek icin
gucli araglar sunmaktadir. Finans firmalari tiklama oranlari ve
doénlsim oranlari gibi temel performans gdstergelerini
izleyebilirler. Bu bilgiler veriye dayali karar vermeyi mumkun
kilmaktadir.  Google'a goére, dijital analitik kullanan
pazarlamacilar is sonucglarinda %20'yve varan iyilesme
gorulmektedir. Bu araclarin sagladigi bilgiler firmalarin
pazarlama stratejilerini optimize etmelerine, kaynaklari daha
etkili bir sekilde tahsis etmelerine ve c¢abalannin etkisini
gOstermelerine yardimci olmaktadir.
Finansal hizmetler igin dijital pazarlama turleri asagida sunulmustur:®

= SEO (Search Engine Optimization - Arama Motoru
Optimizasyonu) finansal hizmet firmalarinin arama motoru
sonu¢ sayfalarindaki siralamasini iyilestirerek goérindarltklerini
ve guvenilirliklerini artirmaktadir. Etkili SEO web sitesinin
organik trafik cekerek potansiyel mdusterileri (aktif olarak
finansal danigsmanlik veya hizmet arayanlari) cezbetmektedir.
Web sitesi igerigi ilgili anahtar kelimelerle optimize edilerek
yuksek Kkaliteli icerik olusturulur ve mobil uyumlu bir site
saglanir.

= Tiklama Basina Odeme/Arama Motoru Pazarlamasi:
Tiklama basina 6deme reklamciligi arama motorlarinda aninda
goérundrlik saglayan ve web sitelerine hedefli trafik ¢geken bir
diger secenektir. Firmalar ilgili anahtar kelimelere teklif vererek
aktif olarak finansal Urdinler veya danigsmanlik arayan potansiyel
magterileri  ¢ekebilirler. Bu da yatinm getirisinin  ve
performansin hassas bir sekilde izlenmesine olanak tanir ve
finans firmalarinin kapsamli anahtar kelime arastirmasi
yapmalarini, ilgi ¢ekici reklam metinleri olugsturmalarini ve belirli
demografik gruplari hedeflemelerini saglar. Metrikleri dizenli

5 https://fullyvested.com/insights/digital-marketing-for-financial-services/
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olarak analiz etmek ve stratejileri iyilegtirmek donugsumleri ve
bltce verimliligini en Gst dlizeye c¢ikaracaktir.

E-posta pazarlamasi finansal hizmet firmalarinin mevcut ve
potansiyel mdusterileriyle dogrudan iletisim kurmasina,
kisisellestiriimis icerik, glncellemeler ve teklifler sunmasina
olanak tanimaktadir. Potansiyel musterileri besleyen, musteri
iligkilerini geligtiren ve dénugumleri artiran uygun maliyetli bir
yontemdir. Kitleleri segmentlere ayirarak kisisellestiriimis e-
posta kampanyalari olusturulabilir. E-posta performans
metriklerini analiz etmek, pazarlama stratejilerinizin  etkili
kalmasina ve sonugclarin iyilegtiriimesine yardimci olmaktadir.

Sosyal medya genis bir kitleye ulasmak, misterilerle etkilesim
kurmak ve marka bilinirligini artirmak igin farkli platformlar
sunmaktadir. Zamaninda glncellemeler egitici icerikler ve
sektorel bilgiler paylasmak icin kitle ile dogrudan iletisim
kurulmasini kolaylastirir. Musteri iligkileri kurmanin bir diger
yolu da miusteri hizmetleri ve geri bildirim toplama amaciyla
sosyal medyayi kullanmaktir.

Goruntili reklamcilik bircok web sitesinde bulunan Ucretli
sponsorluk mesajlarini ifade etmektedir.

Yapay Zeka Destekli Kisisellestirme ve Tahmin Analizi:
Yapay zekd finans firmalarinin son derece kisisellestiriimis
deneyimler sunmasina olanak tanimaktadir. Gelismis yapay
zeka araclar misteri verilerini analiz ederek finansal ihtiyaclari
tahmin ederek hedefli pazarlama kampanyalarini
otomatiklestirmekte ve sohbet tabanli musteri etkilesimlerini
gelistirmektedir.

Video ve Kisa Formath igeriklerin Yiikselisi: Video
pazarlamasi hakimiyetini strdirmekte ve kisa formatl icerikler
etkilesimi artirmaktadir. Finans markalari karmasik finansal
konulari basitlestirmek ve geng kitlelerle baglanti kurmak icin
YouTube Shorts, TikTok ve Instagram Reels gibi
platformlardan yararlanmaktadir. Finans firmalari da kisa egitim
iceriklerine, canli soru-cevap oturumlarina ve etkilesimli video
hikaye anlatimina odaklanmaktadir.
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Cagimizin teknolojisi olan yapay zekanin literatiirde ¢ok sayida tanimi
bulunmaktadir. Bunlarin en basinda, insan zekasi gerektiren gorevlerin
makineler ve bilgisayarlar araciligi ile yerine getirme ve gerceklestirme
yetenedi gelmektedir. insanligin giinimiize kadar Urettigi tim dijital
verilerin analizini yaparak, sorulan sorulari ve islenen verileri tarayarak,
verilerin icinden ¢ok kisa strede cevaplari bulan algoritmik sistemlere
ve modelleme yapilarina yapay zeka denilmektedir. Tarihsel surece
bakildiginda yapay zekd dusuncesi; Alan Turing'in “makineler
disunebilir mi?” sorusundan yola ¢ikarak, bu konuyu taklit oyunu
baglaminda ele aldigi galismasina dayanmaktadir (Turing, 1950).
Turing Testi ile de Alan Turing makinelerin insansi bir zekasi olup
olmadidini dlgmeye yarayan bir test gelistirerek makinelerin insandan
ayirt edilip edilmeyecegini Olgmeye c¢alismistir. Bu test kisaca
makinelerin insan gibi davranip davranmadigini test eden bir deneydir.
Testte ydneltilen sorular araciligiyla makine ve insan arasindaki farkin
ayirt edilip edilemedigi incelemektedir. Makine insan olduguna kendini
inandirirsa testi gegmektedir. Ornegin; “Eugene Goostman” adli sohbet
robotu 2014 yilinda jlriyi ikna ederek Turing Testi'ni gectigi iddia edilen
dikkat cekici o©rneklerden biri olsa da, gunumizde buyuk dil
modellerinin geligsimiyle bu testin standartlari ve gecerliligi akademik
dinyada yeniden tartisilmaktadir (University of Reading, 2014; Sample
ve Hern, 2014). Makineler ¢cogunlukla akilci ve hizli cevaplar vererek
bu testi gecememektedir. Ayrica, bu sistemler seving, heyecan ve aci
gibi insani duygulardan yoksun olduklari igin testte basarisiz olmakta
ve bu durum da insan ile makine arasindaki ayrimin yapilabilmesini
saglamaktadir. Omegin; matematiksel bir soruda makinenin hizi ayirt
edici bir unsur olsa da, modern yapay zeka sistemleri insan kusurlarini
ve dusunme surelerini taklit ederek bu ayrimi giderek
belirsizlestirmektedir. Ayrica, gelisen teknoloji makinelere her gecen
gun daha fazla insansi 6zellik kazandirmakta ve hatta bu sistemlerin
insani duygulan bile taklit edebilmesine olanak tanimaktadir.
Gelecekte ise robotlarla insanlari ayirt edemeyecek diizeye gelmek hig
de Utopik olmayacak gibi gorinmektedir. Yapay zekanin 6nculerinden
Marvin Minsky yapay zekayi; robotlarin insan zekasi gerektiren
gorevleri yerine getirme yetenegi olarak tanimlamistir. Yapay zekanin
cesitli aciklamalari 6zindn insan zekasini taklit etmeyi, artirmayi ve
gelistirmeyi amagclayan fikirlerin, yontemlerin, teknolojilerin ve
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uygulamalarin incelenmesinde yattig1 konusunda birlesmektedir (Jiang
vd., 2022).

Yapay zekad terimi John McCarthy ve calisma arkadaslarinin
Dartmouth Yaz Arastirma Projesi Onerisiyle literatire girmis ve
1956’daki Dartmouth c¢alismasi alanin baslangi¢ noktalarindan biri
olarak kabul edilmigtir (McCarthy vd., 2006). Bununla birlikte iglem
gluctindeki artis ise gergek zamanli hesaplama ve yeni girdilerin hizli
degerlendiriimesini mumkun kilmistir (Moore, 1965). Gunimuzde
yapay zeka kisisel asistanlar (Siri, Alexa, Google Asistan vb.), otomatik
toplu tasima sistemleri, havacilik ve bilgisayar oyunlari gibi ginlik
yasamin pek ¢ok alanina entegre olmus durumdadir. Son yillarda ise,
yapay zeka uygulamalari tipta siregleri hizlandirip dogrulugu artirarak
hasta bakimini optimize etmekte ve bdylece genel sagdlik hizmetlerinin
kalitesini artirmaktadir (Mintz ve Brodie, 2019).

Son yillarda bilisim ve robotik alanindaki gelismeler somutlasmis zeka
gelistirme c¢abalarini hizlandirmisgtir. Ancak bu alanin kendine has
zorluklari gogu zaman birbiriyle es gidimli olmayan c¢esitli girisimlerin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Fiziksel robot Uretimindeki teknik
kisitlar ve sinirli basarilar sonucunda sanal varliklarin simile edilmis
ortamlarda zekice davranislar sergiledigi ve “Yapay Genel Zeka” (AGI
— Artificial General Intelligence) vizyonuna odaklanan bilgisayar
simulasyonlarina dogru bir yonelim gergeklesmistir (Brunette vd.,
2009).

21. ylzyillda yapay zekd muhendislik, bilim, egitim, tip, isletme,
muhasebe, finans, pazarlama, ekonomi, borsa ve hukuk gibi
neredeyse tum alanlarda 6nemli bir arastirma alani haline gelmistir
(Oke, 2008). Yapay zekd 1950'lerin ortalarinda bir bilgisayar bilimi
disiplini olarak ortaya cikmistir. O yillardan bu yana, mihendislik
alanindaki pek c¢ok karmasik sorunun ¢ézimunde kullanilan ve
normalde insan zekasi gerektiren gorevleri yerine getirebilen bir dizi
glcli arag uretilmistir (Pham ve Pham, 1999). Istatistikler yapay
zekénin dinya ¢apinda zaten yaygin olarak benimsendigini ve yapay
zekénin hizh genislemesinin toplum Uzerinde buyuk bir etki yarattigini
gostermektedir. Sonug olarak, insanlar giderek artan bir sekilde yapay
zeka tarafindan alinan kararlara guvenmektedir. Bu kararlar Grin
Onerileri, film onerileri ve arkadas O6nerileri gibi basit kararlardan
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ulasimda otonom araglar gibi karmasik kararlara kadar uzanabilir
(Minh vd., 2022).

Sekil 1. Dunya Genelinde Bilgisayar Bilimlerinde Yapay Zeka
Yayin Sayilari (2013-2023)
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Kaynak: Stanford University HAI. (2025).

Sekil 1’de sunulan veriler diinya genelinde bilgisayar bilimleri (CS —
Computer Science) alaninda yayinlanan yapay zeka odakli akademik
calismalarin 2013-2023 yillari arasindaki gelisimini gostermektedir.
Stanford University HAI (2025) tarafindan hazirlanan rapora gore;
2013 yilinda yaklasik 100 bin olan yillk yayin sayisi, 2023 yilina
gelindiginde 242,74 bine ulasarak %140'in Uzerinde bir artis
kaydetmistir. Ozellikle son vyillarda gdzlemlenen bu ivme yapay
zekanin mihendislik literatiriindeki baskinhgini ve bilimsel tretimdeki
ustsel (eksponansiyel) buyimeyi akademik olarak kanitlamaktadir.

Bilgi teknolojisi ve yapay zekadaki son gelismeler insanlar ve teknoloji
arasinda daha fazla koordinasyon ve entegrasyona olanak
saglayabilir. Bu nedenle, "takim (yesi" olarak insan takim uyelerinin
biligsel olanaklarina ve sinirlamalarina uyum saglayan bir yapay zeka
hedefleyen insan farkindaligina sahip yapay zekanin gelistirimesine
oldukga fazla 6nem verilmistir (Korteling vd., 2021). Gegtigimiz yillar
boyunca yapay zekd ve otomasyon teknolojilerinin kademeli ve
kesintisiz gelisimi gesitli sektdrlerde hem motivasyonu artirmis hem de
yapisal donugsumlere yol agmistir. Yapay zekad bilgisayar bilimi,
matematik ve biligsel psikolojiyi birlestiren disiplinler arasi bir alan olup,
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cesitli sektdrlerde birgok uygulamayla hizla gelismektedir (Jaboob vd.,
2024).

1. Pazarlamada Yapay Zeka ve Donusiimu

Yapay zeka bilgisayarlarin insan biligssel islevlerini taklit etmesini,
bdylece verileri yorumlamalarini, bilgi edinmelerini ve bagimsiz
kararlar vermelerini ifade etmektedir. Yapay zeka Oneri sistemlerini
calistiran makine 6grenimi algoritmalarindan, insan dilini anlama ve
Uretmede usta olan dogal dil isleme modellerine kadar gagdas yasamin
neredeyse her alanina sizmigtir. Nesnelerin interneti, veri toplama ve
paylasimini kolaylastiran sensdrler, yazilimlar ve gesitli teknolojilerle
donatilmis birbirine baglh cihazlardan olusan bir agdir. Bu cihazlar akilh
telefonlari, giyilebilir cihazlari, ev aletlerini, endistriyel ekipmanlari ve
hatta eksiksiz akilli sehirleri kapsamaktadir. Nesnelerin interneti (IoT),
fiziksel ve dijital dinyalarin kusursuz entegrasyonu sayesinde essiz
otomasyon, verimlilik ve konforu kolaylastirmaktadir. Yapay zeka ile
Nesnelerin Internetinin entegrasyonu her iki teknolojinin gucli
yonlerinin birbirini tamamlayip glclendirmesi sayesinde mantiksal ve
dogal bir ilerlemeyi temsil etmektedir. Yapay zeka algoritmalarini loT
cihazlarina entegre etmek, isletmelerin bu birbirine bagli cihazlar
tarafindan olusturulan blytk miktardaki veriden gergek zamanli olarak
onemli bilgiler ¢cikarmasini saglamaktadir. Bu sayede daha iyi karar
verme, Ongoérici analiz ve  Kkisisellestiriimis  deneyimler
kolaylagsmaktadir (Vittala vd., 2024).

Yapay zekanin artan gucunun tesvik ettigi dijital dontsim kurumsal is
dinyasinda bir sonraki bozulma dalgasini tetikleyen kritik bir etki
faktort olmustur. Pazarlama bu donlisiime ¢ok yogun bir dlgekte tanik
olan is akislarindan biridir. Cagdas pazarlama hizlandiriimis basari
saglamak igin yapay zeka gibi modern ve son teknoloji trlinlerini ana
akim operasyonlarinda kullanarak denemeye baslamistir (Chintalapati
ve Pandey, 2022). Yapay zekd segmentasyon, hedefleme ve
konumlandirma konularinda yardimci olarak pazarlamacilari strateji ve
pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda destekleyebilmektedir. Ek
olarak, yapay zekd pazarlamacilara firmanin stratejik yoénina
belilemede yardimci olabilir. Metin madenciligi ve makine 6grenimi
algoritmalari  karli musteri segmentlerinin belilenmesi amaciyla
bankacilik ve finans, sanat pazarlamasi, perakende ve turizm gibi pek
cok sektdrde yaygin olarak uygulanmaktadir (Verma vd., 2021).
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Yapay Zekd Pazarlamasi (YZP) pazarlama karmasina yonelik
kapsaml veri ve bilgi toplama sireglerini otomatize etmek icin yapay
zekd (YZ) teknolojilerinden yararlanarak stratejik icgoruler
Uretmektedir. YZP, bir Grin veya hizmetle iliskili ¢esitli eylemler
(6rnegin, edinme, tliketim ve elden ¢ikarma) genelinde bireysel misteri
dizeyinde analiz yapmayl mumkin kilarken, geleneksel pazarlama
oncelikle sirket diizeyine ve yalnizca edinme/satin alma faaliyetlerine
odaklanmaktadir. Sonug¢ olarak, YZP elde edilen bilgileri pazar
istihbarati olusturma dahil olmak Uzere pazarlama operasyonlarini
yuritmek ve otomatiklestirmek igin kullaniimaktadir. Bu yetenek,
YZP'nin her tiketici igin deneyimleri Kigisellestirme c¢abalarini
genisletmesini, ihtiyaglarini ve isteklerini anlamayi kolaylastirmasini ve
bdylece daha 6nce ulasilamayan &zellikleri gercege dénustlirmesini
saglamakatdir (Yau vd., 2021).

Tanimlar ve teoriler pazarlamada yaraticiigi  anlamamizi
kolaylastirirken, yapay zeka entegrasyonu nedeniyle son zamanlarda
kaydedilen ilerlemeler, pazarlama sektérinde yaraticilik ve yapay zeka
Uzerine mevcut arastirmalarin kapsamli bir sekilde anlasiimasina
yonelik talepleri ve bu alanda teorik gelisimi artirmak icin
yapilandiriimis bir gergeve olusturulmasini tetiklemistir. Pazarlamada
yaraticihgi artirma kapasitesi konusunda daha fazla arastirma
yapilmasina yonelik ¢agrilara ragmen, pazarlama alaninda ve yapay
zekada yaraticilikla ilgili karmasik ¢alisma desenlerini ortaya koyan
literattirde bir kopukluk devam etmektedir (Ameen vd., 2022).

Pazarlamada yapay zeka kullanimi ve sundugu ustin deger
potansiyeli akademik ve sektorel dinyada genis ¢apli bir arastirma
odagi haline gelerek ¢ok cgesitli uygulama alanlarinin dogmasini
saglamistir. Bu teknolojik devrim akilli hizmet sunumundan robotik
sistemlerin pazarlama slrecglerine entegrasyonuna, yapay zeka
liderligindeki yeni nesil satig stratejilerinden maliyet etkin hizmet
mukemmelligine kadar pek cok alani kapsamaktadir. Ayrica, yapay
zeka tabanli platform is modelleri, sohbet botlarinin misteri satin alma
kararlari Uzerindeki etkileri ve is gucunun dijital teknolojiler 1s1dinda
yeniden tanimlanmasi gibi kritik konular modern is dinyasinin ve
sosyal yasamin temel itici glicl olarak degerlendiriimektedir (Mustak
vd., 2021).
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GunUmuzde dijital platformlarda bir Grtn aratildiginda yapay zeka (YZ)
algoritmalari bu veriyi anlik olarak igleyerek kullaniciya ilgili ranleri ve
tamamlayici ihtiyacglari kapsayan hedeflenmis reklamlar sunmaktadir.
Bu durum halk arasinda “telefonlarin dinlenmesi” gibi gesitli komplo
teorilerine yol agsa da, aslinda stre¢ tamamen veri madenciligi ve
tahminleme algoritmalarinin basarisidir. Arama motorlarina girilen
veriler YZ tarafindan analiz edilerek tiketicinin ihtiyag profili
cikariimakta; bdylece kisisellestiriimis bir deneyim sunulmaktadir.
Ornegin, “kedi mamasi” arayan bir kullanici YZ tarafindan analiz
edildiginde sistem bu kigsiye kedi kumu, vitaminler veya hayvan
saghgina yonelik reklamlari dnceliklendirerek gdstermektedir. Bu
yetenek yapay zekanin tiketici davraniglarini ne kadar isabetli analiz
edebildiginin ve bireysel dlizeyde kisisellestirme kapasitesinin bir
goOstergesidir. Bu durum, yapay zekanin tlketici davranislarini
yonlendirme gucunU ve pazarlama sureclerine sundugu stratejik
katkiyl agikgca ortaya koymaktadir. Yapay zeka algoritmalari bireyleri
Maslow'un ihtiyaclar Hiyerarsisi cercevesinde analiz ederek; temel
fizyolojik ihtiyaglardan kendini gerceklestirme asamasina kadar, her
seviyeye uygun urin ve hizmetleri en dodru zamanda kullanicinin
karsisina ¢ikarmaktadir. Tuketicinin dijital ayak izlerini takip eden bu
sistemler pasif bir reklam aracindan ziyade, ihtiyaci 6ngdren ve
hiyerarsinin ilgili basamagina goére kisisellestiriimis ¢dézimler sunan
aktif bir karar destek mekanizmasi gibi calismaktadir.

Pazarlamada yapay zeka uygulamalari hedef tiketicilerin bir sonraki
satin alma kararlarini stirekli olarak izlemek, tahmin etmek ve 'tiketici
yolculugunu' optimize etmek amaciyla kullaniimaktadir. Yapay zekanin
bu slrecteki etkinligi G¢ temel unsura dayanmaktadir: buyulk veri (big
data), makine 6grenimi (machine learning) ve gucli analitik cozimler.

Blyuk veri kavrami pazarlama uzmanlarinin minimum operasyonel
cabayla ¢ok buyuk olgekteki veri setlerini toplama, isleme ve segmente
etme yetenegdini temsil etmektedir. Bu verilerin analitik yontemlerle
islenmesi dogru mesajin, dogru zamanda ve dogru hedef kitleye, en
uygun kanal araciligiyla ulastiriimasini garanti altina almaktadir.

Makine ogrenimi pazarlamacilarin buyuk veri kimelerinden mantiksal
sonuglar c¢ikarmasini  ve anlamasini saglamaktadir. Tuketim
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egilimlerini tahmin edebilir, tlketici satin alimlarini takip edip analiz
edebilir ve bir sonraki tiketici davranisini tahmin edebilirler.

Gulgla analitik ¢ozumler UGretmek makinelerin dinyayi gercekten
insanlar gibi anladigi bir gagda yasadigimiz anlamina gelmektedir.
Makineler cesitli veriler arasinda kavramlari ve temalari kolayca
tanimlayabilir, duygulari ve insan iletisimini yorumlayabilir ve
tuketicilere uygun yanitlar Gretebilir. Alicilarin  davraniglarini ve
kararlarini kolayca tahmin edebilir ve bu verileri gelecekteki sorunlari
¢6zmek i¢in kullanabilirler (Dimitrieska vd., 2018).

Uzman sistemler, son derece uzmanlasmis alanlarda insanlara karar
verme sureglerinde rehberlik etmek tizere tasarlanan uygulamali yapay
zekénin ilk ve en temel 6érneklerinden birini temsil etmektedir. Bu
sistemlerin hayata gecirilmesi spesifik konu uzmanhginin belirli kurallar
cercevesinde sistematize edilmesini gerektiren yogun bir bilgi edinme
¢abasina dayanmaktadir. Bilginin bu sekilde formellesmesi; mantiksal
akil yuratebilen, verilerden yeni bulgular ¢ikarabilen ve kararlar igin
seffaf aciklamalar Uretebilen zeki sistemlerin gelistiriimesinde kritik bir
rol oynamistir. Bu sistemler blnyesindeki agiklamalar ya sistemin
muhakeme izine bagli teknik kanitlardan ya da muhakeme siirecinden
bagimsiz olarak karar verme mekanizmasinin arkasindaki anlatiya
odaklanan ifadelerden olusmaktadir. Uzman sistemlerdeki bilgi
birikimi, genellikle sagduyulu disincenin belirli yonlerini modellemeyi
hedeflediginden, bu sistemler tarafindan Uretilen ciktilar insanlar igin
yuksek anlasilabilirlik dizeyine sahip olmaktadir (Confalonieri vd.,
2021). Yapay zeka uygulama ve etki alanlari Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1. Yapay Zeka Uygulama ve Etki Alanlari

Uygulama
Alani
Stratejik Segmentasyon, hedefleme ve | Verma vd.,
Pazarlama |konumlandirmanin yani sira firmanin|2021

stratejik  yonuntn  belirlenmesinde
metin madenciligi ve makine dgrenimi
algoritmalariyla  planlama  destegi

Temel iglev ve Kullanim Amaci Kaynak / Atif

saglar.
Musteri Bireysel dizeyde analiz yaparak her|Yau vd., 2021
lligkileri tuketici icin deneyimi kigisellestirir.

Endustri 4.0 | Siber Fiziksel Sistemler ile kendi|Peres vd.,
kendini optimize eden uretim birimleri | 2020

olusturur.
E-Ticaret Sanal deneme, avatarlar ve sohbet|Pillarisetty ve
Deneyimi botlari ile tiketici rahathgini artirir. Mishra, 2022
Tahminleyici | Buylk veri ve makine 6grenimi ile Dimitrieska
Analiz gelecek tlketici davraniglarini vd., 2018
ongorar.
S::g;a“k Kredi_yetkilgndirme ve onSl_JzI_l_Jk _ Yegin, 2020
Verme tespiti gibi finansal slrecleri yonetir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2. Endiistri 4.0 ve Yapay Zekanin Endiistriyel
Entegrasyonu
Dinya Endistri 4.0 olarak da adlandirilan Dordinci Sanayi

Devrimi'nin iginden gegerken, bu donusumu sekillendiren teknolojilerin
kavranmasi modern muhendislik ve Uretim suregleri i¢in bir zorunluluk
haline gelmistir. Bu teknolojiler arasinda yapay zeka, blok zincirleri,
dijital ikizler ve bulut bilisim yer almaktadir, ancak bunlarla sinirli
degildir. Yapay zeka son yillarda buyuk ivme kazanmis ve birgok yapay
zeké uygulamasinin piyasaya surulmesi bu sirece oldukga blyuk katki
saglamistir (Kalota, 2024). Bu dénusimun temel taslarini olusturan
baglica teknolojiler sunlardir:

" Nesnelerin interneti (IoT): Sensér ve cihazlarin internete
baglanip veri toplamasi ve bu verilerle ortami izleme/uzaktan
kontrol saglamasidir (6r. akilh sayag, akilli fabrika sensorleri).
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. Buyuk Veri ve Analiz: Farkli kaynaklardan gelen gok buyuk
ve hizli verilerin dizenlenip incelenerek anlamh sonuglara
donusturilmesidir (6r. ariza tahmini, talep planlama, kalite
analizi).

= Siber-Fiziksel Sistemler ve Dijital ikiz: Fiziksel sistemlerin
(makine, hat, bina vb.) yazilim ve sensoérlerle surekli izlenip
yonetilmesidir. Dijital ikiz ise bu sistemin sanal kopyasiyla
senaryo denemeleri yapmay! ve performansi iyilestirmeyi
saglar.

= Otonom Robotlar: Belirli gorevleri insan mudahalesi az
olacak sekilde kendi basina yapabilen robotlardir (6r. depoda
driin tagima, montaj, paketleme).

" Bulut ve Ug¢ Bilisim (Cloud & Edge): Bulut; verilerin uzaktaki
sunucularda depolanip islenmesidir. Ug¢ bilisim; verinin
kaynaga vyakin (cihaz/tesis iginde) hizli islenmesiyle
gecikmeyi azaltir ve anlik karar gerektiren islerde avantaj
saglar.

" 3D Yazicilar: Dijital bir tasarimdan katman katman Uretim
yaparak parca/prototip Ureten teknolojidir; hizh prototipleme,
kisisellestiriimis Gretim ve yedek parca Uretiminde sik
kullantlir.

Bu teknolojilerin en Ust katmaninda ise yapay zeka yer almaktadir.
Makine 6grenimi ve derin 6grenme metodolojilerinin ¢esitli sektérlerde
uygulanmasiyla birlikte yapay zekdnin kaydettigi ilerleme bu
uygulamalari Endustri 4.0 ekosistemine tam anlamiyla entegre
etmektedir. Yapay zekd uygulamalar verilerin icindeki desenlerin
otomatik olarak tespit edilmesinde ilerleme kaydetmistir. Yapay zeka
destekli sistemler; 6zellikle karmasik veri setleri ileri dizey yontemler
ve teknik bilgi gerektiren alanlarda, uzmanlarin mesleki faaliyetleri
kapsamindaki dederlendirme ve karar alma sureclerine kritik bir destek
sunmaktadir. Veri odakh karar vermenin stratejik kullanimi cesitli
endustri sektorlerinde Uretkenligi 6nemli dlgide artirabilir ve biligsel i¢
gorulerin  kurumsal operasyonlara basanl bir sekilde entegre
edilmesini kolaylastirabilir. Bu entegrasyon artinimig yapay zeka
tabanh sistemlerin eylemlerine, c¢ikarim sureglerine ve Urettigi

40



sonuglara olan guveni pekistirecek sofistike bir yonetim stratejisi
gerektirmektedir (Ahmed vd., 2022).

Yapay zeka urln sureglerini kopyalamak ve fabrika performansini
denetlemek gibi endustriyel hedeflere ulagmak igin gtivenlik, otomatik
yapilandirma, planlama, kontrol ve izleme, tahmin ve teshis, veri ve
algoritmalara dayali karar verme dahil olmak Gzere birgok uygulamay:i
kapsamaktadir. Urlin verimliligini artirirken sistem diizeyinde hatalari
ve degisiklikleri denetleyen sistemler yaygin olarak kullaniimaktadir.
Problemleri kesfetmek ve ¢dzimler gelistirmek i¢in  verileri
degerlendirmek ve tahmin etmek amaciyla makine o6grenimini
kullaniimaktadir. Es zamanli olarak, Uretkenligi ve verimliligi artirmak
icin yapay zekéa imalat sektdrinde en yuksek musteri standartlarina
ulasmayi 6nemli olglide etkilemekte ve Urin kalitesini basariyla
iyilestirmektedir. Elde edilen veriler arastirmacilar ve ureticiler igin bir
kiyas noktasi saglayarak Endustri 4.0'a gegcislerini kolaylastirmakta ve
anlayiglarini ve hazirliklarini desteklemektedir (Alenizi vd., 2023).

Endustri 4.0'a gegis fiziksel atdlyeden sanal ve bilgi katmanlarina kadar
tim endustriyel deger zincirinde kullanilan bir dizi temel teknolojiye
bagldir. Katmanli imalat teknikleri artan tretim esnekligi ve son derece
kisisellestiriimis Urtnler Uretme yetenegi saglamaktadir. Otonom ve
isbirlikci  robotik de robotlarin  énceden ayrintili  bigimde
programlanmadan ve insan operatorlerden bagimsiz sekilde ¢cevreden
veri toplayip karar verebilme kapasitesini artirmaktadir. Endustriyel
Nesnelerin interneti atdlye kati cihazlarini, makineleri ve sensérleri
gelistirerek surekli veri toplama ve dinamik yeniden yapilandirmayi
kolaylastirmaktadir. Bayuk veri analiti§i kapsamli heterojen verilerin
islenmesini ve gelismis Uretim izleme, optimizasyon ve kontrol icin
analizini iyilestirmektedir. Bu teknoloji tarafindan uretilen buyulk
miktardaki verinin yonlendirdigi ger¢cek zamanl karar verme onemli
depolama kapasitesi ve yuksek performansli igsleme yetenekleri sunan
uygun donanimlari gerektirmektedir. Bellek odakli tasarimlarda
performansini artirmak igin en kritik veya glincel veriler hem bellek
icinde hem de diskte saklanmakta, ancak dusuk talep veya degere
sahip veriler yalnizca diskte saklanmaktadir. Bu yontem bellek odakh
tasarimlarin disik maliyetli altyapilarda mikemmel performans
sunmasini saglamaktadir (Bécue vd., 2021).
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Yapay zeka Endustri 4.0'in ilerlemesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Endustriler robotik ve insan arasindaki igbirligi ortakliklari aracihgiyla
urtn tekduzeligini, verimliligi artirmaya ve operasyonel maliyetleri en
aza indirmeye odaklanmaktadir. Akilli isletmelerde hiper baglantih
Uretim sUrecgleri her turli veriyi toplayip anlayarak yapay zeka
otomasyon sistemleri araciligiyla iletisim kuran bircok ekipmana
dayanmaktadir. Akilli  otomasyon sistemleri c¢agdas Uretimin
doénlstimini énemli dlcide etkileyebilirler. Yapay zeka karar verme
icin ilgili bilgileri sunmakta ve bireyleri potansiyel hatalar hakkinda
bilgilendirmektedir. Endustriler bu teknolojileri operasyonlarina dahil
etme niyetleriyle, Nesnelerin interneti cihazlarindan ve birbirine bagl
makinelerden elde edilen verileri analiz etmek icin yapay zekayi
kullanmaktadirlar. Bu, firmalarin tim uctan uca faaliyetlerini ve
operasyonlarini kapsaml bir sekilde izlemesini saglamaktadir (Javaid
vd., 2022).

Son olarak, Endustri 5.0’in Uretimin daha dijital, daha akilli ve daha
otonom hale geldigi bir dénemi temsil ettigi artik acikga gorilmektedir.
Yapay zeka ve robotik sistemler veriyle beslenen ve kendi kendini
optimize eden dretim hatlarini mimkdn kilarak “gelecegin teknolojisi”
olmaktan c¢ikip buglinden hissedilen bir doénlsime dénusmis
durumdadir. Bu yeni yaklasimda makineler Gretim sireglerinin birgok
asamasini ugtan uca yuritebilecek seviyeye ulasirken; verimlilik, hiz,
kalite ve maliyet avantajlari gibi 6nemli kazanimlar ortaya ¢ikmaktadir.
Bununla birlikte, Endustri 5.0 yalnizca avantajlardan ibaret degildir.
insan emeginin déniismesi, bazi islerin otomasyona kaymasi, etik ve
guvenlik riskleri, veri gizliligi ve sorumluluk paylasimi gibi konular da bu
surecin dogal sonugclari arasinda yer alacaktir. Dolayisiyla Endustri
5.0, “hayal” olarak gorilen bir gelecek senaryosu degil; dogru
yonetiimediginde kacinilmasi zor etkiler dogurabilecek, dogru
yonetildiginde ise insanlik igin yuksek fayda uretebilecek bir dontsum
surecidir. Yapay zekénin kapasitesi arttikgca bu dontisimuan hizlanmasi
ve uretim anlayisini kdkten degistirmesi de giderek daha olasi hale
gelecektir.
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3. Kisisellestirmenin Yeni Boyutu: Bireysel Diuzeyde
Musteri Deneyimi

Muagteri deneyimi, Ozellikle dijital Grtnlerin ilerlemesiyle birlikte,
teknoloji aracili tiketim Gzerine yapilan ¢alismalarin édnemli bir yonUu
olarak ortaya c¢ikmistir. Buna karsilik, yapay zekd alaninda daha
yaygin olmasina ragmen temel olarak misteri deneyiminden farkli olan
kullanici  deneyimini inceleyen c¢esitli arastirmalar yapilmaktadir.
Bununla birlikte, misteri deneyimi ve yapay zeka ile ilgili arastirma
hacmi yapay zeka ve kullanici deneyimi ile ilgili olanin ¢ok altindadir
(Peruchini vd., 2024).

Musteri deneyimi rekabet avantaji ve kurumsal basariya ulasmada
kritik bir faktdér olarak goérilmekte ve kuruluslar icin farkli ve kalici
avantajlar yaratmaktadir. Musteri yolculugu hizmet saglayicilar ve
masgsteriler arasindaki aligverisler dahil olmak Uzere c¢esitli
etkilesimlerden olusmaktadir. Cok sayida etkilesim miusterilerin
deneyimlerini ve satin alma niyetlerini etkileyen ¢evrimigi ve fiziksel
kanallar dahil olmak Uzere cesitli temas noktalari araciligiyla
kolaylastiriimaktadir. Yapay zeka tlketici deneyimini etkilemede Kilit bir
rol oynamaktadir. Yapay zekdnin uygulanmasi sorunsuz ve
kisisellestirilmis bir misteri deneyimi sunma potansiyeli tagsimaktadir.
Bu sayede pazarlamacilar hedef kitleyi daha derinlemesine analiz
edebilir ve ihtiyaclara daha hizli yanit verebilirler. Ancak yapay zeka
destekli etkilesimler her zaman beklenen sonucu vermeyebilir.
Ozellikle sistemin tiketici katilimina bagimli olmasi, hizmet siireglerini
daha karmasik hale getirmesi veya yanlis/uygunsuz yanitlar Gretmesi
gibi durumlar hayal kirikligina, saskinhiga ve memnuniyetsizlige yol
acabilecektir. Bu tlr aksakliklar misteri deneyimini zayiflatarak hizmet
basarisizhigi riskini artirabilir (Chen ve Prentice, 2025).

Gunlik yasamda, 6zellikle e-ticaret alaninda, birgcok ¢evrimici teknoloji
aktif olarak kullaniimaktadir. Yapay zeka agirlikh olarak robotlar olarak
goruldr; ancak, makine o6grenimi, dogal dil isleme, uyarlanabilir
0grenme sistemleri, oyun sistemleri ve nesne tanima dahil olmak tzere
daha genis bir teknolojik yelpazeyi kapsamaktadir. Su anda yapay
zeké e-ticaret, saglik ve dolandiricilik tespiti dahil olmak Uzere gesitli
alanlari etkilemektedir. Yapay zeké kigisellestirme ve etkilesim yoluyla
magterileri cekme yetenegine sahipti. Bu da daha sonra e-
perakendecilerin gelirini artirabilecektir. Pazarlamacilar yapay zeka
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teknolojilerinin ¢evrimici masteri deneyimi ve elektronik memnuniyet
Uzerindeki dnemli potansiyel etkisini anlamalidir. Amazon, Flipkart ve
Walmart vb. gibi ¢cok sayida 6nde gelen e-ticaret girketi musteri elde
tutmak icin yalnizca ¢evrimigi varligin yeterli olmadigini kabul etmistir.
Yapay zeka robotlarin karmasik ve tekrarlayan isleri yapmasini
saglayarak insanlarin zamanlarini ve enerjilerini daha biligsel gabalara
yénlendirmelerine olanak tanimaktadir. Yapay zek& dokunsal unsurlari
dahil ederek tiim e-ticaret satin alma deneyimini iyilestirmistir. Yavas
yavas, yapay zeka fiziksel perakende kuruluglar ile ¢evrimici
perakendeciler arasindaki rekabet esitsizligini daraltmaktadir. Makine
6grenimi, derin 6grenme, artiriimis gergeklik, sanal gerceklik, avatarlar
ve sohbet robotlari gibi yapay zeké& tabanli teknolojilerin kullanimi e-
perakendecilerin tiketiciye daha fazla kolaylik sunmasina ve gevrimigi
alisveris deneyimini daha akici, kigisellestiriimis ve etkili hale
getirmesine yardimci olmaktadir (Pillarisetty ve Mishra, 2022).

Fiziki magazalarda bile insansiz kasalar ve personelsiz hizmet
noktalari giderek daha sik goérilmektedir. Bu sistemler iglemleri
kolaylastirip hizlandirirken misteri yénlendirmesini de daha akici hale
getirebilmektedir. Ozellikle 6deme siireclerinde yapay zeka destekli
¢6zUmler hatalarn azaltma, islem slresini kisaltma ve yogunlugu
yonetme gibi konularda 6nemli avantajlar sunmaktadir. Bu nedenle
sanal kasalar ve hizli kasalar birgok bluylk firmanin maliyetlerini
distrmesine ve verimliligini artirmasina katki saglamistir. Bununla
birlikte, bu dénidsimin olumsuz bir yoni de bulunmaktadir.
Otomasyonun yayginlasmasi bazi gérevlerde insan emegine duyulan
ihtiyaci azaltarak issizligi artirabilmektedir. is glicli piyasasina uyum
saglanamadigli durumlarda ise gelir kaybi ve ekonomik esitsizlik gibi
sorunlar derinlesebilir; bu da bazi kesimlerin daha fazla yoksullasma
riskiyle kargi karsiya kalmasina yol agabilecektir.

Yapay zeka Ozellikle pazarlama alaninda, bilgi ve veri kaynaklarini
geligtirme, yazilim veri yonetimi yeteneklerini iyilestirme ve karmasik
algoritmalarin tasarimini kolaylastirma gibi cesgitli alanlarda devrim
niteliginde ve donusturicu bir gu¢ olarak ortaya cikmistir. Yapay
zekénin pazarlama taktiklerine entegre edilmesi kuruluslarin
magterileriyle etkilesim bicimini temelden degistirmektedir. Musteri
deneyiminin  Kigisellestiriimesi sayesinde yapay zekd daha

44



Ozellegtiriimis ve duyarl hizmetlerin sunulmasini saglayarak mugteri
memnuniyetini ve sadakatini artirmaktadir. Ayrica yapay zeka dalgali
piyasa kosullari altinda karar vermeyi iyilestirme, kaynak dagitimini
optimize etme ve rekabet avantaji icin yeni yollar agma kapasitesini
kanitlamistir (Timimi vd., 2025). Gunimuzin rekabetgi ortaminda,
kurumsal hedeflere ulasmak icin c¢esitli pazarlama firsatlar
kullaniimaktadir. Misteri deneyimi pazarlama arastirmalarinda temel
bir unsurdur. Sirketler gugli ve kalici migsteri  deneyimleri
gelistirmelidir. Bu hedefe ulagsmak igin kuruluglar 6zellikle hizmetin
6zunu, misteri deneyimlerini ve misteri iligkileri ydnetimini déntstiren
teknolojiye basvurabilirler (El Bakkouri vd., 2022).

4. Pazarlamanin Evrimi: Ge¢misgin Kayitlarindan Gelecegin

Ongordlerine

GunUmuzde buyidk veri, yapay zeka, otomasyon ve kigisellestirme
yaklasimlari pazarlamanin gelecegini belirleyen temel dinamikler
arasinda yer almaktadir. Gegmisin kayitlari (satis verileri, kampanya
performanslari, misteri geri bildirimleri) yalnizca ne olduguna dair bilgi
sunmakla kalmamakta; ayni zamanda gelecede yonelik 6éngérilerin
geligtiriimesine de zemin hazirlamaktadir. Béylece pazarlama, gegmis
deneyimlerden 6grenen ve gelecedi tahmin etmeye calisan stratejik bir
karar mekanizmasina donlserek rekabet avantajini artiran kritik bir
alan haline gelmektedir.

Duygu algilama teknolojisi ve akilli robotlar gibi yapay zeka destekli
¢6zlimlerin  entegrasyonu pazarlamacilarin olaganustli tuketici
deneyimleri sunma kapasitesini artirarak ilerici masteri elde etmeyi
kolaylastirmaktadir. Yapay zekanin cesitli uygulamalar sirketlerin
musterilerinin belirli kosullariyla uyumlu olarak kasith bilgi sagladigi
baglamsal pazarlama kavramini tesvik etmigtir. Yapay zekanin etkisi
isletmeler arasinda farkhlik gostermektedir. Fiziksel Urlnlerle ilgili
sektorler, seyahat ve bankacilik ¢esitli tuketicilerle surekli etkilesimleri
ve kapsaml veri toplama nedeniyle daha genis bir yapay zeka
pazarlama uygulamasi yelpazesiyle karsilagsmaktadir (Labib, 2024).

Yeni teknolojinin ortaya ¢ikisi pazarlama arastirmalarini ve ticari
secimleri etkilemektedir. Yapay zeka, sanal gerceklik ve noropsikolojik
teknolojiler pazarlama verilerini toplama, depolama ve analiz etme
yontemlerini dondstirmektedir. Musteri deneyimini kapsamh bir
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sekilde anlamay! saglayarak pazarlama iletisimini etkileyen modern
teknolojilerin avantajlarindan yararlanmak igin stratejik ve proaktif
yaklagimlar esastir (Adeola vd., 2022). Yapay zek& kullanicilarin
cevrimigi etkilesimlerinden elde edilen verileri analiz ederek duygu
durumuna ve ilgi alanlarina uygun icerik ve Urin O&nerileri
sunabilmektedir. Ornegin dinlenen muzik tdrleri, izlenen icerikler,
yapilan aramalar ve uygulama i¢i davranislar gibi sinyaller; kisinin o
gunkd edilimleri hakkinda ipuglari verebilir. Bu sayede sistemler
kullanicinin neye ihtiyag duyabilecegini veya hangi Urtnlere daha fazla
ilgi gOsterebilecegini tahmin etmeye caligirlar. Yagmurlu bir gunde
semsiye ya da yagmurluk reklamlarinin daha sik gérilmesi ¢ogu
zaman tesaduf degildir. Hava durumu gibi baglamsal bilgilerle birlikte,
kullanicinin dnceki arama ve aligveris gegcmisi de degerlendirilerek ilgili
drtinler 6ne cikarilabilir. Benzer sekilde, tatil ve seyahat igeriklerine sik
bakan bir kullanicinin karsisina otel, tur ve gezi reklamlarinin gelmesi
de biylk dlcide ilgi alani temelli hedeflemenin bir sonucudur. Clnki
makine 6grenimi zaman iginde kullanicinin tercihlerini (neleri sevdigini,
nelerden kagindigini) égrenerek daha kisisellestirilmis bir pazarlama
yaklasimi olusturmaya yardimci olmaktadir.

Gelismis tlketici i¢ goruleri elde etmek icin semantik bilgi ve makine
o6greniminin birlikte kullanimi gelecekte arastirmacilar ve uygulayicilar
acisindan yeni stratejik zorunluluklar ortaya c¢ikaracaktir. Psikolojik
temellere dayanan ve néro-bilimden ilham alan distinme algoritmalari
musteri davranigini daha dogru tahmin etmeyi mimkin kilarak
ongorulebilirligi artiracaktir. Musterilerin bilissel ve duygusal taleplerine
odaklanan psikolojik teoriler, teknik araglarla birlikte, gelismis duygu
analizi sistemlerinin  geligtiriimesini  kolaylastiracaktir.  Yerlesik
pazarlama teorilerine dayali optimizasyon modelleri pazarlamada
yapay zekdnin faydasini artiracaktir. Sosyal medyada duygusal
ifadelerin agik ve gizli kullanimi yansitilan davraniglarin karmasikhgini
ve dogrulugunu artirmaktadir. Derin 63renmede 06grenilen dilsel
kaliplar alaycihdin tespitini kolaylastirabilir ve duygu analizi ile duygu
tahmininin dogrulugunu artirabilir. Bilgiye dayali sistemlerin ortak
yaratimi pazar kabul edilebilirligini etkilemektedir. Bu nedenle
gelecekte arastirmacilarin farkh paydaslar bir araya getiren isbirlikgi
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pazar istihbarati yaklagimlarini gelistirmeye odaklanmalari énemlidir
(Wisetsri vd., 2021).

Yapay zeka tekrarlayan veya temel problem ¢dzme gorevlerini iceren
ve mevcut insan yeteneklerini agmaya hazirlanan meslekleri yakinda
yerinden edecektir. Yapay zeka sistemleri, insan katiliminin yerini
alarak endustriyel baglamlarda, musteri hizmetleri islerinde ve finans
kurumlarinda kararlar verecektir. Otomatik karar verme, kredi
yetkilendirme, misteri katilimini belirleme ve yolsuzluk ile mali suclari
tespit etme gibi islevlerden sorumlu olacaktir. Yapay zeka teknolojileri
ve Ozellikle 2022 sonunda yapay zeka uygulamalarinin piyasaya
surilmesiyle kazandigi ivme ile ginimulzde isletmelerin stratejik bir
parcasi haline gelmistir ve bu slrecgte sistemlerin seffafligi kritik bir
onem kazanmistir. Cok sayida firma yapay zek&nin olaganisti
potansiyelini fark etmeye baslamakta, bu faydalari insan zekasini
gelistirmek ve verilerinden énemli deger elde etmek igin kullanmaktadir
(Yegin, 2020). Gunumuzde birgok kisi gine baslarken ne yiyecegi, ne
giyecegdi, nereye gidecegi ve hangi etkinligi sececegi gibi konularda
yapay zekadan fikir almakta ve de kararlarini da ¢ogu zaman bu
Oneriler Uzerinden sekillendirmektedir. Bu durum, zaman kazandirmasi
ve hizli karar vermeyi kolaylastirmasi bakimindan énemli bir avanta;j
saglamaktadir. Ancak slrekli hazir dnerilere basvurmak bireyi
disinmeden sec¢im yapmaya alistirabilir; Uretken dislnme,
sorgulama ve bagimsiz karar verme becerilerinde zayiflamaya da yol
acabilir. Bu nedenle yapay zekayi olculi ve yerinde kullanmak
gerekmektedir.

Gelecekte yapay zekanin kurumsal modeller, satis surecleri, musteri
hizmetleri alternatifleri ve tuketici aliskanliklari dahil olmak Uzere
pazarlama taktiklerini etkilemesi beklenmektedir. Bu yaklasan
degisiklikler cesitli sektorlerden U¢ drnek olay Uzerinden en iyi sekilde
anlasilabilir. Ulasim sektériinde otonom, yapay zeka destekli araclar
yakinda is yapilarini ve tlketici davraniglarini donustirmeye hazirdir.
Taksi ve arac paylasimi igletmeleri yapay zeka destekli ulasim
modelleri nedeniyle eskimeyi dnlemek icin uyum saglamak zorundadir;
bireysel tiketicilerden otomobil sigortasi ve alkol metre talebinin
dusmesi beklenirken, araglari hacklemeye kargi korumak igin guivenlik
sistemlerine olan ihtiyacin muhtemelen artmasi beklenmektedir.
ikincisi, yapay zeka bircok sektdrde satig sireglerini etkileyecektir.
Satis profesyonellerinin ¢ogu satis surecinin temel bir bileseni olarak
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telefon gorismelerine veya esdegerlerine glvenmeye devam
etmektedir. Gelecekte ise satis temsilcileri telefon gorismelerini
gercek zamanli olarak denetleyen bir yapay zeka asistani tarafindan
desteklenecektir. Ornegin, gelismis ses analizi becerileriyle bir yapay
zeka asistani musterinin ses tonundan aciklanmamis bir sorunun
devam ettigini ¢ikarabilir ve insan satis temsilcisinin sonraki stratejisini
bilgilendirmek icin aninda geri bildirim sunabilecektir (Davenport vd.,
2020).

5. Akill Pazarlama Yonetimi: Algoritmik Rekabet ve
Stratejik Adaptasyon

Akilll pazarlama yonetimi veriye dayali karar verme sureclerinin
algoritmalarla desteklendigi ve ayrica hedefleme, kigisellestirme ve
iletisim optimizasyonunun sistematik bicimde yuaritildaga yeni bir
yonetim anlayisini ifade etmektedir. Dijital platformlarda rekabet
yalnizca Urln ve fiyat Gzerinden degil; dogru anda dogru mesaji iletme,
kullanici davranigini anlik okuma ve hizli aksiyon alma kapasitesi
Uzerinden sekillenmektedir. Bu nedenle algoritmalar tiketici
egilimlerini analiz ederek segmentasyon, icerik énerisi, teklif yonetimi
ve kampanya performansi gibi kritik alanlarda isletmelere 6nemli bir hiz
ve hassasiyet kazandirmaktadir.

Yapay zekanin giderek yayginlasmasi, Arama Motoru Optimizasyonu
(SEO - Search Engine Optimization) uzmanlarinin makine égrenimini
ve otomasyon sureglerini daha iyi anlamasini gerektirecektir. Giderek
daha fazla kisi sesli aramayi tercih etmektedir; bu durum, SEO
uzmanlarinin bu vyikselen trende uyum saglamasini zorunlu
kilmaktadir. Sesli aramalar ile geleneksel metin sorgulari arasindaki
farklihklar ise anahtar kelime arastirma slreclerinde olasi bir
doénusimu gerekli kilan énemli bir zorluk ortaya ¢ikarmaktadir. Sesli
arama daha genis bir s6zclik dagarcigina sahiptir ve kullanici
beklentilerini daha dogru bir sekilde karsilamak Uzere uyarlanabilir.
Anahtar kelimeler, diger bilesenlerle birlikte, hem ¢evrimici isletmeler
hem de bilgi web siteleri icin gecerli olan etkili bir SEO planinin en kritik
parcalarindan biridir. Anahtar kelimeler kullanicilarin  arama
motorlarinda bir web sitesi bulmak igin kullandidi terimler ve ifadelerdir.
Optimize edilmis bir web sitesi igeriginde, meta verilerinde ve resim alt
metinlerinde ayni anahtar kelimeleri kullanarak hedef kitlesinin yerel
dilini kullanmaldir. Bu gelisen ortamda degismeyen temel unsurlardan
birisi isletmenin web sitesini en dogru bicimde temsil eden uygun ve
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ilgili terimleri belirlemek amaciyla yapilan anahtar kelime analizidir.
Belirli bir pazarda kullanilan anahtar kelimelerin incelenmesi SEO
stratejisine dahil edilecek terim ve ifadelerin genel desenini ortaya
koyarken, ayni zamanda potansiyel musterilerin amaglari, ihtiyaclari,
beklentileri ve ilgi alanlarina iligkin dnemli i¢c goéruler sunmaktadir
(Dumitriu ve Popescu, 2020).

Endustriler buyudikce yoneticiler icin karhhgr artirmak temel bir
gereklilik haline gelmektedir. Bu sirecte yuksek talep goren urdinlerin
hizli ve etkili bicimde pazarlanmasi kritik 6nem tasimaktadir. Saticilar
ve musteriler ortaya c¢ikan trendler ve teknolojiye gore evrimlegirken,
pazarlama bilimi de bu dénusumlere uyum saglamalidir. Yaratici
pazarlama tekniklerinin rekabet avantaji ve kurumsal basari Gzerindeki
artan etkisi, sirketleri pazarlama c¢abalarini gelistirmek icin surekli
olarak yeni dijital teknolojileri benimsemeye zorlamistir. Yapay zeka,
Nesnelerin interneti ve blok zinciri teknolojisi, pazarlamada énemli
ilerlemelere yol agmistir. internetin ve diger teknolojilerin genislemesi
geleneksel pazarlamanin yapisini derinden etkilemistir. Geleneksel
pazarlama yerini dijital pazarlamaya birakmistir. Bu pazarlama modeli
belirli 6zelliklere sahiptir. Her bir unsur 6zli bir sekilde ifade edilmistir
ve toplu olarak dijital pazarlamayi olusturmaktadir. Nesnelerin interneti
(IoT — Internet of Things) is zek&si uygulamalari ve blyldk veri
analitigiyle birlikte akilli cihazlari entegre ederek veri odakli ve benzeri
gorilmemis ¢ézumler Ureten 6ncl bir dijital dontsim teknolojisidir.
Dijital pazarlamanin sonuclari misterinin kapsamli i¢ goérilerinin 6n
saflarinda yer alan varliklarin ydnetimi ve kapsaml takibini
icermektedir. Sonug olarak, teknoloji verimliligi artirirken sirketleri Grin
Ozellestirmesine dogru  donustirmektedir. Gelecekte rekabet
avantajini korumak isteyen dijital pazarlamacilar igin loT'nin evrimini
anlamak esastir. Nesnelerin interneti tedarik zincirleri ve Griin yasam
dongllerinde surekli ilerlemektedir. Sensorlere, islemcilere ve
monitorlere bagl cihazlar endustriye benzersiz bir bakis acgisi sunan,
hassas, gergek zamanli ve guvenilir veriler Uretmektedir. Yapay zeka
teknolojisinin - Nesnelerin Interneti ile entegrasyonu yenilikler
yaratmakta ve Nesnelerin interneti verilerinin analitik yeteneklerini
gelistirmektedir. Sonuc olarak, 6grenmeden elde edilen veriler acik
alanlarda  musteri  sec¢iminin  Ozelliklerini  belirlemek  igin
kullanilabilmektedir. Ayrica internetin ve ilgili aglarinin her yerde
bulunmasi, 6zellikle gtvenlik ve gizlilik konusunda ¢ok sayida endigeyi
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siklikla gindeme getirmektedir. Sonug olarak, pazarlama sektoriinde
blok zinciri teknolojisinin ortaya ¢ikmasi tum ddemelerin, iglemlerin ve
sistem faaliyetlerinin merkezi olmayan depolarda tutarli bir sekilde
belgelenmesi ve saklanmasi nedeniyle tlketiciler arasinda glven ve
itibarin artmasini saglayabilmektedir (Nozari vd., 2024).

GUnUmuzde bircok kisi en temel ihtiyaclarindan biri olan market
alisveriginden giyim, teknoloji ve ev egyalarina kadar pek ¢ok urin(
fiziki magazalara giderek almak yerine bilgisayar veya telefon
Uzerinden e-ticaret sitelerinden siparis etmektedir. Bu sayede Urinleri
daha hizli karsilastirabilmekte, alternatifleri kolayca inceleyebilmekte
ve alisverisi ev konforunda tamamlayarak Urind kapisina kadar
getirtebilmektedir. Bu doénlsim pazarlama ve satis kanallarini da
genisleterek guclu bir dijital pazarin olusmasina yol agmistir. Pek ¢ok
fiziki magaza rekabette geri kalmamak igin sanal magaza agmaya ve
drtnlerini e-ticaret platformlarinda da sunmaya ydnelmistir. Bununla
birlikte, bu kolayliklarin bazi olumsuz sonuglari da olabilmektedir.
Surekli eve siparis verme aligkanligi bireyleri daha hareketsiz bir
yasama yoneltebilir ve ylz ylze etkilesimleri azaltarak sosyallesme
dizeyini dusurebilmektedir.  Ayrica dijital dénidsime uyum
saglayamayan, cevrimici kanallarda varlik gosteremeyen isletmeler
rekabet avantajini kaybederek gelir kaybi yasayabilir; bu da uzun
vadede bazi igletmelerin piyasadan ¢ekilmesine neden olabilir.

Yapay zekayi vurgulayan akilli pazarlama bankalarin genis veri
kimelerini degerlendirmesine, musteri davraniglarini anlamasina ve
gelecekteki ihtiyaglari tahmin etmesine yardimci olan ¢agdas ve gugclu
bir aractir. Yapay zeké genis veri yelpazesini emme ve hizli, bilingli
kararlar verme yetenegiyle bankalarin pazarlama operasyonlarinda
onemli 6lgtiide devrim yaratmaktadir. Bankalar musteri memnuniyetini
artiran ve surdurulebilir rekabet avantaji saglayan pazarlama stratejileri
gelistirmek icin yapay zekadan yararlanmaktadir. Bu yaklasim, uzun
vadede buylmeyi destekleyerek karhhigin artmasina katki
saglayacaktir (Mehran vd., 2024). Pazarlama uzmanlarina gore,
gelecekteki pazarlama stratejilerinin etkinligi, insan yaraticiliginin yani
sira yapay zeka arag ve teknolojilerinin ustaca entegrasyonuna bagli
olacaktir. Yapay zeka destekli pazarlama araglarinin sadece mimkin
degil, ayni zamanda bir girketin stratejisi icin olmazsa olmaz oldugu
duslncesi, pazarlama alanindaki hem arastirmacilarin hem de is
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profesyonellerinin bakis agcilarini genisletmektedir (Todorova ve
Antonova, 2023).

Ozetle, yapay zekd destekli akilli pazarlama bankacilik, ulasim, e-
ticaret ve saglik gibi birgok sektdérde karar verme sireglerini
donusturmektedir.  Gelecekte otomasyon teknolojilerini  insan
yaraticihgi ve yenilik¢i bakis agisiyla ayni platformda bitlnlestirebilen
isletmelerin daha yiksek basari elde etmesi beklenmektedir. Bununla
birlikte, dalgalanan piyasa kosullarina uyum saglayabilmek icin
isletmelerin  slreglerini  ve dijital mimarilerini  hizh  bigimde
guncelleyebilmesi de kritik bir gerekliliktir. Cagdas donemin temel
belirleyicilerinden biri haline gelen yapay zeka sirket operasyonlarini
ve tuketici etkilesimlerini donistlirmeye devam edecektir.

Her teknolojide oldugu gibi 6l¢uli kullanim énemlidir. Surekli dijital
ortamlarda vakit gecirmek zamanla gerceklik algisini zayiflatabilir;
ayrica kolay ve hizli satin alma imkani, kontrolstiz harcamalara yol
acarak aile butcesini zorlayabilir. Bu nedenle bilingli tiketim yaklagimi
benimsenmelidir ve destekleyici bir denge gozetilmelidir. Ote yandan
kisisel verilerin korunmasi, dolandiricilik girisimlerine karsi dikkatli
olunmasi ve cevrimi¢ci 6deme glvenligi konusunda tedbir alinmasi
gereklidir; 6rnedin kullaniimadigi dénemlerde kartlarin internet
alisverisine kapatilmasi gibi basit 6nlemler riski azaltabilir.

Sonu¢ olarak isletmeler acisindan dijital dontsim artik bir tercih
olmaktan c¢ikip stratejik bir zorunluluk haline gelmektedir. Buylk olcekli
bir altyapi kesintisi veya olaganusti bir dijital kriz yasanmadigi slirece
sanal magazalar ve yapay zeka destekli pazarlama uygulamalarinin
blyumesi sonucunda daha hizli, daha Kkisisellestiriimis ve daha
rekabetci bir pazar yapisini beraberinde getirecektir.
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GlUnumuzde afetlerin sikligi, siddeti ve etki alani iklim degisikligi, hizli
kentlesme ve cevresel bozulma vb. gibi kiresel dinamikler
dogrultusunda 6nemli dlgide artis gostermektedir. Bu durum, afet
ydnetiminin yalnizca midahale ve iyilestirme asamalarina odaklanan
geleneksel yaklagsimlarla ele alinmasini  yetersiz  kilmakta
surddrdlebilirlik ve siardurdlebilir kalkinma ilkeleriyle batunlesik, ¢ok
boyutlu stratejilerin gelistirilmesini zorunlu hale getirmektedir. Ozellikle
iklim odakli risklerin artigi afet ydnetiminde dnleyici politikalarin, uyum
kapasitesinin ve toplumsal direncliligin guclendirilmesini temel bir
gereklilik olarak ortaya koymaktadir.

Bu baglamda, yapay zeké temelli teknolojiler buyik veri analizi, erken
uyari sistemleri ve karar destek mekanizmalar araciligiyla afet
risklerinin daha dogru degerlendirimesine ve kaynaklarin etkin
yonetiimesine olanak saglamaktadir. Ancak teknolojik ¢&zimlerin
etkinligi yalnizca teknik kapasiteyle sinirli kalmayip, afet sureclerinde
iletisim ve bilgi ydnetiminin stratejik bicimde kurgulanmasiyla dogrudan
iliskilidir. Afet ydnetiminde etkili iletisim, paydaslar arasinda
koordinasyonun saglanmasi, bilginin dogru ve zamaninda aktariimasi
ve belirsizliklerin azaltiimasi acgisindan slrdurilebilir kalkinmanin
sosyal boyutunu destekleyen temel bir unsur olarak dne ¢ikmaktadir.

Ote yandan pazarlama afet yonetimi baglaminda geleneksel tanitim
anlayisinin otesine gecerek toplumsal farkindalik olusturma, risk
algisini sekillendirme ve surdurilebilir davranis degisimini tesvik etme
acisindan stratejik bir islev Ustlenmektedir. Ozellikle sosyal ve
surdurulebilir pazarlama vyaklasimlari bireylerin afetlere hazirlik
dizeyini artirmakta ve toplumsal direncliligin gtclendiriimesine katki
saglamaktadir. Yapay zeka destekli analizlerin pazarlama stratejileriyle
bltlinlesik bicimde kullaniimasi ise, afet yonetiminde hedef odakli, veri
temelli ve uzun vadeli ¢ozumlerin gelistiriimesine imkan tanimaktadir.

1. Sirdiiriilebilirik ve Afet Yonetimi: iklim Odakh

Yaklasimlar

Afet yonetiminin surdurulebilirlik perspektifiyle ele alinabilmesi igin,
oncelikle surdurulebilirlik kavraminin ve iklim degisikligiyle iliskili afet
risklerinin kavramsal ve tarihsel boyutlarinin agikliga kavusturulmasi
gerekmektedir. Surdurulebilirlik; dogal ¢evrenin tasima kapasitesini
asmadan ekosistemlerin butinldgunun korunmasini ve kaynaklarin
gelecek kugaklarin gereksinimlerini tehlikeye atmadan kullaniimasini
esas alan bir ilke olarak tanimlanmaktadir. Surdurilebilir kalkinma ise
bu ilkeyi ekonomik buyime, toplumsal refah ve cevresel koruma
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hedefleriyle butlnlestiren uygulamaya doénuk bir politika cercevesi
sunmaktadir. Bu ydniyle surdurulebilirlik strddrtlebilir kalkinmanin
normatif ve kavramsal temelini olustururken; surdirtlebilir kalkinma,
surddrdlebilirfligin -~ somut  politika, strateji ve uygulamalara
yansitiimasini saglayan dinamik bir slre¢ niteligi tasimaktadir (UN,
1987; Hopwood vd., 2005).

Suardurdlebilirlik  cevresel, ekonomik ve toplumsal sistemlerin
birbirleriyle uyumlu bir bigimde uzun vadeli devamlihigini hedefleyen
batuncul bir yaklagim olarak afet yonetimi politikalarinin yeniden
sekillendiriimesinde temel bir referans noktasi haline gelmistir.
Ozellikle iklim degisikliginin etkilerinin giderek daha gérinir ve yikicl
hale gelmesi sirdirdlebilir kalkinma ilkeleri ile afet risklerinin
azaltiimasi arasindaki iliskinin glgclendiriimesini zorunlu kilmaktadir.
Bu baglamda afet yonetimi yalnizca afetlere midahale eden bir
mekanizma olmaktan cikarak; riskleri dnceden azaltmayi, toplumsal
dayanikliligi artirmayi ve ekosistemlerin strdurulebilirligini korumayi
amaglayan stratejik bir politika alanina doénismektedir (UN, 2015;
UNDRR, 2019).

iklim degisikligi; sel, kuraklik, sicak hava dalgalari ve orman yanginlari
gibi afetlerin sikhgini sdrdurilebilir kalkinma hedeflerini dogrudan
tehdit eden baslica kiresel risklerden biri olarak degerlendiriimektedir.
Bu durum, afet yonetimi ile iklim degisikligine uyum politikalari
arasindaki etkilesimi daha belirgin hale getirmekte ve her iki alanin
bitinlesik bicimde ele alinmasini gerekli kilmaktadir. iklim duyarli afet
risk yonetimi yaklasimlari can ve mal kayiplarinin azaltiimasinin yani
sira, ekonomik ve toplumsal sistemlerin uzun vadeli dayaniklihginin
guglendiriimesine katki saglamaktadir. Dolayisiyla iklim politikalari ile
afet yonetimi stratejilerinin buttnlestiriimesi, artan iklim kaynakl riskler
karsisinda surdurulebilir ve direngli toplumlarin insasi agisindan temel
bir gereklilik olarak 6ne cikmaktadir (IPCC, 2022). Sekil 1 iklim
degisikligi, afet riski ve kalkinma arasindaki karsilikl iliskiyi bitlincul bir
cercevede gostermektedir.
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_ Sekil 1. Surdurdlebilir Kalkinma, iklim Degisikligi ve Afet Riski
lligkisi

Afet

KALKINMA

iKLIM
Dogal Alet
degiskenlik risk yonetimi

Antropojen iklim | AFET RISKI
degisikligi |

iklim degisikligine
uyum

Sera gaz1 salimlar

Kaynak: Tiarkes, 2017.

Sekil 1 sera gazi salimlarinin iklim sistemini etkileyerek afet riskini
artirdigini, buna Kkarsilik iklim uyumu ve afet risk yonetimiyle
bltinlesmis surdirilebilir kalkinma politikalarinin bu riskleri azaltmada
kritik rol oynadigini goéstermektedir. Bu buttncil ¢ergeve, afet riskinin
ikim degisikligi ve kalkinma politikalarindan bagimsiz ele
alinamayacagini aksine bu alanlar arasinda gugli ve karsilikh bir
etkilesim bulundugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla afet risklerinin
etkin bicimde yonetilebilmesi, iklim degisikligiyle micadeleye yonelik
uluslararasi politika cergevelerinin tarihsel gelisiminin anlagiimasini
gerekli kilmaktadir.

Bu cercevede iklim degisikligiyle mucadeleye yonelik uluslararasi
politikalar cevresel sorunlarin kuresel dlgekte ele alinmaya baslandigi
20. yuzyilhin ikinci yarisinda sekillenmeye baslamistir. 1972 yilinda
diizenlenen Birlesmis Milletler insan Cevresi Konferansi cevre
sorunlarinin uluslararasi gundeme tasinmasi agisindan Onemli bir
donum noktasi olmus ve gevresel bozulmanin ekonomik kalkinma ile
iliskisi ilk kez kuresel dizeyde tartigiimistir. Bu sureg, cevresel
sorunlarin sinir agan niteliginin kabul edilmesi ve uluslararasi is birligi
gereksiniminin ortaya konulmasi agisindan iklim politikalarinin temelini
olusturmustur (UN, 1972).

1992 yilinda Rio de Janeiro’da gergeklestirilen Birlesmis Milletler Cevre
ve Kalkinma Konferansi’nda iklim degisikligiyle micadeleye yonelik ilk
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gerceve belge olan Birlesmis Milletler iklim Degisikligi Cergeve
Sozlesmesi (UNFCCC) kabul edilmistir (UN, 1992).

Taraflar Konferansi (Conference of the Parties-COP) taraf tlkelerin
iklim degisikligiyle mucadeleye yonelik politikalari mizakere ettigi ve
kiresel iklim yonetisiminin gekillendirildigi temel karar alma
platformudur. 1995 yilindan bu yana dizenli olarak gergeklestirilen
COP toplantilan sera gazi emisyonlarinin azaltiimasi, iklim
degisikligine uyumun guglendiriimesi, iklim finansmani ve teknoloji
transferi gibi konularda uluslararasi ig birligini gelistirmeyi
amaglamaktadir (UNFCCC, 2023).

1997 yihinda kabul edilen Kyoto Protokolld iklim degisikligiyle
mucadelede uluslararasi duzeyde atilan ilk baglayici adimlardan biri
olarak sanayilesmis Ulkelerin sera gazi emisyonlarini azaltmaya
yonelik somut yikimltlikler Gstlenmesini saglamistir.

2000’li yillarda iklim degisikliginin etkilerinin daha belirgin hale gelmesi
iklim politikalarinda uyum, dayanikliik ve surddrulebilir kalkinma
kavramlarinin 6n plana ¢ikmasini saglamistir. Bu cergcevede 2015
yilinda kabul edilen Paris iklim Anlasmasi tim (ilkelerin katilimini esas
alan yapisiyla énceki anlagsmalardan ayriimakta ve kuresel ortalama
sicaklik artisinin sanayi 6ncesi ddéneme kiyasla 2°C’nin oldukga altinda
tutulmasini hedeflemektedir. Paris Anlasmasi iklim dedisikligiyle
micadelede evrensel katilimi esas alan yapisiyla kiresel is birligi
acisindan énemli bir donim noktasi olarak degerlendiriimektedir. Bu
sureg, iklim degisikligine uyumun guclendiriimesi, sera gazi
emisyonlarinin azaltiimasi ve yenilenebilir enerji basta olmak Uzere
surdurdlebilir ¢6zim yollarinin gelistiriimesini hedefleyen kapsamli
stratejilerin diinya genelinde hayata geciriimesini zorunlu kilmigtir
(UNFCCC, 1998; UN, 2015b).

Birlesmis Milletler tarafindan 2015 yilinda kabul edilen Surdurulebilir
Kalkinma Amaglann (SKA) cevresel, ekonomik ve toplumsal
kalkinmanin esgidum icinde ilerlemesini hedefleyen kiresel bir politika
cercevesi sunmaktadir. Bu amaclar arasinda yer alan iklim Eylemi;
iklim degisikligi ve etkileriyle micadele edilmesini, iklimle iligkili risklerin
azaltiimasini ve Ulkelerin uyum kapasitelerinin guglendirilmesini temel
hedefler olarak belirlemektedir. SKA 13 iklim degisikliginin kalkinma
Uzerindeki olumsuz etkilerini sinirlamayi amaglarken, ayni zamanda
afet risklerinin azaltiimasi ve dayanikhhgin artirlmasi agisindan da
kritik bir rol Ustlenmektedir (UN, 2015a).

Sendai Afet Risklerinin Azaltilmasi Cercevesi (2015-2030) SKA 13 ile
uyumlu bigimde iklim degisikliginin afet riskleri tGzerindeki etkilerine
dikkat cekmekte ve iklim duyarli afet risk ydnetimi politikalarinin
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gelistiriimesini tegvik etmektedir. Sendai Cergevesi, iklim eylemini afet
yénetiminin ayrilmaz bir bileseni olarak ele almakta; risk bilgisine dayali
karar alma sireglerinin, surdurllebilir kalkinma hedeflerinin
gerceklestirimesinde merkezi bir rol oynadigini vurgulamaktadir
(UNDRR, 2015).

Tablo 1 iklim degisikligi ve surduralebilirlik alaninda afet yonetimini
dogrudan etkileyen baslica kiresel politika gelismelerini tarihsel bir
perspektifle 6zetlemektedir.

Tablo 1. iklim Degisikligi ve Siirdiiriilebilirlik Alaninda Tarihsel
Gelismeler

Yil Geligsme Onemi Sarduralebilirlik ve
Afet Yonetimi
Agisindan Onemi
1972 | Stockholm BM | Cevre sorunlan ilk | Cevre—kalkinma
insan Cevresi | kez kiiresel olgekte | iligkisi ve
Konferansi ele alinmistir. sirduardlebilirlik
tartismalarinin
temeli atilmistir.
1987 | Brundtland Sardurulebilir Uzun vadeli risk
Raporu kalkinma  kavrami | yonetimi ve
tanimlanmigtir. dayanikhlik
yaklasimi
guclendirilmistir.
1988 | IPCC’nin iklim degisikligi | Iklim duyarli afet risk
kurulmasi konusunda bilimsel | yonetimi
degerlendirme stratejilerinin
surecinin geligtiriimesi
baslatiimasi
1992 | Rio Zirvesi — | Iklim degisikligi icin | iklim risklerinin
UNFCCC uluslararasi gerceve | kiresel afet riski
s6zlesmesi kabul | olarak taninmasi
edilmigtir.
1997 | Kyoto Baglayici sera gazi | iklim  degisikliginin
Protokolu azaltim hedefleri | bnlenmesi  yoluyla
belirlenmigtir. afet risklerinin
azaltiimasi
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2015 | Paris  Iklim | Kiresel sicaklik | iklim uyumu ve afet
Anlagmasi artisinda 1,5°C | risk azaltiminin
hedefinin kabul | surddrilebilir
edilmesi kalkinma ile
entegrasyonu
2015 | Surdurulebilir | Surduralebilir iklim eyleminin (SKA
Kalkinma kalkinma icin | 13) kuresel kalkinma
Amaglari kiresel  bir  yol | hedeflerine
(SKA) haritasi entegrasyonu
2021 | COP26 - 1,5°C hedefinin | Iklim kaynakli
Glasgow guclendirilmesi, afetlere karsi
kdmar kullaniminin | dayaniklilik ve uyum
azaltiimasi vurgusu
2022 | COP27 — | Kaylp ve Zarar | Afetlerden etkilenen
Sarm EI-Seyh | (Loss and Damage) | kirilgan ulkelerin
Fonu desteklenmesi
kararlastiriimigtir.
2023 | COP28 — | Kiresel Durum | Iklim eyleminin
Dubai Degerlendirmesi yetersizliginin  afet
(Global Stocktake) | risklerini artirdigi
tamamlanmistir. vurgulanmigtir.
2024 | COP29 —Bakii | iklim finansmani ve | Afet risk azaltimi igin
uyum  hedeflerinin | finansal
guclendirilmesi surdurdlebilirligin
onemi

(Kaynak: Bu tabloda yer alan bilgiler, IPCC (2022), UNFCCC (1998; 2023) ve
United Nations (1987; 2015) tarafindan yayimlanan resmi belgeler esas
alinarak yazar tarafindan derlenmistir.)

Birlesmis Milletler iklim Degisikligi Cerceve Soézlesmesinin temel
ilkeleri cercevesinde iklim degisikliginin afet riskini belirleyen temel
unsurlardan biri olarak degerlendiriimesi afet risklerinin birbirini
tamamlayan hikumetler arasi politika siregleri icinde uyumlu ve
batincul bir yaklasimla ele alinmasina olanak tanimaktadir. Bu
dogrultuda iklim degisikligiyle mucadeleye ve uyuma yonelik
politikalarin ~ afet risklerini azaltmayr hedefleyen stratejilerle
bltlnlestiriimesi, strdurilebilir kalkinma hedeflerine ulasilabilmesi
agisindan kaginilmaz bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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1. Yapay Zeka ve Siirdiiriilebilirlik iligkisi

Kiresel politika cercevelerinin sahada etkili sonuclar Uretebilmesi
yalnizca normatif hedeflerin belirlenmesiyle degil, risklerin zamaninda
tespit edilmesi, kaynaklarin rasyonel bigcimde onceliklendiriimesi ve
karar alma sureclerinin guglendiriimesiyle mumkin olmaktadir. Bu
gereksinimler afet yonetimi ve surdirdlebilirlik baglaminda karar alma
sureglerinin insan sezgisine dayali yaklasimlarin étesine gegmesini ve
artan veri hacmi ile belirsizlik diizeyinin sistematik bigimde islenmesini
zorunlu kilmaktadir. Bu noktada yapay zekd (YZ) bilgisayar
sistemlerinin ve makinelerin, normalde insan zekasi gerektiren
6grenme, akil yaritme, problem ¢ézme, algilama ve karar verme gibi
bilissel sirecleri taklit edebilme ve bu suregleri gelistirebilme yetenegi
olarak  tanimlanmaktadir. Yapay zek& yalnizca Onceden
programlanmis talimatlari yerine getiren sistemlerden ziyade,
deneyimden dgrenebilen, yeni durumlara uyum saglayabilen ve veriye
dayal cikarimlar Uretebilen algoritmalar bitininl ifade etmektedir
(Russell ve Norvig, 1995). Yapay zekd arastirmalari makine
6grenmesi, derin 6grenme, dogal dil isleme ve bilgisayarla gérme gibi
alt alanlar araciligiyla, karmasik problemlerin ¢ézliiminde insan biligsel
kapasitesini desteklemeyi veya belirli gérevlerde insan performansini
asmay! hedeflemektedir. Bu yonlyle yapay zek& teknik bir arag
olmanin Otesinde, karar alma slreclerini dénistiren ve toplumsal,
ekonomik ve cevresel sistemler Uzerinde yapisal etkiler yaratma
potansiyeline sahip disiplinlerarasi bir c¢alisma alani olarak
degerlendiriimektedir (Duan vd., 2019).

Surdurtlebilirlik ise 1987 yilinda Brundtland Komisyonu tarafindan
“gelecek kugaklarin kendi gereksinimlerini karsilama olanaklarini
tehlikeye atmaksizin, bugliniin gereksinimlerini karsilayan kalkinma”
seklinde tanimlanmasiyla akademik ve politik alanda yayginlik
kazanmistir (WCED, 1987). Bu ¢ercevede c¢evre, ekonomi ve toplum
surdurulebilirligin saglanmasina birlikte katki sunan, birbiriyle iligkili G¢
temel boyut olarak ele alinmaktadir (Davidson, 2010; McKenzie, 2004)

Cevresel surdurulebilirlik, “ekosistemlerin  saghgini  tehlikeye
atmaksizin, mevcut ve gelecek kusaklarin kaynak ve hizmet
gereksinimlerinin  karsilanmasi” olarak tanimlanmaktadir (Morelli,
2011). Cevresel surdurulebilirlik baglaminda yapay zekaya iligkin
literatirin genel gorinimU Sekil 2’de gosterilmistir. Biyogesitlilik su,
enerji ve ulasim basta olmak Uzere birgok farkh alani kapsamakta olup,
bu alanlara ek olarak pek cok disiplinin de surekli bir gelisim sureci
icinde oldugu ifade edilmektedir (Nishant vd., 2020).
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Sekil 2. Cevresel Surdurilebilirlik ve Yapay Zeka

Yapay Zeka
I

Cevresel
Sarduarulebilirlik

Biyocesitlilik Ulasim Enerji Su

Kaynak: Nishant vd., 2020

Yapay zeka cgevresel surdurilebilirligin saglanmasinda biyogesitlilik,
ulasim, enerji ve su gibi temel sektdrlerde veri temelli ve bitincll
¢ozuimler sunarak giderek daha belirleyici bir rol Ustlenmektedir.
Biyogesitlilik alaninda yapay zeka ekosistem dinamiklerinin izlenmesi,
turlerin korunmasi ve habitat kayiplarinin éngériilmesi yoluyla dogal
sistemlerin  sUrekliligini desteklerken; ulasim sektoriinde trafik
yogunlugunun azaltiimasi, yakit tlketiminin disirilmesi ve
emisyonlarin sinirlandiriimasina katki saglayarak cevresel etkilerin
minimize edilmesine olanak tanimaktadir. Enerji alaninda yapay zeka
uygulamalari enerji Gretim ve tiketim sireglerinin optimize edilmesi,
yenilenebilir enerji kaynaklarinin entegrasyonunun artiriimasi ve eneriji
verimliliginin gtclendirilmesi yoluyla surdirtlebilir enerji sistemlerinin
geligtiriimesine hizmet etmektedir. Su kaynaklari yonetiminde ise
yapay zeka su arzi ve talebinin dengelenmesi, kirlilik risklerinin erken
tespiti ve suyun etkin kullaniminin saglanmasi gibi iglevlerle
ekosistemlerin  korunmasina ve kaynaklarin  uzun vadeli
surduarulebilirligine katki sunmaktadir. Bu cercevede yapay zeka
cevresel surdurilebilirlik hedeflerine ulasiimasinda farkli sektérler
arasinda entegrasyonu guclendiren stratejik bir ara¢ olarak
deg@erlendiriimektedir. Bununla birlikte, surddralebilirlik yalnizca
ekosistemlerin korunmasiyla sinirli kalmamakta, toplumsal refah ve
esitsizliklerin azaltilmasi boyutunu da kapsamaktadir.

Toplumsal surdurdlebilirlik; sosyal adaletin  saglanmasi, yasam
kalitesinin artirlmasi ve toplumsal esitsizliklerin azaltiimasi yoluyla
toplumlarin uzun vadeli refahini givence altina almayr amagclayan
temel bir surdarilebilirlik boyutunu ifade etmektedir. Bu baglamda
yapay zekd toplumsal surddrulebilirligin  guglendiriimesinde
dénustiirticti bir teknoloji olarak 6éne ¢ikmaktadir. Ozellikle saglik,
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egditim, istihdam, sosyal hizmetler ve afet yonetimi gibi alanlarda yapay
zekd temelli uygulamalar kamu hizmetlerinin erisilebilirligini ve
etkinligini artirarak toplumsal kapsayiciigin desteklenmesine katki
saglamaktadir (OECD, 2019). Toplumsal surdartlebilirligi destekleyen
bu doénlsim ayni zamanda ekonomik yapilarin daha verimli ve
kapsayici bicimde islemesini de gerektirmektedir.

Ekonomik surduarulebilirlik ise tretim ve tiketim faaliyetlerinin uzun
vadede ekonomik istikrari, verimlilii ve kapsayici buyumeyi
destekleyecek bicimde surdurilmesini hedefleyen bir kalkinma
anlayisini ifade etmektedir. Bu baglamda yapay zeka Uretim
sureclerinin optimizasyonu, kaynak kullaniminin etkinlestiriimesi ve
yenilikgi i modellerinin  geligtiriimesi  yoluyla  ekonomik
surdurdlebilirligin guglendiriimesinde doénustirica bir teknoloji olarak
one c¢cikmaktadir (WEF, 2018).

Yapay zek& karmasik sistemlerden elde edilen blytk o6lcekli verileri
analiz etme, orintlleri ortaya cikarma ve karar alma sureglerini
destekleme kapasitesi sayesinde sirdurulebilirligin  G¢ boyutunu
birbirine baglayan bir kolaylastirici rol Gstlenmektedir. Cevresel boyutta
dogal kaynaklarin izlenmesi, ekosistem dinamiklerinin modellenmesi
ve ¢evresel risklerin 6ngorilmesi yoluyla daha etkin koruma ve yonetim
stratejilerinin geligtiriimesine katki saglamaktadir. Ekonomik boyuttada
kaynak verimliligini artiran, israfi azaltan ve uzun vadeli deger
yaratimini  destekleyen karar destek mekanizmalari sunarak
surdirdlebilir kalkinma hedefleriyle uyumlu Gretim ve tlketim
modellerini tesvik etmektedir. Toplumsal boyutta ise, yapay zekanin
yobnetisim sireclerine entegrasyonu, daha seffaf, katilimci ve kapsayici
karar alma yapilarinin olusmasina zemin hazirlamakta; ayni zamanda
insan davraniglarinin  surdurdlebilirlik  hedefleri  dogrultusunda
yonlendiriimesine olanak tanimaktadir. Bu baglamda yapay zeka
surdarulebilirligin Gg boyutunu ikame eden bir unsur degil, bu boyutlar
arasindaki etkilesimi guclendiren ve butincidl sdurdurdlebilirlik
yaklasimlarinin hayata geciriimesini destekleyen stratejik bir arag
olarak degerlendiriimektedir.

2. Afet Yonetiminde iletisim

Dogal afetler diunyanin farkli bdlgelerinde meydana gelebilen ve
etkilenen toplumlar ile dogal ve yapili ¢gevre Uzerinde ciddi sosyal,
ekonomik ve gevresel yikimlara neden olabilen olaylardir. Bireyler ve
kurumlar egitim suregleri, yatirrm kararlari ya da altyapi projeleri gibi
bircok alanda belirli 5ngoruler dogrultusunda planlama yapabilmelerine
karsin, afetlerin ne zaman ve hangi dlgekte gergeklesecegini kesin
olarak tahmin etmek ¢odu zaman mumkun degildir. Bu dngorulemezlik
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afetlere ydnelik planlama ve hazirlik sireclerini diger planlama ttrlerine
kiyasla daha karmasik ve belirsiz hale getirmektedir Bu baglamda,
afetlere kargi hazirlik dizeyinin artirimasi ve afet sonrasi hizl
toparlanma  kapasitesinin  gelistiriimesi, toplumsal direngliligin
glglendiriimesi agisindan temel bir gereklilik olarak 6éne ¢ikmaktadir.
Bu nedenle afetlerden hizli bir sekilde kurtulma becerisi ve hazirlikli
olma durumu ¢ok énemlidir (Jaques, 2009). Bircok Ulke ve kurulus
doga veya insan kaynakl fark etmeksizin bir afet yasandiginda
uygulanacak bir tir acil durum ydnetim planina sahiptir. Afet
yonetiminde iletisim olduk¢a &énemlidir ve planlama basarilh bir
iletisimin kalbinde yer almaktadir. Cunku afet sonrasinda yetkililer, tibbi
bakima, gidaya ve barinaga ihtiya¢ duyan, zor durumda olan insanlara
mesaj iletme gabalarinda zorluklarla karsi karsiya geleceklerdir (Pitt ve
Treen, 2016).

Standart bir afet planlama protokoll bir afete hizli bir sekilde midahale
etmek ve Ust dlizey ydnetimi veya hikimet yetkililerini durum hakkinda
bilgilendirmek icin alinmasi gereken eylemlerden meydana
gelmektedir. Bu protokol ayni zamanda, kamuoyuyla iletisimi ylrttecek
kisilerin belirlenmesini ve bilgilendiriimesini, medya ve diger kurumlara
yonelik aciklamalarin hazirlanmasini ve yayimlanmasini bununla
birlikte  yayin  kuruluglaniyla  koordinasyonun  saglanmasini
kapsamaktadir. TUim bunlarin yani sira, gerekli bilgilerin ve
operasyonel talimatlarin ilgili taraflara iletiimesi ve acil durum strecinde
aniden gelisen ve degisen kosullara surekli uyum saglanabilmesi icin
gerekli dizenlemelerin yapilmasi da planin igerisindedir (Kirvan, 2023).

Afet yonetiminde planlamanin basarisi sadece alinan kararlarin
dogruluguna degil ayni zamanda bu kararlarin hedef kitlelere
zamaninda, anlasilir ve given verici bir sekilde aktariimasina da
baglidir. Bu noktada pazarlama klasik teorik tanimlarin 6tesine gegerek
risk iletisimi, kamuoyu bilgilendirme ve paydas davranislarini
yonlendirme vyoluyla afet planlarinin sahada uygulanabilirligini
guclendiren stratejik bir ara¢ olarak 6ne c¢ikmaktadir. Dolayisiyla
pazarlama odakli iletisim yaklasimlarinin afet yénetimi stregleri ile
butlinlesik olmasi belirsizliklerin azaltilmasi ve mudahale kapasitesinin
artinimasi bakimindan 6nemli bir role sahiptir. Bu noktada afet
yonetiminde iletisimin yalnizca bilgi aktarimiyla sinirli  olmadigi
gorilmektedir. iletisim siireci ayni zamanda algi yonetimi, gliven ingasi
ve davranis yonlendirme boyutlarini da icermektedir. Bu ozellikler,
pazarlama yaklagimlarinin afet yonetimi literatirinde neden giderek
daha fazla 6nem kazandigini agiklamaktadir.
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3. Afet Yonetiminde Pazarlamanin Stratejik Rolu ve
Sardurulebilirlik Boyutu
Afet planlamasi ve stratejik yonetim alanlarinin ortak bir sekilde
sundugu bulgular afetlere yonelik planlarin basarisizhiginin ¢ogu
zaman teknik yetersizliklerden kaynaklanmadigini ifade etmektedir.
Aksine bu planlarin sahipleniimemesi, anlasilamamasi ve etkin
bicimde uygulanamamasindan kaynaklandidini  gdstermektedir.
Gercek hayattaki afet tecrdbeleri planlarin  uygulanmasinda
karsilasilan temel sorunlari, paydas katiiminin sinirli olmasi, planlarin
ortik veya izole bicimde gelistiriimesi ve planlama slrecinin topluluk
geneline yayllmamasi gibi bazi unsurlarla iliskilendirmektedir
(Bonoma, 1984; Robert, 1991).

Afet risklerinin azaltimasi ve toplumsal dayanikhihdin artiriimasi
surdardlebilir ~ kalkinmanin  cevresel, ekonomik ve toplumsal
boyutlarinin tamamiyla dogrudan baglantiidir. Bu nedenle pazarlama
temelli iletisim yaklasimlari hem kisa vadeli kriz mtidahalelerini hem de
uzun vadeli davranis degisikliklerini ve risk farkindaligini destekleyerek
surdurdlebilir kalkinma hedefleriyle uyumlu bir afet ydnetimi anlayisinin
gelismesini saglamaktadir. Japonya ve Sili gibi Ulkelerde erken
yaslardan itibaren afet farkindaliginin artiriimasina iliskin uygulamalar
pazarlamanin sosyal boyutunun suirdirilebilir kalkinma baglaminda
nasil donustirici bir rol Ustlenebilecegini de gostermektedir
(Bonnefoy ve Romero, 2014; Greenblatt, 2011).

Diger yandan, afet planlarinin cazip, anlasilir ve etkilesimli bir sekilde
sunulmamasi bu planlarin uygulama 6nceligini zayiflatir ve bdylece
surdurdlebilir kalkinma hedefleriyle celisen sonuglar
dogurabilmektedir. Afet sonrasinda yasanan iletisim sorunlari ve bilgi
paylasimindaki gecikmeler hem mudahale slrecinin etkinligini
azaltmakla hem de ekonomik kayiplarin artmasina, toplumsal glivenin
zedelenmesine ve uzun vadeli kalkinma sUreglerinin aksamasina yol
acmaktadir (Pitt ve Treen, 2016). Bu nedenle afet planlamasinin,
teknik bir dokimantasyon surecinin 6tesinde, surekli iletisim, katilim ve
ogrenmeye dayall stratejik bir pazarlama sureci olarak ele alinmasi
gerekmektedir. Bu sayede afetlere karsi direngli ve surdurllebilir
toplumlarin insasi mamkun olacaktir.

Afet yonetiminde pazarlamanin surdirulebilirlik boyutu, 6zellikle sosyal
pazarlama stratejileri araciigiyla somutlagmaktadir.  Sosyal
pazarlama; bireylerin toplumsal fayda dogrultusunda davranis
degisikligi gelistirmesini amaclayan bir yaklasim olarak afet risk
azaltimi sireglerinde etkili bir arag olarak kullaniimaktadir (Andreasen,
2012). Bu kapsamda gelistirilen iletisim kampanyalari enerji ve su
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tasarrufu, cevre dostu tuketim aligkanlklari ve afetlere hazirlik
davraniglari gibi sUrdarulebilir uygulamalarin benimsenmesine katki
saglamaktadir. Boylece pazarlama faaliyetleri afet risklerini artiran
cevresel ve sosyal faktorlerin azaltiimasina dolayli yoldan destek
sunmaktadir.

Sarduralebilirlik perspektifinden bakildiginda ise afet ydnetiminde
pazarlama yalnizca bilgi aktarimiyla sinirli kalmamakta ayni zamanda
paydaslar arasinda is birligini tesvik eden bir ydnetisim araci iglevi de
gbrmektedir. Kamu kurumlari, sivil toplum kuruluslar ve 6zel sektor
arasinda geligtirilen uzun vadeli pazarlama ve iletisim stratejileri
surdurdlebilir kalkinma hedefleri dogrultusunda toplumsal biling
dizeyinin artinimasina katki saglamaktadir (UNDRR, 2015). Bu
ybnlyle pazarlama, afet yonetiminde surdlrilebilirligin - sosyal
boyutunu glglendiren tamamlayici bir unsur olarak
degerlendiriimektedir.

4. Siirdiiriilebilir Kalkinma igin Afet Yodnetiminde Yapay

Zeka ve Pazarlamanin Butinlesik Yaklagimi

Bu boélimde s6z konusu unsurlarin nasil batlnlesik bir yapi
olusturdugu ve birlikte nasil surdirilebilir kalkinma hedeflerine katki
sundugu tartisiilmaktadir. Bu amagla gelistirilen bltlinlesik cerceve afet
yonetiminde teknoloji temelli risk analitigi ile davranis odakh iletisim
stratejilerinin  kesisim noktasini ortaya koymaktadir. Sekil 3 bu
etkilesimi kavramsal diizeyde 6zetlemektedir.
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Sekil 3. Surdurulebilir Kalkinma Perspektifinde Afet Yonetiminde
Yapay Zeka, Pazarlama ve lletigsimin Butlinlesik Yapisi

SURDURULEBILIR
" KALKINMA

o Erken Uyan Sistemleri o Cevresel + Risk lletisimi
* Bilyiik Veri Analitigi ‘. + Toplumsal * Sosyal Pazarlama
o Risk Tahmini + Farkindalik Kampanyalan

\ * Ekonomik
o Karar Destek Sistemleri / K/ L « Davranig Degisimi

s
Verive Ongoru Bilgi ve Davranig
v .

YAPAY ZEKA | PAZARLAMA & LETiSiM

AFET YONETIMI SURECLERI

® Risk Azaltma
o |yilestirme

* Hazirlik * Miidahale

Kaynak: Yazar tarafindan olusturuldu.

Afet risklerinin artisi surdirilebilir kalkinmanin sadece c¢evresel
yonuni degil ekonomik sureklilik, sosyal refah ve yonetisim boyutlarini
da dogrudan etkileyen ¢ok katmanl bir kirilganlik alani yaratmaktadir.
Bu nedenle afet risk yénetimi strdurulebilir kalkinmanin ayriimaz bir
parcasi olarak ele alinmaktadir. Riskin anlasiimasi, yonetisimin
guglendiriimesi, dayanikliiga yatirrm ve etkin hazirlik/midahale gibi
oncelikler kiresel cercevelerde acikga 6ne ¢ikarilmaktadir. Sendai Afet
Risklerinin Azaltilmasi Cercevesi bu dénusumu “riskin azaltiimasi ve
dayaniklihdin gliclendirimesi” hedefiyle sistematik bir politika alanina
tasirken surdurilebilir kalkinma gindeminde afet risk azaltiminin
surdarulebilirlik icin temel bir kosul oldugu 6zellikle vurgulanmaktadir
(UNDRR, 2015).

Bu butlnlesik yaklasimin operasyonel omurgasini giderek daha fazla
yapay zeka tabanl erken uyari, izleme ve karar destek kapasitesi
olusturmaktadir. Yapay zekd bu alanda uydu goérantuleri, sensor
verileri ve sosyal medya akislari gibi buyuk olgekli ve hizli giincellenen
verileri isleyerek erken uyar sistemlerinin etkinligini artirabilmektedir.
Bununla birlikte, etki analizi ve kaynak dnceliklendirme gibi kararlari da
daha zamaninda ve hedefli hale getirebilmektedir. Erken uyar
sistemlerinde yapay zeka&nin rolline iligkin guncel calismalar, risk
bilgisinin “zamaninda ve eyleme déndigtiriilebilir’ Gretiimesinin ¢ok
onemli oldugunu ve iklim kaynakl karmasik risklerin erken uyarisinda
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ise entegre yapay zekd modellemesinin potansiyelini vurgulamaktadir
(Tiggeloven vd., 2025).

Sardurulebilir sonug Greten afet yonetimi sadece daha iyi tahmin olarak
anlagiilmamalidir. Bu tahminlerin dogru bicimde iletiimesi, anlasiimasi
ve davranisa donidsmesi olduk¢ca 6nemlidir. Burada pazarlama
Ozellikle sosyal pazarlama afet yonetiminin stratejik bir bileseni haline
gelmektedir. Clnkl hedef kitlelerin siniflandiriimasi, engellerin ve
kolaylastiricilarin  belirlenmesi, “davranis degisimi’ odakli mesaj
kurgusu ve pazarlama karmasiyla (4P) midahalelerin tasarlanmasi
risk iletisiminin etkinligini artirmaktadir. Afete hazirlikta sosyal
pazarlama yaklasimini temel alan uygulamali cergeveler iletisim
mesajlarinin  davranigsa hazir hedef gruplara yogunlasmasini ve
surecin planli bir iletisimle yurutilmesini vurgular. Ayni zamanda
sosyal pazarlamanin tanimi ve temel ilkeleri sosyal refahi destekleyen
davraniglarin hayata gecirilmesini kolaylastiracak programlarin
tasarlanmasina dikkat cekmektedir (Lu, 2017).

Bu kesisimde yapay zeka pazarlama ve iletisim sureclerini daha akilli,
esnek ve veriye dayall hale getirerek, surdlrilebilir kalkinma
hedeflerine katki saglayabilecek bir dénlsim potansiyeline sahiptir.
Ornegin duygu analizi ve yanlis bilgi tespiti ile sosyal medya tizerinden
algi ve endise haritalari ¢ikarilabilir. Kisisellestiriimis uyarilarla farkl
hassas gruplara uygun mesajlar uretilebilir. Bagis kampanyalari ve
kaynak yonlendirmede glveni artiracak seffaf  raporlama
mekanizmalari kurulabilir. Ayrica, afet risk yonetiminde yapay zeka
uygulamalarinin yayginlagsmasi agiklanabilirlik ve given boyutunu da
onemli bir konuma tasimistir. Bu alandaki calismalar aciklanabilir
yapay zekd (XAl — Explainable Al) ihtiyacinin 6zellikle karar verme
sureglerinde 6ne ¢iktigina dikkat cekmektedir (Ghaffarian vd., 2023).
Bu butlnlesik cergeve surdurulebilirlik agisindan “yapay zekanin afet
dayaniklihdini artiran faydalari” ve “veri yénetisimi, mahremiyet, adalet
ve hesap verebilirlik gibi toplumsal riskler” olarak iki yonlU bir denge
gerektirmektedir. Politika dizeyinde yapay zeka uygulamalarinin insan
degerleri, guvenlik, hesap verebilirlik ve etik ilkelerle uyumlu bir sekilde
tasarlanmasi gerektigi vurgulanirken surdurdlebilirlik alaninda yapay
zekanin ‘kiresel sorunlara ¢bziim liretme” potansiyeli de guglu bir
sekilde vurgulanmaktadir (OECD, 2019). Dolayisiyla surdurilebilir
kalkinma odakli afet yonetiminde en yuksek etki; yapay zeka ile
guclendirilmis risk analitiginin sosyal pazarlama ve paydas iletisimi
yoluyla davranis degisimine donusmesi ve tum sirecin geffaf ve ayni
zamanda etik yonetisimle desteklenmesiyle elde edilecektir.
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Surdurdlebilir kalkinma hedeflerine ulagilabilmesi afet yonetiminin
yalnizca midahale ve iyilestirme asamalariyla sinirli kalmayip, risk
azaltma ve hazirlik sureclerini de kapsayan butuncul bir yaklagimla ele
alinmasini gerektirmektedir. Bu baglamda, yapay zekd& temelli
teknolojiler afet risklerinin 6ngdérilmesi, erken uyari sistemlerinin
geligtiriimesi ve karar alma sireclerinin desteklenmesi yoluyla afet
yénetiminin etkinligini artirmaktadir. Pazarlama ve 0zellikle sosyal
pazarlama yaklagimlari ise bireylerin ve toplumlarin risk algisini
sekillendirmede farkindalik dizeyini yukseltmede ve surdarulebilir
davranis dedisimini tesvik etmede stratejik bir igslev Ustlenmektedir.
Yapay zekanin sundugu veri temelli ve ©6ngdrici kapasitenin
pazarlamanin iletisim glclu ve toplumsal etki potansiyeliyle butlinlesik
bicimde kullaniimasi afet yonetiminde yalnizca kisa vadeli kayiplarin
azaltiimasina degil, uzun vadede toplumsal direncliligin ve
surduardlebilir kalkinmanin guglendiriimesine katki saglamaktadir. Bu
nedenle, disiplinlerarasi is birligine dayanan, teknoloji ile insan odakli
yaklagimlari bir araya getiren buatinlesik modellerin gelistiriimesi
gelecegin afet ydnetimi politikalari agisindan temel bir gereklilik olarak
degerlendirilmektedir.
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Sirketler masterilerinin - memnuniyetini saglamak ve sadakatlerini
kazanmak icin surekli degisen tuketici istek ve ihtiyaclarini dogru bir
sekilde analiz ederek bu beklentilere uygun c¢ozumler geligtirme
konusunda birbirleriyle rekabet etmektedir. Kiresellesmenin bir
sonucu olarak piyasada benzer Urlnlerin artmasi, sirketlerin zorlu
rekabet kosullarinda varliklarini sirdirebilmeleri, farklilagmalari, tercih
edilmeleri ve sirdurdlebilir basari elde etmeleri icin surekli yeni
yontemler arayisina girmelerine neden olmustur. Sirketler bir Grtinle
kargilastiklarinda  tlketicilerin ~ zihninden  gegen  distnceleri
anlayabildikleri takdirde, onlari satin alma kararina ydénlendirmeleri
daha kolay olacaktir. iste néropazarlama tam bu noktada devreye
girmektedir.

Geleneksel pazarlama ydntemleri tiketici davraniglarini yorumlama ve
tahmin etmede yetersiz kalmaktadir. Bu yetersizlik sirketlerin
tuketicilerin satin alma aligkanlklarini daha iyi anlamak ve bu
davraniglarin ardinda yatan nedenleri daha dogru bir bicimde analiz
edebilmek i¢in teknolojinin sundugu imkanlardan faydalanmasini
zorunlu kilmaktadir (Canoglu ve Yalgin, 2021: 1). Tiketicinin tercih
mekanizmalarini etkileyen faktérleri anlamada ve bu anlami yeniden
insa etmede Kkilit rol oynayan néropazarlama son yillarda oldukca
populer hale gelmistir. Pazarlamanin bu yeni alani nérobilimsel
yontemler araciliiyla tlketicilerin trin tasarimi, ambalaj, fiyatlandirma
ve reklam stratejileri gibi pazarlama unsurlarina verdikleri tepkileri
analiz etmeyi ve bu tepkilerin altinda yatan dinamikleri ortaya
cikarmayi amaclamaktadir. Beyindeki farkli bolgelerde meydana gelen
aktivitelerin olgulmesi, yalnizca tuketicilerin belirli bir Grini neden
tercih ettigini aciklamakla kalmamakta; ayni zamanda bu karar verme
surecinde hangi beyin bolgelerinin etkin rol oynadigini da
gOstermektedir (Ural, 2008: 426-428; Sarigiannidou ve Vlachakis,
2017: 479-480). Bu dogrultuda, bireylerin satin alma kararlarinin
yalnizca mantiksal degerlendirmelere degil, ayni zamanda duygusal ve
bilingdisi sureclere de dayandigi gérulmektedir. Geleneksel pazarlama
tekniklerinin bu derinlikteki psikolojik etmenleri yeterince yansitamadigi
durumlarda, noropazarlama devreye girerek tlketici davraniglarini
daha kapsamli bicimde analiz etme imkani sunmaktadir. Beyin temelli
bu yaklagimlar tiketici zihnindeki bilingalti tepkileri ortaya ¢ikararak
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pazarlama faaliyetlerine yeni ve bdtinciul bir  perspektif
kazandirmaktadir. Boylece sirketler, yalnizca gorunur tepkileri degil,
ayni zamanda karar alma surecinde etkili olan i¢sel dinamikleri de
dikkate alarak daha isabetli stratejiler gelistirebilmektedir. Bu durum,
markalarin tuketicilerle duygusal bag kurmasini kolaylagtirmakta ve
uzun vadeli sadakat iligkilerinin olugsmasina katki saglayabilmektedir.
Bu gelismelerin bir sonucu olarak, noropazarlama geleneksel
pazarlama ydntemlerinin yetersizliklerini asarak, tlketicilerin bilingalt
tepkilerini ve karar alma slreclerini daha etkili bicimde anlamayi
mumkun kilmaktadir (Martin ve Morich, 2011, s.1).

No6robilimsel teknikler kullanilarak elde edilen veriler sirketlerin
pazarlama stratejilerini daha etkili sekilde tasarlamalarina ve
uygulamalarina olanak tanirken, tiketicilerin gercek ihtiyac ve
isteklerine uygun Grin ve hizmetler gelistirmelerine de yardimci
olmaktadir. Bu sayede, sirketler hem rekabet avantaji elde etmekte
hem de tiiketici memnuniyeti ve sadakatini artirmaya yoénelik dnemli
adimlar atmaktadir.

1. Noropazarlama Kavrami

Noéropazarlama kavrami teknolojinin hizla ilerlemesi, rekabetin artmasi
ve tlketicilerin giderek daha bilin¢li hale gelmesiyle birlikte, tiketici
davraniglarinda 6nemli doéntsumlere yol acmistir. Bu doénlisim
bireylerin Griin ve hizmet sec¢imlerini yeniden sekillendirirken, aligveris
aliskanliklarini gesitlendirmis ve satin alma karar slreglerini daha
karmasik hale getirmistir. Arastirmalar satin alma tercihlerinde yalnizca
mantiksal degerlendirmelerin degil, ayni zamanda duygusal etkenlerin
de belirleyici oldugunu gostermektedir. Bu baglamda, tiketici
tercihlerini daha dogru analiz edebilmek ve karar alma sureclerinde
duygularin oynadigi rolu ortaya koymak amaciyla néropazarlama
yontemlerine yonelik ilgi giderek artmaktadir (Yicel ve Cubuk, 2014:
133-134).

Noropazarlama; tuketici davraniglarini daha iyi anlamak amaciyla
norobilimde kullanilan tekniklerin tuketici arastirmalarina uygulanmasi
anlamina gelmektedir (Ural, 2008: 423). Lee ve digerleri ise
ndropazarlamay! insanlarin Urin, marka ve reklamlara verdigi
icgorusel tepkileri anlamay! gelistirmek amaciyla beyin dalga
hareketleri ile klinik psikolojiyi birlestiren dlgime dayali bir metodoloji
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olarak tanimlamaktadir (Kéyltoglu, 2019: 61). Baska bir yaklasima
gbre néropazarlama insan beyninin satin alma slrecinde etkili olan
bdlgeleri kesfetme gabasi olarak ifade edilmektedir (Akpur ve Zengin,
2020: 3443). Noropazarlama arastirmacilarina gore beyin tuketicinin
duygularini  ve tercihlerini gizleyen bir kara kutu olarak
degerlendiriimekte ve néropazarlama bu duygulara erisim saglayan bir
pencere iglevi gérmektedir. Beyin slreglerinin anlasiimasiyla birlikte
arastirmacilar  tiketici davraniglarini  daha dogru bigimde
anlayabilmekte ve daha saglikh bigcimde analiz edebilmektedir
(Fortunato vd., 2014: 205).

1990’li yillarda Harvard Universitesinden Prof. Gerry Zaltman'in fMRI
cihazini pazarlama arastirmalarinda kullanmaya basladigi 6ne
surtlmektedir. NoOropazarlama teriminin literatirde yer almaya
basladigi dénem olarak 2000’li yillarin baslari gésterilmektedir ve bu
gelismeler Prof. Ale Smidts’in ¢alismalarina dayandiriimaktadir. Bu
tarinten sonra alana yonelik akademik galismalar hiz kazanmistir.
Noéropazarlamanin diinya ¢apinda taninmasina énemli katki saglayan
arastirmacilardan biri de Martin Lindstrom'dur. Lindstrom (2011),
insanlarin beynindeki noérolojik aktiviteleri inceleyerek, tiketicilerin
hangi markalari hangi nedenlerle tercih ettiklerini ve farkli reklam
turlerine nasil tepkiler verdiklerini belirlemenin mimkin oldugunu ifade
etmektedir. Tuketiciler satin alma kararlari sirasinda ¢oju zaman
dogruyu sdylemezken, beynin bu slirecte daha gulvenilir ve dirist
tepkiler verdigine inanilmaktadir (Akgin ve Ergin, 2016: 224-225;
Salman ve Peker, 2017: 37). Lindstrom néropazarlamanin dinya
capinda poplilerlik kazanmasinda etkili olan "Buyology" adl eserini
2008 yilinda yayimlamistir (Yesilot ve Dal, 2018: 39).

Psikoloji tuketici davranislarini bilissel surecler izerinden neden-sonug
iliskileri baglaminda ele alirken, sosyoloji bu davraniglarin toplumsal
iliskiler igerisindeki etkilerini ve karsilikl etkilesimlerini analiz
etmektedir. Antropoloji ise tuketici davraniglarini fiziksel ve kulturel
perspektiflerden degerlendirmektedir. Bu disiplinler arasi cesitlilik
tlketici davranislarinin farkli bakis acgilariyla ele alinmasina ve cesitli
cikarimlarin  yapilmasina olanak saglamistir. Buna karsilik,
ndrobilimsel ¢calismalar insan beyninde gerceklesen sireclerin tiketici
davraniglarini agiklamada o6nemli bir rol oynayabilecedini ortaya
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koymustur. Bdylece tiketici davraniglarinin daha dogru bi¢cimde analiz
edilmesi ve belirli sinirlar gergevesinde yonlendirilebilmesi iligkin yeni
yaklagimlar gelistiriimistir (Baybars, 2016: 208).

Geleneksel pazarlama arastirmalari anketler, odak gruplari ve pazar
analizleri gibi yontemler ile katilimcilarin mahalle baskisi, ayiplanma
korkusu ya da duygularini tam olarak ifade edememe vb. gibi
nedenlerle gergcek duslncelerini gizleyebildigini veya dogru bigimde
yansitamadigini ortaya koymustur. Bu durum, tiketici davraniglarinin
altinda yatan gercek nedenlerin anlasilmasini zorlastirmistir. Bu
sinirliliklari gidermek amaciyla néropazarlama cgalismalar giderek
daha popller hale gelmistir (Oyman vd., 2020: 317). Néropazarlama
yonteminde ¢ temel parametre 6n plana ¢ikmaktadir. Birinci
parametre konsantrasyon duzeyidir. Bu parametre, bireyin beyninin
belirli bir gérev Uzerinde g¢alisma kapasitesini ve bir uyarani algilama
derecesini, bagka bir ifadeyle anlik zihinsel megguliyet dizeyini ifade
etmektedir. ikinci parametre reklam etkisinin dlciimiidiir. Bu kapsamda,
icerik izleme slrecinde beynin hatirlama ile iliskili bdlgelerinin ne
dlclide aktif hale geldigi degerlendirilmektedir. Uglincli parametre ise
duygusal katihmdir. Bu ¢ercevede bir reklam ya da deneysel gorevin
bireyde olusturdugu duygusal tepkilerin belirlenmesine
odaklanmaktadir (Er vd., 2024: 469).

No6ropazarlama; geleneksel pazarlama yontemleri ile nérogdrtnttleme
tekniklerinin bitlnlestiriimesiyle ortaya ¢ikan bir yaklagimdir. Bilimsel
calismalar tiketicilerin satin alma kararlari sirecinde beyinlerindeki
belirli bolgelerin 6dul ve kayip dederlendirmesi yaptigini ve bu surecin
karar mekanizmasini sekillendirdigini gostermektedir. Bu baglamda,
sirketlerin tlketici davranislarini derinlemesine anlamasi ve hangi
duygularin karar surecini olumlu yonde etkiledigini ve hangilerinden
kaciniimasi gerektigini belirlemesi pazarlama stratejilerinin etkinligini
artirmaktadir. Noropazarlama arastirmalarindan elde edilen veriler
arin ambalaji tasarimi ve renk secimi gibi kritik kararlarin daha bilingli
ve stratejik bicimde alinmasina olanak tanimaktadir. Bu dogrultuda
gelistirilen pazarlama kampanyalarinin tlketici davraniglari Gzerinde
etkili olabilecegi dusinudlmekte; yogun rekabet ortaminda faaliyet
gOsteren isletmeler icin néropazarlamay: stratejik agidan 6nemli bir
unsur haline getirmektedir (Baybars, 2016: 208-209).
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Bir sirket yeni tanitim kampanyalarinin etkisini degerlendirmek
amaciyla nérobilim  ydntemlerinden yararlanabilmektedir. Bu
kapsamda deneklere fMRI cihazi kullanilarak cgesitli gorsel baski
reklamlar ve video klipler sunulabilir. Elde edilen veriler dogrultusunda
belirli beyin bdlgelerinin ne dlgude aktif hale geldigi ve bu bolgelerin
hangi duygularla iligkili oldugu analiz edilerek, hedeflenen heyecan,
mizah veya tutku gibi duygularin ortaya c¢ikip ¢ikmadigi
degerlendirilebilmektedir. Ayrica, tanitim materyallerinin deneklerin
dikkatini ¢cekip gekmedigi ve duygusal bir bag olusturup olusturmadigi
da bu analizler aracihdiyla incelenebilmektedir. Beklenen beyin
aktivitelerinin gézlemlenmemesi durumunda ise kampanyanin tiketici
beklentilerini  karsilamama riskinin  yiksek oldugu sonucuna
ulagiimaktadir. Néropazarlama bu baglamda pazarlama ekiplerine
kampanyalarin potansiyel basarisini énceden degerlendirme imkani
sunmakta ve reklamlarin ylksek satis potansiyeline mi sahip oldugu
yoksa yalnizca maliyet unsuru mu olacagl konusunda daha saglikli
degerlendirmeler yapilmasini saglamaktadir (Uprety ve Singh, 2013:
103-104).

2. Insan Beyni ve Bilingaltinin Giicii

Tulketici davraniglarini anlamanin temelinde insan beyninin yapisini ve
isleyisini ¢ozimlemek yer almaktadir. Beynin tiketicinin karar alma
sureglerinde belirleyici bir role sahip olmasi nedeniyle igleyisine iligkin
derinlemesine bilgi edinilmesini gerekli kilmaktadir (Ozer, 2019: 88).
insan beyni tarih boyunca bilim insanlarinin yogun bigimde inceleme
konusu olmustur. insan beyni milyarlarca sinir hiicresinden (néron)
olusan son derece karmasik bir yapiya sahiptir (Keles ve Celpi, 2006:
67). Beyin; viicut hareketlerini kontrol etmek, hayati organlarin diizenli
calismasini saglamak, 6grenme, disinme ve hafiza sureglerini
yonetmek gibi bircok temel iglevi yerine getirmektedir. Kafatasi adi
verilen sert bir yapi icinde korunan ve bas bolgesinde yer alan bu organ
goérunuste benzer olmakla birlikte farkli islevlere sahip olan sag ve sol
yarimkurelere ayrilmaktadir. Sag yarimkire duygular, hayal guicd,
yaraticilik, sezgisel dusinme, isitsel ve duyusal algilar ile butinsel
dustinme becerilerinden sorumluyken, sol yarimkure ise matematiksel
hesaplama, dil yetkinligi, analitik dUgiinme ve detaylara odaklanma gibi
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daha sistematik gdrevleri yerine getirmektedir (Yesilot ve Dal, 2018:
40; Yilmaz, 2019: 70).

insan beyninin en bilyiik bdlimiini olusturan Serebrum; diisiince ve
davraniglar gibi karmasik beyin aktiviteleriyle dogrudan iligkilidir.
Serebrum dért ana loba ayrilmaktadir: frontal, oksipital, temporal ve
parietal loblar. Frontal lob beynin 6n bdliminde yer almakta olup
planlama, karar verme, davraniglarin dizenlenmesi ve kontrold, kisa
sureli hafiza ve problem ¢ézme gibi bilissel sireclerin yani sira
yaraticihk ve sezgilerin yénetiminden de sorumludur. Oksipital lob
beynin arka kisminda konumlanmis olup gorsel bilgilerin islenmesini
saglamaktadir. Temporal lob ise beynin her iki yaninda, sakak ve
kulaklara yakin bdlgede yer almakta; isitsel algi ve koku duyusuyla
iliskili temel iglevleri yerine getirmektedir. Parietal lob da oksipital lobun
Ust bolgesi ile frontal lobun arka kismi arasinda bulunur ve hareket,
nesnelerin konumunun algilanmasi ile sayisal bilgilerin islenmesi gibi
sureglerle iligkilendiriimektedir (Zurawicki, 2010: 3-4).

Omuriligin Gst kismini ¢cevreleyen boélgede yer alan beyin sapi nefes
alma ve kalp atisi gibi hayati islevlerin dizenlenmesinden sorumludur.
Beyin sapinin ¢gevresinde konumlanan talamus, hipotalamus, amigdala
ve hipokampustan olusan doért temel yapi ise limbik sistem olarak
adlandinimaktadir (Korkmaz ve Mahiroglu, 2007: 96). Limbik sistem;
beden faaliyetlerinin dizenlenmesi, duygularin kontrolli, aclk ve
susuzluk hissi, 6grenme, hafiza, uyku diizeni, hormon uretimi, cinsellik
ve beyin kimyasallarinin salgilanmasi gibi birgok dnemli islevi yerine
getirmektedir (Ceylan ve Ceylan, 2015: 124). Duygusal sureglerin
merkezinde yer almasi nedeniyle bu yapi siklikla “duygusal beyin”
olarak da tanimlanmaktadir. Bununla birlikte, ana beyin ile beyin sapi
arasinda yer alan ve “kucguk beyin” olarak da adlandirilan beyincik
insan hareketlerinin koordinasyonundan sorumludur. Yurime, kosma,
sigrama, sabit durusun korunmasi, denge kontrolu ve kaslarin uyumlu
bicimde calismasi gibi motor faaliyetler beyincigin denetimi altinda
gergeklesmektedir (Ungiiren, 2015: 205-208).

Beyin vicuttaki bircok sistemi yonetmesi nedeniyle adeta bir ana
kumanda merkezi iglevi gérmektedir (Ungiiren, 2015: 197). Beynin
enerji kullaniminin ve iglevlerinin buaylk kismi bilingalti slrecler
tarafindan yurGtalirken, bilingli farkindalik yalnizca sinirli bir rol
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oynamaktadir (Campero ve Hernandez, 2013: 518). Sigmund Freud
tarafindan geligtirilen bilingalti kavramina gére biling buzdaginin su
yuzeyinde gorinen kismini temsil ederken; bilingaltt suyun altinda
kalan ve farkinda olunmayan bdlim olarak tanimlanmaktadir. Bilingalti;
bireyin farkinda olmadan gerceklesen ve istem disi birgcok bedensel ve
zihinsel sureci yoneten bir yapi olarak tanimlanmaktadir. Bilingten farkh
bir isleyise sahip olan bilingalti, karsilastigi bilgileri elestirel bir
stizgecgten gecirmeden algilar ve dogru ya da yanlis ayrimi
yapmaksizin bu bilgileri kabul etme egilimindedir (Ozsoy ve Kocger,
2017: 86).

insanlarin konusmalari, davranislari, hareketleri ve kurduklari iligkiler
bilingaltinda yer alan imgeler ve mesaijlarin etkisiyle sekillenmekte;
bireyler ¢ogu zaman bu slrecin farkinda olmadan bilingaltinin
yonlendirmesi dogrultusunda hareket etmektedir. Benzer bir durum
tiketici davraniglari acgisindan da gecerlidir. Tuketicilerin tercihleri,
satin alma aligkanliklari, tutumlari ve niyetleri buyidk 6lglide
bilingaltindan gelen etkilerle belilenmekte ve bu etkiler ¢gogunlukla
bireyin farkinda olmadidi bir slire¢ igerisinde ortaya ¢cikmaktadir. Bu
dogrultuda isletmeler UGrlnlerini 6n plana c¢ikarabilmek ve tiketiciler
tarafindan tercih edilir hale getirebilmek amaciyla gesitli pazarlama
stratejileri gelistirmektedir. Bu stratejiler tliketicilerin bilingaltina hitap
etmeyi amaclayarak gorsel unsurlar, sesler, semboller ve farkli imgeler
araciligiyla mesajlar iletmeye odaklanmaktadir (Marangoz ve isli,
2018: 16-17).

Tuketicilerin kararlarinin, tercih ettikleri markalara yonelik tutumlarinin
ve ihtiyaclarinin genellikle 6énceden belirlenmis ve bilingli bir sekilde
sekillendigi varsayillmaktadir. Ancak vyapilan arastirmalar insan
davraniglarinin buyUk bir bolumanun, hatta cogu zaman tamaminin, ya
bilingdisi slreclerle basladigini ya da biling farkindahiginin disinda
gerceklestigini  ortaya koymaktadir.  Aligkanliklarin, davranis
kaliplarinin ve bireyin yasadigi tesadufi deneyimlerin temelinde
bilingalti surecler yer almaktadir. Bilingalti insan zihninin bilingli
boluminin arka planinda surekli olarak galismakta ve davranislari
blyuk 6lctude yonlendirmektedir. Bilingli zihin diginme karar verme ve
yonlendirme gibi islevleri yerine getirirken; ylrimek, kosmak ya da
yazmak gibi otomatik hale gelmis hareketler cogunlukla bilin¢digi
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mekanizmalarin kontroli altinda gerceklesmektedir. Benzer bigcimde,
6grenme ve davranigsal degisim surecleri de agirlikli olarak bilin¢digi
isleyisler tarafindan sekillendiriimektedir (Kti¢lkbezirci, 2013: 1883).

Tlaketim aligkanliklarinin ve tiketici davraniglarinin sekillenmesinde
bilingaltt édnemli bir rol oynamaktadir. TUketiciler marka tercihleri,
marka sadakati, marka farkindaligi ve satin alma niyetleri gibi bircok
unsuru farkinda olmaksizin bilingaltlarinda daha o6nce kodlanmis
mesajlarin etkisiyle belirlemektedir. Bilingalti duzenli ve bilingli bir irade
yapisina sahip olmaktan ziyade, durtller dogrultusunda igleyen bir
mekanizma olarak tanimlanmaktadir. Bu yapida enerji akigi buyuk
Olclde icgUdusel dartllere baghdir ve yargi, ahlaki degerler ya da iyi—
ko6t aynimi gibi degerlendirme sirecleri devre disi kalmaktadir.
Mantiksal kurallari dikkate almayan bilingaltt yogun ve celiskisiz
duygusal deneyimler icerisinde varlik géstermektedir (Ercan, 2021: 90-
93).

Duygusal uyaricilar tiketicilerin hislerini etkileyerek davranislarini
yonlendirme guicline sahip olup, aligveris kararlarinin dinamiklerinde
onemli degisimlere yol acabilmektedir (Irani ve Frankel, 2020: 7).
Genellikle tlketicinin duygularina hitap eden bir etki mekanizmasi
olarak tanimlanan bu uyaricilar; gtivenlik, mutluluk, heyecan ve sevgi
gibi duygusal guduleri harekete geciren unsurlar seklinde
aciklanmaktadir (Gegit, 2021: 66). Bu uyaricilar yalnizca bir Griin ya da
markanin tercih edilmesi ve nihai satin alma kararinin sekillenmesi
Uzerinde etkili olmakla kalmamakta; ayni zamanda tiketicinin satis
noktasinda gecirdigi sUreyi ve aradigi UrinU bulmak icin harcadigi
cabayi da etkilemektedir. Bu dogrultuda bilingli isletmeler olumlu bir
tiketici deneyimi sunabilmek amaciyla Grin ve markalari Gzerinden
duygusal uyaricilara odaklanarak marka ile tlketici arasindaki bagi
guclendirmeyi hedeflemektedir (Biercewicz vd., 2024: 402). Bunun
yani sira, tuketicinin bilincaltina hitap eden ve algi esiginin altinda
kalan uyaricilar araciligiyla dagtnce, duygu ve davraniglar Gzerinde
etkili olunmasi amaglanmaktadir. Néropazarlama ise bu tir uyaricilarin
beyin Uzerindeki etkilerini inceleyerek, tuketici karar sureglerindeki
rollerini degerlendirmeye odaklanan bir yaklasim sunmaktadir (Yucel
ve Cubuk, 2013: 175).
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3. Noropazarlama Olgcim Yontemleri

Noéropazarlama galismalarinda yaygin olarak kullanilan temel teknikler
arasinda Elektro Beyin Grafisi (EBG), G6z Takibi (Eye Tracking),
Pozitron Emisyon Tomografisi (PET), Galvanik Deri Tepkisi (GSR) ve
en yeni yontemlerden biri olan Fonksiyonel Manyetik Rezonans
Gorantileme (fMRI) yer almaktadir (Fugate, 2007: 386). Bununla
birlikte, bu teknolojiler genellikle yiiksek maliyetli olup, kii¢ik ve orta
Olgekli igletmelerin kullanimini sinirlayabilmektedir. Blyuk olcekli
firmalar bu gelismis teknolojilere yatirrm yaparak rakiplerine karsi
Onemli bir rekabet avantaji elde edebilmektedir. Noéropazarlama
uygulamalari sayesinde daha derin tliketici i¢ goruleri elde eden bu
sirketler kicuk firmalarin muisteri kazanimi ve sadakat slreglerini
olumsuz etkileyebilir. Dolayisiyla, bu yéntemleri etkin kullanan sirketler
kullanmayanlara  kiyasla  belirgin  bir  rekabet  GstinlGgu
kazanabilmektedir (Glaenzer, 2016: 28-48).

= Elektro Beyin Grafisi (EBG): Elektro Beyin Grafisi (EBG) veya
diger bir adiyla Elektroensefalografi néroloji alaninda uzun siredir
kullanilan ve kafatasina yerlestirilen elektrotlar yardimiyla beyin
aktivitesini 6lcen etkili bir yontem olarak bilinmektedir (Oyman,
2020: 223-224). insanlarin deneyimledigi her duygu beyinde kiiglk
elektrik akimlarinin olusmasina neden olmaktadir. Noéronlarin
aktive olmasiyla olusan bu elektriksel faaliyet, bireylerin basina
yerlestirilen elektrotlar araciliiyla kaydedilir ve belirli algoritmalar
kullanilarak analiz edilir. Toplanan EBG verileri 3D beyin
haritalarina entegre edilerek goruntulerin izlenmesi veya aligveris
sirasinda hissedilen duygularin beynin hangi bolgesine etki ettigi
tespit edilir (Yucel ve Cubuk, 2014: 134). Bdylece hem bilingsiz
hem de duyusal tepkiler daha kapsamli bir sekilde anlasilabilir ve
yorumlanabilir. Guncel EBG cihazlar farkli 6zellikleriyle pazarda
mevcuttur ve her birinin kendisine 6zgl avantaj ve sinirliliklar
bulunmaktadir. Arastirmacilar bu cihazlari farkli yas gruplari ve
urtn kategorilerine yonelik gesitli deneylerle incelemigstir (Khurana
et al.,, 2021: 732). EBG yontemi dusuk maliyetli olusu, basit bir
uygulama surecine sahip olmasi ve yuksek zamansal ¢ozunurluk
sunmas! nedeniyle noéropazarlama ve benzer uygulama
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alanlarinda yaygin olarak kullaniimaktadir (Murugappan vd., 2014
25).

Goz izleme Yéntemi: Goz izleme bir kisinin odaklandigi noktayi
(g6z hareketleri veya dikkat odak noktalarini), bu noktada ne kadar
sure gecirdigini, g0z hareketlerini, goz bebegdi geniglemesini ve goz
kirpoma sayilarini  6lgmek icin kullanilan 6nde gelen bir
ndropazarlama yontemidir (dos Santos vd., 2015: 34). Russo'nun
(1978) gorisiine gore; gbz hareketleri bireyin gorsel dikkatini ve
bilgi edinme slrecini degerlendirmek icin etkili bir davranigsal 6lgit
olarak kabul edilir. Bunun nedeni, g6z hareketlerinin yalnizca
gorsel uyaricilara tepki vermekle sinirli kalmamasi, ayni zamanda
distinme, anlama ve karar verme gibi daha karmasik bilissel
sureclerle yakindan baglantili oimasidir. Bu baglamda, g6z bebegi
genislemesi ve diger g6z hareketi desenlerinin analiz edilmesi
ndropazarlama alaninda sinir bilimi arastirmalarinin temel bir
unsuru olarak gordlmektedir (Kumar vd., 2016: 4). Go6z izleme
teknolojisinde kullanilan cihazlar basa takilan (kullanicinin bas
hareketlerine izin veren) sabit bas pozisyonlu ve uzaktan algilama
Ozellikli modelleri kapsamaktadir. GUnimizde bu cihazlar
kullanicillarin  aligveris yaparken ya da televizyon izlerken
kullanilabilecek sekilde tasarlanmis durumdadir (lloka ve Anukwe,
2020: 30). Sirketler bu teknolojiden vyararlanarak Grln
ambalajlarinda veya reklamlarda tlketicilerin ilgilerinin hangi
alanlara yoneldigini analiz edebilirler; marketlerde dolasirken hangi
bdlgelere ne kadar ilgi gosterdiklerini veya bir web sayfasinda
hangi bolgelere odaklandiklarini tespit edebilider. Bu bilgiler
dogrultusunda magazalardaki Grtn raf dizenlemeleri, ambalaj
tasarimlari, Grdn Gzerindeki logo ve amblem yerlesimleri ile web
sitesi tasarimlari daha etkili sekilde optimize edilebilirler (Yicel ve
Coskun, 2018: 160).

Pozitron Emisyon Tomografisi (PET): Pozitron Emisyon
Tomografisi (PET) insan viicudunda metabolik aktiviteleri dlgmek
amaciyla kullanilan invazif bir gérintileme ydntemdir. Bu iglem
sirasinda ultra kisa yari d6mre sahip radyoaktif bir ila¢ vicuda
enjekte edilerek, ilacin U¢ boyutlu dagiimi gézlemlenir ve analiz
edilir. Yontem kimyasal bilesimdeki degisiklikleri belirlemenin yani
sira yodun beyin yapilarindaki sivi akisini da tespit etmektedir.
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Radyoaktif madde icerdiginden bireyleri radyasyona maruz
birakmaktadir ve bu nedenle genellikle klinik olmayan ¢alismalarda
(6rnegin  néropazarlama alanindaki arastirmalar) kullanimi
sinirhdir. Ayrica, yontemin yuksek maliyetli olmasi ve zaman
¢6z0narlGgudndn sinirh olmasi, baslica dezavantajlari arasinda
gosterilmektedir. PET deneklerin duygusal tepkilerini 0Olgme
yetenedi sayesinde yeni Urdnlerin, ambalajlarin ve reklam
kampanyalarinin pilot testlerinde etkili bir sekilde dederlendirilebilir
(Kiran ve Prabhakar, 2021: 89).

Galvanik Deri iletkenligi (GSR): Galvanik Deri lletkenligi (GSR)
ayni zamanda cilt iletkenligi olarak da anilan bir parametredir; cildin
sicakligi ve elektriksel iletkenligi tGzerinden 6lgiim gergeklestirilir.
Bu iletkenlik cilt nem oranindaki degisimlere bagli olarak farklilk
gosterir. Cilt iletkenligi bireylerin psikolojik ve fizyolojik uyariima
dizeylerini degerlendirmek ve oOlgcmek amaciyla yaygin olarak
kullaniimaktadir. Bunun yani sira, galvanik cilt tepkisi araciligiyla
nabiz hizi ve diger fizyolojik parametreler de analiz
edilebilmektedir. Nabiz dalgalanmalari bireyin belirli tetikleyicilere
verdigi tepki dogrultusunda yasadigi heyecan ya da stresin
seviyesini ortaya koymaktadir (Kumar ve Singh, 2015: 533).
Noropazarlama alaninda ise bu yontem, reklam iceriklerine yonelik
duygusal tepkilerin belirlenmesinde etkili bir arac olarak 6ne
cikmaktadir (Nasr, 2014: 258).

Fonksiyonel Manyetik Goriuntileme (fMRI): Fonksiyonel
manyetik rezonans goruntileme (fMRI) beyin aktivitelerini 6lgcmek
icin kullanilan en etkili ve vyaygin beyin gorintileme
yontemlerinden biridir (Ruanguttamanun, 2014: 212). Bu yenilikgi
teknik néropazarlama arastirmalarinda 6nemli bir donim noktasi
olusturmus ve geleneksel yontemlerin Otesinde tuketici
davraniglarina dair daha derin ve detayli veriler sunmaktadir. fMRI
beyin aktivitelerini kan akisindaki degisiklikleri takip ederek
degerlendirmekte ve Ustin mekansal ¢ozUnurligu sayesinde noral
tepkileri hassas bir sekilde tespit etmektedir. Geleneksel yéntemler
bireylerin ifade edilen tercihlerini analiz ederken, fMRI bilincalti
surecleri ve gercek duygusal tepkileri ortaya cikararak tahmin
edilen duygu durumlari ile gercek tepkiler arasindaki farklari
gostermektedir (Alsharif ve Isa, 2024: 1-2). Bu teknoloji kan
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akigindaki farkhhklari goruntilemek icin bir MRI tarayicisindan
yararlanmakta ve Kan Oksijen Seviyesi Bagimh (BOLD)
sinyalindeki degisimlere dayanmaktadir. Ornegin, reklam gibi bir
uyarana maruz kalindiginda, beynin bazi bélgelerine daha fazla
oksijen ile zenginlestiriimis kan ulastigi gézlemlenir. Bu kan
akisindaki artis manyetik alanda degisikliklere neden olur ve fMRI
bunu kaydeder. Ozellikle duygusal tepkilerle iligkili derin beyin
yapilarinin  géruntilenmesinde fMRI'nin sagladigi avantajlar
bayudktir. Ancak bu sofistike tarayicilarin maliyetinin ylksek olmasi
nedeniyle, uygulamanin &lgekli kullaniminin bazi durumlarda
kisitlanabilecedi dugtnulmektedir (Morin, 2011: 134).

4. GUnumuz ve Gelecekte Noropazarlama Uygulama
Ornekleri

Albert Einstein’in “teknolojimizin insanhgimizi agtigi drkdatict bir
sekilde apacik hale geldi” seklindeki ifadesi ginimizde teknolojinin
hayatlarimizin vazgecilmez bir unsuru haline gelmesi ve karmasik
sorulara yanit sunmadaki merkezi roli géz onidne alindiginda
guncelligini korumaktadir. Cesitli teknolojiler insanligin ¢ehresini
degistirmis ve 6zellikle insan davranislariyla dogrudan ilgili olan beyin-
teknoloji alaninda bu degisimi surdirmektedir. Geleneksel pazarlama
arastirmalarn tiketicilerin zihinsel slreclerini ve bu baglamda "kara
kutu" olarak adlandirilan distnsel mekanizmalari ¢dziimlemeye
calisarak karmasik ve surekli evrilen misteri davraniglarini anlamayi
hedeflemistir. Omegin, bir bireyin bir arabayi islevselligi veya
maliyetine dayanarak satin aldig1 dusunulebilir; ancak tlketici zihni bu
kararin daha farkli bir boyutta yorumlanabilecegini gostermektedir.
Geleneksel pazarlama arastirmalarinin bu tir ic goriler sunmadaki
sinirhliklarina karsin néropazarlama, bu sorulara daha kapsamli
yanitlar saglamayi mimkun kilmaktadir (Ruanguttamanun, 2014:212).

Klresel olgekte sirketler her yil reklam kampanyalarina milyarlarca
dolarlik yatinm yapmaktadir. Bununla birlikte, bu tir yatinmlarin
verimliligini 6lgme ve gelecekteki sonuglari 6ngérme noktasinda
kullanilan geleneksel yontemler cogu zaman yetersiz kalabilmektedir.
Bunun temel nedeni, geleneksel yaklagimlarin tiketicilerin bir reklama
verdikleri duygusal tepkiyi dogru sekilde ifade etme istegine ve bunu
aciklayabilme yetenegdine bagimh olmasidir. Néropazarlama ise beyin
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aktivitelerini dogrudan gdézlemleyerek ve bireylerin bilingli katilimini
gerektirmeyen yenilik¢i teknikler kullanarak bu sinirlamalari asmayi
amaglamaktadir. Bu sayede daha derinlemesine veri analizi sunarak
pazarlama slreclerine yonelik daha kapsamli i¢ goruler gelistirmektedir
(Morin, 2011: 131). Bu baglamda, noéropazarlamanin girketler
Uzerindeki etkisini ve bu teknolojinin pazarlama stratejilerine nasil
entegre edilebilecegini anlamak icin somut érneklerle daha ayrintih bir
inceleme yapmak gerekmektedir.

2004 vyihnda Baylor College of Medicine’'in Teorik No&robilim
Merkezi'nde Read Montague tarafindan ydritilen bir g¢alismanin
yayimlanan ilk néropazarlama ¢alismalarindan biri olarak literatirde
yer aldigi kabul edilmektedir. Arastirmacilar, ¢calismayi Pepsi’nin Gnlu
“Pepsi Challenge” kampanyasindan esinlenerek gerceklestirmislerdir.
Calismada 67 denek Uzerinde testler yapilmis ve katiimcilarin beyin
aktiviteleri Pepsi ve Coca-Cola tuketimi sonrasinda taranmigtir. Koér
test sonuclarina gore; deneklerin yarisi Coca-Cola’yi tercih ederken,
diger yarisi Pepsi'yi tercih etmistir. Ancak Coca-Cola ictikten sonra
Pepsi icen deneklerin %75'i Coca-Cola’yi tat acgisindan daha
begendikleri gdzlemlenmigtir, yalnizca %25’i Pepsi'yi tercih etmistir.
Toplam bulgular tiketicilerin Coca-Cola’yi markasina duyduklari
duygusal bag nedeniyle, Pepsi'yi ise tat tercihleri dogrultusunda segme
egiliminde olabileceklerini disundirmektedir. Bu c¢alisma, Pepsi’nin
neden “Coca-Cola savasi’nda beklenen avantaji elde edememis
olabilecegini acgiklamaya yardimci olmaktadir; c¢inki denekler
Pepsi’'nin tadini begense de, Coca-Cola markasina karsi duygusal
bagliliklarinin daha belirgin olabilecegi gozlemlenmistir (Klinéekova,
2016: 54).

M. Lindstrom TV reklamlarindaki Urin vyerlestirme stratejilerini
inceleyerek izleyicilerin belirli logolari hatirlama yeteneklerini
arastirmistir. 2008 yilinda yapilan "American Idol" sovunda Coca-Cola,
Cingular Wireless ve Ford markalari Uzerinde bir c¢aligsma
gerceklestirilmistir. U¢c marka da reklamlara esit miktarda yatinm
yapmisti; ancak Coca-Cola reklamlari sov siresinin  %60'inda
gorundrken, Cingular Wireless reklamlan daha az gérinmustir
(sunucu, izleyicilere Cingular Wireless kullanarak oy verebileceklerini
surekli hatirlatarak logoyu arka planda géstermeye devam etti). Ford
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ise yalnizca 30 saniyelik bir reklam suresiyle sinirli kalmigtir. Sov
Oncesinde vyapilan kor testler deneklerin Urlnleri esit sekilde
hatirladigini  géstermektedir. Ancak sovun sonunda Coca-Cola
genellikle en ¢ok hatirlanan marka olarak 6ne g¢ikmistir. Arastirma
Coca-Cola'nin  yiksek  gorinirliginin  Ford'un  reklamlarini
bastirdidini ve izleyicilerin izledikleri sovun dogal bir pargasi olarak
algilamadiklar markalari hatirlamakta zorlandigini géstermistir (Sola,
2013: 30).

Turkcellin  “Hayat Paylaginca Giizel’ reklam filminde yapilan
noropazarlama analizleri muzigin etkisiyle deneklerin sariima
sahnesinde glgcli duygusal tepkiler verdiklerini ortaya koymustur. Bu
bulgular markanin reklamin bazi sahnelerinde duygusal etkiyi artirmak
amaciyla gézden gecirmesine ve iyilestirmesine yol agcmistir. Sireg
ndropazarlamanin, markalarin tlketici tepkilerini anlamada ve reklam
stratejilerini optimize etmede yardimci olabilecedi distntlmektedir.
Pinar Labne’nin reklam c¢alismasinda noéropazarlama arastirmasi
yapilmistir. Arastirmada deneklerin beyin dalgalarini 6élgmek igin
saniyede 128 veri toplayabilen elektrotlar kullaniimistir. Reklam,
animasyon ve video icerikleri ayni denek grubu tzerinde 6lglimis ve
bir oturma odasi seklindeki laboratuvar ortaminda ev hanimlarina
yonelik olarak gerceklestirilmistir. 16 gonulll ile yapilan deneyde, EBG
cihazlari kullanilarak beyin dalgalari Olcilmis ve Pinar Labne
reklaminin en gugclid yoninin izleyicilerin karakterlerle empati kurma
egilimlerini artirdigi gézlemlenmistir. Reklamin etkinligi satiglarda %30
artis ve pazar payinda 4 puanlk yukselme ile iligkili oldugu
dustnulmektedir (Erdogan ve Akin, 2023: 59).

Hyundai ara¢ tasarimi sUrecinde noropazarlama tekniklerinden
yararlanmistir.  Tlketicilerin araclari incelerken EBG teknikleri
kullanilarak hangi uyaricilarin satin alma kararlarini etkileme
potansiyeline sahip oldugu ve hangi Ozelliklerin daha cok tercih
edilebilecegdi incelenmis ve elde edilen veriler dogrultusunda tasarimda
muhtemel dizenlemeler yapilabilecedi degerlendirilmistir. 2002 yilinda
Almanya'nin Daimler Chrysler arastirma merkezinde yapilan bir
calismada deneklere Mini Cooper ve Ferrari'nin fotograflarindan
olusan bir dizi sunulmustur. fMRI teknolojisiyle gergeklestirilen bu
arastirmada Mini Cooper'in fotografini géren deneklerin beynindeki
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insan yuzune tepki veren bolgenin daha fazla aktive olabilecegi
gbzlemlenmistir. Arastirma sonucunda, Mini Cooper'in deneklerde
olumlu bir izlenim birakmasinin aracin sempatik tasarimiyla iligkili
olabilecegini digindurmektedir (Marangoz ve Aydin, 2018: 202-203).

ThinkNeuro sirketinin gergeklestirdigi arastirmada Fiat Punto reklami
icin iki farkli sarki, "Alors on Dance" ve "Jagger" arasinda secim
yapmak amaciyla néropazarlama yéntemleri kullaniimistir. Arastirma
her iki sarkinin dikkat egrilerinde benzerlik gdsterdigini, ancak "Jagger"
sarkisinin duygusal bag kurma acgisindan daha etkili olabilecegini
distindirmektedir. Bu nedenle, Fiat Punto'nun reklaminda "Jagger"
sarkisinin tercih edilmesinin uygun olabilecegdi dederlendirilmistir (Firat
ve Kémdurclioglu, 2016: 203).

2007 yilinda Kaliforniya Universitesi Los Angeles’taki nérobilimciler
Amerikan futbolunun sampiyonluk magi Super Bowl sirasinda
izleyicilerin reklamlara verdikleri tepkileri anlamak i¢in beyin taramalari
gerceklestirmistir. Blylk reklam verenler bu genis kitleye ulasabilmek
adina saniyede 85.000 dolara varan Ucretler 6demislerdir. Reklamlar
izlenirken fonksiyonel manyetik rezonans goértntileme (fMRI) cihazi
beyindeki dil, duygular ve diger pek ¢ok bdlgedeki sinirsel aktiviteyi
Olemastir. Arastirma sonuglari Doritos reklaminin izleyicilerde empati
ve bag kurma gibi olumlu duygulan tetikleyebilecegini, buna karsin
bazi pahali reklamlarin kaygi ve korku gibi olumsuz hisleri
artirabilecegini disindirmektedir. Ornegin, Nationwide Insurance’in,
Kevin Federline’in basarisiz bir rap¢i olarak fast food restoraninda
calistigini gosteren reklami sirketin iletmeyi amacladi§i mesajin aksine
kaygl ve guvensizlik hissi olusturmus olabilir. Arastirmacilar 6zellikle
tehdit algisiyla iligkili olan amigdalanin, diger beyin bdlgelerine oranla
cok daha fazla aktive olabilecegini belirtmiglerdir (Suomala vd. 2012:
12-13).

Gelecekte noéropazarlama alaninda ©nemli teknolojik yenilikler
arasinda mobil fMRI, yapay zeka, artiriimis gerceklik ve sanal gergeklik
uygulamalari 6ne ¢ikacaktir. Mobil fMRI teknolojisi nGrogorintileme ve
beyin analizlerini daha tasinabilir ve erigilebilir hale getirirken, tuketici
davraniglarini dogal ortamlarda analiz etme imkéni da sunacaktir. Bu
teknoloji tlketicilerin aligveris yaparken veya markalarin mesajlarina
maruz kaldiklari dogal ortamlarda beyin aktivitelerini gercek zamanh
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olarak izlemeyi saglayacaktir. Boylece markalar tuketici tepkilerini
daha gergekgi ve guvenilir bir sekilde analiz edebilecektir. Yapay zeka
ise néropazarlama arastirmalarinda elde edilen verileri derinlemesine
analiz ederek, kisisellestiriimis pazarlama stratejilerinin gelistiriimesine
blylk katki saglayacaktir. Artinimis gergeklik Urlnlerin  sanal
etkilesimlerini saglayarak, tuketicilerin Urlnlere kargi beyin ve duygusal
tepkilerini detayl bir sekilde inceleme olanagi taniyacaktir. Bu teknoloji
reklam ve Uriin yerlestirme stratejilerinde daha etkili ve kisisellestiriimis
yaklagimlar olusturmak icin kullanilabilecektir. Sanal gerceklik ise
alisveris deneyimlerini sanal ortamda simile ederek tiketici
davraniglarini ve beyin tepkilerini gercek zamanli olarak izlemeyi
mumkun kilacaktir. Bu sayede markalar drinlerin nasil algilandigini ve
hangi tasarim unsurlarinin daha etkili oldugunu belirleyebilecektir.
(Horska ve Berc€ik, 2017: 165-168).

5. Noropazarlamanin Etik Boyutu ve Elestiriler

Etik kavrami koékeni Yunanca bir sb6zclige dayanan ve ahlak
kurallarinin temellerini olusturan teorileri ile ahlakin toplumsal hayatta
ele alinis bicimini inceleyen bir felsefe disiplini olarak
tanimlanmaktadir. Dogru ve yanlisin teorisi anlamina gelen etik,
bireylerin "iyi-k6tli" ve "dogru-yanhg" algilarini bigcimlendiren bir yapi
sunmaktadir (Akin ve Sitltemiz, 2014: 70). Noropazarlamayi etik
acidan ele aldigimizda her ne kadar tiiketici davraniglarini anlamada
pazarlamacilar icin 6nemli bir yenilik sunsa da, bu ¢alismalar zaman
zaman etik sinirlarin asilmasina yol acabilir ve tiketicilerin glivenini
zedeleyebilir (Glaenzer, 2016: 41-43).

Noropazarlama alaninda en énemli etik endiselerden birisi tiiketicinin
6zglr iradesinin sinirlanmasi ve kisisel bilgilerin  korunmasidir
(Durdakova, 2016). Yapilan arastirmalar sonucunda tiketicilerin
fizyolojik ve nodrolojik verileri kayit altina alinmakta ve bu veriler
pazarlama stratejilerinin sekillendirilmesinde kullaniimaktadir. Elde
edilen bilgiler néropazarlama temelli kampanyalarda yalnizca etik
cercevede degerlendirildigi takdirde kabul edilebilir bir kullanim alani
bulabilmektedir (Akin ve Sititemiz, 2014: 74). Bu nedenle,
katihmcilara  hangi  kigisel  bilgilerin  paylasilacagi  veya
paylasiimayacagi! konusunda tercih hakki taninmali ve néropazarlama
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uygulamalarinin bu gizliligi ihlal etmemesi temel bir ilke olarak
benimsenmelidir. (Ariely ve Berns, 2010: 284).

Noropazarlama ile ilgili bir diger kaygi ise, firmalarin bu yontemi her ne
kadar tUketicilere daha fazla Urin satma amaciyla kullansa da,
yaklasimin etik agidan énemli sorunlara yol agabilmesidir. Ozellikle,
noropazarlama tekniklerinin tiketicinin bilingaltindaki satin alma
digmesini  maniplle ederek, tlketicilerin iradelerine karsi
koyamayacaklari diizeyde cazip reklam kampanyalari sunmasi dikkat
cekmektedir. Bu tur mudahaleler tuketicinin 0zglr iradesini
sinirlandirarak bireyin adeta bir alisveris robotuna dénismesine neden
olabilecegi endisesiyle elestiriye acik bir alan yaratmaktadir (Hammou
vd., 2013: 27).

Noéropazarlamaya dair elestirel bir tutum sergileyen James (2004)
ndropazarlama arastirmalarindaki testlere katilan ve denek
olduklarinin farkinda olan insanlarin normalden farkli davrandigini ve
beyin faaliyetleri ile davraniglar arasindaki iliskinin kati kurallara
dayanmaktan uzak oldugunu belirtmektedir. James ayrica, yasamin
evrelerindeki degdiskenlerin insan davraniglarini beyinden daha c¢ok
etkiledigini ve néropazarlamanin tim pazarlama problemlerine ¢d6zim
getiremeyecegdini savunmaktadir (Fugate, 2007: 391).

Noropazarlama konusundaki elestirilerden bir baskasi da genellikle
sinirli sayida denek Uzerinde yapilan analizler ve bu bulgularin genis
bir kitleye genellenmesidir. Bu tir calismalar farkh demografik ve
kultirel o©zelliklere sahip deneklerin tepkilerini yeterince temsil
etmeyebilir. Ayrica, farkl yerlerde ve zamanlarda yapilan 6lgtimlerin
sonuglari arasinda bir iligki olup olmadigi belirsizdir. Bu nedenle, elde
edilen bulgularin guvenirlik ve gecerlilik agisindan daha kapsamli bir
sekilde desteklenmesi gerekmektedir (Ustaahmetoglu, 2015: 163).

Noéropazarlama Uzerine yapilan arastirmalar bu alandaki etik kurallara
dikkat edilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Katilimcilardan ¢alisma
Oncesinde acik izin alinmasi, arastirmanin amaci ve kullanilan
cihazlarla ilgili seffaf bir bilgilendirme yapilmasi verilerin manipule
edilmeden sunulmasi ve kisisel bilgilerin gizliligine 6zen gdsterilmesi
temel etik ilkeler arasinda yer almaktadir. Katiimcilarin goénallulak
esasina gore surece dahil edilmesi ve sirketlerin bu etik sorumluluklari
yerine getirmesi zorunludur. Her ne kadar néropazarlama etik agidan
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tartismali olsa da, isletmelerin bu sireci dogru, seffaf ve guvenilir bir
sekilde yuratmesi tlketici glvenini artirmak agisindan blyuk énem
tasimaktadir (Erdogan ve Akin, 2023: 63).

Sonu¢ olarak, geleneksel pazarlama stratejilerinin  tiketici
davraniglarini anlamada yetersiz kalmasi sirketleri néropazarlama gibi
bilimsel yontemlere ydnelmeye tesvik etmis ve bu alana olan ilgi
giderek artmigtir. Néropazarlama insan beyninin karmasik isleyisini ve
bilingalti stirecglerini ¢dzimlemeye odaklanarak, tiketicilerin satin alma
kararlarinda bilingdigi faktérlerin roltint ortaya koymaktadir. Boylelikle
pazarlamacilar tliketici davranislarini daha derinlemesine analiz
edebilmekte ve bu dogrultuda daha etkili stratejiler geligtirebilmektedir.
Bu tekniklerin sundugu olanaklar sayesinde isletmeler hedef kitlelerinin
duygusal tepkilerini ve motivasyonlarini dogru bir sekilde analiz etme
imkani bularak, reklam ve Grin tasarimlarini tlketici beklentileri
dogrultusunda optimize edebilirler. Bu sire¢ pazarlama butgelerinin
daha etkin kullaniimasi, marka baghhiginin giclendiriimesi ve satiglarin
anlaml bir sekilde artirilmasi gibi avantajlar saglamaktadir. Ayrica,
bilingaltt  etkilerin  anlagilmasi  firmalara tlketici deneyimini
kisisellestirme ve rekabet avantaji elde etme noktasinda yeni firsatlar
sunmaktadir. Dolayisiyla, néropazarlama hem musteri memnuniyetinin
artinimasini hem de pazar payinin genigletiimesini mimkin kilan
stratejik faydalar saglayan yenilikci bir yaklasim olarak oéne
¢cikmaktadir.

Noropazarlamanin uygulama alanlari yalnizca reklam ve Urln
gelistirme ile sinirli kalmamakta ve musteri deneyimi ydnetimi,
fiyatlandirma stratejileri ve marka iletisimi gibi pek c¢ok alana
yayllmaktadir. Bu cesitlilik firmalarin pazarlama stratejilerini daha
kapsamli ve sonu¢ odakh bicimde iyilestirmelerine olanak
tanimaktadir. Ancak bu bilimsel yontemin beraberinde getirdigi etik
kaygilar dikkate alinmaldir. Katilimcilarin bilingaltl diuzeyde manipule
edilme ihtimali ve Kkisisel verilerin gizliligine yonelik tehditler
ndropazarlamanin olasi riskleri arasinda yer almaktadir. Bu nedenle,
noropazarlama projelerine dahil edilen bireylerin arastirmanin
amaglari, kullanilan yontemler ve verilerin islenme sekli hakkinda
onceden seffaf bir sekilde bilgilendiriimesi beklenmektedir. Bu
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bilgilendirme sulreci etik kaygilarin azaltiimasini saglamanin yani sira
katihmcilarin guvenini artirmada da 6nemli bir rol oynayacaktir.

Noéropazarlamanin etkin ve etik bicimde hayata gegirilebilmesi igin
pazarlama, psikoloji, nérobilim ve etik alanlarini iceren ¢ok disiplinli bir
isbirligi gereklidir. Ayrica, tiketicilerin noropazarlama ydntemleri
konusunda bilgilendiriimesi, olasi etik ihlallerin éniine gegilmesi ve
haklarinin korunmasi agisindan blylk 6énem tasimaktadir. Bdylece,
hem firmalar hem de tlketiciler igin glivenilir ve saygili bir pazarlama
ortami olusturulabilir. Clnkl, néropazarlama tlketici davraniglarini
daha iyi anlamak ve pazarlama politikalarini optimize etmek icin 6nemli
bir potansiyel vadetmektedir. Ancak bu potansiyelin etik ¢cergevede ve
sorumluluk bilinciyle kullaniimasi gerekliligi géz ardi edilemez.
Gelecekte teknolojik ilerlemelerle birlikte néropazarlama yontemlerinin
cesitlenip yayginlagsmasi beklenirken, etik ilkelerin siki bir sekilde
go6zetilmesi hem tliketici haklarinin korunmasi hem de firmalarin uzun
vadeli guvenilirliginin  saglanmasi acisindan kaginilmazdir. Bu
bakimdan, néropazarlamanin basarili ve slrdurilebilir bir sekilde
ilerlemesi, ilgili bilimsel ve etik standartlarin sirekli bigimde
degerlendirilmesini ve gelistiriimesini zorunlu kilmaktadir.
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1. Pazarlamada Yapay Zekanin insansi1 Déniigiimii

Yapay zeké& teknolojilerindeki hizli gelisim hizmet sektorinin
dinamiklerini temelden déndstirmektedir. Bu doéntsim ile birlikte
sohbet robotu (chatbot) olarak nitelendirilen sanal hizmet temsilcileri
cok cesitli mecralarda benimsenmeye baglamistir (Adam vd., 2021).
isletmelerin operasyonel verimliligi artirmak ve gergek zamanl destek
sunmak yodnindeki hedefleri geleneksel hizmet slreglerinin yerini hizla
yapay zeka destekli araylzlere birakmasina neden olmaktadir. Bu
yapisal degisim sonucunda misgteri-marka etkilesimlerinin dogasi
“insandan insana” gerceklesen modelden “insandan makineye” dogru
kaymaktadir (Sheehan vd., 2020). Bu teknolojilerin kurumsal sureclere
entegrasyonu igletmeler acisindan kayda deger maliyet tasarrufu
firsatlari sunma potansiyeli tasimaktadir. Ancak bu dénisimin
basarisi blytk O&l¢ide tuketicilerin sistemleri benimsemesine ve
genellikle kisisel bilgilerin  paylasilmasini  gerektiren anlaml
etkilesimlere dahil olma istekliligine baghdir (Pizzi vd., 2023).

Mekanik etkilesim dizeyi ile insan benzeri bir bag kurma arzusu
arasindaki boslugu doldurmak amaciyla gelistiriciler siklikla
antropomorfizm yoéntemine basvurmaktadir. Bu kavram; insan digi
varliklara insan benzeri karakteristik 6zellikler, motivasyonlar veya
niyetler atfedilmesi olarak tanimlanmaktadir (Blut vd., 2021).
Bilgisayarlar Sosyal Aktorlerdir (CASA- Computers are social actors)
paradigmasini temel alan galismalar kullanicilarin isim, avatar veya
dogal dil kullanimi gibi insan benzeri ipuglari sunan sohbet robotlarina
karsi bilingalti dizeyde bir egilim sergiledigini savunmaktadir. Bu
surecte kullanicilar etkilesim kurduklari robotlara toplumsal yasamdaki
sosyal kurallari ve beklentileri otomatik olarak uygulama egilimi
gostermektedir (Nass ve Moon, 2000; Tsai vd., 2021). insanlagtlrma
genellikle sosyal varligi tegvik etmeyi, given olusturmayi ve genel
musteri deneyimini gelistirmeyi amaglasa da (Truong ve Chen, 2025)
tketici davranisi Uzerindeki etkisi cift tarafli bir kilig olmaya devam
etmektedir (Song vd., 2024).

Sohbet robotlarinin insanlastiriimasi; teknolojinin dogasinda var olan
sogukluk algisini en aza indirerek sistemin yetkinlik dizeyinin daha
yuksek algilanmasina olanak tanimaktadir. Bu sureg¢ kullanicilarin
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sistemden gelen taleplere uyum saglama egilimini ve genel etkilesim
kalitesini yukseltme potansiyeli tasimaktadir (Xinshuo ve Yingjian,
2023). Ote vyandan, vyiksek derecede insan benzerligi gizlilik
endigelerini artirabilmektedir (Xie vd., 2020). Sohbet robotlarinin daha
insan benzeri nitelikler kazanmasi bu sistemlerin sosyal yargilama
yetisine sahip oldugu yoénundeki kullanici algisini giglendirmektedir.
Bu durum, kullanicilarin yapay zekaya kargi bir yandan baglhk
hissederken diger yandan kendilerini savunmasiz hissetmelerine yol
acan psikolojik bir ikilem yaratmaktadir (Kim vd., 2022). S6z konusu
ikilem 6zellikle kisisel bilgilerin ifsa edilmesi surecinde daha belirgin bir
hal almaktadir. Sosyal varlik algisinin gliven tesis etme potansiyeli
bulunsa da bu durum kullanicilarin etkilesimden elde edilecek sosyal
faydalan veri istismar risklerine karsi tarttigi bir gizlilik hesaplamasi
surecini de beraberinde getirmektedir (Meng ve Liu, 2025).

Genigleyen literatiire karsin insanlastiriimis sohbet robotu 6zellikleri,
gizlilik endiseleri ve bilgi paylasma niyetleri arasindaki karsilikli
etkilesim hala derinlemesine incelenmeye ihtiyag duymaktadir.
Ozellikle bu faktérlerin marka iletisimine ydnelik genel tiiketici
tutumlarini ne yénde sekillendirdiginin belirlenmesi, daha fazla ampirik
arastirmanin yapilmasini gerekli kilmaktadir.

2. Kavramsal Cergeve: Tuketici Davraniginda
Antropomorfizm

Antropomorfizm; insan benzeri niteliklerin, zihinsel durumlarin ve
davranigsal 6zelliklerin insan disi varliklara atfedilmesi slireci olarak
tanimlanmaktadir (Epley vd., 2007). GUunumuz dijital pazarinda bu
kavram yalnizca fiziksel nesnelere yonelik bir egilim olmaktan ¢ikarak
sohbet robotlari ve sanal asistanlar gibi soyut yapay zeka varliklarini
da kapsayacak sekilde genislemektedir (Blut vd., 2021). Mevcut
literatir dogrultusunda antropomorfizm yalnizca bir tasarim tercihi
olmanin 6tesinde, insanlar ile teknoloji arasindaki etkilesimi
kolaylastiran psikolojik bir képru islevi gérmektedir (Nass ve Moon,
2000).

Yapay zekanin insanlastirimasi sureci gérsel (avatarlar, yuz ifadeleri),
isitsel (insan sesi, tonlama, cinsiyetlendiriimis konusma) ve konusma
odakli (birinci sahis zamirlerinin kullanimi, mizah ve empati) olmak
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Uzere U¢ temel boyutta siniflandirilan insan benzeri ipuglari araciligiyla
gerceklesmektedir (Meng ve Liu, 2025). Tuketicilerin bu ipuclariyla
etkilesime girmesi yapay zekayl mekanik bir aragtan ziyade sosyal bir
varlik olarak konumlandiran sosyal kategorizasyon surecine dahil
etmektedir. Bu donusum  tuketici-marka iligkisinin  dogasini
islevsellikten sosyal bir alisverise donustirmesi sebebiyle pazarlama
arastirmalari agisindan 6nem tasimaktadir (Song vd., 2024).

SOz konusu etkilesimin derinligini kavrayabilmek adina, tuketicileri
yapay zekayl insanlastirmaya yodnelten (¢ temel psikolojik
motivasyonun irdelenmesi gerekmektedir:
= Etkinlik Motivasyonu: Bu kavram bireyin ¢evresiyle etkilesim
kurma konusundaki dogustan gelen ihtiyacini ifade etmektedir.
Teknolojik sistemlerin karmasik ve éngoérilemez algilanmasi
durumunda robotlarin insanlastiriimasi tuketicilerin bu yabanci
sureci gunlik hayattan bildikleri sosyal iletisim kaliplariyla
yonetmelerine olanak tanimaktadir. Bu durum, yapay zekanin
davraniglarini daha tahmin ve kontrol edilebilir bir zemine
oturtmaktadir (Epley vd., 2007; Xinshuo ve Yingjian, 2023).
Ozellikle bir sohbet robotunun kendi mantiksal stireglerini insan
benzeri bir dille aktarmasi yapay zekanin kara kutu etkisini en
aza indirirken, kullanicinin sistemin yetkinligine yonelik algisini
da guglendirmektedir.

= Sosyallik Motivasyonu: Bireylerin temel psikolojik gereksinimi
olan ait olma ihtiyaci bu motivasyonun temelini olusturmaktadir.
Giderek dijitallesen diinyada yapay zeka araclari bireyler icin
sosyal baglanti kaynagi olarak islev gorebilmektedir. Yapilan
arastirmalar sosyal diglanma veya yalnizlik hisseden bireylerin
etkilesim ihtiyaclarini gidermek amaciyla yapay zekayi
insanlagtirma  egilimlerinin  daha  yuksek  oldugunu
gostermektedir (Xie vd., 2020). Bu suregte ortaya ¢ikan sosyal
varlik algisi tuketicinin kendisini duyulmus ve gorulmas
hissetmesine olanak tanimaktadir. Dolayisiyla bu ait olma hissi
basit bir problem ¢6zme etkilesiminin 6tesine gecerek yapay
zeka ile bir tur arkadaglik duygusunun gelistiriimesine zemin
hazirlamaktadir (Truong ve Chen, 2025).
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» CASA Paradigmasi: Nass ve Moon (2000) tarafindan
gelistirilen bilgisayarlar sosyal aktorlerdir teorisi insan-
bilgisayar etkilesiminin dogasi geregdi sosyal bir nitelik tagidigini
savunmaktadir. Tuketicilerin, etkilesim kurduklari yapay
zekadnin insan olmadigini  bilmelerine ragmen nezaket,
karsiliklik ve cinsiyet kalplari gibi toplumsal kurallari bu
sistemlere uygulama ediliminde olduklari gérilmektedir. Bu
otomatik sosyal tepki mekanizmasi antropomorfik tasarim
unsurlarinin uyum ve katilim gibi belirli tiketici davraniglarini
tetiklemede neden bu kadar etkili oldugunun kuramsal temelini
olusturmaktadir (Adam vd., 2021).

Antropomorfik tasarimin tiuketici davraniglarini tetiklemedeki bu
kuramsal etkisi beraberinde given olgusunun merkezi bir araci rol
Ustlenmesini getirmektedir. Yapay zek& baglaminda guven; yetkinlik,
iyilikseverlik ve durustluk algilarini kapsayan ¢ok boyutlu bir yapi
sergilemektedir (Cheng vd., 2022). Antropomorfizm markanin
tiketiciyle temas kuran ©On cephesini insanlastirarak bu glven
boyutlarinin tesis edilmesine katki saglamaktadir. Ornegin; bir sohbet
robotunun insan benzeri bir sicaklik sergilemesi sistemin iyiliksever
oldugu yoéninde bir sinyal niteligi tasimaktadir. Tiketicilerin sicak
olarak nitelendirdikleri bir temsilcinin kendi cikarlarini gozettigine
inanma egilimlerinin daha yiksek oldugu goérilmektedir (Zierau vd.,
2021). Bu durum finans veya saglik gibi yluksek risk iceren ve guvenin
etkilesim igin 6n kosul teskil ettigi sektorlerde stratejik bir énem
kazanmaktadir (Monteverde vd., 2025). Ancak yapay zekaya duyulan
bu glvenin oldukga kirilgan bir yapiya sahip oldugunun alti gizilmelidir.
insanlastirilmis bir robotun teknik bir hata nedeniyle gorevini yerine
getirememesi kullanicinin kendisini sosyal bir partner tarafindan hayal
kirikkhdina ugratiimis hissetmesine yol agmaktadir. Bu durum tuketici
guveninin insanlastinimamis sistemlere oranla ¢ok daha ciddi bir
sekilde sarsilmasina neden olmaktadir (Sheehan vd., 2020; Toader
vd., 2020).

Antropomorfizmin glven insasindaki bu roli nihayetinde tlketici ve
marka arasindaki iliski normlarinin  kokli doénusimuine zemin
hazirlamaktadir. Pazarlama literatiri bu etkilesim sireclerinde ki
temel norm yapisi tanimlamaktadir. Birincisi, ekonomik ilkelere dayali,
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islemsel ve disiik duygusal yogunluklu degisim normlaridir. ikincisi ise
karsilikli 6zen, empati ve uzun vadeli baglihgdi esas alan toplumsal
normlardir (Cheng vd., 2022; Kim vd., 2022). Yapay zeka araglarinin
insan benzeri ipuclari kullanmasi tlketicileri bu islemsel cergeveden
clkararak toplumsal bir dislnce vyapisina dahil olmaya tegsvik
etmektedir. Bu bilissel kayma neticesinde tliketiciler anlik ekonomik
maliyetlerden ziyade etkilesimin kalitesine ve yapay zek& aracinin
sergiledigi kisilige odaklanma egilimi gdstermektedir (Tsai vd., 2021).
Marka sadakati olusturma noktasinda stratejik bir arag niteligi tasiyan
bu durum tiketicinin sohbet robotunu yalnizca bir arag olarak degil, bir
yapay zeka arkadasl veya dijital asistan olarak konumlandirmasini
saglamaktadir. Sonugta sistemin bir sosyal paydas olarak gortlmesi
tuketicilerin olasi kiglk hatalara karsi daha hosgorulu yaklasmalarina
ve sunulan marka Onerilerine daha agik hale gelmelerine imkan
tanimaktadir (Pelau vd., 2024).

Antropomorfizmin gliven ve sosyal varlik insasindaki olumlu etkilerine
ragmen, slre¢ ayni zamanda gizliik ve kendini agiga vurma
baglaminda énemli bir ikilemi de beraberinde getirmektedir. Kisisel
bilgilerin paylasiimasi eylemi yapay zekanin kisisellestiriimis hizmetler
sunabilmesi adina gereklilik teskil etse de yapay zekayi
insanlastirmanin bu noktada ters bir etki yaratmasi muhtemeldir.
Sosyal yargi etkisi tlketicilerin insanlastiriimis sistemleri sosyal birer
aktér olarak algilamalari nedeniyle, bu sistemler tarafindan yargilanma
endisesi tasiyabileceklerini 6ne sirmektedir (Kim vd., 2022). Bir
kullanicinin utang verici tibbi bir semptomu soguk ve mekanik bir ara
ylze aktarirken, insan gibi gorinen ve konusan bir yapay zekaya
oranla kendisini daha rahat hissetmesi bu duruma ornek teskil
etmektedir. Bu durum, insanlastirmanin sosyal etkilesimi artirirken ayni
zamanda qizlilik endiselerini de tetiklemesine yol acan yapisal bir
gerilim yaratmaktadir (Adyantari, 2022; Xie vd., 2020). Sonug¢ olarak,
kullanicilar insan benzeri bir yapay zeké& araciyla etkilesim kurmanin
getirecedi sosyal faydalar kisisel verilerinin incelenmesi veya kétuye
kullaniimasi riskine karsi tarttiklari bir gizlilik hesaplamasi surecine
dahil olmaktadir (Meng ve Liu, 2025).

Tdm bu dinamikler 1siginda antropomorfizm; yapay zekay islevsel bir
nesne olmaktan c¢ikarip sosyal bir 6zneye donlstiren sofistike bir
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psikolojik mekanizma olarak gorulmektedir. Bu slre¢ pazarlamacilar
agisindan tiketici etkilesiminin derinlestiriimesi, given tesis edilmesi
ve islemsel iligkilerin toplumsal iliski normlarina evrilmesi noktasinda
stratejik bir imkadn sunmaktadir. Bununla birlikte, antropomorfik
uygulamalarin  basarisi  buylk Olcide baglamsal uyumun
saglanmasina baghdir. Asiri insansi nitelikler sergileyen bir yapay
zekanin  yapaylik hissi yaratmasi  kullanicida  huzursuzluk
yaratabilmekte veya sosyal bir varlik tarafindan izlenme hissini
tetikleyerek gizlilik endiselerinin artmasina sebebiyet verebilmektedir.
Bu nedenle antropomorfizmin stratejik uygulamasi yapay zekanin
mudahaleci bir gbézlemci konumuna dugmesini engellemeyi ve
yardimci bir partner olarak kalmasini saglamayi amacglamaldir. Bu
sureg, sosyal sicaklik ile islevsel seffaflik arasinda hassas bir dengenin
g6zetilmesini zorunlu kilmaktadir.

3. Pazarlama Stratejileri: Duyusal ipuglari ve Tasarim
Pazarlama iletisiminde  antropomorfizmin  stratejik  dizlemde
uygulanmasli bir yapay zek& aracinin yalnizca teknolojik bir arag
olmaktan c¢ikarilip, algilanan bir sosyal varliga doénuastirdimesini
saglayan cok boyutlu tasarim ipuclarinin butlnlesik kullanimina
dayanmaktadir. Gorsel, isitsel ve s6zel olarak siniflandirilan bu ipuglari
tuketicilerin dijital araylzlere toplumsal iliski normlarini yansitmalarina
imkan tanimaktadir. Bu yonuyle ilgili ipuglar sosyal kategorizasyon
surecini tetikleyen ve etkilesimi insani bir dizleme tasiyan temel
uyaranlar olarak islev gérmektedir (Adam vd., 2021; Blut vd., 2021).
So6z konusu unsurlarin stratejik bir 6zenle ayarlanmasi markalarin
islevsel verimlilik ile sosyal sicaklik arasindaki kritik dengeyi
saglamalarina imkan tanimaktadir. Bu dengenin kurulmasi ise daha
yuksek dizeyde bir glven insa edilmesine ve dolayisiyla marka
bagliliginin glglendiriimesine olanak saglamaktadir (Truong ve Chen,
2025). S6z konusu ipuglarinin etkinligi birbirinden bagimsiz degildir.
Bunun aksine bir yapay zeka aracinin gorinimu, sesi ve dil kullanimi
arasindaki sinerjik uyumun yakalanmasi kritik bir 6neme sahiptir. Bu
batlnlesik yaklasim teknolojinin algilanan soduklugunu azaltirken,
ayni zamanda gizlilik endiselerinden kaynaklanan gerilimin
yonetiimesindeki basari dizeyini de dogrudan belirlemektedir (Pizzi
vd., 2023; Xie vd., 2020).
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3.1. Gérsel ipuglarinin Stratejik Kullanimi: Avatarlar, Bakig
Yénii ve Gergekgiligin Paradoksu
Antropomorfizmin goérsel boyutu dijital pazarda kullanicilarin sosyal

tepkilerini harekete geciren en dogrudan belirleyici olma niteligini
tasimaktadir. Bu boyut, etkilesimin ilk saniyelerinde kullanicinin
zihninde bir given veya mesafe algisinin olugsmasini saglayarak tum
hizmet slrecinin gidisatini sekillendirmektedir. Statik avatarlardan
gelismis 3D araglarina kadar uzanan insan benzeri gbrsel ipuglarinin
kullanimi tuketici ile markanin yapay zeka araylzl arasinda stratejik
bir kdpru kurulmasina olanak tanimaktadir (Epley vd., 2007) CASA
paradigmasi cercevesinde, en minimal duzeydeki gorsel ipuglarinin
bile  kullanicilarin  sosyal etkilesim sablonlarini  makinelere
yansitmalarina yol actigi ve bu slrecin hizmet karsilasmalarinin
dogasini kdkten dénustirdigu gorilmektedir (Adam vd., 2021; Nass
ve Moon, 2000). Bununla birlikte guncel literatir gorsel uyaranlarin
yarattigi etkinin her zaman ayni sonucu vermedigini, aksine duruma ve
sartlara gore degistigini savunmaktadir. Bu etkilesimlerin sadece tek
bir boyuta bagh kalmadigi, karmasik ve ¢ok yonll bir yapi sergiledigi
gOrilmektedir.

Son arastirmalarda belirlenen en incelikli gorsel stratejilerden birisi
bakis yéninin manipullasyonudur. Yapay zekad avatarindan gelen
dogrudan bakisin algilanan sosyal varligi énemli élgtide artirdigi ve
kullanicinin gérildiagunu ve ilgilendigini hissettigi psikolojik bir ortam
yarattigi bulunmustur (Xie vd., 2020). S6z konusu sosyal varlik
algisindaki artis tliketicilerin avatar tarafindan sergilenen dikkati bir ilgi
sinyali olarak yorumlamalarina olanak tanimaktadir. Bu durum; artan
guven ve algilanan iyilikseverlik duygulariyla siklikla iliskilendiriimekte
olup, ayni zamanda toplumsal iliski normlarinin temel bir bilesenini
olarak goérilmektedir (Cheng vd., 2022; Tsai vd., 2021). Ancak Xie vd.,
(2020) tarafindan vurgulandi§i Uzere; Ozellikle etkilesimin hassas
kisisel verileri kapsamasi durumunda s6z konusu dogrudan bakisin
mudahaleci bir sosyal gozetim bigimi olarak algilanmasi muhtemeldir.
Bu durum, baslangicta guven tesis etmeyi amaglayan bir tasarim
ipucunun, es zamanl olarak gizlilik endigelerini de tetikleyebilecegi
yapisal bir gerilimin olusmasina sebep olmaktadir.
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Avatar tasarimindaki gdrsel gercekgilik dizeyi s6z konusu etkilesim
dinamiginin daha karmasik bir boyut kazanmasina yol agmaktadir.
Yuksek c¢ozunurliklu avatarlarin  kullanimi teknolojinin  algilanan
soguklugunu azaltsa da (Blut vd., 2021), bu durum ayni zamanda
kullanicida bir algisal uyumsuzluk riskinin dogmasina sebep
olmaktadir. Bu durum, yapay zekanin insansi niteliklerinin kullanicinin
zihnindeki makine kategorisiyle tam olarak 6rtismemesi sonucunda
urkutuculuk, vyapaylik veya psikolojik rahatsizik duygularinin
tetiklendigi bir noktay! temsil etmektedir (Toader vd., 2020). Pizzi vd.,
(2023) tarafindan gercgeklestirilen arastirma sz konusu gorsel
ipuclarinin kullanici tarafindan kabul edilmesinin, blylk dlgtide baglam
uyumuna bagl oldugunu vurgulamaktadir. Ornegin, faydaci hizmet
ortamlarinda son derece gergekgi bir avatarin kullanimi gereksiz veya
tehdit edici olarak algilanabilirken; sosyal veya hedonik baglamlarda
bu durumun daha derin bir etkilesimi tesvik etmesi muhtemeldir. Bu
durum, go6rsel tasarim stratejilerinin hizmetin niteligine goére
Ozellestiriimesinin stratejik bir zorunluluk oldugunu gdstermektedir.

Buna ek olarak goérsel antropomorfizmin yarattigi etkinin kullanicinin
yuruttigu gizlilik hesaplamasi slreciyle bir bag icerisinde oldugu
gorilmektedir (Meng ve Liu, 2025). Bir yapay zeka aracinin gugli
insansi gorsel niteliklerle donatiimasi kullanicilarin ilgili sisteme bir
sosyal aktor roli atfetmelerine ve bunun neticesinde sistem tarafindan
yargilanma endisesinin dogmasina yol agcmaktadir (Kim vd., 2022). Bu
sosyal yargi etkisi tlketicilerin insan benzeri bir ara yliz karsisinda
kendilerini sosyal agidan savunmasiz hissetmelerine ve dolayisiyla
durust bir kendini agida vurma eyleminden kaginmalarina sebep
olmaktadir (Adyantari, 2022; Kim vd., 2022). S6z konusu sosyal
yargilanma etkisi tlketicilerin bilingaltindaki sosyal imajlarini koruma
ve yonetme ihtiyaciyla hareket ettiklerini savunmaktadir. Bu nedenle
kullanicilar insan benzeri bir avatar karsisinda durust bir “kendini agiga
vurma” eylemi gergeklestirmeye, mekanik bir arayuze kiyasla daha az
istekli olabilmektedir (Adyantari, 2022; Kim vd., 2022). Bu durum,
antropomorfik tasarimin sosyal sicaklik saglamasina ragmen,
kullanicinin savunmasizlik hissini tetikleyerek bilgi paylagim sureglerini
sekteye ugratabildigini gdstermektedir. Sonu¢ olarak, pazarlama
iletisiminde gorsel ipuglarinin stratejik kullanimi hassas bir dengenin
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gbzetiimesini zorunlu kilmaktadir. Tasarimcilarin sosyal etkilesimi
tesvik etmek adina yeterli duzeyde insansi 6zellik sunmalari gerekirken
(Truong ve Chen, 2025) ayni zamanda tuketicinin bilgi paylagma
istegini baltalayabilecek go6zetim veya yargilanma duygularini
tetikleyen bir gergekgilik seviyesinden kaginmalari bluylk 6énem arz
etmektedir.

3.2. Isitsel Boyut: Ses Ipuglari ve Yetkinlik Algisi

Gorsel ipuclari etkilesimin ilk temas noktasini olustururken ses tonu ve
cinsiyet gibi isitsel unsurlar daha farkli bir rol Ustlenmektedir. Bu
unsurlar, insan-yapay zeka etkilesiminin surdirulmesi icin gereken
duygusal ve profesyonel derinligin insa edilmesini saglamaktadir.
Pazarlama arastirmalarinda yapay zeka aracinin sahip oldugu sesin
belirli marka kigiligi 6zelliklerini vurgulamak ve tiketici zihninde arzu
edilen imaji sekillendirmek amaciyla kullanilan stratejik bir ara¢ oldugu
goOrilmektedir (Blut vd., 2021). CASA paradigmasi cergevesinde
kullanicilarin ses 06zelliklerini otomatik olarak belirli insan Kkisilik
Ozellikleriyle iliskilendirdikleri gorilmektedir. Buna bagh olarak
kullanicilar yapay zekanin sicaklik ya da yetkinlik dizeyini yalnizca
isitsel profiline dayanarak degerlendirme egilimi géstermektedir (Blut
vd., 2021; Nass ve Moon, 2000). Bu durum sesin teknik 6zelliklerinin
tlketicinin zihninde bir sosyal kimlik olusturulmasina ve ilgili yapay
zeka aracina yonelik gliven algisinin insa edilmesine dogrudan zemin
hazirladigini géstermektedir.

isitsel duzlemdeki birincil strateji; ses perdesi ve cinsiyet
degiskenlerinin bilingli bir bicimde manipule edilmesini kapsamaktadir.
Gergeklestirilen arastirmalar dusuk perdeli seslerin  kullanicilar
tarafindan genellikle daha otoriter, profesyonel ve yetkin sekilde
algilanmasina yol agtigini géstermektedir (Blut vd., 2021). Dolayisiyla
bu algi markalarin uzmanlik ve guvenilirlik mesajlarini pekistirmek
adina sesin akustik parametrelerini stratejik birer ara¢ olarak
kullanmalarina olanak tanimaktadir. Bu durum, 6zellikle finans veya
saghk gibi yuksek riskli sektorlerde buylik onem teskil etmektedir.
Monteverde vd., (2025) calismalarinda, algilanan yetkinligin tiketici
guvenini insa etmek adina vazgecilmez bir on kosul oldugunu
vurgulamaktadir. Bu baglamlarda duglik perdeli veya erkek cinsiyetli
bir sesin kullaniimasi, yapay zekanin uzman konumunu pekistirerek
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kullanicinin 6nerilere uyum saglamasini kolaylastirmaktadir. Buna
karsihk daha yuksek perdeli veya kadin cinsiyetli seslerin genellikle
yuksek dizeyde iyilikseverlik ve sicaklik duygulariyla iliskilendirilmesi,
bu sesleri destekleyici veya hedonik roller icin daha uygun hale
getirmektedir (Truong ve Chen, 2025; Zierau vd., 2021).

Konusma hizi ve tonlama gibi unsurlar etkilesimde kritik birer sosyal
ipucu islevi gérmektedir. Adam vd., (2021) ve Toader vd., (2020), vurgu
ve tonlama kaliplarini ifade eden “prosodi” Ozelliklerini sergileyen
yapay zeka araglarinin kullanicilar tarafindan daha empatik ve sosyal
agidan kabul goérdagund vurgulamaktadir. Kullanicinin - duygusal
durumuna uyacak sekilde ses tonunu ayarlayabilen bir yapay zeka
parasosyal etkilesim duygusunu tesvik ederek iligkiyi islemsel bir
alisveristen toplumsal bir iliskiye donustirmektedir (Cheng vd., 2022;
Tsai vd., 2021). Bununla birlikte, isitsel antropomorfizmin iki ucu keskin
bir bigak niteligi tasimaktadir. Yapay zeka aracglari son derece insansi
bir ses tonuna sahip olmasina ragmen dogru bilgi saglayamadiginda,
“ters tepki etkisi” daha siddetli hissedilmektedir. Nitekim kullanicilarin
insan gibi ses ¢ikaran bir aracin teknik bir hata yapmasi| durumunda,
mekanik bir ara ylize kiyasla daha derin bir ihanet duygusu yasadiklari
saptanmistir (Sheehan vd., 2020).

Buna ek olarak isitsel boyutun kullanicinin yirittigu gizlilik stirecinde
karmasik bir rol oynadigi gérilmektedir (Meng ve Liu, 2025). Sicak ve
empatik bir ses tonu teknolojinin soguklugunu hafifleterek Kkisisel
bilgilerin paylasilmasini tesvik etse de ayni zamanda kullanicinin
sosyal acidan dinlenildigi hissini de artirmaktadir. Bu durum,
kullanicida sosyal yargilanma korkularinin tetiklenmesine ve
dolayisiyla veri paylasiminda ¢ekimser bir tutum sergilenmesine yol
acabilmektedir (Adyantari, 2022; Kim vd., 2022). Tuketicilerin
rahatlatici bir sesin sundugu sosyal faydalar ile hassas verilerin
paylasiimasindan kaynaklanan riskleri kiyaslamalari durumunda
aracin isitsel gercekgilik duzeyi kritik bir degisken haline gelmektedir.
Bu noktada sesin gergekgilik derecesi kullanicinin kisisel bilgi sunma
kararini veya etkilesimden tamamen c¢ekilme egilimini dogrudan
belirlemektedir (Pizzi vd., 2023; Xie vd., 2020). Bu nedenle ses
ipuclarinin stratejik se¢imi; sosyal sicaklik saglanmasi ile kullanicinin
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gizlilik sinirlarina saygl duyan profesyonel bir mesafenin korunmasi
arasinda hassas bir dengenin kurulmasini zorunlu kilmaktadir.

3.3. Sézel ve Dilsel Stratejiler: Konusma lpuglari ve lligki
Normlari
Bir yapay zekéa aracinin dilsel tasarimi kelime secimi, hitap bicimleri ve

konugsma tarzi gibi unsurlarin yapilandiriimasiyla sosyal kimliginin
6zUnu olusturmaktadir. Goérsel veya isitsel ipuclarindan farkh olarak
sozel stratejiler etkilesimin igerigini sunmakta ve tiketicilerin marka ile
olan iligkilerini nasil siniflandirdiklarini dogrudan sekillendirmektedir
(Adam vd., 2021). Pazarlama arastirmalarinda birinci sahis zamirleri,
mizah ve empati vb. gibi dilsel ipuclari stratejik bir bigimde
kullaniimaktadir. Bu yaklasim etkilesimi sadece iglevsel bir aligveris
olmaktan c¢ikararak toplumsal bir bag kurmay! hedeflemektedir (Blut
vd., 2021).

Birincil dilsel strateji; birinci sahis zamirlerinin ve kisisellestirilmis hitap
bicimlerinin stratejik bir bicimde kullaniimasini kapsamaktadir. CASA
paradigmasi uyarinca bir sohbet robotunun kendisini ben olarak
tanimlamasi kullaniciya bir 6zerklik ve Kisilik sinyali verilmesi
noktasinda kritik bir rol oynamaktadir. Bu durum, kullanicilarin yapay
zekdya insan benzeri sosyal sablonlarla karsilik vermelerini ve
etkilesimi daha kisisel bir dizlemde tutmalarini saglamaktadir (Nass ve
Moon, 2000; Tsai vd., 2021). Tsai vd., (2021) tarafindan yuratilen
calisma, 6z-referanslh dil kullaniminin tiketicilerin dijital ajanlarla tek
tarafli bir yakinlik kurmalarina dayanan parasosyal etkilesimlerin
gelistiriimesini  kolaylastirdigini gostermektedir. Bu tur bir dilsel
insanlastirma sureci toplumsal iliski normlarinin insa edilmesinde,
marka guveninin pekistiriimesinde ve kullanici katiliminin daha yuksek
seviyelere tasinmasinda oldukca etkili olmaktadir (Cheng vd., 2022;
Pelau vd., 2024). Yapay zeka aracinin nazik bir Uslup veya gayriresmi
bir mizah sergilemesi ara yizin mekanik algisini hafifleterek, hizmet
kargilasmasinin soguk bir veri girisi isleminden ziyade Kkigisel bir
danismanlk slreci olarak deneyimlenmesine olanak tanimaktadir
(Toader vd., 2020).

Ancak yapay zekanin sdzel olarak insanlastiriimasi icerisinde dnemli
riskler barindirmaktadir. Adam vd., (2021), insan benzeri dil
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kullaniminin ilk basta etkilesim dizeyini arttirsa da ayni zamanda
tuketici  beklentilerinin  de  ylkselmesine sebep oldugunu
savunmaktadir. Bir sohbet robotunun samimi bir dil kullanmasina
ragmen yeterli teknik destek sunamamasi beklenti ihlali yaratarak
glven sorununa yol agma ihtimalini dogurmaktadir. Bu durum,
tiketicinin gbézinde yapay zek& aracinin tamamen mekanik
kalmasindan daha buylk bir soruna sebep olabilmektedir (Pizzi vd.,
2023; Sheehan vd., 2020). Dahasi, empatik dil kullaniminin iki ucu
keskin bir bigak islevi gérdigu séylenebilir. Empatik bir yaklagimin iligki
kurulmasina yardimci olmasi mumkunken (Truong ve Chen, 2025)
ayni zamanda sosyal yargillanma etkisini tetiklemesi ihtimali de
bulunmaktadir. Kim vd., (2022), konuskan ve yargilama kapasitesine
sahip bir dilin kullanicilarin kendilerini sosyal agidan savunmasiz
hissetmelerine neden olabilecegini 6ne surmektedir. Bu durum, gizlilik
endigelerinin artmasina ve nihayetinde tuketicilerin hassas bilgileri
paylasmaktan ¢cekinmelerine sebep olmaktadir (Adyantari, 2022).

Sonug olarak, dilsel ipuclarinin yarattigi etkinin, gizlilik streciyle i¢ ice
gectigi gorilmektedir (Meng ve Liu, 2025). Yapay zeka araclari daha
karmasik konusma stilleri benimsedikce, kullanicilar insan benzeri bir
diyalogun sundugu sosyal rahatlik ile kisisel verilerini sosyal zekaya
sahip bir varlikla paylasma risklerini surekli olarak kiyaslamaktadir (Xie
vd., 2020). Bu noktada pazarlamacilar icin asil hedef keyif odakli
etkilesimlerde sosyal dili 6ne cikarmak, teknik veya gizlilik iceren
senaryolarda ise profesyonel mesafeyi koruyarak baglamsal bir denge
kurmaktir (Monteverde vd., 2025; Zierau vd., 2021). Dolayisiyla s6zel
ipuclarini stratejik bir sekilde ayarlamak sosyal etkilesim ile gizlilik
arasindaki gerilimi dengelemek noktasinda kritik bir rol oynamaktir.
3.4. Stratejik Uyum ve Capraz Mod Tutarliligi

Pazarlamacilar acisindan antropomorfik tasarimin nihai basarisi
sadece dost canlisi bir avatarin veya sicak bir sesin secilmesinde degil
gorsel, isitsel ve sdzel boyutlarin capraz mod tutarlihdl icerisinde
sunulmasinda yatmaktadir. Gergek glveni tesvik etmek adina, yapay
zeka araci tarafindan sunulan sosyal ipuclarinin markanin vaadi ve
hizmet baglamiyla uyumlu olan butunsel bir yapi olarak algilanmasi
gerekmektedir (Blut vd., 2021). Ornegin algak tonda ve profesyonel bir
sese sahip olan bir yapay zekad aracinin asiri gayriresmi bir dil
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kullanmasi gibi stratejik uyumsuzluklar ciddi bir beklenti ihlaline yol
acabilmektedir (Adam vd., 2021). Bu tur tutarsizliklar kullanici zihninde
bilissel bir celigki yaratarak aracin yardimci bir figirden ziyade
manipulatif veya glvenilmez olarak tanimlanmasina sebep olmaktadir
(Pizzi vd., 2023). Bu nedenle, ilgili ipuglarinin stratejik entegrasyonu
yapay zeka kisiliginin tim temas noktalarinda istikrarli kalmasini
saglamali ve islemsel bir karsilasmadan toplumsal bir iligkiye
gecilmesini guglendirmelidir (Cheng vd., 2022; Tsai vd., 2021). S6z
konusu uyumun korunmasinda yapay zekanin glvenilir bir ortak olarak
go6rilmesini saglamak ve nihayetinde kisisel ve hassas bilgi agiklama
sureglerini kolaylastirmak adina gerekli gérilmektedir (Monteverde
vd., 2025).

4. Etkilesim Dinamikleri: Pazarlamada Guven ve Gizlilik
Paradoksu
Yapay zekanin teknik bir ara¢ olmanin Gtesinde sosyal bir araylze
evrilmesi  hizmet sektdrindeki etkilesim  bicimlerini  kdkten
degistirmektedir. Ozellikle insansi robotlarin hassas veri gerektiren
alanlarda rol almasi kullanicilarin bilgi paylasma egilimlerini kuramsal
bir odak noktasi haline getirmektedir.
4.1. Teorik Cergeve: Gizlilik Hesaplamasi ve Otesi
Kullanicilarin bilgi paylasma davranisinin merkezinde; etkilesimin
algilanan faydalarini algilanan gizlilik maliyetleriyle karsilastiran
rasyonel hesaplayicilar oldugunu 6ne slren gizlilik hesaplamasi teorisi
yatmaktadir (Bol vd., 2018; de Matos vd., 2025). Yapay zeka
baglaminda bu hesaplama Kkisisellestirme ve kolaylik vaatlerinin
kullanici kararlari Uzerindeki belirleyici etkisini analiz etmek ve bu
vaatlerin bilgi paylasim niyetini nasil sekillendirdigini ortaya koymaktir.
Bu kuramsal cergeve dogrultusunda kullanici kararlari algilanan
oduller ile riskler arasindaki dinamik dengenin ¢ézimlenmesini ve bu
dengenin farkli boyutlar Gzerinden birer stratejik degderlendirmeye
donusturilmesini kapsamaktadir:

= Fayda Boyutu: Kullanicilarin gelismis hizmet Kkalitesi
kisisellestiriimis Oneriler ve duygusal destek gibi stratejik
kazanimlar kargiliginda kigisel bilgilerini paylagsmaya istekli
olmalari, gizliik hesaplamasinin temel itici gucini
olusturmaktadir (Xie ve Xie, 2025). Yapay zeka araclariyla
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kurulan etkilegimlerde saglanan olumlu deneyimler kullanici
memnuniyetini ve marka sadakatini artirmaktadir. Bu
memnuniyet hali, bireyi kendisi hakkinda daha fazla bilgi
paylasmaya yoneltmekte ve veri paylasim sirecini hizlandiran
bir katalizor gorevi gérmektedir (de Matos vd., 2025). Bu
noktada asil amag¢ sistemin sundugu 6zellestiriimis ¢ézimler
aracihgiyla kullanicida bir deger algisi yaratmak ve bu algi
sayesinde teknolojiye karsi olan savunma mekanizmalarini
esnetmektir (Chien vd., 2025).

Risk Boyutu: Fayda beklentisinin aksine algilanan risk verilerin
kétiye kullaniimasi, yetkisiz tglncu taraflarla paylasiimasi
veya bilgi Uzerindeki kontrolin kaybedilmesi olasiligini
kapsamaktadir. Bunun yani sira algilanan risk bilgi paylagimi
surecinde birincil engelleyici faktdr olarak islev gérmektir (de
Matos vd., 2025). Finansal hizmetler alanindaki arastirmalar
Ozellikle kullanicilarin finansal durumlari konusunda kendilerini
savunmasiz hissetmelerinin gizlilik endigselerini dogrudan
tetikleyerek bilgi paylasiminin éninde asilmasi glg¢ bir bariyer
olusturdugunu kanitlamaktadir (Lappeman vd., 2023). Bu
noktada risk algisini sadece teknik bir veri sizintisi korkusu
olarak degil, ayni zamanda yapay zekanin tekinsiz veya fazla
muadahaleci bulunmasiyla iliskilendirmek de muamkindir
(Bouhia vd., 2022). Dolayisiyla bu boyuttaki temel dinamik
kullanicinin  yapay zekdya karsi bilissel bir savunma
mekanizmasi gelistirmesi ve sunulan sosyal kolayliklari
potansiyel bir gdzetim tehdidi olarak algilamasidir (Chien vd.,
2025). Sonu¢ olarak, vyuksek veri hassasiyeti igeren
baglamlarda risk algisinin fayda beklentisini golgede
birakmasi, kullanicinin etkilesimden tamamen c¢ekilmesi veya
kisith bilgi saglamasiyla sonuglanan bir diren¢ mekanizmasi
yaratmaktir (Bouhia vd., 2022; Lappeman vd., 2023).

Gizlilik Paradoksu: Kullanicilarin yapay zeka sistemlerine
yonelik yuksek duzeyde gizlilik endisesi beyan etmelerine
ragmen, etkilesim sirasinda hassas verilerini paylasmaya
devam etmeleri literatirde gizlilik paradoksu olarak
tanimlanmaktadir. Yapilan gtincel arastirmalar; bayuk dil modeli
(LLM) tabanli sohbet robotlarini kullananlarin blylk bir
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cogunlugunun (%82) bu gdérismeleri e-posta veya sosyal
medya paylasimlarindan daha hassas  bulduklarini
gostermektedir (Tran vd., 2025). Ancak buna ragmen
kullanicilarin yaklasik yarisinin saglhk, énemli bir kisminin ise
kisisel finans konularini bu platformlarda tartistiklarini ortaya
koymaktadir (Tran vd., 2025). Bu ikilemi, durumsal
tetikleyicilerin ve anlik bilgi alma ihtiyacinin uzun vadeli
guvenlik kaygilarini goélgede birakmasi olarak yorumlamak
mumkindir. Ozellikle yapay zeka ile kurulan sanal arkadaghk
baginin zamanla derinlesmesi kullanicinin algiladigi sosyal
degeri artirirken, baslangigtaki risk algisini zayiflatmakta ve
gizlilik sinirlarini géndlli olarak esnetmektedir (Xie ve Xie,
2025). Kullanicilarin, utan¢ duyulabilecek kisisel konulari bir
insana anlatmak yerine yapay zekaya aktarmayi tercih etmeleri
makinelerin kendilerini ayiplamayacagi veya yargilamayacag!
distlincesine  dayanmaktadir.  Bireylerin  yargilanmama
avantajini olasi bir veri sizintisi riskine kargi kabul edilebilir bir
takas unsuru olarak goérmeleri, gizliik paradoksunun
arkasindaki en temel psikolojik nedenlerden  birini
olusturmaktadir (Liu vd., 2024).

4.2. Yapay Zeka Caginda lletisim Gizliligi Yénetimi (CPM)

lletisim qizliligi ydnetimi bireylerin kisisel bilgi sinirlarini nasil
yonettiklerini ve bu sinirlari hangi kurallara gére esnettiklerini anlamak
icin kuramsal bir bakis acisi sunmaktadir (Liu vd., 2024). Bir
kullanicinin yapay zeka ile etkilesime girmesi 6zunde bir makineyi
kendi 6zel bilgi sinirlarinin igerisine davet etmek anlamina gelmektedir.
Bu surecteki temel karmasikligi yapay zekadnin c¢ok paydasli
dogasindan kaynaklanan belirsizlikleri yonetmek olusturmaktadir.
Kullanicilarin paylasilan bilgilerin sadece sohbet robotuyla mi sinirli
kaldigini yoksa ana sirket veya uguncu taraf geligtiricilerle mi
paylasildigini sorgulamalari, bu sinir yonetiminin en kritik asamasini
teskil etmektedir (Mallik vd., 2025). Birgok kullanici i¢in veri alicisinin
kimligini bilmekten ziyade, sistemdeki prosedurel givenlik dnlemlerinin
varligini denetlemek ¢ok daha buyuk bir 6nem tagimaktadir. Mevcut
kanitlar, kullanicilarin kurumun genel itibarindan ziyade, bilgilendirilmis
onam slreclerine ve verilerin anonimlestiriimesi gibi somut teknik
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guvencelere oncelik verdiklerini agik¢a ortaya koymaktadir (Tran vd.,
2025).

4.3. Antropomorfizm ve Sosyal Varligin Etkisi
Antropomorfizm olarak tanimlanan insan benzeri ipuglarinin stratejik

bir bicimde kullanilmasi etkilesim surecindeki psikolojik engelleri
azaltmayr amaclasa da gizlilik Uzerindeki etkileri ikili bir yapi
sergilemektedir. Bu baglamda dost¢a bir ses tonu, géz temasi veya
empatik dil gibi antropomorfik unsurlar sistemdeki sosyal varlik hissini
artirmaktadir. Bu durum, yapay zekanin canli bir sosyal aktor olarak
algilanmasini ve olusan arkadaslik hissi sayesinde kullanicinin i¢sel
duygularini  paylasma konusunda daha istekli hale gelmesini
saglamaktir (Chien vd., 2025; Xie ve Xie, 2025). Ote yandan, son
derece insansi Ozelliklere sahip araclarin kullanicida bir yapay zekéa
korkusu tetiklemesi kisisellestirmenin sundugu avantajlari goélgede
birakabilmektedir. Kullanicilarin yapay zekayi kendi kimliklerine veya
Ozerkliklerine yonelik bir tehdit olarak degerlendirmeleri savunmaci
gizlilik davraniglarini beraberinde getirmektedir (de Matos vd., 2025).
Ozellikle sigorta gibi yiiksek risk iceren sektorlerde bir sohbet
robotunun ¢ok fazla bilgiye sahip olmasi veya rahatsiz edici diizeyde
insan gibi davranmasiyla olusan Urkitlculik faktort — gizlilik
endiselerinin en gugclu belirleyicisi olarak islev gérmektedir (Bouhia vd.,
2022). Sonug olarak, antropomorfik tasarimin basarisi sistemin sosyal
bir yakinlik sunmasi ile kullanicinin mahremiyet sinirlarini ihlal eden
mudahaleci bir tehdit olarak algilamamasi arasindaki o hassas
dengenin yonetilmesine baghdir.

4.4. Iki Uglu Kili¢ Olarak Kisisellestirme

Kisisellestirme stratejilerini yapay zekad odakli pazarlamanin temel
motoru olarak tanimlamak mimkin olsa da bu uygulamalarin
etkinliginin  buylk olgide kullanicinin  psikolojik dunyasindaki
duzenleyici odak yapisina bagh oldugunu belitmek gerekmektedir
(Kim vd., 2023). Bu baglamda; ilerleme ve kazang¢ motivasyonuyla
hareket eden promosyon odakl kullanicilar kigisellestirilmis chatbot
reklamlarini sureci kolaylastiran yararl araglar olarak gérmektedir. S6z
konusu algi; bu gruptaki tiketicilerde daha yutksek etkilesim oranlarinin
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yakalanmasini ve gizlilik direncinin daha dusik seviyelerde kalmasini
saglamaktadir. Buna karsilik, temel motivasyonu guvenlik olan ve
kayiplardan kaginmaya odaklanan bireyler igin kisisellestirmenin
siklikla istilaci bir taktik olarak algilanmasi, gizlilik endiselerini
tetikleyerek reklamin beklenen etkisinin aksine ters tepmesine yol
acmaktadir (Kim vd., 2023). Bu degigkenligin yani sira Kigisellestirme
talebinin baglamsal duyarlilik ¢ergevesinde sekillenmesi de kritik bir
oneme sahiptir. Kullanicilar kendilerine 6zel sunulan haber veya
eglence igeriklerini genellikle takdirle karsilamaktadir. Ancak veri
sizintisi maliyetinin ¢ok daha agir olabilecegi saglik veya finans gibi
hassas alanlarda, kisisel verilerini paylasma konusunda ¢ok daha
temkinli ve savunmaci bir tutum sergilemektedirler (Bol vd., 2018;
Chien vd., 2025).

4.5. Bilginin Hassasiyeti ve Yapay Zeka Araci Kimligi

Mevcut arastirmalarda lzerinde durulan kritik bir soru; kullanicilarin
sirlarini bir insanla mi yoksa bir sohbet robotuyla mi paylagsmayi tercih
ettikleridir. Bu tercihin sekillenmesi paylasilan bilginin hassasiyet
diizeyiyle dogrudan ilgilidir. Ozellikle cinsel saglik veya finansal
basarisizlik gibi hassas ya da gizli konular s6z konusu oldugunda
kullanicilarin makinelerin sosyal yargillama kapasitesinden yoksun
oldugu algisi Gzerinden bilgi paylasimi icin sohbet robotlarini tercih
etmeleri daha olasi goértlmektedir (Liu vd., 2024). Buna karsilik,
bankacilik gibi faydaci alanlarda ortaya c¢ikan vyetkinlik acigi
kullanicilarin yapay zekanin karmasik guvenlik tehditlerini yénetme
yeteneginden sUphe duymalarina ve dolayisiyla daha az bilgi
paylasmayi tercih etmelerine yol agmaktadir. Bu noktada kullanicilarin,
gercek dunyadaki risklerin daha net hissedilmesi nedeniyle kendi
bankalarinin sohbet robotuna kiyasla hayali bir markanin robotuna
daha fazla giuven duymalari dijital glivenin ne kadar baglamsal ve
karmasik bir yapida oldugunu ortaya koymaktadir (Lappeman vd.,
2023).

4.6. Bireysel ve Psikolojik Moderatérler

Gizlilik hesaplamasi kavramini evrensel bir sabit olarak degil, bireysel
Ozellikler ve gevresel faktorler tarafindan degisebilen dinamik bir streg
olarak tanimlamak mumkunddr. Bu baglamda dijital ve finansal
okuryazarlik dizeyinin yikselmesi, genellikle daha az bilgi
paylasimiyla sonuglanan temkinli bir tutumu beraberinde getirmektedir.
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Yetkin kullanicilarin veri izleme ve éneri sistemlerinin arka planindaki
gbérinmez mekanizmalar konusunda daha yiksek bir farkindaliga
sahip olmalari, bu bireyleri potansiyel risklere karsi daha uyanik hale
getirmektedir (Mallik vd., 2025; de Matos vd., 2025). Kisilik 6zellikleri
acisindan ise; disadonuklik ve uyumluluk gibi karakter yapilarinin
Ozellikle glgli sosyal ipuglari sunan insansi robotlarla kurulan
etkilesimlerde bilgi paylasma istekliligini artirmasi beklenen bir
durumdur (Chien vd., 2025). Ayrica, cinsiyet faktérinin algilanan risk
ile qizlilik endigeleri arasindaki iliskinin yonini ve siddetini
degistirmesi, bireysel farkhliklarin gizlilik yonetimindeki kritik rolina
ortaya koymaktadir (Bouhia vd., 2022). Bunlara ek olarak, bir sohbet
robotuyla kurulan sanal arkadaslik baginin uzun sureli ve sik
etkilesimlerle pekigsmesi, gizlilik engellerini kademeli olarak ortadan
kaldiran bir yakinlik duygusu ingsa etmektedir. Kullanim sikligi arttikca
kurulan iliskinin algilanan degerinin risk algisini gélgede birakmaya
baslamasi, bireyin mahremiyet sinirlarini daha esnek bir bicimde
ybnetmesiyle sonuglanan bir suregtir (Xie ve Xie, 2025).

4.7. Pazarlama icin Stratejik ve Etik Etkiler

Pazarlama perspektifinden insan-yapay zekad araylzinu ydnetmek
sunulan hizmetin dinamiklerini bilgi akisina yansitmak ve her temas
noktasinda hizmetin 6zuyle uyumlu bir baglamsal zemin olusturmaktir.
Bu surecteki temel strateji; sosyal sicaklik ile teknik yetkinlik arasindaki
hassas dengeyi dogru olusturmaktir. Ozellikle eglence odakli (hedonik)
baglamlarda tasarimcilarin sosyal sicaklik ve antropomorfizmi
vurgulamalari gerekirken, finans veya saglk gibi ciddi (faydaci)
baglamlarda seffaflik, veri kontrolu ve profesyonel mesafe kavramlarini
oncelikli hale getirmeleri gerekmektedir (Chien vd., 2025; de Matos vd.,
2025). Sirecin bir diger kritik asamasini ise, yapay zeka araclari
tarafindan yapilan onerilerin seffaflik eksikligi nedeniyle kara kutu
olarak algilanmasi sorunu olusturmaktadir. Ozellikle veri givenligi
bilincinin gelistigi bolgelerde acik gizlilik politikalar ve kullanici egitimi
yoluyla bu seffaflik boslugunu doldurmak; yapay zekanin kiresel
dizeyde benimsenmesi adina stratejik bir zorunluluktur (Mallik vd.,
2025). Son olarak kuruluglarin, sadece yasal uyumlulukla yetinmeyip
prosedurel seffafligi bir kurum kaltirl haline getirmeleri buyik 6nem
tasimaktadir. Kullanicilara verileri Gzerinde ayrintihi kontrol imkani
sunmak ve “kimin neyi goérdiigi” konusunda tam bir aciklik sergilemek
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gizliligi bir engel olmaktan cikararak markalar igin surduralebilir bir
rekabet avantaji saglayacaktir (Lappeman vd., 2023; Tran vd., 2025).

5. Pazarlamanin Gelecegi ve Etik

Yapay zekéanin analitik bir aragtan sosyal bir aktére evrilmesi tlketici-
marka iligkilerini yeniden yapilandirmak ve basit islem slreglerini
karmasik  bir sosyal mizakere bicimine  donudstlirmektir.
Antropomorfizm ve kisisellestirme stratejilerinin uygulanmasi musgteri
deneyimini iyilestirmek ve duygusal baglar kuvvetlendirmek adina
glcgli mekanizmalar sunmaktadir. Ancak artan gizlilik endiseleri,
kullanicilari etkilesimin sagladigi faydalar ile dijital gdzetim risklerini
kiyaslayarak bir gizlilik hesaplamasi yapmaya yoneltmektedir. Bu
suregte gbzlemlenen gizlilik paradoksu ise; anlik sosyal tatmin ve
kisisellestiriimis kolaylik vaatlerinin, uzun vadeli glvenlik kaygilarini
g6lgede birakabildigini kanitlamaktadir (Tran vd., 2025). Sonug olarak
pazarlamada yapay zekanin gelecegini sadece teknik becerilerle degil,
kuruluslarin algilanan vyetkinlikleri sayesinde bilissel guven ve
iyilikseverlik Uzerinden duygusal glven insa etme becerisiyle
tanimlamak mdmkuandur.

Bu cercevede pazarlamacinin rolind yalnizca satis ve kar odakli
stratejiler Gretmek degil, yapay zekénin sundugu teknik imkanlar etik
degerlerle harmanlayarak kullanici nezdinde sarsilmaz bir glven
mimarisi inga etmek olarak tanimlamak mimktndir. Bu mimarinin en
temel ve somut bilesenini ise, yapay zekéa araylzindeki gorsel, isitsel
ve dilsel unsurlarin kullanicida tehdit algisi yaratmadan glven
uyandiracak sekilde, yani duyusal ipuglarinin stratejik ve dikkatli bir
bicimde kalibre ediimesi olusturmaktadir. Ornegin arastirmalar diisiik
perdeli sentetik ses gibi isitsel unsurlarin kullanici nezdinde yetkinlik ve
otorite algisini dnemli dlcide artirabildigini ortaya koymaktadir. Bu
nedenle s6z konusu duyusal ipuglarini 6zellikle finans veya saglk gibi
yuksek riskli hizmet karsilasmalarinda bilissel gliven insa etmek adina
ince fakat guglu bir arag olarak konumlandirmak stratejik bir zorunluluk
haline gelmektedir. Etik agidan bu yonelim yalnizca yasal uyumlulukla
sinirli kalmayip, veri egemenligi ve ahlaki sorumlulugu merkeze alan
kokll bir paradigma degisimini temsil etmektedir. Yapay zeka temelli
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Oneri sistemlerinin nasil karar verdiginin anlasilamamasi, bu
sistemlerin bir kara kutu gibi gériilmesine neden olmaktadir. Ozellikle
teknik isleyisin aciklanmadigi gelismekte olan bdlgelerde bu durum
kullanicilarin ~ kendi  dijital  haklan  Gzerindeki  kontrollerini
kaybetmelerine ve bir dislanmiglik hissi yagsamalarina yol agmaktadir.
Dolayisiyla bu belirsizligi gidermek yapay zekd uygulamalarinda
asilmasi gereken en temel etik sorumluluklardan birini olusturmaktadir
(Mallik vd., 2025). Bu belirsizligi ortadan kaldirmak igin sirketlerin
kimsenin okumadi§i standart “onayliyorum” kutucuklarinin 6tesine
gecmeleri gerekmektedir. Bunun yerine, kullanicilara verilerinin o an
nasil islendigini gésteren ve onlara bu akisi istedikleri gibi yénetme
sansi veren “prosediirel seffaflik’ anlayisini temel bir galisma prensibi
olarak benimsemeleri buyuk 6nem tagimaktadir (Tran vd., 2025).

Yapay zekd araclarinin empatik dil ve sosyal ipuglar araciligiyla
insanlardan giderek daha fazla ayirt edilemez hale gelmesi sosyal
aldatma riskine karsi kati bir etik dnkosulun belirlenmesini
gerektirmektedir. Bu kapsamda, ilgili araglarin kullanici zayifliklarinin
maniplle edilmesini engellemek amaciyla insan digi varliklar olarak
kimliklerini korumalar etik bir zorunluluk olarak degerlendiriimektedir
(Chien vd., 2025). S6z konusu baglamsal sinirlara sadik kalmak ve
radikal seffaflik yoluyla yapay zekad korkusunu asgariye indirmek,
glven ingasindaki en kritik adimi olusturmaktadir. Bu yaklasim
markalarin; tuketicilerin hem anlasildigini hem de korundugunu
hissettigi, sirdurulebilir bir insan-yapay zeka is birligine dogru
ilerlemelerine olanak tanimaktir. Sonug¢ olarak dijital pazarlamanin
onumuzdeki on yilindaki en temel sorumlulugunu yapay zeka destekli
kisisellestirmenin sundugu imkanlar ile bireyin en temel hakki olan
dijital gizlilik arasindaki hassas dengeyi kurmak ve bu iki deger
arasindaki gerilimi etik bir zeminde ydnetmek olusturmaktadir.
Prosedurel guvenlik dnlemlerini yapay zeka tasarimlarinin merkezine
basariyla entegre etmek, markalar Urpertici faktori agsmak ve kalici
sadakat inga etmek noktasinda daha stratejik bir konuma
yerlestirmektedir (Bouhia vd., 2022). Nihai hedef, yalnizca insani taklit
eden makineler uretmek degil, yapay zekanin 6zindeki bu insansi
potansiyeli tiketicileri istismar etmek yerine onlara rehberlik eden
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seffaf, saygili ve glvene dayall bir dijital ekosistem insa etmek
amaciyla kullanmaktir.
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Lineer ekonomi modeli Sanayi Devrimi’nden itibaren suregelen "al-
yap-at" (take-make-dispose) prensibine dayanmaktadir. Dogal
kaynaklarin hizla tikeniyor olmasi, biyolojik ¢esitliligin azalmasi ve
kiresel iklim krizi gibi gevresel problemlerin Dinya'nin yasam destek
sistemlerini ve ekonomilerin istikrarini tehdit ederek isletmeleri ve
pazarlama  disiplinini  varolugsal bir ddnisime  zorladidi
dustnilmektedir (Kotler, 2011; Geissdoerfer vd., 2017; Ghisellini vd.,
2016). Bu baglamda Doéngusel Ekonomi; hammadde girdilerini, atik,
emisyon ve enerji sizintilarint minimum seviyeye indirmek amaciyla
malzeme ve enerji déngllerini yavaslatan, kapatan ve daraltan bir
sistem olarak tanimlanmaktadir. Bu kavram, surdirulebilirligi
operasyonel bir dizleme tasiyan ve igletmeler icin slrdurilebilir
kalkinmayi somutlastiran yeni bir ekonomik paradigma olarak
degerlendiriimektedir (Geissdoerfer vd., 2017; Kirchherr vd., 2017).

Geleneksel lineer ekonomi modelinin buyimeye ve kaynak kullanimina
odaklanan, gevre ve ekonominin dengeli etkilesiminden gérece olarak
uzak bir yaklasim Uzerine insa edildigi bilinmektedir. Ancak bu modelin
yol actigi ¢evresel yik ve sosyal adaletsizligin artik mevcut Gretim ve
tiketim kaliplari igin yetersiz oldugu gériulmektedir. Donglsel ekonomi
ise, lineer ekonominin aksine kaynak verimliligini artirmayi ve cevresel
baskiylr ekonomik biyiimeden ayirmayi hedeflemektedir (Ghisellini vd.,
2016). Dongisel ekonomi sistemi isletmeler igin yalnizca operasyonel
bir iyilestirme degil, tim deger yaratma mekanizmalarinin yeniden
tasarlanmasini ifade etmektedir.

Ddngusel ekonomiye gecisteki en buyuk engeller geri donen artnlerin
kalitesi, miktari ve zamanlamasindaki belirsizlikler vb. gibi teknik ve
operasyonel karmasikliklardan kaynaklanmaktadir. ilgili belirsizlikler
geleneksel lineer modellere gore ¢ok daha zorlu bir yonetim sureci
gerektirmektedir (Guide ve Van Wassenhove, 2009; Rajput ve Singh,
2019). Ozellikle tersine lojistik stiregleri ve atiklarin yiiksek dogrulukla
ayrnistiriimasi geleneksel yontemlerin yetersiz kaldigi ileri duzey bir veri
yonetimi yetkinligini zorunlu kilmaktadir (Sarc vd., 2019). Bu noktada
yapay zeka; sonuglari tahmin ederek ve cevresel ¢ozumleri gelistirme
kapasitesini artirarak ilgili karmagikligin Ustesinden gelen donusturucu
¢ozumler sunabilmektedir. Bu teknolojinin yenilenebilir enerjinin
verimliligini artirmaktan tedarik zincirlerini optimize etmeye kadar genis

131



bir yelpazede sirduriulebilir ydnetimi  destekledigini sdylemek
mumkuindur (Dauvergne, 2020).

Gecgmisten ginimize dogru gelindikge pazarlama disiplininin de bakis
acisini  gevresel zorunluluklari y6netme ybdnunde degistirmesi,
donglsel ekonomi agisindan dikkat ¢ekici hale gelmektedir. Ginimiz
dinyasinda tuketiciler satin alma kararlarini yalnizca fonksiyonel
(Pazarlama 1.0) ve duygusal (Pazarlama 2.0) parametrelere goére
degil, ayni zamanda isletmelerin sosyal sorumluluklarini nasil yerine
getirdigine (Pazarlama 3.0) odaklanarak da hayata
gecirebilmektedirler. Surdirulebilir pazarlama; tretimin ve tiketimin
tum cevresel maliyetlerini kargilamayi amagclayan bir yaklasim olarak
nitelendiriimektedir. Bu anlayis c¢ergevesinde, pazarlamacilar igin
ariinin ham maddesinden kullanim sonrasi geri kazanimina kadar
olan tim sireci izlemek ve tiketicileri dongusel sistemin aktif birer
paydasi olarak konumlandirmak kaginiimaz bir gereklilik halini
almaktadir (Kotler, 2011; Peattie, 2001).

Diger yandan, tlketicilerin ¢evreye yonelik olumlu tutumlari ile nihai
satin alma davraniglari arasinda “tutum-davranis boslugu” bulundugu
g6z oninde alindiginda, surdirilebilir pazarlamanin bu boslugu
doldurabilmesi adina tlketicilerin yalnizca bilgilendirilmesinin yeterli
olmadi§i kanisina varilmaktadir. White vd., (2019), bu hususta
tuketicilerin bilgilendiriimesinin yani sira psikolojik birtakim faktérlerin
de yonetilmesi gerektigini belirtmektedirler. Ayrica, dénglsel ekonomi
paradigmasi icinde pazarlamanin rollinin Grin mulkiyetinin devrinden
ziyade, paylasim ekonomisi gibi modeller Gzerinden deder yaratmaya
dogru evrildigi belirtimektedir (Belk, 2014; Tukker, 2004). Ancak bu
yeni rolin basarisinin firmalarin ¢evresel performanslariyla ilgili
yaniltici iletisimlerden (yesil aklama vb.) kaginarak tuketici glivenini
korumalarina ve seffafligi saglamalarina bagh oldugunu séylemek
mimkundir (Lyon ve Montgomery, 2015; de Freitas Netto vd., 2020).
1. Déngiisel Ekonomi ve Siirdiiriilebilir Pazarlama lliskisi

Dongusel ekonomi ve surdurdlebilir pazarlama arasindaki etkilesim
yalnizca gevresel bir iyilestirme gabasinin 6tesinde, igletmelerin deger
yaratma ve tuketiciyle bad kurma sekillerini kokten degigtiren bir
zeminde de@erlendiriimektedir. Bu paradigma, kaynaklarin en ylksek
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degerde ve en uzun sure sistem icinde tutulmasini hedefleyen bir
sistemi yansitmaktadir (Geissdoerfer vd., 2017).

1.1. Déngiisel Ekonomi llkeleri

Dongusel ekonomi; hammadde girdilerini, atik, emisyon ve enerji
sizintilarini en aza indirmek amaciyla malzeme ve enerji déngulerini
yavaslatan, kapatan ve daraltan bir sistemi ifade etmektedir
(Geissdoerfer vd., 2017). Bocken vd., (2016) tarafindan
kavramsallastirlan bu yapi; Grin émrini uzatarak déngulerin
yavaslatiimasini, geri donusum yoluyla doéngulerin kapatilmasini ve
kaynak verimliligiyle dongulerin daraltiimasini icermektedir. Literatiirde
dongusel ekonomi kavramina yonelik ¢esitli tanimlar ele alindiginda bu
paradigmanin azaltma, yeniden kullanim ve geri dénidsim
faaliyetlerinin bir kombinasyonu olarak ele alindigi1 gérilmektedir. Diger
yandan, doénglsel ekonominin yalnizca bir atik ydnetimi stratejisi
olmadidini, ayni zamanda ig modellerinde sistemli bir donusimu
gerekli kildigini  belitmek mimkindur (Geissdoerfer vd., 2017;
Kirchherr vd., 2017).

Doéngtisel ekonomiye iliskin uygulamalar ¢ temel seviyede sistematik
bir dénitslimi hedeflemektedir. Bu donlistmler; Grin dizeyindeki
degisiklikleri kapsayan “mikro” (firmalar ve tiketiciler), eko-endustriyel
alana odaklanan “mezo” ve ulusal 6lcekteki sanayi yapisini kapsayan
“‘makro” duzeyleri temsil etmektedir (Kirchherr vd., 2017). Kaynak
verimliligini artirarak ¢evresel baskiyr ekonomik biylimeden ayirmak
ve ekolojik sistemler ile ekonomik sistemler arasindaki dengeli
etkilesimi tesis etmek bu slirecin temel amaclarindandir (Ghisellini vd.,
2016). Devasa veri setlerini analiz ederek kaynak kullanimini optimize
edebilen ve atiklari buyuk olglide azaltma potansiyeline sahip olan
yapay zekanin ise bu sureci hizlandirabilecek bir katalizbr gorevi
Ustlenmesi mumkindir (Dauvergne, 2020).

1.2. Pazarlamada Surdurilebilirlik ve Uriin-Hizmet Sistemleri
Pazarlama disiplini tarihsel suregte yalnizca urin odakl olmaktan
cikarak ekolojik ve cgevresel asamalardan gecmis ve gunuimuzde
surdurllebilir pazarlama ¢agina ulagmigtir. Peattie (2001), tarafindan
isaret edilen bu evrim Kotler (2011), tarafindan igletmelerin karhlik ile
kurumsal sorumlulugu dengeledigi "Pazarlama 3.0" kavramiyla
tanimlanan insan odakli yaklasimla da o&rtismektedir. Bu yeni
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pazarlama anlayisinin somut bir is modeli olarak yansimasi ise "Uriin-
Hizmet Sistemleri"dir (PSS — Product Service System). Tukker (2004),
mulkiyetin devrinden ziyade fayda ve performansa odaklanan bu
sistemleri; drin odakli (bakim hizmetleri), kullanim odakh
(kiralama/paylasim) ve sonug¢ odakli (performans satisi) olmak Uzere
U¢ kategoride siniflandirarak surddrulebilirligin uygulama c¢ergevesini
¢izmektedir.

Tukker'in  (2004) o6nerdigi bu modellerin  uygulanmasi teoride
gérindiagi kadar kolay gérinmemektedir. Donglsel is modellerinin
inovasyonunun lineer modellere kiyasla ydnetilmesi ¢ok daha zor
riskler icermesi, bu zorluklarin basinda gelmektedir. Linder ve
Williander (2017), bu modellerin basarisinin énundeki en buyuk
engelin, drlnlerin geri donus akiglarindaki zamanlama, miktar ve kalite
gibi faktorlerden kaynaklanan “igsel belirsizlikler" oldugunu ileri
sirmektedirler. isletmelerin dénglisel modelleri ve PSS yapilarini
benimsemedeki isteksizligi blylk olcide bu belirsizliklerin ortaya
cikardigi operasyonel risklerin yani sira, Griin miulkiyetinin firmada
kalmasi nedeniyle sermayenin uzun stre baglanmasindan, yani artan
sermaye taahhutlerinden kaynaklanabilmektedir.

Bu noktada, PSS modellerinin ilgili belirsizlikleri yonetebilmek adina
dijital teknolojileri kritik bir tamamlayici olarak devreye soktugu
belirtiimektedir. Rajput ve Singh (2019), yapay zeka ve Nesnelerin
interneti (IoT — Internet off Things) gibi teknolojilerin tedarik zincirinde
seffafigi  saglayarak belirsizligi yonetmeyi muidmkin kildigini
vurgulamaktadirlar. Ozellikle yapay zeka algoritmalari ve veri analitigi
uygulamalari riskli geri dénus sureglerini optimize edebilmekle beraber
drdnlerin durumunu, konumunu ve bakim ihtiyaglarini da énceden
tahmin eden sistemler olarak kullanilabilmektedir. Bu agidan
dijitallesme dongusel is modellerini riskli bir girisim olmaktan
clkarmanin yaninda, olgulebilir ve surdarulebilir bir rekabet avantaiji
olusturabilmesi bakimindan da sisteme katki sunmaktadir
(Kristoffersen vd., 2020).
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1.3. Tlketici Davranislarindaki Degisim: Sahiplik, Erigim ve
SHIFT Cercevesi
Belk (2014), tarafindan kavramsallastinlan "Erisim Odakli Tiiketim"

(Access-based Consumption) ddéngisel ekonomi paradigmasi
agisindan tiketicinin rolind degistirerek miulkiyetten erisime dogru
ilerletmektedir. Bu yaklasim, internet c¢aginda mdalkiyetin 6nemini
yitirdigini ve "neye sahipsek oyuz" anlayisinin vyerini "neye
erisebiliyorsak oyuz" anlayisina biraktigini dne sirmektedir. Diger
yandan, paylagim ekonomisi ve kiralama modellerinin dGrGnlerin daha
yogun ve verimli kullanilmasini saglayarak tuketicileri déngusel
sistemin aktif birer paydagi haline getirdigini sdylemek mumkuindur
(Belk, 2014; Kotler, 2011).

White vd., (2019) ise tiketicilerin surdurulebilir niyetlerinin eyleme
doénusmesi icin psikolojik birtakim faktorlerin de yonetilmesi gerektigini
vurgularken onlari g¢evresel davranislara yénlendirmek igin “SHIFT”
olarak kavramsallastirdigi cerceveyi 6ne slirmektedir. SHIFT; sosyal
etki (social influence), aliskanlk olusumu (habit formation), bireysel
benlik (individual self), duygular ve rasyonel bilis (feelings and
cognition) ile soyut faydalarin somutlastirimasi (tangibility)
faktorlerinden olusmaktadir. Bu faktérler maddeler halinde asagidaki
gibi detaylandirilabilmektedir;

= Sosyal Etki (Social Influence): Bu faktor tiketicilerin sosyal
normlardan, ait olduklari gruplarin kimliklerinden ve toplum
tarafindan nasil algilandiklarindan blyuk olcide etkilendigi
varsayimi Uzerine insa edilmektedir. White vd., (2019),
bireylerin "baskalarinin ne yaptigi" ve "bagkalarinin neyi
onayladigi" konusundaki algilarinin surddrulebilir tercihleri
sekillendirdigini belirtmektedirler. Ozellikle, bir sosyal grubun
Uyesi olma hissi veya sosyal statl kazanma arzusu ile
tuketiciler satin alma davraniglarini baskalari Gzerinde olumiu
bir izlenim birakmak igin sekillendirebilmektedirler.

= Alskanhk Olusumu (Habit Formation): Bu faktor birgok
surdarilemez davranigin (ise arabayla gitmek, tek kullanimhk
urtnler tiketmek vb.), yerlesik rutinlerden kaynaklandigini ileri
surmektedir. White vd., (2019), davranigsin gerceklestigi
baglami degistirerek, surdurilebilir eylemi "varsayilan" hale
getirerek, hatirlaticilar kullanarak ve geri bildirim mekanizmalari
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kurarak bu dongunun etkisiz hale getirilebilecegini
savunmaktadirlar. Aliskanlk degisimi 6zellikle tekrar eden
tuketim ve atik yonetimi kararlarinda, eski davraniglarin yerine
yenilerinin getiriimesini saglamak adina kritik bir 6neme
sahiptir.

Bireysel Benlik (Individual Self): Bu faktor ise bireylerin kendi
benlik algilarini koruma, tutarli olma ve kisisel c¢ikarlarini
gOzetme egdiliminde olduklarn varsayimina dayanmaktadir.
Surdurdlebilirlik mesajlari, bireyin kigisel faydalaryla (6rnegin
saglk veya tasarruf) veya 6z-yeterlilik (kendi eyleminin bir fark
olusturacagina dair inang) algisiyla 6rtistiginde daha etkili
hale gelmektedir. Tlketicilerin gecmisteki cevreci
davraniglariyla veya benimsedikleri degerlerle tutarli kalma
arzusu, gelecekte de surdurilebilir eylemleri gerceklestirme
egdilimini ortaya ¢ikarmaktadir (White vd., 2019).

Duygular ve Bilis (Feelings and Cognition): Duygular ve bilis
temelli bu faktor tlketicilerin kararlarini verirken hem duygusal
hem de  bilissel suregleri kullandiklari  yaklagimini
benimsemektedir. Duygusal dizeyde; korku, sucluluk veya
Uzuntl gibi negatif duygularin yani sira, gurur ve umut gibi
pozitif duygularin da eyleme ge¢gme noktasinda etkili oldugunu
one suren White vd., (2019), bilissel dlzeyde ise tiketicilerin
bilgiye erisimi, cevre dostu etiketlerin anlasilirigi ve bilginin
sunulma seklinin karar alma sturecini dogrudan yonlendirdigini
belirtmektedirler.

Somutluk (Tangibility): Cevresel sorunlarin ve bu sorunlarin
¢bzumlerinin genellikle soyut, belirsiz ve uzak gelecekte
gerceklesecek olaylar seklinde algilanmasi surdarulebilirligin
onlndeki en biyuk engellerden biri olarak nitelendiriimektedir.
Bu kavram, tlketicilerin somut ve yakin vadeli faydalara
odaklandidini  ele almaktadir. Somutluk faktérinde
surdurilebilir eylemlerin yerel ve hemen hissedilebilir etkilerinin
vurgulanmasi gerektigi 6ne surulirken, soyut cevresel
faydalarin  somutlastirlmasi ve belirsizligin  azaltiimasi,
tuketicinin eyleme gecmesini kolaylastiran temel bir strateji
olarak gorulmektedir (White vd., 2019).
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Bu faktorleri ydneterek tlketiciyi trin dénglsuni aktif olarak baglatan
bir "kaynak saglayici® ortak olarak konumlandirmak déngusel
pazarlamanin temel gorevi olarak nitelendirilebilmektedir (White vd.,
2019).

2. Tersine Lojistik: Pazarlamanin Goriinmeyen Yiizli

Geleneksel pazarlama stratejileri Grindn nihai tiketiciye ulastig! “satis"
noktasini bir son olarak kabul etme egilimi gostermektedir. Bu durumun
aksine donglsel ekonomi paradigmasinda satis ise bir Urin yasam
dénglisiniin yalnizca bir evresini olusturmaktadir. Uriiniin kullanim
sonrasi geri kazanilmasi, yenilenmesi veya geri dénusturtlmesi icin
gereken tim surecleri kapsayan “tersine lojistik” ise, déngisel ekonomi
yaklagsimi ile yakin iligki icerisinde olmanin yani sira surduarilebilir
pazarlamanin uygulama basarisini belirleyen en temel unsur olarak
nitelendiriimektedir.

2.1. Tersine Lojistik Kavrami ve Isletme Stratejilerindeki Yeri
Tersine lojistik; hammadde, envanter, bitmis trln ve ilgili tim bilgilerin
tiketim noktasindan baslangic noktasina kadar degerin yeniden
kazanilmasi veya uygun sekilde imha edilmesi amaciyla planlanmasi,
uygulanmasi ve kontrol edilmesi slrecini ifade etmektedir (Rogers ve
Tibben-Lembke, 1998). Dongusel ekonomide bu sire¢ "kapali déngui
tedarik zincirlerinin" (closed-loop supply chains) merkezinde yer
almaktadir. Tersine lojistik uygulamasi temel olarak isletmeler igin
Urtinlerin geri kazanimi yoluyla ekonomik deger olusturmasini
hedeflemektedir (Govindan ve Soleimani, 2017).

Geleneksel lojistik akisinin aksine, tersine lojistik stireclerinde Grinlerin
ne zaman, hangi miktarda ve hangi kalitede geri doneceginin bilgisi
genellikle belirsizlik arz etmektedir (Rogers ve Tibben-Lembke, 1998).
Govindan ve Soleimani (2017), tersine lojistik faaliyetlerinin yalnizca
yasal zorunluluklar veya atik yonetimi icin dedil, ayni zamanda
isletmelerin surdirdlebilir kalkinma hedeflerine ulasmasi noktasinda
da kritik bir rekabet avantaji olarak gorulmesi gerektigini one
surmektedir. Bu baglamda, tersine lojistik uygulamalari ile geri dénen
artnlerin, hammadde maliyetlerini dusiren ve tedarik zinciri risklerini
azaltan stratejik kaynaklar olarak degerlendirilmesi mimkundur.

2.2. Miisteri Deneyimi ve lade Yénetimi lliskisi
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iade ydénetimi konusu miisteri sadakatini dogrudan etkileyen bir deger
olarak nitelendiriimektedir. Pazarlama ve operasyon birimleri
arasindaki etkilesim, musterinin iade sirecinden algiladigi degeri ve
dolayisiyla markaya olan guvenini belirleyen en kritik faktdérlerden biri
olarak dederlendiriimektedir. Mollenkopf vd., (2011), bu slregte
masteri dederini artiran temel unsurlari; iade politikasinin netligi, iade
isleminin hizi, kisisel etkilesim ve tedarikgilerin bilgi birikimi seklinde
siniflandirmaktadir.
Etkin bir iade yoOnetimi sistemi maliyetleri dislrmenin yaninda
musterinin satin alma 6ncesi hissettidi risk algisini azaltarak musteri
memnuniyetini ve tekrar satin alma niyetini artirabilmektedir. Bu
noktada Rogers ve Tibben-Lembke (1998), "gatekeeping" (giris
kontrolU/kap1 bekgiligi) kavramina dikkat ¢ekerek iade sirecinin hentiz
giris  noktasinda dogru yonetiimesinin, hem yetkisiz iadeleri
engelleyebildigini hem de gecerli iadelerin hizli bir sekilde isleme
alinmasini sagladigini belirtmektedirler. Diger yandan Urinlerin ikincil
pazarlarda marka imajini  zedelemeden dogru kanallara
yonlendirilmesi, pazar payini korumak igin stratejik bir zorunluluk halini
almaktadir. Sonug¢ olarak, iade politikalarinin pazarlama stratejisiyle
uyumlu hale getirilmesi (6rnegin esnek iade opsiyonlari sunulmasi),
tlketicinin markaya olan bagliligini glg¢lendiren bir rekabet avantajina
donisebilmektedir.
2.3. Tersine Lojistikte Yasanan Temel Verimlilik Sorunlari ve
Belirsizlikler
Tersine lojistik faaliyetlerinin yonetilmesi ileri yonlu lojistige gore ¢ok
daha karmasik ve riskli bir strecin yonetiimesi anlamina gelmektedir.
ilgili karmasiklik ve risk faktorleri tersine lojistik faaliyetlerindeki
belirsizlik unsurlarindan kaynaklanmaktadir.

Guide ve Van Wassenhove (2009), Grln geri kazanim yonetimindeki
temel zorluklari UG¢ ana belirsizlik bashginda toplamaktadirlar. Bu
belirsizlik tarleri, maddeler halinde asagidaki gibi siralanabilmektedir;
= Miktar Belirsizligi: Geri dénecek Uriin hacminin tam olarak
tahmin edilememesini ifade etmektedir.
= Kalite Belirsizligi: Geri donen urinin teknik durumunun ve
yeniden satig, onarim veya geri donlisum uygunlugunun
belirlenmesindeki zorluklari tanimlamaktadir.
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= Zamanlama Belirsizligi: Urlnlerin sistem icine ne zaman
déneceginin ongorilememesi nedeniyle kapasite
planlamasinin yapilamamasi seklinde
kavramsallastiriimaktadir.
Bu belirsizlikler operasyonel karmagsikligi artinrken geri doénen
drtinlerin hizla deger kaybetmesine neden olmaktadir (Guide ve Van
Wassenhove, 2009). Rogers ve Tibben-Lembke (1998), imha ve
yeniden satig kararlarinin gecikmesinin maliyetleri ciddi oranda
artirdigint  vurgulamaktadirlar.  Geleneksel  yontemlerle  bu
karmasikhgdin yonetilmesi, yliksek hata payi ve kaynak israfi anlamina
gelmektedir. Bu noktada, buyidk veri analitigi ve veriyi isleme
yetenegdiyle yapay zeka tersine lojistigin goérinmeyen sorunlarini
¢6zmek ve bu belirsizlikleri ydnetmek agisindan bir zorunluluk halini
almaktadir.

S0z konusu belirsizliklerin yonetiimesinde dijital teknolojiler veriyi
yalnizca toplamanin &tesinde, onu stratejik bir karar destek
mekanizmasina donustirebilmektedir. Kristoffersen vd., (2020), bu
sureci tanimlayici (ne oldu?), tanisal (neden oldu?), éngdriici (ne
olacak?) ve Kkuralci (ne yapmali?) analitik yetenekler olarak
siniflandiran “Akilli Déngiisel Ekonomi” c¢ergevesini 6nermektedir.
Ornegin, miktar ve zamanlama belirsizligini ydnetmek icin éngorici
analitik sistemler kullanilarak iade hacimleri tahmin edilebilirken; kalite
belirsizligini asmak icin derin 6grenme tabanl goérinti isleme
teknoloijileri, atiklarin veya iade urltnlerin durumunu insan géziinden
daha hizli ve tutarli bir sekilde tespit edebilmektedir. Rajput ve Singh
(2019) ise, yapay zekanin ve Nesnelerin internetinin (loT), déngusel
ekonomi ile Endustri 4.0 birbirine baglayan en onemli katalizorler
olduklarini ve bu teknolojilerin tedarik zinciri boyunca seffaflii artirarak
operasyonel bir uyumu aciga cikardigini belitmektedirler. Ulasim
agisindan ise yapay zekad tabanlh rotalama algoritmalari gercek
zamanl trafik ve arag kapasite verilerini isleyerek tersine lojistik
operasyonlarinin karbon ayak izini ve yakit maliyetlerini minimize
etmektedir.
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3. Dongiiselligin Dijital Katalizorui Olarak Yapay Zeka
Doéngusel ekonomi, geleneksel lineer modellerin aksine bilgi akisinin

¢ok yoénli oldugu ve ylksek dizeyde karar verme karmasikligi iceren
bir sistemi temsil etmektedir (Rajput ve Singh, 2019). Yapay zekénin
ve Ozellikle makine 6grenmesinin devasa veri kiimelerindeki kaliplar
kesfetme, sonuglari tahmin etme ve c¢evresel ¢dzimleri ilerletme
kapasitesini  artirarak  surdurulebilir  kalkinmayr  hizlandirma
potansiyeline sahip olduklarn dasinildiginde, bu teknolojilerin
yenilenebilir enerjinin  verimliligini artirmaktan tedarik zincirlerini
optimize etmeye kadar genis bir yelpazede ekolojik ¢dzimler
sunabilecegini 6ngdérmek mumkundur (Dauvergne, 2020).

3.1. Déngutisel Ekonomi Baglaminda Yapay Zekanin Temel

Bilesenleri
Yapay zeka yalin bir teknolojiden ziyade, icerisinde makine 6grenmesi,

derin 6grenme ve bilgisayarli goru gibi alt dallari barindiran bir
yontemler butlini olarak degerlendiriimektedir (Dauvergne, 2020).
Yapay zekad ile beraber degerlendiriime alani bulan diger temel
uygulamalari asagidaki gibi siralamak mimkundur;

= Makine Ogrenmesi (Machine Learning - ML): Verilerden
6grenme ve bu veriler Uzerinden tahmin yapma yetenegini
barindiran bir uygulama alanini ifade etmektedir (Dauvergne,
2020).

= Derin Ogrenme (Deep Learning): Yapay sinir aglar
kullanarak karmasik veri analizi yapma strecidir (Dauvergne,
2020). Rajput ve Singh (2019), yapay zekanin Endustri 4.0 ile
dongusel ekonomiyi  birbirine  baglayan en  6nemli
kolaylastiricilardan biri oldugunu; O6zellikle de Urin yasam
dongust boyunca ortaya c¢ikan veri bosluklarini ve
tutarsizliklarini kapatmaya yardimci oldugunu belitmektedirler.

» Bilgisayarl Goru (Computer Vision): Gorsel verileri igsleme
yetenegini ifade etmektedir (Dauvergne, 2020). Bu teknoloji
kati atik yonetiminde sensor tabanh otomatik ayristirma
sistemlerinin plastik ve metal gibi malzemeleri ylksek
dogrulukla tanimasina olanak tanimaktadir. Bu sayede geri
donusum  verimliliginin  artirlmasi  saglanarak dongusel
ekonomi surecine katki sunulabilmektedir (Gundupalli vd.,
2017).
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3.2. Biyiik Veri ve Tahminleyici Analitik: Atigi Henlz
Olugsmadan Ongbrmek
Doéngusel ekonominin basarisinin Urlnlerin émrind uzatan "yavas

donguler" olusturulmasina bagl oldugu dastntlmektedir (Rajput ve
Singh, 2019). Nesnelerin interneti ve blyik veri analitigi Grinlerin
kullanim asamasindaki durumunu gercek zamanl izleyerek gelismis
tahmin yetenekleri ile doéngusel ekonomiye fayda sunmaktadir
(Bressanelli vd., 2018).

Bu uygulamalar Grinin tamamen atik haline gelmesini dnlemenin
yaninda marka icin musteri sadakati de ortaya ¢ikarabilmektedir.
Gercek zamanli veri akisi sayesinde talep ve iade akigi belirsizlikleri
minimum seviyelere indirilebilmektedir. Bu sayede agsiri uretim ve
kaynak israfinin da nispeten O6nlendigi belirtiimektedir. Tim bu
uygulama alanlarindan hareketle s6z konusu faaliyetlerin,
surddrdlebilir pazarlamanin ¢evresel ve ekonomik hedeflerini
bltinlestirdigi ¢ikarimina varilabilmektedir (Bressanelli vd., 2018;
Rajput ve Singh, 2019).

4. Yapay Zeka Destekli Tersine Lojistik Uygulamalari

Tersine lojistik slrecleri iade edilen Urlnlerin miktari, kalitesi ve
zamanlamasi acgisindan yuksek belirsizlik icermektedir. Bu nedenle
tersine lojistik uygulamalarinin geleneksel yontemlerle yonetilmesinin
zor oldugu kanisina varilmaktadir (Bag vd., 2018). Yapay zeka 6zellikle
makine 6grenmesi araciligiyla bu belirsiz verilerdeki gizli desenleri
kesfetmek, cevresel c¢ozimler Uretme ve operasyonel sonuglari
ongormek acgisindan sireci kolaylastirmaktadir (Dauvergne, 2020). Bu
baglamda yapay zeka uygulamalari tersine lojistik faaliyetlerini reaktif
bir maliyet unsuru olmaktan ¢ikarmakta ve dénguisel ekonominin temel
tasi olan dinamik bir deder geri kazanim stratejisine katki sunmaktadir.
4.1. lade Yénetiminde Yapay Zeka: Optimizasyon ve

_ Otomasyon
lade yonetimi tersine lojistik faaliyetlerinin en maliyetli asamasini

olusturmaktadir. Diger yandan surecin basarisinin blyuk oranda "kapi
bekgilig" asamasindaki etkinlige bagh oldugu dusunulmektedir. Etkili
bir kapi bekgiligi operasyonel maliyetlerin ve udrin degerinin net bir
analizini gerektirmektedir (Mollenkopf vd., 2011). Yapay zeké ve
Endustri 4.0 teknolojileri, bu agamada iade edilen Urinlerin durumunu
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saptamak igin kritik bir rol Gstlenmektedir. Gérsel bilisim teknolojilerinin
artn verilerini analiz ederek Uretim ve iade hatlarinda yuksek esneklik
ve otomasyon saglamasi, bu kritik rollerden birine verilebilecek
orneklerdendir (Rajput ve Singh, 2019). Bu sayede urindn tamir mi
edilecegi yoksa geri dontstime mi génderilecegi gibi kararlarin hizl ve
en az hata ile verilmesi mimkin hale gelmektedir.

4.2. Rotalama ve Karbon Ayak Izi Minimizasyonu

Tersine lojistik faaliyetleri yuratallrken Grtnlerin toplanmasi dagitim
sureglerine gére ¢ok daha daginik bir cografyada gerceklesmektedir.
Mandal ve Mohammed (2024), vyapay zekd tabanl rota
optimizasyonunun iade silreclerinde kat edilen toplam mesafeyi
yaklasik %30 oraninda azaltabilecegini belirtmektedirler. Bu
optimizasyon, trafik yogunlugu ve arac¢ kapasitesi gibi degiskenleri
gercek zamanli igleyerek hem yakit tiketimini disirmekte hem de son
kilometre lojistiginde karbon emisyonlarini %20’lere varan oranlarda
minimize etmektedir. Cevresel surdurilebilirlik hedefleyen markalar
icin bu durum operasyonel verimliligin yaninda kurumsal karbon ayak
izi raporlamalarinda somut bir avantaj saglamaktadir.

4.3. Dinamik Fiyatlandirma ve Yeniden Satig Stratejileri
Dongusel ekonomide deder yaratmanin en temel yollarindan birisi
arindn tim yasam dongusu boyunca degerini maksimize etmek
seklinde ortaya cikmaktadir (Guide ve Van Wassenhove, 2009).
Ozellikle teknolojik Uriinlerde degerin zamanla asindi§i g6z 6niine
alindiginda geri kazanim surecinin hizinin, karlilik Gzerinde belirleyici
bir faktor oldugu belirtiimektedir. Guide ve Van Wassenhove (2009), bu
olguyu "zamanin marjinal degeri" seklinde tanimlamaktadirlar.

Uriin-Hizmet Sistemleri is modellerinde Nesnelerin interneti teknolojisi
aranleri akilli ve bagh hale getirerek gercek zamanli uzaktan izlemeyi
mumkidn kilmaktadir. Yapay zekad destekli buylk veri analitigi bu
verilerden faydalanarak tahminleme yapabilmekte ve Urinlerin geri
kazanim degerinin  dinamik olarak belirlenmesine  olanak
taniyabilmektedir (Bressanelli vd., 2018). Kristoffersen vd., (2020), bu
dijital yetenekler vasitasiyla iade edilen Grunlerin durumuna ve kalan
omrine gbére otonom bir maliyet fayda analizi yapilabildigini
belirtmektedirler.

142



Diger yandan bahsi gecen veri odakli yaklasim yeniden satig
stratejilerinde de 6nemli donisimlere yol agmaktadir. Rogers ve
Tibben-Lembke (1998), web tabanli ikincil pazarlarin ve ¢evrimici acik
artirma modellerinin arz ve talebin anlik olarak eslesmesini saglayarak
drtinlerin sabit bir fiyat yerine piyasa kosullarina gére en yiksek
degerden satilmasina imkan tanidigini vurgulamaktadirlar. Linder ve
Williander (2017), tarafindan temel bir belirsizlik olarak tanimlanan
ariin  degerlemesi sorunu gergcek zamanli veriler ve dinamik
fiyatlandirma algoritmalariyla asilmakta ve yenilenmis Urlnlerin en
uygun ekonomik degerle tekrar dolasima kazandiriimasi
saglanabilmektedir.

5. Yapay Zeka ile Akilli Atik Yonetimi ve Kaynak Geri Kazanimi
Sistemdeki atik kavramini ortadan kaldirmak ve atigi bir kaynak olarak
yeniden tanimlamak doéngusel ekonominin temel vizyonunu
olusturmaktadir (Esmaeilian vd., 2018). Bu agidan geri donisimun
ayrilmaz bir pargasini olusturan atik ayristirma slrecinin, sistemin
genel verimliligi igin kritik bir uygulama oldugunu belirtmek
mamkindir. Ancak geleneksel sureglerin yetersizligi karsisinda
arastirmacilar sensorler ve kontrol algoritmalariyla donatiimis otomatik
ayristirma tekniklerini aktif olarak kesfetmektedirler (Gundupalli vd.,
2017). Bu yoniyle yapay zeka ilgili surecleri yiksek dogruluk payi ile
ve ekonomik sekilde surdurilebilir sistemlere donistirebilmektedir.
Bu doénusim, Sarc vd., (2019) tarafindan "Akilli Atik Fabrikasi Agi"
olarak tanimlanan yeni bir endustriyel paradigmayi dogurmaktadir. Bu
kavram; ayristirma tesislerinin, makinelerin ve lojistik sistemlerinin veri
akislariyla birbirine baglandigi, atik akiglarinin gergcek zamanl analiz
edildigi ve boylece sisteme mudahale ettigi entegre bir yapiyi
tanimlamaktadir. Diger yandan bu uygulamalar, bireyleri tehlikeli
calisma ortamlarindan uzaklastirarak daha verimli bir kaynak geri
kazaniminin saglanmasina da olanak taniyabilmektedir.

5.1. Bilgisayarl Goérii ile Otomatik Atik Ayristirma Sistemleri
Geri dontusumin énundeki en blylk engellerden birisi heterojen atik
yiginlarinin verimli sekilde ayristinlamamasindan ileri gelmektedir.
Manuel ayrigtirma yonteminin yavas isleyen, iscilerin toz ve kif gibi
tehlikeli maddelere maruz kaldigi riskli bir sureci barindirdig
bilinmektedir (Lukka vd., 2014). Bu sorunu asmak igin gelistirilen
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yapay zeka destekli robotik sistemler atik nesnelerini tanimlamak igin
gelismis gorsel isleme teknikleri barindirmaktadir.

Zen Robotics Recycler (ZRR), bu sistemlerin dncilerinden biri olarak
uygulama alani bulmaktadir. ZRR, lazer hatl yiksek ¢ézinarlakla ve
U¢ boyutlu sensodrler, yakin kizildétesi sensdrler ve RGB kameralar
kullanarak konveyor bandi Uzerindeki nesneleri tanimlayabilmektedir.
Sistem malzeme siniflandirmasi icin denetimli 6grenmeyi kullanirken,
diizensiz nesnelerin robotik kol ile en uygun noktadan kavranmasi igin
ise pekistirmeli 6grenme algoritmalarindan faydalanmaktadir (Lukka
vd., 2014). Sarc vd., (2019), bu teknolojinin “derin 6grenme” ile daha
da ileri tasindigini belirtmektedirler. Kullanilan cesitli algoritmalar
nesne siniflarini (ezilmis pet sise vb.) tanimlayabilmektedirler. Bu
sayede atigin tdrl, icerigi ve durumu otomatik olarak
siniflandirilabilmektedir.

Piyasada bu teknolojileri kullanan farkh yaklagimlarin bulundugunu
sdylemek mimkindir. Zen Robotics Heavy Picker bu inovasyonlardan
biri olarak agir insaat ve yikim atiklar (30 kg'a kadar) igin pnématik
kiskaglar kullanmaktadir. MAX-Al AQC ve AMP Robotics (Cortex) gibi
diger sistemler ise daha hafif ambalaj atiklari igin robotlar ve vakumliu
emici uclar kullanarak saatte yaklasik 4000 pargca toplama hizina
ulasabilmektedirler (Sarc vd., 2019). Ayrica, spektral gorintileme
tabanh "FUSSER" gibi algoritmalar uzamsal ve spektral 6zellikleri
birlestirerek demir digi metalleri ayirma noktasinda %98'e varan
basaril siniflandirma oranlarina erisebilmektedir (Gundupalli vd.,
2017).

5.2. Endiistriyel Simbiyoz ve Kaynak Paylasiminda Dijital

Platformlarin Rolli
Endustriyel simbiyoz; bir isletmenin atiginin veya yan arindnun baska

bir isletme icin hammadde haline geldigi isbirlikgi bir yapiyi
tanimlamaktadir. Bu yapi Bocken vd., (2016) tarafindan kaynak
dongulerini kapatmaya iliskin temel bir is modeli stratejisi olarak
nitelendiriimektedir. Kosmol ve Otto (2020) simbiyozun 6nlinde sert
ekonomik ve teknolojik faktorlerin bulundugunu agiga c¢ikarmaktadir.
Diger yandan is birligi, yonetim ve bilgi eksikligi gibi gorece yumusak
faktorlerden olusan toplam 402 bariyerin varligindan s6z edilmektedir.
Ozellikle yumusak faktérlerin tim bariyerlerin yaklasik yarisini (%49)
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olusturmasi sorunun yalnizca teknik degil, organizasyonel ve bilgisel
oldugunu da ortaya koymaktadir.

Bu engelleri asmak icin gelistirilen "kendi kendine &grenen atiktan
kaynaga veritabanlari" (W2RDB) simbiyotik islemleri otomatiklestirerek
sisteme katki saglayabilmektedirler. Yeo vd., (2019), bu sistemlerin
soguk baslangi¢ problemini, diger bir ifadeyle yeterli veri olmadan
sistemin éneri sunamamasi sorununu asmak adina Dogal Dil isleme
(NLP) teknolojisinden faydalanilabildigini belirtmektedirler.
Literatirden ve vaka raporlarindan otomatik olarak veri ¢ceken bu
platformlar varlik isimlerini tanimanin yaninda iliski g¢ikarma
algoritmalari kullanarak atik akiglari ile potansiyel alici sireglerini
birlestiren bir grafik veri tabani olusturmaktadiriar. Kristoffersen vd.,
(2020) bu tur dijital eslestirmeleri kaynak kullanimini azaltmayi
hedefleyen en ileri tanisal ve 6ngoérici uygulamalar arasinda
gOstermektedirler. Bdylece, verilerin elle islenmesinden kaynaklanan
kodlama hatalarinin da ortadan kaldiriimasi ile en karli ve ¢evre dostu
hammadde eslesmelerinin otonom sekilde saglandigi bir sistem insa
edilebilmektedir.

5.3. Urlin Omri Takibi: 10T ve Yapay Zeka Entegrasyonu

Atik yénetiminin basarisinin Grinin atik haline gelmeden &nceki
yasam doéngusunun izlenmesine bagli oldugu dusinidlmektedir. Bu
izlemenin gergeklestirilebilmesi noktasinda Nesnelerin interneti (1oT)
sensorleri akill ¢cop kutularinin doluluk oranlarini takip edebilmekte ve
atik toplama lojistigini optimize edebilmektedir. Bu yolla emisyonlarin
azaltilmasi da mumkin hale gelmektedir. Diger yandan, ilgili strecin
yalnizca atik asamasiyla sinirli olmadidi ve urlnlerin tUm yasam
donglsu boyunca veri takibi ile ydnetilmesinin énemli hale geldigi
stylenebilmektedir (Esmaeilian vd., 2018). Bressanelli vd., (2018), loT
teknolojisinin 6zellikle kullanim asamasinda kullanici davranislarini
izleyerek operasyonel riskleri azaltabildigini ve drunun kullanim
Omrind uzatan drtn-hizmet sistemleri modellerinin uygulanabilirligini
artirdigini belirtmektedirler.

Urlin émrii takibini saglayan diger bir arag "Dijital Uriin Pasaportu”
(DPP) olarak tanimlanmaktadir. DPP; bu takibin daha somut hale
getirildigi, GrGnlerin malzeme icerigi, onarim gegmisi ve geri donlisum
talimatlarinin kayit altina alindi§i bir ara¢ olarak sistemde yerini
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almaktadir. Adisorn vd., (2021), bu pasaportlarin Endustri 4.0
standartlarinda islev gérerek trinin dijital ikizini olusturdugunu ve ¢ok
yonlu bilgi akigini sagladigini vurgulamaktadir. Yapay zeka ile entegre
edilen bu dijital kimlikler Saberi vd., (2019) tarafindan belirtildigi Gzere
blokzincir teknolojisiyle desteklendiginde, verilerin degistirilemez ve
seffaf olmasini saglamaktadir. Bu teknolojik altyapi Granin cevresel
ayak izini kesin olarak dogrulamakta ve yesil aklama gibi riskleri
ortadan kaldirabilmektedir. Bu sayede, tlketicilerin sirduralebilir
urinlere yonelik supheciligini yok etmek icin ele alinan 6nemli
kriterlerden olan "somutluk” ve "glven" unsurlari dogrulanabilir
verilerle insa edilebilmektedir (White vd., 2019).

6. Pazarlama Stratejisi Olarak Dongiisellik ve Marka Degeri
Modern pazarlama anlayisi ¢ercevesinde surdurilebilirlik rekabetin
temel belirleyicilerinden biri olarak goérilmektedir. Ancak tuketicilerin
cevre dostu iddialara kargi artan stpheciligi markalari daha seffaf ve
kanita dayali stratejiler iziemeye yonlendirmektedir. Dénglisel ekonomi
uygulamalari Endustri 4.0 teknolojileri ile birlestiginde markalara
yalnizca etik bir durus degil, ayni zamanda dogrulanabilir bir deger
Onerisi sunma imkani tanimaktadir.

Bahsi gecen supheciligin literatirde firmalarin ¢evresel performansilari
hakkinda yaniltici iletisim kurmasi olarak tanimlanan “yesil aklama”
(greenwashing) olgusunun  yayginlasmasindan  kaynaklandigi
soylenebilmektedir. Lyon ve Montgomery (2015), firmalarin olumlu
cevresel eylemlerini segici bir sekilde ifsa ederken olumsuz ¢evresel
etkilerini  gizlemelerinin  tdketici guvenini olumsuz etkiledigini
belirtmektedirler. Bunun yaninda Philip Kotler (2011), tlketicilerin artik
yalnizca fonksiyonel veya duygusal tatmin arayisinda olmadigini, ayni
zamanda ruhsal tatmin ve sosyal sorumluluk aradigi “Pazarlama 3.0”
evresine vurgu yapmaktadir. Bu yeni dénemde “seffaflik’ ve
“dogrulanabilirlik” yaklagimlari olumsuz herhangi bir pratigin gizli
kalamayacag bir rekabet ortamini da beraberinde getirmektedir.

6.1. Seffaflik ve lzlenebilirlik: Blokzincir ve Veri Paylasimi

Tlketiciler ve paydaslar bir drinin cevresel etkisini ve yasam
dongusunu giderek daha fazla sorgulamaktadirlar. Ancak White vd.,
(2019), surdirulebilirligin 6énindeki en buyuk pazarlama engelinin
"soyutluk" (abstractness) oldugunu; tuketicilerin gelecekteki belirsiz
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faydalar yerine simdiki zamanda somut ve dogrulanabilir kanitlar
aradigini belirtmektedirler. Bu noktada Saberi vd., (2019), Blokzincir
teknolojisinin tedarik zinciri yonetiminde seffaflik ve izlenebilirlik
olusturarak verilerin dedistirilemez bir sekilde kaydedilmesinin
mdmkin oldugunu vurgulamaktadirlar. Bu yapi, kurum ici ve kurum
disI paydaslar arasinda glven insa etmekte ve firsat¢i davraniglari
engelleyerek bilgi asimetrisini ortadan kaldirabilmektedir.

ilgili teknolojik altyapi loT ile entegre edildiginde, Griinin hammadde
kaynagindan tersine lojistik sureclerine kadar olan bitin dongusel
yolculugu kayit altina alinabilmektedir. Adisorn vd., (2021), bu veri
akisinin tiketicilere Dijital Urin Pasaportu (DPP) aracihidiyla
sunulabilecegini belirtmektedirler. DPP urinin kdkeni, bilesimi, tamir
edilebilirligi  gibi 6zellikler hakkinda takip ve izleme Dbilgisi
saglayabilmekte ve surdardlebilirligi gérinmez bir vaat olmaktan
ctkarip somut bir Grin 6zelligi haline getirebilmektedir. Saberi vd.,
(2019) ise, blokzincir Uzerindeki akilli s6zlesmelerin strdirdlebilirlik
kriterlerinin karsilanip karsilanmadigini otonom olarak
dogrulayabilecegini ve markanin kurumsal imajini yasal dliizenlemeler
ve musteri baskilarina karsi koruyabilecegini belirtmektedirler.

6.2. I)/’et‘_gil.Ak/ama (Greenwashing) Riskine Kargi Kanita Dayali

etisim

"Ye§ilAkla§ma" bir organizasyonun cevresel uygulamalari veya Urdnleri
hakkinda tiketicileri yaniltarak gercekte oldugundan daha olumlu bir
algi olusturma cabasini ifade etmektedir (Lyon ve Montgomery, 2015).
Literatirde bu kavram vyaniltici reklamdan stratejik bilgi gizlemeye
kadar genis bir yelpazede ele alinmaktadir. de Freitas Netto vd.,
(2020), yesil aklamanin "kurumsal dizeyde" ve "urin dizeyinde"
olmak Uzere iki ana kategoride varligini surdarebildigini belirtirken, bu
uygulamalarin iddia temelli veya gorsel temelli sekillerde ortaya
cikabilecegine de dikkat ¢cekmektedir. Gorsel yesil aklama, agik bir
iddia icermese bile, dogay! c¢agristiran renkler ve manzaralar
kullanarak tiketicide sahte bir cevrecilik algisi olugturabilmektedir.

Yesil aklama uygulamalari tiketicilerde "yesil siiphecilige" yol agarak
markaya olan guveni zedelemekte ve satin alma niyetini olumsuz
etkileyebilmektedir. Bu riski yonetmek ve White vd., (2019) tarafindan
belirtildigi sekilde tuketicilerin aradidi somutlugu saglamak adina
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markalarin soyut vaatler yerine, dogrulanabilir verilere dayali iletisim
kurmasi kaginilmaz bir gereklilik halini almaktadir. Adisorn vd., (2021)
tarafindan 6nerilen Dijital Uriin Pasaportu ve Saberi vd., (2019)'nin
vurguladigi  blokzincir tabanli izlenebilirlik sistemleri iddialarin
dogrulanmasini saglayarak bu glven krizini agma konusunda kritik
araclar olarak 6ne ¢ikmaktadirlar.

6.3. Endlistri 4.0 ve Dénglisel Katilim

Awan vd., (2021), IoT, buyuk veri ve yapay zeké& gibi Endustri 4.0
aracglarinin  déngusel ekonomi ydnetimi icin sundugu firsatlari
inceleyerek bu teknolojilerin kaynak verimliligini artinmi konusunda,
atik yénetiminde ve malzemelerin kapali déngu icinde kalmasinda
onemli bir rol Ustlendigi c¢ikarimina varmaktadirlar. Dijitallesme
markalarin yalnizca i¢ sureglerini degil, ayni zamanda tedarikgiler ve
masteriler gibi dis paydaslarin beklentilerini de daha iyi anlama
noktasinda faydalar sunmaktadir.

Awan vd., (2021), buyuk veri analitigi ve yapay zekanin Grin tasarimi
ve tersine lojistik streglerinde veriye dayali dngdértler sunarak kullanici
odakh  doéngusel modellerin  gelistiriimesini  saglayabildigini
belitmektedirler. Bu slrecte [0T sensorleri drlnlerin  kullanim
asamasindaki durumunu gercek zamanli izlemekte, misterilerin kalite
standartlarina dair verilerini Ureticiye iletebilmekte ve bu sayede
taraflar arasindaki birlikte deger yaratma slrecinde katalizér gorevi
ustlenebilmektedir.  Ozellikle  Uriin-hizmet  sistemlerinde, dijital
teknolojiler sayesinde sunulan oOnleyici bakim ve kullanim
optimizasyonu hizmetleri, misteri sadakatini artirabilmektedir.

Sonug olarak, geleneksel "al-yap-at" (take-make-dispose) prensibine
dayanan lineer ekonomi modelinin c¢evresel etkiler sebebiyle
surdurdlebilirligini yitirdigi disunulmektedir. Sirdlrdlebilir pazarlama
ve Uretim disiplinleri icin déngisel ekonomi kaynak verimliligini
artirmayi1 ve cevresel baskiyl ekonomik blUyUmeden ayristirmayi
hedefleyen zorunlu bir paradigmay! ifade etmektedir. Ancak déngusel
sistemlere gecis teknik bir dontusumin yani sira; geri donen Urdnlerin
kalitesi, zamanlamasi ve miktarindaki belirsizliklerin de dogru sekilde
yonetilmesini  gerektiren  karmasik  bir  slreci igerisinde
barindirmaktadir.
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Bu noktada geleneksel yaklagimlarin tersine lojistik akiglarindaki bu
belirsizlikleri yonetme ve Urunlerin zaman degerini koruma noktasinda
yetersiz  kaldiklari  dusunulmektedir. Bu vyetersizligin  temel
sebeplerinden birisi iade edilen urlnlerin degerinin zamanla agindigi
varsayimindan ileri gelmektedir. Nesnelerin interneti, biiyiik veri ve
yapay zeka gibi dijital teknolojiler bu karmasikhgi yénetilebilir kilan en
kritik araglar olarak sistem icerisinde yerini almaktadir. Rajput ve Singh
(2019), yapay zeka ve Nesnelerin internetinin déngiisel ekonominin
isletiimesine iliskin engelleri asarak surdirilebilir tedarik zincirini
mamkin kilan temel kolaylastiricilar oldugunu kanitlamaktadir.

Varilan 6nemli bir c¢ikarim ise dijital teknolojilerin yalnizca veriyi
toplamakla kalmayan, veriyi tanimlayarak otonom kararlarin
verilmesini saglayan etkili araglar olduguna yodnelik yaklagimdir.
Bressanelli vd., (2018) tarafindan vurgulandigi Gzere, bu teknolojiler
drnlerin ~ kullanim asamalarini izleyerek operasyonel riskleri
azaltmakta ve yeni is modellerinin tiketici tarafindan kabullinu
kolaylastirmaktadir. isletmelerin déngiisel ekonomide rekabet avantaj
elde edebilmeleri; dijital donlisim stratejileri ile donglsel hedeflerini
entegre etmelerine ve teknoloji destekli bir seffaflikla paydas glivenini
kazanmalarina bagl kalmaktadir. Temel ¢ikarimlar dijital dénistimuin
donglsel ekonominin teorik sinirlarini asarak onu operasyonel bir
gerceklige donustirdiginit gostermektedir.

Diger yandan, dijital teknolojiler ve doéngusel ekonomi arasindaki
entegrasyon pazarlama ve operasyon yoneticilerine yeni bir stratejik
alan sunmaktadir. Gelecegin basarii markalarini Tukker (2004)
tarafindan da belirtildigi Gzere yalnizca Uriin satanlarin degil; Griin ve
malzeme akiglarini teknolojiyle izleyerek "kullanim ve sonug¢ odakir"
deger Ureten isletmelerin olusturacagini soylemek mumkundur.
Dijitallesme ile desteklenen doénglsel stratejiler hem gezegenin
sinirlarina saygl duyan hem de surdurdlebilir rekabet avantaj
olusturan yeni bir ekonomik dénemin kapilarini aralamaktadir.

Diger bir 6nemli ¢cikarim ise tersine lojistik ve atik yonetimi sreclerinin
artik pazarlamanin goérunmeyen arka yuzd olmaktan c¢ikmaya
baglamasi ve marka degerinin merkezine yerlesmesi seklinde
aciklanabilmektedir. Yapay zeka destekli Dijital Urlin Pasaportu ve
blokzincir teknolojileri, cevresel vaatlerin dogrulanabilirligini saglayarak
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“yesil aklama” riskine karsi en glgli kalkani olusturmaktadir. Bu
durum, Kotler (2011) tarafindan da vurgulandigi Uzere tuketicinin
markaya olan supheciligini gidermekte ve seffaflik araciligiyla
surdurdlebilir bir marka algisi inga etmektedir.

Yapay zeka yalnizca operasyonel bir optimizasyon araci olmaktan ote,
milkiyet odakli geleneksel pazarlamadan erisim ve fayda odakh
paylasim ekonomisine gegisin dijital bir katalizéri haline gelmektedir.
iade edilen Uriinlerin zaman degerini yapay zekd araciligiyla
koruyabilmek ve bu teknolojik yetkinligi musteri sadakatini pekistiren
stratejik bir giiven unsuru olarak konumlandirmak isletmeler igin gercek
bir rekabet avantaji haline gelmektedir. Sonug olarak; veriyi yalnizca
maliyet dislrmek igin kullanilan bir ara¢ olarak gérmenin dOtesinde,
veriyi dongusel ekonominin seffaf ve etik birer aktdrt olarak kullanma
davraniginin  gelecegin basarii  markalarinin en farklilastirici
Ozelliklerinden biri haline gelecegi digunilmektedir.
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Yapay zekéd en basit anlamiyla bilgisayarlarin insan zekasini taklit
etmesi olarak tanimlanmaktadir. Daha genis agidan bakilirsa, yapay
zek& makinelerin insanlarin karmasik becerilerini tekrar etmesini
saglayan bir teknoloji olarak ifade edilmektedir. Glinumizde ise
Onceden belirlenmis amaglara ulasabilmek amaciyla ¢evrelerini analiz
edip belli bir noktaya kadar &zerklik gostererek akilli davraniglar
sergileyen sistemler olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlar yapay
zekanin taniminin yapilmasina yardimci olsa da sahip oldugu kisitlari
tanimlamada eksik kalmaktadir. Ornegin, termostat oda sicakhgini
Olcme, istenilen sicakliga sabit tutma veya slrekli olarak kullanilan bir
durumu o6grenerek onu tekrardan komut girilmeden yapabilme gibi
yeteneklere sahiptir. Ancak pek cok insana gore termostat yapay zeka
olarak kabul edilmemektedir (Sheikh vd., 2023). Clnkl &énceden
verilmis komutlar gergcevesinde tepki veren sistemler 6grenme ve uyum
saglama Ozelliklerine sahip olmadiklari muddetce yapay zeka olarak
degerlendiriimezler (Russell & Norvig, 2021).

Makinelerin insan zekasini taklit edip edemeyecegini arastiran Turing’e
(1950) goére makinelerin zekasi sonuglandirma yetenegine gore degil,
belirsiz durumlarda karar alma ve aldigi bu kararlari stratejik olarak
geligtirebilme yetenegine goére belirlenmektedir. Buradaki kritik nokta,
yapay zekanin égrenerek kendisini gelistirme yetenegidir. Ornegin,
maillerde siklikla kullanilan spam bildirme 6zelligi yapay zekanin
O0grenerek kendisini gelistirmesine iyi bir érnektir. Graham (2002)’'ye
gére spam filtreleri kullanicilarin geri bildirimleriyle performansini
zamanla daha iyi hale getirmektedir. Bishop’a (2006) goére ise yapay
zeka kesin kurallar yerine olasiliklar Gzerinden ¢ikarimlar yapar ve bu
da onu basit sistemlerde ayirir.

1. Yapay Zekanin Tarihi

Buchanan (2005) yapay zekanin tarihinin hayal glcine, felsefeye ve
kurguya kadar izlenebilecegini ve bu tarihin olasiliklarin, gosterilerin,
vaatlerin ve fantezilerin tarihi oldugunu vurgulamaktadir. Aslinda yapay
zekanin Homeros'un tanrilara aksam yemeginde hizmet eden mekanik
"licayaklardan" bahsetti§i ginden gunumuze kadar hayali mekanik
yardimcilarin gegmisimizden gelecedimize kadar kulturimuzin bir
pargasi oldugunu ve olmaya devam edecegini ifade etmek
mumkunddr.

Mijwel (2015) yapay zekanin tarihinin gok eskilere dayandigini ve Antik
Yunanlilarin robotik hakkinda mitleri oldugunu belirterek ortaya
koymaktadir. Rizgar mitolojisine hukmettigi sdylenen Daedelus’un
yapay insan yaratmaya galismasi bunun bir ornegi olarak gosterilebilir.
Bu duruma bir diger 6rnekse Antik cagda Alexander Heron’un su ve
buhar glcuyle calisan mekanik mekanizmalara sahip otomatlar
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yapmasidir. 1206 yilinda sibernetik biliminin dncllerinden biri olarak
kabul edilen Ebru iz Bin Rezzaz Al Jezeri suyla ¢alisan otomatik
kontrolliU makineler yapmistir. 1623 yilinda Wilhelm Schickard, dort
islem yapabilen bir mekanik hesap makinesi icat etmis ve 1672 yilinda
ise Gottfried Leibniz, gunumuz bilgisayarlarinin soyut temelini
olusturan ikili sayma sistemini gelistirmistir. Bu ddnemler yapay
zekanin temelinin atildigi dénemler olarak ifade edilebilir.

GUnUmuz vyapay zekd uygulamalari ve yapay zekd kavrami
incelendiginde  bunun  sadece robotlarla  siniri olmadidi
bilgisayarlarinda bu slrecin bir pargasi oldugu goérilmektedir. Bu
yluzden bilgisayarlarin da tarihine bakmak gerekmektedir. 1822 yili
olarak tahmin edilen ve Charles Babbage'in bir Jakar tezgahina dayal
olarak kagit Uzerinde calisan ilk bilgisayar tasarimini gelistirmesiyle
bilgisayarin icadi baslamis (Grzybowski vd., 2024) ve Babbage ilk
mekanik bilgisayar olan analitik motoru tasarladigi icin "bilgisayarin
babasi" olarak kabul edilmigtir (Green, 2005).

ilerleyen zamanlarda 6zellikle yirminci ylzyilin baslarinda elektronik
alanindaki icatlar ve Il. Dinya Savasi sonrasi Manchester'daki Alan
Turing laboratuvari ve IBM Laboratuvari ile yikselen modern
bilgisayarlar gegmiste olasilik olarak disindlen bir seyin gésteriminin
olmasiyla yapay zekanin ivme kazanmasini saglamistir (Buchanan,
2005). Haenlein ve Kaplan (2019), Amerikali bilim kurgu yazari Isaac
Asimov'un mihendisler Gregory Powell ve Mike Donavan tarafindan
geligtirilen bir robot hakkindaki "Runaround" adh kisa o6ykusinu
yayinladigi 1942 vyilinin yapay zek&nin koékeni oldugunu iddia
etmektedirler. Bu ¢alismadan bir yil sonra 1943 yilinda Warren Sturgis
McCulloch ve Walter Pitts tarafindan yapay zeka literattirinde blyik
bir yer kaplayan yapay sinir aglari ilk kez tanimlanmistir (McCorduck
ve Cfe, 2004).

Bilgisayarlarin icadindan sonra yapay zekanin erken doénim
noktalarindan birisi de yapay zekanin ve bilgisayar biliminin babasi
olarak bilinen Alan Mathison Turing’in 1950'de "Hesaplama Makineleri
ve Zihindeki Zek&" adli eserinde makine zekasinin bir dlglsu olan ve
"Turing test" olarak bilinen ydéntemi 6nermesidir (Grzybowski vd.,
2024). Ayrica, Turing Enigma kodunu ¢o6zmek amaciyla ingiliz
hikumeti icin Bombe adli bir kod ¢6zme makinesi gelistirmistir
(Haenlein ve Kaplan, 2019). 1951 yilina gelindiginde Manchester
Universitesi'ndeki (Birlesik Kralllk) Ferranti Mark | makinesinde
calistirilmak tzere Christopher Strachey tarafindan dama oynayan bir
program ve Dietrich Prinz tarafindan da satran¢ oynayan bir programin
yazilmasiyla ilk calisan yapay zeka programlarn ortaya c¢ikmigtir
(Russell vd., 2021).
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1956 yilinda Allen Newell, J.C. Shaw ve Herbert A. Simon tarafindan
yazilan "Mantik Teorisyeni" programinin ilk kez gdsteriimesi yapay
zekd bilgisayar teknolojisinin ilk kullanimi olarak gdrilmektedir
(Grzybowski vd., 2024). Ayrica, 1956 yili yapay zeka icin onemli
yilllardan biridir. Cankd bu yilda Dartmouth Koleji'nde dizenlenen
Dartmouth Koleji Yaz Yapay Zeké Konferansi'na isim verilirken John
McCarthy tarafindan yapay zeka terimi ilk kez kullaniimistir (Russell
vd., 2021). 1958 yilinda MIT'den John McCarthy, LISP (Liste isleme
Dili) dilini olusturmus ve 1962 yilinda Unimation, endustriyel alanda
robot Ureten ilk sirket olarak kurulmustur (Mijwel, 2015).

1965 yihinda ise Ukrayna'da Alexey Gringorevevich Ivakhnenko ve
Valintin Lapo, ¢ok katmanl algillama igin ilk derin &3renme
algoritmasini gelistirmiglerdir (Novel, 2017; aktaran Grzybowski vd.,
2024). Yapay zekanin erken dénem o&rneklerinden biri de MIT'de
Joseph Weizenbaum tarafindan 1964 ve 1966 yillan arasinda
geligtirilen ve bir insanla konugmayi simule edebilen dogal dil isleme
araci olarak yansitilan ELIZA bilgisayar programidir (Haenlein ve
Kaplan, 2019).

Bu sirece kadar her ne kadar yapay zekanin gelisiminden bahsedilmis
olsa da gegmisinden buginine kadar ilerleme g&steren yapay zekanin
bir dénem kisi gelmistir. Ornegin, 1973 yilina gelindiginde ABD
Kongresi yapay zeka arastirmalarina yapilan yiksek harcamalari
elestirmeye baslamis, ingiliz Hiikiimeti (i¢ Uiniversite hari¢c (Edinburgh,
Sussex ve Essex) diger tum JUniversitelerde yapay zeka
arastirmalarina sagladigi destegi birakmis ve bu olay Uzerine
Amerika’da bunu érnek alarak o da yapay zeka desteklerini kesmistir
(Haenlein ve Kaplan, 2019). Gegici de olsa bu durum bir streligine
yapay zekanin gelisiminin yavaslamasina sebep olmustur.

1978 yilinda yapay zekanin temel taslarindan biri olan "sinirli
rasyonellik teorisi" nedeniyle Herbert A. Simon Ekonomi alaninda
Nobel Odili'ni kazanmistir. 1997 yilinda ise yapay zeka tarihinde 6n
plana ¢ikan olaylardan biri olan Deep Blue satrang makinesinin (IBM),
(o zamanki) dinya satran¢g sampiyonu Garry Kasparov'u yenmesi
(http-1) yapay zekanin ciddi gelisimler goésterdigini sunarak bu
geligimin surekliligi oldugunu kigilere sunmaktadir. 1993 yilinda MIT'de
insan gortnimll bir robot olan Cog'un Uretimine baglanarak (Mijwel,
2015) yapay zeka igin bir adim daha atiimistir.

21. ylzyila geldigimizde bu yuzyilin baginda iletisimde hareketleri taklit
edebilen ve jestleri kullanabilen Kismet adli robot 2000 yilinda
tanitilmistir (Mijwel, 2015). 2005 yilinda insan beceri ve yetenegine ve
yapay zekaya en yakin robot olan Asimo tanitiimis ve 2010 yilinda
Asimo zihin gucuyle hareket edecek sekilde tasarlanmistir (Mijwel,
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2015). Subat 2020’de Microsoft, " 17 milyar parametreyle simdiye kadar
yayinlanan en biiyiik dil modeli" olan Turing Dogal Dil Uretimi'ni (T-
NLG) tanitmis (http-2) ve bu olaydan iki yil sonra OpenAl tarafindan
gelistirilen bir yapay zeka sohbet robotu olan ChatGPT, Kasim 2022'de
piyasaya surtlmustdr. Bir yil aradan sonra Mart 2023'te ChatGPT
gelistiriimis ve GPT-4 modeli piyasaya surilmustur (Grzybowski vd.,
2024).

Tarihin eski dénemlerinden ginimuize kadar surekli bir degisim ve
gelisim i¢cinde olan yapay zeka her gegen gun birgok disiplinde etkisini
gostermeye baslamisti. GUnumizde de devam eden bu etki
pazarlama ve iktisat alanlarinda da kendini géstermektedir.

2. Yapay Zeka ve Pazarlama

Teknolojik gelismeler ve her gegen gun etkisini kigilerin yasaminda ve
is sektorinde daha c¢ok hissettiren dijitallesme isletmelerin
uygulamalarinda ve Kkisilerin davraniglarinda birgok degisimin
yasanmasini saglamaktadir. Bu degisimler birgok disiplinde de etkisini
gOstermektedir. Pazarlama ve iktisat bu disiplinler arasinda yer
almaktadir.

Pazarlama bir Grlin veya hizmetin Uretimini o Grin veya hizmeti
kullanacak tuketicilerin  belirlenmesini, Urin veya hizmetin
fiyatlandirmasini, tutundurmasini ve dagitimini kapsayan bir disiplindir
(Khokar, 2019). Pazarlamanin evriminde surekli olarak degisimler
Ureten teknolojik gelismeler yapay zeka ve pazarlamanin birlikteliginin
fark yaratacagi dislncesini ortaya koymaktadir (Siau ve Yang, 2017;
Wirth, 2018).

Yasanan dijitallesme dalgasi ile birlikte dinamik bir yapiya sahip olan
isletmeler de bu dalgadan etkilenmektedir. Ozellikle pazarlama alani
icin cok 6nemli olan inovasyonun etkisiyle birlikte Gretim mdigsteri
hizmetleri ve satis alanlarinda etkiler daha net gériimektedir (Khokar,
2019). Dijitallesme ile birlikte hayatimiza giren bir kavram olarak yapay
zeké ozellikle de pazarlama alaninda dijital dontisimu tetikleyen Kkilit
kavramlardan birisidir. GUnUmuz pazarlamasinda yapay zeka ile
birlikte son teknolojileri kullanarak bu teknolojileri pazarlama sirecinin
her bir asamasina entegre eden isletmelerle karsi karsiya kalinmigtir.
Dijitallesmeden ve yapay zeka kullanimindan mahrum kalan, bunu yok
sayan veya pazarlama slreclerine yapay zekayi entegre edemeyen
igletmeler icin bu yogun rekabet ortaminda surdurulebilirliklerini
saglamak ve hayatta kalmak zordur. isletmeler rakipleriyle bas
edebilmek icin 6zellikle pazarlama alaninda da gunceli yakalamahdir.
ClnkU gunimuz pazarlamasi daha fazla otomatik, veri odakli ve akilh
hale gelmigstir (Chintalapati ve Pandey, 2022).
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Pazarlama disiplinine entegre edilen yapay zekad ile birlikte yeni
kavramlar ortaya gikmigtir. Bu yeni kavramlarin énemli érneklerinden
ikisi pazarlama yapay zek@si ve yapay zekd pazarlamasidir.
Pazarlama yapay zekasi “tiiketiciler, rakipler ve hedef sirket hakkinda
sahip olduklari bilgiler dogrultusunda en iyi pazarlama sonucunu elde
etmek icin pazarlama eylemleri 6neren ve/veya gerceklestiren yapay
ajanlarin gelistiriimesi (Gijs Overgoor vd., 2019, s. 157)” olarak
tanimlamaktadir.

2016 yilina gelindiginde Pazarlama Yapay Zeké Enstitisu'nin kurucu
ortagi Paul Roetzer tarafindan yapay zeka pazarlamasi terimi ortaya
atilmis ve 2017 yilinda yapay zeka pazarlamasinin 5Psi olan planlama,
Uretim, kisisellestirme, tanitim ve élgtimler/sonuglar olusturulmustur.
Hedeflerin tanimlanmasi, tlketici profili olusturulmasi ve musteri
kaybinin tahmin edilmesi gibi adimlarin yer aldigi kisim planlama
asamasidir. Sosyal medya guncellemeleri igin taslak olusturma, igerik
olusturma, icerik yonetimi ve web sitesi gelistirme gibi adimlar tretim
asamasinda yer alirken botlar ve sohbetler araciliiyla tuketicilerle
etkilesim kurma, kurulan etkilesim ile tlketicinin o&zelliklerini,
ihtiyaglarini ve isteklerini belirleyerek ona 6zgu sunacagi Grin ve
hizmet igin onun ilgisini ¢ekebilecek tanitim mesajlar saglama
kisisellestirme asamasinda gergeklestiriimektedir. Yaratici icerikleri ve
acilis sayfalarini test etme ve hedefli reklamlar génderme gibi adimlar
tanitim asamasindadir. Son olarak él¢timler/ sonuglar asamasinda ise
aktiviteyi izleme, potansiyel misteri puanlama ve kampanya
performansini tahmin etme gibi adimlar bulunmaktadir (McCarthy
1960; aktaran Mekhanikov, 2020).

Gentsch (2019), yapay zekd&nin pazarlamada fiyatlandirma, satis
hacmi tahmini, potansiyel musteri tahminleri ve bu tiketicilerin
profillerinin olusturulmasi, otomatik mdusteri hizmetleri, pazarlama
sureclerinin otomasyonu, sohbet tabanli ticaret, medya planlamasi,
icerik olusturma, sohbet robotlari ve dijital danismanlar/asistanlar,
drinf/icerik Onerisi, tuketici ic gorlleri gibi bircok alanda destek
sagladigini ifade etmektedir.

Seligman (2018), yapay zekanin pazarlamadaki kullaniminin igerik
Uretimi ve olusturulmasi, ses/metin tanima, kisisellestiriimis pazarlama
ve satis optimizasyonu seklinde bes ana uygulamadan olustugunu
vurgulamistir.  Kigisellestirme ile her tuketici igin ayr profiller
olusturulur, tiketici cevrimigi olarak izlenir ve daha dogru profil
olusturup, daha dogru hedefleme yapmak igin favori siteleri belirlenir.
Bunun sonucunda tuketici ile etkili ve duygusal bir iletisim ve bag
olusturulur. Satig optimizasyonu ile de satis toplantilari sirasinda notlar
olusturulabilir, tahminlemeler ve hedeflemeler vyapilabilir. Yapay
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zekénin pazarlamada arama motoru optimizasyonu, 6neri sistemleri,
programatik reklamcilik, makine goruisi ve goérunti ve icerik Uretimi ile
bes ana uygulamada kullanildi§i 6éne surGimistiur (Faggella, 2019;
aktaran Mekhanikov, 2020). Ornegin, makine 6grenimi tabanl modeller
aracihgiyla muagteri analizi yapilir ve oncelikle yuksek omur boyu
degere sahip musteriler belirlenip bu musterileri elde tutmak icin gerekli
stratejiler olugturulur (Sterne 2017).

Campbell vd., (2020) yapay zeka&nin pazarlamanin tim sureclerine
sirayet edebilecegini belirterek dokuz pazarlama surecine vurgu
yapmis ve bu slrecler icin yapay zekanin kararlari daha bilingli hale
getirebilecegini ve farkh alternatifler sunarak igletmenin pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini ve verimliligini arttirabilecegini vurgulamgtir.
ilk asamada yapay zekd uygulamalari isletmenin dis cevreyi
degerlendirmesi ve piyasayi analiz edebilmesi i¢in kamuoyu ve sosyal
medya analizi yapiimasini saglamaktadir. ikinci asamada ise yapay
zekd tiketiciyi anlamak icin web analizi ve tlketicinin duygusal
durumunu degerlendirmeyi ve analiz etmeyi saglar. Uglincli asamada
segmentasyon, hedefleme ve konumlandirma igin yapay zeka
uygulamalarindan yararlaniimaktadr. Dérdincu asamada
kampanyalarin yoni ve hedefleri belirlenir. Bunun igin chatbotlar
araciligiyla tiketicilerden geri bildirimler alinir, misteri temsilcisinin
performansi degerlendirilir ve hangi musteriye hangi temsilcinin
atanacag@ina dair 6neriler sunabilir. Besinci adim olan Uriin stratejisi ise
yapay zeka uygulamalari aracihidiyla pazardaki bosluklar belirlenerek
yeni bir trin olusturulabilir, tiketicinin 6zelliklerine tam olarak uygun
drtinlerin tretilmesi gibi stirecler gergeklestirilir. Bir sonraki adim yapay
zekanin kullanimi ile tiketici talebinin fiyat esnekligini ve hatalar veya
dolandiricilik gibi fiyat anomalilerini degerlendirildigi fiyatlandirma
stratejisidir. Yedinci adim yapay zeka ile talebin bdlgesel olarak tahmin
edilmesini ve teslimat surecini optimize etmek igcin gereken depo
sayisinin belirlenmesini saglayan satis stratejisini  gelistirmektir.
Sekizinci adim musterilerin gdéziinde marka bilinirligini artirmak olumlu
bir imaj olusturmak icin dogru mesaji dogru tlketiciye ulastirmak adina
gecmis ve optimize edilmis gercek dunya verilerinin kullanimini
saglamasinin yani sira sagladigi veriler sayesinde tuketicinin ilgi
alanlarini belirleyerek kigisellestirilmis icerik olusturulmasini saglayan
iletisim stratejisidir. Son adimda ise yapay zeka ile tiketicinin gegmis
ve guncel verileri analiz edilmekte ve tuketicinin eylemler ve
davraniglari izlenmektedir.

Yapay zekd pazarlamanin bircok turine ve fonksiyonuna sirayet
etmistir. Ornegin en kritik pazarlama araglarindan biri olan (Kdése vd.,
2017) igerigin olusturulmasindan dizenlenmesine ve tuketiciye
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dokunmasina kadar her asamada yapay zekd destekli pazarlama
tekniklerinin benimsenmesiyle daha etkili ve dikkat g¢ekici icerikler
Uretmenin yolu acilmistir (Kése ve Sert, 2016). Diger yandan, ses
tabanli asistanlarin surekli olarak bilgi toplamasi ve bunlarin ginden
glne daha akilli hale gelmesi ile birlikte pazarlamacilar bu verileri
kullanarak Uriinlerine yonelik talep ve istegi artirmada, goéranarlaga ve
akilda kahciligi saglamada bu asistanlari bir anahtar olarak
kullanabilmektedir (Jones, 2018).

Gelisen teknoloji ile birlikte pazarlamanin yeni bir fenomeni olan
cevrimigi iliski pazarlamasi yapay zekd sayesinde sunulan simbiyotik
aglar araciligiyla pazarlamacilarin tlketiciler ile kesintisiz ve sorunsuz
bir etkilesim kurmasini saglamaktadir. Ayrica, bu teknoloji ile birlikte
sesli asistanlarin ve chatbotlarin da gelismesi sayesinde c¢evrimici
iletisim insani 6zelliklerle donatiimistir. Bu durum pazarlamaci igin
kisisellestirme konusunda bulylUk bir destek saglarken tiketici
tarafindan da olumlu bir izlenim yaratmaktadir (Steihoff vd., 2019.)
Ayrica, sanal asistanlarin ve chatbotlarin sunmus oldugu bilgi iletisim,
tiketim, eylem ve hizmet amaciyla tiketiciler tarafindan tercih
edilmeleri glin gectikge artmaktadir (Mekhanikov, 2020).

Spesifik olarak pazarlamada kullanilan bazi yapay zeka
uygulamalarina 6rnek olarak; Birlesik Hizmetler Otomobil Birligi (USAA
- United Services Automobile Association) Saffron uygulamasini
tahminleyici musteri hizmetleri 6zellidi ile belirli bir misterinin USAA ile
bir sonraki iletisimini nasil kuracagini etkili bir sekilde tahmin ederek
musteri hizmetlerini gelistirmek icin test etmis ve bu testin sonucunda
tahminlerinin etkinligi %50'den %88'e ylkselmigtir. Bir diger yapay
zekd uygulamasi 6rnedi olan Harley Davidson optimizasyondan
uygulamaya kadar gevrimici pazarlama kampanyalarini
merkezilestirmek ve otomatiklestirmek icin Albert'i kullanmistir. Bunun
sonucunda Harley Davidson’un bayilik potansiyel misteri sayisi l¢ ay
icinde 29 kat artmistir (Devang vd., 2019).

Sonu¢ olarak yapay zekad bircok alanda oldugu gibi pazarlama
alaninda da yogun bir sekilde kullanilimaktadir. Uriin ve promosyon
kisisellestirmesi icin oneri sistemleri, tliketici karsilama robotlari, fiyat
ayarlamasi ve tahmini icin buyuk veri analitigi, musteri memnuniyeti
takibi icin duygu analizi ve magaza i¢i deneyim ve musgteri etkilegimi
icin dogal dil isleme uygulamalarinin kullaniimasi o6rnek olarak
gosterilebilir (Huang ve Rust, 2022).

2.1. Yapay Zeka Tiirleri ve Pazarlamadaki Islevieri

Yapay zekayi iglevlerine gore mekanik, dusinen ve hisseden yapay
zeka olarak Uge ayiran Huang ve Rust (2021) her bir yapay zekanin
farkli pazarlama iglevlerine yardimci oldugunu belirtmektedir. Ornegin;
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yapay zekanin pazarlama verisi veya baglam disi veri toplama ve
isleme konularinda veri gizliligi ve guvenlik sinirlamalarini ele almasi
mekanik bir durumdur. Diger yandan, ¢ok boyutlu verileri analiz ederek
segmentasyon, hedefleme ve konumlandirma alanlarinda pazarlama
disiplinine i¢ goéri sadlanmasi ile Urln inovasyonu, fiyat mizakeresi,
etkili pazarlama iletisimi vb. gibi bircok alanda etkinlik saglamasi
dislinen yapay zekay! isaret etmektedir. Son olarak, tlketici hislerini
ve duygularini daha iyi yorumlamayl ve anlamay! saglayarak
makinelerle karsilikli iletisim ve guclu iliskisel baglarin kurulmasi
hisseden yapay zekanin kapsami olarak gortlebilir (Huang ve Rust,
2021).

Sekil 1. Yapay Zeka ve Stratejik Pazarlama Kararlan

Pazarlama Eylemi Pazarlama Arastirmasi

* Standardizasyon * Veri Toplama (Mekanik
(Mekanik Yapay Zeka) Yapay Zeka)

* Kisisellestirme * Pazar Analizi (Diisinme

(Diisiinen Yapay Zeka) Yapay Zekast)

Pazarlama Stratejisi

* Segmentasyon (Mekanik
Yapay Zeka)

» Hedefleme (Diistinme

Yapay Zekasi)

Kaynak: Huang ve Rust, 2021: 32

Yapay zeké& pazarlama eylemi olarak bilinen standardizasyon,
kisisellestirme ve iliskisellestirme alanlarinda da etkilidir (Sekil 1).
Ornegin tlketicinin karakteristik 6zelliklerine gére (riin veya hizmet
sunmak ve tanitim faaliyetlerini ona goére olusturmak kisisellestirmenin
baglica adimlaridir. Yapay zeka ile tuketici kolay bir sekilde analiz edilir
ve bu analiz sonucunda kisiye 6zel Urin ve tanitim faaliyetleri
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gerceklestirili. GUnUmuz tiketicileri etkilesime ve iletisime 6nem
vermektedir. Saglanan iletisim ile birlikte marka ve tuketici arasinda bir
bag olusmaktadir. Mlsteri iligkileri pazarlamacilar igin dnemlidir. Yapay
zeka ile tlketicinin duygularini anlama ve onunla bir bag kurma
kolaylagmistir.

Veri toplama, pazar analizi ve misteri anlayisindan olusan pazarlama
arastirmasi da yapay zeka ile kolaylasmis ve daha dogru sonuglar elde
ediimeye baslanmistir. Ornedin pazara ve tlketiciye yonelik veri
toplama, pazarin analiz edilmesi gibi faaliyetler buyuk veri analitigi ve
yapay zekanin sundugu uygulamalar ile daha etkin ve etkili bir sekilde
yuratulmektedir. Elde edilen analiz ile birlikte tuketiciyi anlamak
pazarlamacilar igin tuketicileri daha dogdru tanimak yapay zekanin
gerceklestirebilecegi en dnemli adimlardan biridir.

“Heterojen bir biitiin pazarin nispeten benzer mamullere ihtiya¢ duyan
tiketici gruplarina (béliim veya segmentlere ayrilimasi islemi” (Mucuk,
2016: 62) olarak tanimlanan segmentasyon vyapay zeka ile
esneklesmis ve pazarin tek bir muisteriden olusan segmentlere
ayrilmasina olanak tanimistir. Ornegin, metin madenciligi ve makine
O6grenimi araciligiyla bankalar bor¢ alan musterileri iyi musteriler
(krediyi geri 6deyebilecek olanlari icermekte) ve borg alip 6demeyecek
olanlari da kéti musteriler olarak ayirabilmek igcin musterilerin kredi
taleplerini otomatik olarak islemekte ve analiz etmektedir (Netzer vd.,
2019).

Pazarlari analiz edip bu pazarlari uygun degiskenler kullanarak
bolimlere ayirdiktan sonra bu béllimlerin birini veya birkagini se¢cme
ve belirleme islemi hedeflemedir (Mucuk, 2016). Yapay zeka cesitli
teknolojiler bu slreci hizlandirip kolaylastirmaktadir. Ornegin,
pazarlamacilar sosyal medya tlketicilerini hedeflemek icin bu
tlketicilerin en ¢ok tercih ettikleri sosyal medya platformlarini, ilgi
alanlarini ve baglantilarini analiz ederek daha etkin bir hedefleme
yapabilirler (Liu 2020). Ayrica, Ascarza (2018) pazarlamacilarin
makine ogrenimi tekniklerini kullanarak saha deney verilerinden
proaktif mdusteri kaybi programlari icin  en iyi hedefleri
belirleyebileceklerini belitmektedir.

Bir markanin rakip markalara goére tiuketicinin zihninde oldugu yer
olarak tanimlanabilen konumlandirma yapay zeka ile tuketicinin
duygularinin analiz edilmesi ve hedef tiketicide neyin yanki
buldugunun belirlenmesiyle etkileyici sloganlar gelistirmek icin etkili bir
yoldur (Huang ve Rust, 2021). Yapay zeka stratejik pazarlamanin bu
uc eylemine sagladigi avantajlarin yani sira pazarlama karmasinin
yani pazarlamanin 4Psi olarak bilinen fiyat, dagitim, Grin ve
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tutundurma

Tablo 1.

icin de baz

4P/4AC modeli

olanaklar saglamaktadir. Asagida bu
olanaklara yonelik bilgilerin yer aldigi Tablo 1 sunulmaktadir.

cergevesinde,

pazarlamanin cesitli

alanlarinda u¢ yapay zeka turtiniin kullanimina iligkin acgiklayici
ornekler ve senaryolar

Pazarlama Standartlastirm | Kisisellestirme lligkilendirme igin
4P/4C Alani a icin Mekanik icin Diisiinme Hissetme Yapay
Yapay Zeka Yapay Zekasi Zekasi
Uriin/ « Uriin » Gap, moda * Botlari marka
Markalagsma benimsenmesi trendleri igin kigiligine sahip
ve kabulini tahmine dayali olacak sekilde
takip etme ve analiz kullaniyor | egitme
izleme * Hizmet « Sky, izleyicinin ruh
* Tailor Brands inovasyonu igin haline gore
logo tasarimini hesaplamali program énermek
otomatiklestiriyor | yaraticilik icin makine
* Metin analizi 6grenimi kullantyor
yoluyla marka * Tuketicilerle
takibi gercek zamanli
* Yapay zeka konusmalar
diyeti, her * Replika, bir
tuketici igin diyet | makine 6grenimi
algoritmasini sohbet robotu,
kisisellestiriyor tuketicilerin iletisim
tarzlarini taklit
ederek onlara
duygusal rahatlik
Uriin/Tuketici saglhyor
Musteri * Metin tabanli * Dogal Dil * NLP sohbet
Hizmetleri sohbet botlari, isleme (NLP) botlari, misteri
¢ok sayida rutin sohbet botlari, duygularini analiz
vakay! ayni heterojen eder ve bunlara
anda ele alir. musteri seslerini | yanit verir.
analiz eder » Cogito'nun
(6rnegin, aksani | duygusal yapay
olan veya zekasl, konugsmay!
sorunlari analiz eder ve
baglama bagl musteri
olan musteriler) temsilcilerine
rehberlik saglar.
Fiyat/Maliyet Fiyatlandirma » Otomatik «Kisisel * Fiyat mizakeresi
6deme fiyatlandirma
« Apple Pay, « Uriin, kanal ve
Google Pay, musteri bazinda
PayPal, Amazon | fiyat
Payments ve optimizasyonu
Square icin makine
Ogrenimi
Perakende/On | + Kendi kendine * Macy's On Call | - Musteri kargilama
Cephe giris ve ¢iIkis (NLP kigisel robotlari (6rnegin
* Giant aligveris Pepper) 6n
marketinin Marty | uygulamasi) cephede
robotu tehlikeleri | « Alibaba'nin musterilerle
tespit ediyor FashionAl akill etkilesim kuruyor
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» HaiDiLao'nun aynalari
robotlari tamamlayici
mutfaktan aranleri
masaya sicak gosteriyor
tencere gorbasi
getiriyor
* Robotik
kiosklar rutin
sorulari
yanithyor
Dagitim/ *Kobotlar « Amazon, * Amazon Go
Lojistik/ paketlemeyi Ongorici marketi, musterileri
Teslimat otomatiklestiriyor | sevkiyat icin tanimlamak igin yuz
* Amazon Prime | tahmine dayali tanima teknolojisi
Dagitim/ Air ve UPS'in analiz kullaniyor | kullaniyor
Kolaylik drone ile * Domino's
teslimat Pizza, teslimat
* Nesnelerin icin strlcusuz
interneti (loT), araglar
tiketim takibini kullaniyor
ve siparig
yenilemeyi
otomatiklestiriyor
» Kendi kendine
hizmet
Tanitim/iletisi Reklam/Dijital * Hedefleme ve * Alwriter igerik +Affectiva, hedef
m Pazarlama yeniden olusturur ve kitlenin duygularini
hedeflemeyi kisisellestirir izler ve reklam
Reklam/Dijital otomatiklestirme | < Lexus mesaijlarini
Pazarlama * Medya otomobil, ticari kisisellestirir
planlamasini ve senaryo » Wylei, musterileri
satin alimini olusturmak igin etkilemek icin
otomatiklestirme | IBM Watson kisisel icerik
» Baglanti kullaniyor olusturmak ve
atamasi « Kantar'in sunmak igin
kullanarak reklam analitigi, tahmine dayali
tuketici web reklam yapay zeka
sayfasi verenlerin igerik kullaniyor
taramasini olusturmasina * Kia, 2016 Super
otomatiklestirme | yardimci olur Bowl kampanyasi
» Gergek « Albert Al, icin sosyal medya
zamanli Harley-Davidson | etkileyicilerini
yayinlama, teklif | icin kampanyayi belirlemek icin
verme ve kisisellestiriyor makine égrenimi
glncellemeyi * Analitik muasteri | kullandi

otomatiklestirme
« Tlketicilerin
cihazlarina
icerik, reklam ve
bildirim
gondermeyi
otomatiklestirme

profillemesine
dayali
kisisellestiriimis
kampanya icerigi
» Sosyal etki
kullanarak
aramay!
kisisellestirme

» Kampanyalari
izleme ve Olgme

» Goénderi
mesajindan veya
konusma
iceriginden duygu
algilama

Kaynak: Huang ve Rust, 2021, s. 35
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Fiyat belirleme ve fiyat muzakeresi gorevlerini igeren ve tuketicinin bir
artin veya hizmet igin 6dedigi maliyeti ifade eden édeme rutin bir igslem
olarak degerlendirildigi icin mekanik yapay zekéa tarafinda ele alinabilir.
Amazon Payments, Google Pay ve PayPal gibi uygulamalar
pazarlamacilarin en o6ne c¢lkan otomatik ddeme ydntemlerinden
bazilaridir (Huang ve Rust, 2021).

Uriin veya hizmet igin fiyat belirlenmesi ise analitik ve yogun bir siireci
ifade etmektedir. Bu durum bu asamayi dldslinen yapay zekénin
tarafina itmektedir. Misra vd., (2019) cok kollu bandit uygulamalari
araciligiyla ¢cevrimici fiyatlari gercek zamanli olarak yani dinamik olarak
ayarlayabildigini ki bu ayarlamanin fiyat bilgisi eksik olsa dahi
yapilabilecegini ifade etmektedirler. Ornegin, makine 6grenimi
algoritmalarinda yer alan Bayes c¢ikarimi fiyatlar rakip isletmelerin
fiyatlari ile eslestirmek icin hizl bir ayarlama yapmaktadir (Bauer ve
Jannach, 2018).

Dekimpe (2020), tarafindan gerceklestirilen bir bagka calismada ise
perakendecilerin rakip eylemlerini tlketici tercihlerini tedarik
parametrelerini dikkate alan dinamik en iyi fiyatlandirma algoritmalarini
optimize etmek icin blylk verinin kullanilabilecegini belirtmektedir. Son
olarak etkilesimli bir durum olan fiyat mizakeresi ise hisseden yapay
zeka ile anilmaktadir. Pulles ve Hartman (2017) etkilesim, iletisim ve
duygunun fiyat mizakeresi icin kritik olabilecegini ve ayrica kisilerarasi
bedenilirligin  B2B  iliskisinde  fiyat mulzakeresi  sonucunu
etkileyebilecegini 6ne stirmusglerdir.

Mekhanikov (2020), yapay zekd sayesinde cografi fiyatlandirmanin
gercek zamanli olarak gergeklesebilecedini yani degisen dis kosullara
uygun otomatik ayarlamalar yapan cografi dinamik fiyatlandirma
sunabilecegini belitmektedir. Burada bahsedilen cografi fiyatlandirma
ilk olarak nicel ve nitel 6zelliklere sahip bir veri tabani olusturularak
cografi alanda rekabetin izlenmesini, ikinci adimda mekéansal faktor
analizi yapilmasini, bir sonraki adimda faktor haritasi kullanilarak fiyat
ve cografi konuma dayali olarak ylksek ve dislk rekabet baskisi olan
bolgeleri belirlemek ve bu yolla fiyat bdlgelerinin tanimlanmasini
gercgeklestirmektir. Dordincl ve son asama ise isletmenin pazarlama
stratejisine goére Onceden belirlenmis cografi bolgelerin bazilarinin
hedeflenmesi asamasidir.

Tuketicinin  UrGne erisebilecedi yol olarak ifade edilen dagitim;
perakendecilik ve 6n cephe ve dagitim, lojistik ve teslimat olarak iki
kategoriye ayrilmaktadir. Pazarlamacilar 6n cephe etkilesimlerini etkili
bir sekilde kullanabilmek i¢in robotlari kullanmaktadir. Bu asamada
mekanik yapay zeka catisi altinda perakende suregleri loT kullanilarak
optimize edilebilecektir (Grewal vd., 2018). Diger yandan kullanilan
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hizmet robotlari sayesinde 6n cephede sosyal varlidi
otomatiklestirebilir (van Doorn vd., 2017; Mende vd., 2019;). Ornek
olarak Giant marketi yere dokllen sutu tespit etmek gibi magazadaki
olumsuzluklari ve tehlikeleri belirlemek igin Marty adli bir robot
kullanmaktadir.  Perakendeciligin  dogrudan  musteri  temasi
gerektirmesi dislnen yapay zekdnin bu asamada daha eftkili
olabilecegini gdstermektedir. Bu asamada yapay zekd musteriye
magaza ici aligverisi kolaylagtirmayr saglamaktadir. Ornegin;
Alibaba’nin FashionAl sistemi satis katinda ve soyunma odalarinda
akillr aynalar kullanarak her musterinin sectigi Grinleri gdsterip bunun
yani sira tamamlayici drtnler dnerirken, Amazon Go her musteriyi
tanimlamak ve hatirlamak i¢in yiz tanima teknolojisini kullanmaktadir.
Dagitim konusunda katihmi ve etkilesimi artirmak icinse hisseden
yapay zeka kullanilmalidir. Ornegin, Marriott, misterileri kargilamak ve
onlarla etkilesim kurmak icin Pepper robotlarini kullanmaktadir.
Paketleme envanter, depolama, tedarik zinciri, lojistik ve teslimat gibi
bircok slrecin ve iglevin ylksek oranda otomatiklestirilebildigi
dagitim/lojistik/teslimat ise tekrarlayici ve rutin olmasindan dolayi
mekanik yapay zekdnin sundugu standardizasyon avantaji ile
musterilere kolaylik saglama konusunda iyi uyum saglamaktadir.
Paketleme icin kobotlarin, teslimat icin dronlarin, tiketim takibi ve
siparis yenileme i¢in loT ve musterilere dogrudan hizmet sunmak igin
self servis teknolojilerinin kullaniimasi érnek gdsterilebilir (Huang ve
Rust, 2021).

Pazarlamaci ile tlketici arasindaki iletisimi ifade eden tanitim (iletisim)
daha 6nceki donemlerde geleneksel kitle iletisim araclari reklamcihgi
ve kisisel satis gibi yollarla saglanirken teknolojinin gelismesiyle olusan
dijital pazarlamanin sagladigi mobil pazarlama, sosyal medya
pazarlamasi ve arama motoru optimizasyonu veya veri tabani
pazarlamasi ile saglanmaktadir. Tanitim icerisinde veri yogun ve rutin
islevleri otomatiklestirmek icin mekanik yapay zeka kullaniimaktadir
Ornegin, reklam medyasinin planlanmasi, arama kampanyalarinin
yaratilmesi ve anahtar kelime arastirmasi veya sosyal medya
hedeflemesi gibi suregleri otomatiklestirmek icin mekanik yapay zeka
idealdir. Diger yandan tanitim igeriklerini olusturma ve kisisellestirme
icin dusunen yapay zekéa tercih edilebilir. Pazarlamacilar yapay zeka
icerik yazarlari araciliiyla gonderi ve reklam igeriginin olusturulmasini
kolaylagtirmaktadir. igerik olusturmaya bir Lexus otomobil reklaminin
IBM Watson'i kullanarak "Sezgiyle Yénlendirilen" reklam senaryosunu
olusturmasi 6rnek olarak gdsterilebilir. Son olarak tanitim mesajlarinda
gercek zamanli musteri tepkilerini (begenme veya begenmeme gibi)
izleyip belirleyerek medyada ve reklam igeriginde nelerin
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sunulabilecegini ve vurgulanabilecegini ayarlamak icin kullanilan
hisseden yapay zeka duygularin algilanmasi yoluyla musteri ile daha
iyi etkilesim ve iletisim kurulmaktadir (Lee vd., 2018; Hartmann vd.,
2019).

2.2.  Tiiketici ve Yapay Zeka

Pazarlama tlketiciyi merkeze koyan ve tim slreclerinde tliketiciyi
duglnerek hareket eden bir alandir. Bu ylzden tuketiciyi tanimak,
tuketicinin ihtiyag ve isteklerini anlamak ve tlketiciye ulasmak icin
dogru kanallar kullanmak gerekmektedir. Cunku gunimuz tuketicisi
0zel oldugunu hissetmek istemektedir. Bunun igin de pazarlamacilarin
kisisellestirme konusunu dikkate almasi ve bunu géz ardi etmemesi
gerekmektedir. Bu konuyu pazarlamacilar adina kolaylastirmak ve
etkili sonuglar elde edebilmek i¢in yapay zekanin pazarlama alanina
entegre edilmesi ve onun sundugu araglardan vyararlanmasi
gerekmektedir.

Yapay zekad pazarlamacilar igin musteri yaratma, musteri ¢cekme,
masteri tutma, musteri iliskileri ve musteri hizmetleri konusunda destek
olacak verileri toplama ve bu verileri derleme konusunda, yapilan veri
madenciligi ile musterinin ihtiyag ve taleplerini belirleme, sadik
masterileri elde tutma ve potansiyel musterilere ulasma, makine
6grenmesinin derin 6grenmeyi kolaylastirmasi ile muasteri etkilesimi igin
kisisel tasarimlarin ve operasyonel yapilarin gelistiriimesini
saglamaktadir (Khokar, 2019).

Yapay zek& tahmin algoritmalarinin pazarlama alaninda kullaniimasi
ile birlikte isletmeler musterilerin bir sonraki satin alma hamlesini takip
ve tahmin edebilirler. Buna ek olarak makineler ikincil verilere dayall
olarak belirleyici iggoruler belirleme, yorumlama ve tUretmede destek
olmaktadir (Dimitrieska vd., 2018). Bu durum mdisteriyi daha iyi
tanimayi, musterinin ihtiyag ve isteklerini anlamaylr musteriye
dokunmay! saglamaktadir. Bunun sonucunda ise bir isletme o
musterinin kalbini ve sadakatini kazanabilecektir. Clnkl yapay zeké ile
birlikte c¢alisan bir pazarlama disiplini tuketiciyi tanir, tiketicinin
taninmasi tuketiciye kisisellestiriimis deneyim sunmayi ve musteri
deger Onerisini iyilestirmeyi saglar (Kumar vd., 2019).

Pazarlamada yapay zekénin kullaniimasi ile birlikte isletmeler
tuketicilerin gergcek zamanli verilerini izleyebilir, analiz edebilir ve bu
analizler sonucunda tlketici ihtiyag ve isteklerine hizl bir sekilde yanit
verebilirler (Wirth, 2018).

Davenport vd., (2020) gore; yapay zekanin sahip oldugu uygulamalar
ile isletmeler program tabanli algoritmalar araciligiyla pazar ve tuketici
ic goruleri Uretebilmektedirler. Derin 6grenme, makine 6grenimi (ML)
ve dogal dil isleme (NLP) gibi teknolojiler isletmelere pazar istihbarati
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uretmek icin makineleri buylk veri iglemek Uzerine egitmektedir.
Ornegin dogal dil isleme ile yapay zekd destekli sohbet robotlari
sayesinde musteri deneyimi iyilestiriimistir (Nguyen ve Sidorova,
2018). CUnklu bu sohbet robotlari ile misteri aninda iletisim
kurabilecegi bir yapi ile karsilasmakta ve bu iletisim araciligiyla
sorununu iletmekte ve kisa sirede onun yonlendirmeleri ile sorunun
cbzumuine ulagiimaktadir. Makine 6grenimi algoritmalar ise dogru
kararlari formile etmeyi saglayarak verimli veri isleme avantaj
saglamaktadir (Maxwell vd., 2011). islenen veriler ile pazarlama
faaliyetleri etkili ve verimli bir sekilde planlanmakta ve
uygulanmaktadir. Geleneksel perakende magazalarinin akilh
perakende madazalarina dénisimi ve bu donlsumin tlketici
deneyimi ve aligverisini kolaylastirmasi ise Nesnelerin interneti (IoT)
araciligiyla gerceklestiriimektedir (Sujata vd., 2019; aktaran Verma vd.,
2021). Ozellikle glinimiiz tiketicileri is hayati ve yodunlugu igerisinde
fazla zamana sahip degildir. Gergeklestirecekleri bir eylem igin kisa bir
stre ayirmak istemektedirler. Bu durum alisveris igcin de gecerlidir.
Tlketici evinde otururken aligverisini gerceklestirmek ve bunu
zahmetsiz bir sekilde halletmek istemektedir. Yapay zeka tiiketiciye bu
imkani sunmaktadir.

Yapay zeké pazarlamacilar icin kisisellestirme alaninda paydaslar igin
etkili ve degerli deneyimler yaratmayi, tlketicilerle gercek zamanl
etkilesim kurmayi bunlarin yani sira da kisisellestiriimis Uriin veya
hizmet sunmayi da saglamaktadir (Buhalis ve Sinarta 2019).

3. Davranigsal iktisat ve Tiiketici irrasyonelligi

Davranissal iktisat; bazi piyasa aktorlerinin insani davraniglar ve
kisitlamalar sergiledigi piyasalarda karar alma sireglerini inceleyen ve
psikoloji ile iktisadin birlesimi olarak kabul edilen bir alandir
(Mullainathan & Thaler, 2000). Bu ekol baslangicta klasik ekonomiyi
tamamen degistirme g¢abasina girismis ancak basarili olamamistir.
Bunun en 6nemli nedeni klasik ekonominin tamamen matematiksel bir
alan olmasindan kaynakhdir. 1930’lu yillarda klasik ekonominin en
onemli temsilcilerinden birisi olan John Maynard Keynes’in yayinladigi
kitap davranigsal iktisadin kendisini gelistirmesi acisindan énemli bir
firsat sunmustur (Akerlof, 2002).

Klasik ekonominin temel varsayimlarindan birisi tlketicilerin kendisine
sunulan butin uygun fiyath tiketici sepetlerinden her zaman kendisi
icin en iyi olani secgebilmesidir. Ancak bu varsayim pek cok sekilde
basarisizlik  gostermektedir. Bu basarisizliklarin  en  buyuk
nedenlerinden birisi fayda maksimizasyonu sorununu ¢ézebilmenin
¢cok zor oldugudur. Bu da sinirli rasyonellik problemini isaret etmektedir
(Thaler, 2017). Problem Herbert Simon tarafindan ortaya atilmig ve
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klasik ekonomiyi insan davraniglarini tamamen yapay ve sinirsiz
hesaplama glclne dayanan yani gergekgiligi bulunmayan
varsayimlarla iliskilendirmesi nedeniyle elestirmektedir. Simon’a gore
insanlar her zaman en iyiyi bulma arayisindadir ancak ¢ogu zaman
sadece iyi olanla yetinirler (Simon, 1957; Simon, 1990).

Davranigsal iktisat karar alma sureglerindeki rasyonellikten sapmalari
“tesadlifi’ olarak degil, 6nceden tahmin edilebilir ve tekrarlanabilen
davraniglar olarak gdrmektedir (Ariely vd., 2003). Bu agidan,
tuketicilerin gosterdigi irrasyonel davraniglar pazarlama alaninda bir
belirsizlik olusturmamakla birlikte analiz ve ydnlendirme firsati da
sunmaktadir. Ozellikle, yapay zekanin gelisimiyle birlikte bu analiz ve
yonlendirme firsati daha da kolaylasmaktadir. Cesitli algoritmalar
sayesinde tiketicilerin rasyonel olmayan ve tekrarlanabilen hatali
davranislari analiz edilerek bir davranis 6riintiisu elde edilebilmektedir.
Bu sayede, bu veriler tiketicilerin ydnlendirilebilmesi acgisindan
pazarlama stratejilerinde de kullanilabilmektedir.

3.1.  Rasyonel Tiiketici Varsayiminin Cokiigi

Rasyonel birey kavrami klasik ekonomi ve davranigsal iktisat alaninda
her zaman tartisma konusu olmustur. Klasik ekonomi aktérleri “homo
economicus” varsayimini destekleyecek pek c¢ok argiiman bulmus
ancak bu argimanlar pek cok kez davranissal iktisat aktorleri
tarafindan curutilmastir. Friedman bir bilardo oyuncusunun atislarini
yapmadan 6nce sanki matematiksel hesaplamalar yapiyormus gibi her
zaman en mukemmel tahminleri yaptigini gézlemlemistir (Friedman,
1953). Buna karsin, Thaler Friedman’in savunmasinda bir sorun
oldugunu bir satrang drnegiyle agiklamis ve blylk ustalarin satrang
maglarinda bile bazen tahmin edilebilir sonuglar olmadigini ve normal
oyuncularin aksine onlarin bile maksimum stratejiyle
oynamadiklarindan bahsetmistir. Thaler’a gore satrang elbette zor bir
oyundur, ancak ekonomik kararlar da zordur (Thaler, 2016). Klasik
ekonomi ve davranissal iktisadin rasyonellik konusundaki tartismasi da
tam olarak budur.

Gunumuzde tlketiciler pek ¢ok kez, 6zellikle dijital ortamlarda satin
alma kararn vermektedirler. Bu kararlar verilirken zaman kisiti altinda
ve butun bilgilerin bir anda yuklenmesi sonucunda dikkat sorunu
yasanabilmektedir. Bu noktada zamanla tlketicilere sunulan
seceneklerin ve alternatiflerin artmasi sonucunda, tiketicilerin artik
rasyonel bir sekilde karar verebilmesinin neredeyse imkansiz hale
geldigi gorulebilmektedir (Kusi vd., 2022).

Davranigsal iktisat tuketicilerin davraniglarinin klasik ekonomide
anlatildigi gibi olmadigini ve c¢esitli tutarsizliklar barindirdigini
savunmaktadir. Ancak bu tutarsizliklar tamamen rastgele bir sekilde
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degil, 6ngorulebilir bir durum sergilemektedir. Yapay zekénin da
destegiyle bu o6ngorilebilir tutarsizliklar veri analizleriyle tahmin
edilerek pazarlama stratejilerinde siklikla kullaniimaktadir. Bu agidan,
pazarlama stratejilerinin artik rasyonel tuketici baglaminda degil
irrasyonel tuketici baglaminda sekillendigi de kolaylikla sdylenebilir.
3.2. Davranigsal Yanliliklarin Pazarlama ile lliskisi

Davranigsal yanhlik (ya da biligsel 6nyargi) kavrami davranissal
iktisadin 6nemli aktorlerinden olan Daniel Kahneman ve Amos
Tversky’nin insanlarin karar alma sureglerinde vermis olduklar
kararlarin hatali olabildigini gdsterebilmek igin kullandiklari bir kalibi
temsil etmektedir (Kahneman ve Tversky, 1972). Bu yanliliklar,
cogunlukla sezgisel ve psikolojik faktorlerden kaynaklanir ve
pazarlama alaninda tlketicileri ydnlendirebilmek igin siklikla
kullaniimaktadir (Al-Hadrawi ve Jawad, 2024). Bu ydnlendirmeler
sadece Urln ve fiyat 6zelinde degil, ayni zamanda, sunum farkliliklari
ve algisal gergeveler tzerinden de yuritilimektedir (Wei vd., 2025).
Pazarlama alaninda kullanilan davranigsal yanhliklar ¢ok farkh
sekillerde olabilmektedir. Ornegin, davranigsal iktisadin ¢ikis
noktalarindan birisi olan kayiptan kaginma etkisiyle tlketicilerin
zihninde kazang ve kayip senaryolari olusturulabilir, bu sayede daha
kolay yonlendirilmesi saglanabilir. Bu agidan, tiiketicinin bir araba satin
almak istedigini ve 6nlndeki segeneklerin ylksek guvenlikli ve disik
guvenlikli (veya hi¢ guvenligi olmayan) bir araba (sadece guvenlik
secenekleri farkli iki ayni araba) oldugunu varsayalim. Tiketicinin eger
yuksek glivenlikli arabayi secerse daha fazla 6deme yapmasi ve eger
dustk gulvenlikli arabayr secerse daha az 6deme yapmasi
gerekmektedir. Bu noktada tiketicinin guvenligi icin ne kadar 6deme
yapmaya istekli olacagi sorusu 6nem kazanmaktadir. Kayiptan
kacinma etkisine gore kayiplar kazanclara oranla daha fazla etki
uyandirirlar. Dolayisiyla, eger tiuketici kayiptan kaginmak isterse
yuksek glvenlikli arabaya daha fazla Gcret 6demeye meyilli olabilir
(Johnson vd., 2006).

Pazarlama  stratejileri  sayesinde  tuketici dogru  sekilde
yonlendirilebilirse istenilen satisin gerceklesmesi de daha kolay
olmaktadir. Araba 6rneginde, araba satigI esnasinda tuketiciye yuksek
guvenligin olumlu yanlari veya dusuk guvenligin olumsuz yanlarindan
bahsetmek de farkli bir stratejidir. Bilgi ¢cergevelendiginde, ayni bilgi
sunulmasina ragmen tuketicide farkh bilgi ediniyormus hissiyati
olusabilir. Bu durum aslinda rastgele bir hissiyat degil, davranigsal
iktisadin cerceveleme etkisi olarak adlandirdigi davranigsal bir
yanhhktir. Bu etkiye goére tlketiciye ayni durum farkh sekillerde
aktarilirsa tuketicinin nihai karar da farklilik gésterebilmektedir (Gong
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vd., 2013). Bu etkiler ve bunlarin disindaki pek ¢ok etki pazarlama
stratejilerini guclu bir sekilde etkilemektedir.

Yapay zeka ile birlikte pazarlama stratejileri oldukga farkl ve sistematik
bir sirece girmisti. Onceki 6rneklerde bahsedilen davranissal
yanliliklarin yapay zeka ile birlikte daha otomatik ve kigisellestiriimis bir
sekilde sunulmasina imkan saglanmaktadir. Yapay zeka ile olusturulan
cesitli algoritmalar tuketicileri ayrigtirarak kimin neye duyarliligi
oldugunu kolayca saptayabilmektedir (Patil, 2025).

Davranissal iktisat ve pazarlama iligkisi artik sadece teorik bir iligki
olmaktan ¢ikmis, yapay zekanin da bu iliskiye dahil olmasiyla birlikte
daha sistematik bir hale doéndsmustir. Bu donidsim, tiketici
manipulasyonu tartismasini da siddetlendirmektedir.

4. Yapay Zekd Tarafindan En Sik Otomatize Edilen
Davranigsal Yanlhhklar

Davranissal iktisadin éne strdigu ve psikolojinin de etkisiyle tlketici
davraniglarini rasyonellikten uzaklastiran davranigsal yanliliklar
pazarlama alaninda yapay zeka ile birlikte farkl stratejiler sunulmasina
imkan saglamaktadir. Yapay zeké tarafindan olugturulan algoritmalar
ile tlketicilerde ne tir yanhliklar oldugu ve bu yanhliklarin nasil
degerlendirilebilecegi belirlenebilmektedir. Oyle ki, gelistirilen bu
algoritmalar  sayesinde tlketicilerin farkinda bile olmadan
yonlendirilebilmelerine olanak saglanmaktadir (Kim vd., 2023). Bu
kapsamda, yapay zeka tarafindan kullanilan c¢esitli yonlendirme
turlerinden (bilissel yanhliklar) bahsedilebilir.

4.1. Cipa Etkisi ve Referans Noktasi Manipiilasyonu

Karar vericilerin baglangigta sunulan bir degere dogru egilim gosteren
yargilarda bulunmalari Gzerindeki orantisiz etkisi ¢ipa etkisi olarak
ifade edilmektedir (Tversky ve Kahneman, 1974). Cipalama etkisine
gore tuketiciler kendilerine sunulan baslangic degerlerini bir referans
noktasi olarak kabul ederler (Bahnik vd., 2022). Ornegin, bir Grin
tiketiciye 9% yerine 8,99% olarak sunmak tlketicide trinln fiyatinin 8%
olduguna dair bir algi olusturabilir. Bu etkiyle ilgili gerceklestirilen bir
calismada bir grup tlketiciye fiyatlari 0,95% ve 1,20%$ olarak degisen iki
tir kahve sunulmustur. ilk durumda, tiiketicilerin yalnizca %29'u pahali
olan kahveyi tercih etmistir. Ancak her iki kahvenin de fiyati 5¢
arttirldiginda (1% ve 1,259%) tiketicilerin %56’sinin pahali olan kahveyi
tercih ettigi géralmastar (Kim vd., 2021).

Yapay zeka ile birlikte ¢ipalama etkisi daha etkin kullanilabilmekte ve
tlketicilere fiyat ve indirim gibi olgular daha kolay aktarilabilmektedir.
Bu noktada, tiketicilerin tiketim egilimlerini analiz eden yapay zeka
algoritmalari sayesinde, tuketicilere “son zamanlarin en distik fiyatr”
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veya “Onerilen fiyat” gibi ifadeler gosterilerek deger algisi Uzerinde
oynamalar yapilabilmektedir. Bu durum, c¢ipa etkisinin yalnizca
davranigsal bir yanllik olmadigini, ayni zamanda tiketicilerde yapay
bir “rasyonellik algis’” olusturarak manipile edilmesine neden
olmaktadir (Zheng, 2025).

4.2. Kayiptan Kaginma ve Algoritmik Aciliyet

Kayiptan kaginma bir bireyin bir kayba tepki olarak yasadigi icsel
olumsuz bir duygudur (Liu, 2023). Kayiptan kaginma etkisine gore
kayiplar kazanglara oranla daha gugli etkiler birakmaktadir.
Kahneman ve Tversky’nin 1979 yilindaki calismasinda bu etkiden
bahsedilse de daha detayh halini 1992 yilinda almigtir (Kahneman ve
Tversky, 1979; Tversky ve Kahneman, 1992).

Kayiptan kagcinma etkisiyle ilgili gerceklestirilen bir calismada yumurta
fiyati ve yumurta talebi iligkisi incelenmistir. iki yillik bir zaman dilimi
icerisinde yumurta fiyatindaki %10’luk artisin yumurta talebinde
%7,8lik bir azalisa neden oldugu, buna karsin, yumurta fiyatindaki
%10’luk azahsin ise yumurta talebinde %3,3’lik bir artisa neden
oldugu goézlemlenmigtir. Yani tuketiciler tasarruflara oranla kayiplar
karsisinda daha hassas bir tepki vermistir (Putler, 1992).

Kayiptan kacinma etkisi pazarlama alaninda ©6nemli satis
stratejilerinden birisi olarak 6éne ¢ikmaktadir. Ozellikle yapay zekanin
da destegiyle tiketici manipltlasyonu daha kolay gergeklesmektedlr
Ornegin, tiketici aligveris yaparken almak istedigi urunle ilgili “su anda
50 kisinin daha sepetinde”, “bu fiyata son firsat’ veya “son 2 (irlin” gibi
drinidn hemen alinmazsa bir daha alinamayabilecegini ifade eden
kayip mesaijlari gosterilmektedir. Bu tir mesajlar tiketicinin zihninde
aciliyet hissiyati olusturabildidi icin strateji genellikle olumlu bir sonug
vermektedir (Ali vd., 2025).

4.3. Sosyal Kanit ve Dijital Onay Sinyalleri

Sosyal kanit etkisi; tliketicilerin belirsiz veya karar vermenin zor oldugu
durumlarda tercihlerini baskalarina bakarak yaptigini ifade eden bir
etkidir. Bu noktada, diger tuketicilerin tercihleri nihai tlketici icin bir
rehber niteligi tasimaktadir (Talib ve Saat, 2017).

Sosyal kanit etkisinin ortaya cikisi 1930’lu yillara ve Turk asilli bir
psikolog olan Muzaffer Serif’e dayanmaktadir. Serif, bu etkiyle ilgili
gerceklestirdigi bir deneyde denekleri karanlik bir odanin igerisine
koymus ve bir 15131 takip etmelerini istemistir. Isik aslinda sabit bir
sekilde durmaktaydi, ancak denekler karanhdin da etkisiyle 1s13in
hareket ettigine dair bir algiya kapilmiglardir. Sonrasinda, katilimcilarin
hem yalnizken hem de yanlarinda baska bir denek varken is1gin
hareketini uzunluk cinsinden belirtmeleri istenmistir. Deneyin
sonucunda, deneklerin yalnizken farkli tahminlerde bulunduklari,
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ancak yanlarinda baska bir denek varken ortak bir tahminde
uzlastiklari gézlemlenmistir (Sherif, 1935).

Pazarlamadaki tuketici yonlendirmeleri sosyal kanit etkisi baglaminda
da etkisini gostermektedir. Bu noktada, yapay zekad sayesinde hangi
tuketicinin sosyal kanita ihtiyaci oldugu tespit edilebilmekte ve 6zellikle
bu tuketici grubuna bu tiir mesajlar verilebilmektedir. Ornegin, bu
mesajlar arasinda “6ne ¢ikan yorumlar”, “siralanmis-6nerilen Uriinler’
veya “en ¢ok tercih edilen (riinler’ drnek goésterilebilir. Tlketici de bu
noktada, diger tlketiciler bu Urlnleri tercih ettigini distndigu icin
uriind satin almaya daha istekli oimaktadir (Leonard vd., 2025).

4.4. Diger Davranissal Yanliliklar ve Algoritmik Karar Ortamlari
Pazarlama stratejilerinde yapay zeka algoritmalari sayesinde baska
pek gok davranigsal yanlilik ortaya gikmaktadir. Ornegin, yapay zeka
tuketici davraniglarini analiz ederek stratejik olarak tiketicilere bazi
varsayilan secgeneklerin sunulmasina (varsayilan secenek yanliligi)
olanak saglamaktadir. Bu varsayilan secgeneklerden en popdlerleri
otomatik yenileme veya hazir paketler gibi segeneklerdir. TUketiciler de
bu secgeneklerden etkilenerek mevcut tercihini devam ettirme egilimi
gOstermektedir (Wang & Mo, 2018).

Tlketici kararlarini etkileyen baska bir davranissal yanlilik olan
secenek yogunlugu etkisine gore eger tlketicilere ¢okca secenek
sunulursa, tiketicilerin daha zor karar verdikleri ve verdikleri karardan
daha az tatmin olarak pismanlik hissine kapilabildikleri tespit edilmistir.
Bu noktada, tliketicilere yapay zeka algoritmalari sayesinde daha az
secenek sunulabilmekte ancak bu secgenekler genellikle tliketicilerin
tercih olanaklarinin daralmasina neden olmaktadir (Ozer Canarslan,
2025).

Yapay zekanin da etkisiyle davranigsal yanliliklarin kullaniminin
artmasi sonucunda bu yanliliklarin yonlendirme mi yoksa
manipullasyon amaciyla mi kullanildigi tartisiimaktadir. Bu tartisma da
yapay zeka destekli se¢cim mimarisi yani dirtme (nudge) kavraminin
tekrardan degerlendirilmesini zorunlu kilmaktadir.

4.4.1. Nudge’dan Manipiilasyona: ince Cizgi

Nudge (durtme) teorisi; tlketicilerin davraniglarini herhangi bir
yasaklama veya kisittama olmadan, &ngorulebilir bir gekilde
degistiriimesini ifade etmektedir. Bir durumun nudge sayilabilmesi igin
0 mudahaleden kaginmak hem ucuz hem de kolay olmalidir (Beshears
ve Kosowsky, 2020). Bu teori, tiketicilerin sinirli rasyonellikleri
nedeniyle sistematik hatalar yapabilecegdini ancak bu hatalarin daha iyi
kararlar yoninde degistirilebilecegini savunmaktadir (Thaler ve
Sunstein, 2008).

175



Nudge teorisi baslangigta davranis degisikliklerini pozitif ydnde
etkilemesi beklenen bir kavramdir. Ancak tercih sureglerinde meydana
getirdigi etik ve manipulatif endiseler nedeniyle tartismalarla
kargilagsmistir. Ozellikle, teoride yer alan tanimda segim 6zgiirliklerinin
korundugundan bahsedilmesi ve tuketicinin kendi tercihlerini 6zgurce
belirleme durumunu ifade eden 6zerklik kavrami, nudge 6zelinde, tek
bir sekilde degil bircok sekilde tartisiimaktadir. Eger tiketici tim
segeneklere ulasabiliyor ve segeneklerin higbiri engellenmiyorsa 6zerk
kabul edilir. Yani, nudge tlketicilerin tercih sinirlarini daraltmadigi
suirece bir sorun teskil etmez. Ancak tlketicilerin karar slreclerinde
nudge etkisiyl, dikkati ve bilissel yanliliklan stratejik olarak
hedeflenirse, bu karar surecinde tuketici teoride 6zerk kabul edilse bile
gercekte manipulatif bir sekilde ydnlendirilmis olmaktadir (Vugts vd.,
2020).

Teorinin en temel tartismasi olan manipulasyon olgusu farkh algisal
yorumlara neden olabilmektedir. Ornegin, Madrian ve Shea (2001)
tarafindan gercgeklestirilen bir calismada emeklilik katilim planina dahil
olan ¢alisanlar karsilastiriimis ve ilging sonuglara ulasiimistir. Emekililik
sistemi ya calisanlarin istedikleri zaman dahil olabilecekleri sekilde ya
da varsayilan segenek olarak otomatik bir sekilde dahil olduklari bir
sistem seklindedir. Temelde, iki segenek de birbirinin neredeyse
aynisidir. Clnku iki secenekte de maniplulatif, zorlayici veya cikisi
engelleyici herhangi bir durum bulunmamaktadir. Ancak calisanlar
varsayilan sekilde otomatik olarak dahil olduklar sistemi kendi
sectikleri icin degil, dikkat ve farkindaliklari azaldigi icin kabul
etmektedir. Yani, calisanlar kararlarinda o6zguirdir ancak kararlari
diustinerek veriimemistir. Sonug olarak, calisanlarin istedikleri zaman
dahil olabildikleri sisteme katihm %49 oranindayken varsayilan olarak
dahil olduklar sistemdeki katilim orani %86 seviyesindedir. Bu 6rnek,
nudge teorisinin bir se¢cim mimarisi mi yoksa manipulasyon araci mi
oldugu tartismasinin farkh sekillerde algilanabilecegdine dair en basit
orneklerinden biridir.

4.4.2. Davranigsal Nudge Kavrami

Davranigsal yonlendirme araglarinin  kullanimiyla birlikte nudge
kavrami da daha genis bir perspektif kazanmaktadir. Nudge’in
kullandigir bu araglara varsayllan secenekler sunma veya
cercevelenmis bilgi aktarimlari 6rnek olarak verilebilir. Bu noktada
nudge tercihleri bu araclan kullanarak daha kolay bir sekilde
etkileyebilmektedir. Ancak Thaler ve Sunstein’e (2008) gore tercihleri
etkilemek insanlarin segim yapma 0zgurlugine dikkat ederken bile
mUmkindur. Bu durum literatirde “liberter paternalizm” olarak da
gecmektedir.
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Nudge teorisinin varsayimlarindan birisi olan tlketicilerin segim
6zgurligl olgusu énemli tartigmalara neden olmaktadir. Ozellikle
nudge tuketicilerin farkindalik duzeyi ylksek bir sekilde yaptiklar
tercihleri degil, ¢cogu kez davranigsal yanliliklarini hedefledigi icin
elestirilmektedir. Buradaki elestirinin mantigi; tuketicilerin tercihlerini
yaparken her ne kadar zorlayici bir etkiye maruz kalmis olmamasina
ragmen hangi dlgiide gergekten istedigi bir tercihi yapabilmesinde
yatmaktadir. Bu acidan, nudge’in tiketicilerin farkindahigi yuksek bir
sekilde tercih yapabilme ihtimalini ortadan kaldirdiginda ya da
davranigsal yanliliklarini hedeflediginde etik sorunu olusturdugundan
bahsedilmektedir (Sunstein, 2015).

4.4.3. Yapay Zeké ile Nudge’in Déniisimu

Yapay zeka ile birlikte zaten tartisma konusu olan nudge kavrami bir
doénlsim sureci gecirmektedir. Klasik nudge uygulamalari genellikle
bireye indirgenmezken yapay zekd ile birlikte bu uygulamalar
kisisellestiriimis ve slrekli bir hale gelmistir. Tiketicilerin hangi
durumlarda nudge etkisinde kalacaklari da Onceden tespit edilip
otomatik bir sekilde uygulanabilmektedir (Sunstein, 2015).

Nudge etkisi ¢esitli durumlarda daha gucli sekilde hissedilmektedir.
Ornegin, nudge’in etkisi ve uygulama tarafindaki gizliligi arttikca
tiiketicilerin yonlendirildiklerini fark etme ihtimali de azalir. Ozellikle,
birden c¢cok kez tekrarlanmis bir sekilde yapilan ydnlendirmeler
sonucunda tiketici davraniglari kademeli olarak degisebilir ve
tuketicilerin 6zerkligi tartisilabilir hale gelebilmektedir (Hagman vd.,
2015).

Yapay zekanin ylkselisi ile nudge kavraminin yalnizca nasil isledigi
degil, ayni zamanda nasil olmasi gerektigiyle de ilgili bir dénisim
sureci yasanmaktadir. Tuketicilerin yonlendiriimesi yapay zeka
yardimiyla daha kolay olmakta ve hali hazirda aralarinda ince bir gizgi
bulunan nudge kavrami ile manipulasyon arasindaki ¢izgi, yapay zeka
nedeniyle, daha da belirsizlesmektedir. Bu noktada, nudge kavraminin
ortaya ¢ikmasiyla olusan etik endiseleri yapay zekanin da bu iligkiye
dahil olmasiyla baska ve daha ciddi bir tartisma boyutunu
olusturmaktadir (Yeung, 2017).

4.4.4. Otomatik Manipiilasyon Tartigmasi

Nudge’in yapay zeka ve davranigsal yanhliklarin da etkisiyle tiketicileri
iyi niyetli bir sekilde yonlendirme mi yoksa stratejik olarak manipule mi
ettigi tartisiimaktadir. Yeung'in (2017) “Hypernudge” olarak gelistirdigi
tanima goére hypernudge’larin bilindik nudge anlayigindan farklilasarak
tuketicilerin tercih kapasitelerini butiinlyle etkisizlestirme potansiyeli
bulunmaktadir. Bu noktada, tuketicilerin iyi niyetli bir yonlendirmenin
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yerine algoritmalarin izin verdigi Olclde tercihlerini
gerceklestirebilecegi riski olusmaktadir.

Algoritmalarin bu denli etkisi tlketicileri istekleri diginda sistematik
olarak c¢esitli davranig kaliplarina soktugu ve bu durumun
manipllasyon olarak degerlendirilebilecegi de dustnilmektedir
(Susser vd., 2019).

Sonug olarak, ginimiz dinyasinda yasanan teknolojik gelismeler ve
insanhigin hizh bir sekilde gergeklesen dijital dénisim ile birlikte hayata
giren yapay zeka igerisinde yasamini sirdlrddga goérilmektedir.
Ozellikle, yapay zekanin son on yildaki hizli ilerleyisi ve hayatin birgok
alanina etki etmesini g6z ardi etmek mimkin degildir. Yapay zeka
insan hayatina birgok disiplinde ve farkl sekillerde var olmasiyla
dokunmaktadir. Ornegin, pazarlama, iktisat, tip vb. birgok bilimde
yapay zekd yogun bir sekilde etkisini gostermektedir. Ozellikle
pazarlama alaninda yer alan pazarlama arastirmasi, stratejisi ve
karmasi gibi birgok slirece entegre edilmistir.

Pazar analizi yapmayi, tiketicinin ihtiyag ve isteklerini daha dogru bir
sekilde analiz edip belirlemeyi, elde edilen analizler sonucunda
tiketiciye yonelik Grin, hizmet veya tutundurma faaliyetlerini
kisisellestirmeyi, chatbotlar araciligiyla musteri iliskileri stirecini daha
etkin, hizli ve verimli bir sekilde yuriten ve sonlandiran birgcok yapay
zekd uygulamasi ile pazarlama suregleri yeni bir boyut kazanmistir.
Yapay zekanin tlketiciye sagladiklari kolayliklar ve olumlu deneyimler
tlketicinin marka ile bir bag kurmasini ve bu bag ile tlketicinin hem
zihnine hem de kalbine dokunmay! basaran marka igin sadik bir
mdusteri olur.

Pazarlama igin her ne kadar bircok fayda saglasa da bazi
arastirmacilar yapay zekdnin sunmus oldugu uygulamalar ile
gerceklestirilen faaliyetlerin  etik olmadigini  savunmaktadirlar.
Ozellikle, se¢im mimarisini ifade eden nudge kavrami, temelde
tuketicilerin davranislarini herhangi bir yasaklama veya Kkisitlama
olmadan, éngérulebilir bir sekilde degistiriimesini ifade etmekte ancak
yapay zekénin da etkisiyle tuketicilere yapilan nudge baglamindaki
yonlendirmelerin iyi niyetli mi yoksa stratejik olarak tuketicileri manipule
mi ettigi tartisiimaktadir.

Yapay zeka destekli pazarlama uygulamalarinin yalnizca pratik
ciktilariyla degil, ayni zamanda etik sonuglariyla da ilgilenilmelidir.
Ozellikle, yapay zekanin da etkisiyle tlketicilerin algoritmik olarak
manipule edilmesi 6nemli bir sorundur. Politika yapicilarin bu konuda
yapmasi gereken en oOnemli seylerin baginda bu algoritmik
mekanizmalarin denetlenmesi gelmelidir. Bu denetleme ile tiketicilerin
manipulasyonu minimum dizeye inebilir.
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iktisat biliminin ve finansal piyasalarin temelinde uzun siiredir cevabi
aranan ve bir varlhigin degerinin ne oldugunu sorgulayan temel bir
problem yatmaktadir. Bu soruya verilen yanitlar insani tanimlama
bicimiyle ve teknolojinin sagladigi olanaklarla paralel olarak strekli bir
evrim gecirmistir. Bir mal veya hizmet igin 6dedigimiz fiyat ile
beynimizin ona atfettigi deger arasindaki iliski, modern ekonominin en
yodun tartisma konularindan biri haline gelmistir. Geleneksel
iktisatcilar icin deger kavrami; arz ve talebin kesistigi noktada olusan
ve rasyonel aktorlerce belirlenen objektif bir veri olarak kabul
edilmektedir. Ote yandan giinimiiz ndérobilim g¢alismalari degerin
norolojik bir insa sureci oldugunu savunurken, yapay zeka
uygulamalari ise degerin kisisellestirilebilir ve maniplle edilebilir bir
algoritma ciktisi oldugunu éne surmektedir.

Ekonomi teorisi tarihsel slrecte insan davranislarini agiklarken
oncelikle ekonomik insan kavramina bagvurmustur. Fox (2015), bu
kavramin tarihsel gelisimini inceledigi ¢calismasinda modelin kdklerinin
John Stuart Mill ve Adam Smith dénemine kadar uzandigini, ancak
yirminci yuzyillda matematiksel bir dogma haline geldigini
belitmektedir. Bu modele goére insan sinirsiz bilgi islem kapasitesine
sahip, duygularindan arinmisg, tutarh tercihlere sahip ve her zaman
kendi faydasini maksimize eden rasyonel bir aktér olarak karsimiza
clkmaktadir. Bu modelin  ¢ekiciligi sagladigi  matematiksel
ongorilebilirlikten kaynaklanmaktadir. Clnku eger insanlar rasyonelse
piyasa tepkileri kesin formullerle modellenebilmektedir.

Rasyonellik varsayimi piyasa dinamiklerini analiz edebilmek adina
teorik bir zorunluluk olarak ortaya ¢ikmistir. Buna karsin s6z konusu
varsayim insan dogasini tanimlamada sinirli kalmis ve davranigsal
gercekligi tam olarak yansitamamistir. Gintis (2000), bu modelin insan
dogasini dar bir kalibba soktugunu deneysel kanitlarla ortaya
koymustur. Gintis tarafindan yapilan ¢aligmalara gore insanlar sadece
bencil varliklar degildir. Aksine insanlar karsilikhlik ilkesiyle hareket
eden, igbirligi yapan ve adalet duygusuyla, bazen kendi ¢ikarlarina ters
dusse bile haksizligi cezalandiran sosyal canlilardir. Bu bulgu, klasik
finansin temelindeki ¢cikar maksimizasyonu varsayimini sarsmaktadir.
Levine (2012) ise, rasyonellik varsayiminin ekonomik modellerin
matematiksel tutarlihdi icin gerekli oldugunu kabul etmekle birlikte,
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psikolojik onyargilarin ve kisith iradenin bu denklemi bozdugunu
vurgulamaktadir. Primrose (2017), da bu tartigmaya katilarak,
davranigsal ekonominin ekonomik insani tamamen OJldurmedigini,
ancak ona psikolojik Ozellikler ekleyerek yeniden Oznelestirdigini
savunmaktadir. Yani klasik model modern elestiriler kargisinda hayatta
kalmak icin evrim gecirmek zorunda kalmig, ancak hesap yapan insan
6zUnu korumaya calismistir.

Geleneksel iktisat teorisi karar alma surecinin nérobiyolojik ve biligsel
mekanizmalarini analiz kapsami disinda tutmaktadir. Ekonomistler
fiyat ve gelir gibi girdilere ve satin alma karari gibi ciktilara
odaklanmaktadir. Ancak beyinde neler olup bittigini ihmal
etmektedirler. Kenning ve Plassmann (2005), néroekonominin bu
boslugu doldurmak icin ortaya ciktigini ve fonksiyonel manyetik
rezonans goruntileme gibi teknolojilerin gelismesiyle iktisatgilarin ilk
kez karar aninda beynin hangi bdlgelerinin aktiflestigini gérme sansi
bulduklarini belitmektedir. Bu yeni disiplin finansal kararlarin salt
rasyonel mekanizma yuritme sireci olmadigini, aksine derin biyolojik
kokleri olan duygusal slrecler oldugunu kanitlamistir. Mateu vd.,
(2018) finansal piyasalardaki  spekuilatif  hareketlerin  ve
dalgalanmalarin nérobiyolojik temellerine isaret etmektedir. Bu durum
0dil isleme mekanizmalari ile tehdit algisi sirecleri arasindaki
fonksiyonel iliskiden kaynaklanmaktadir. Bu baglamda karar alma
sureci salt rasyonel bir analizden ziyade, 6dul arayisi ve kayiptan
kacinma sistemleri arasindaki dinamik etkilesimin bir sonucu olarak
tanimlanmaktadir.

Fiyat algisinin biyolojik karsiligina bakildiginda durum daha da ¢arpici
hale gelmektedir. Koyama vd., (2005) ile Li vd., (2020), beyindeki
anterior insula bolgesinin fiziksel aci deneyiminde ve finansal kayip
veya yuksek fiyatlarla karsilasildiginda aktiflestigini saptamislardir. Bu
durum, literatlre 6deme acisi kavramini kazandirmistir. Yani beynimiz
icin para harcamak ile fiziksel bir yaralanma arasinda nérolojik bir
benzerlik oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Watson vd., (2009) plasebo etkisi
Uzerine calismalari da, beklentilerin beyindeki aci aglarini nasil
susturdugunu  goOstererek, pazarlamanin  norolojik  temelini
olusturmustur. Bu bulgular, degerin objektif bir piyasa verisi degil,
beyinde insa edilen subjektif bir deneyim oldugunu dogrulamaktadir.
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GUnUmuzde deger algisi tartismasi Gglinct ve en karmasik agsamasina
girmis bulunmaktadir. Artik sadece insan beyni anlasiimaya
calisiimamaktadir. Ayni zamanda insan beynini taklit eden, 6grenen ve
tahmin eden yapay zeka sistemleriyle i¢ ice yasanmaktadir. Yoon vd.
(2012), norobilimsel verilerin tuketici modellerine entegrasyonunu
tartisirken, aslinda buginin algoritmik degerleme c¢aginin teorik
altyapisini hazirlamiglardir. Briesch ve Rajagopal (2010), insan
beyninin dogrusal calismadigini vurgulamaktadirlar. Geleneksel
istatistiksel yontemler insan davranisini tahmin etmekte yetersiz
kalirken, beynin ¢alisma prensibini taklit eden néral aglar, tiketicinin
karmasik ve irrasyonel goriinen Kkararlarini yiksek dogrulukla
modelleyebilmektedir (Badea, 2014). Yapay zeka, norobiyolojik
sureclerin altinda yatan karmasik oruntuleri ¢6zUmleyerek, biyolojik
karar mekanizmalarini  matematiksel fonksiyonlar araciligiyla
modellenebilir hale getirmistir.

Sentez asamasinda tlketicinin biyolojik zaaflari birer veri haline
gelmektedir. Ornegin, Lopez-Lopez ve Iniesta (2025), sohbet
robotlarinin sadece bilgi vermedigini, ayni zamanda dogal dil isleme
teknikleriyle tiketicinin duygu durumunu analiz ederek karar sureglerini
maniplle edebildigini ortaya koymustur. Benzer sekilde Ding vd.,
(2025) TikTok Gzerindeki yapay zeka destekli dneri sistemlerinin igerik
sunumunu kisisellestirerek beynin 6dul sistemini nasil tetikledigini ve
satin alma niyetini nasil artirdigini gostermistir. Foroughi vd., (2025)
Uretken yapay zekanin aligveris sulreclerindeki roliini incelemistir.
Arastirma bu teknolojinin tuketicilerde guglu bir algilanan dogruluk hissi
yarattigini ortaya koymaktadir. S6z konusu given hissi zamanla
tuketicilerde surdarulebilir bir kullanim ahgskanliginin  olugsmasini
saglamaktadir. Yapay zeka tuketicinin neye, ne zaman ve ne kadar
deger verecegini, tuketici daha fark etmeden 6nce tahmin kodlamasi
prensibiyle 6ngdrebilmektedir (Reynolds ve Phillips, 2019). Bu durum,
fiyatin herkese ayni oldugu statik bir dinyadan, fiyatin kisinin nérolojik
durumuna ve Odeme istekliligine gore anhk degdistigi dinamik
fiyatlandirma paradigmasina gegcisi simgelemektedir.
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1. Klasik Finans Teorisi: Rasyonel insan ve Matematiksel
Kesinlik

iktisadi disiince tarihinde finansal piyasalarin igleyisini, fiyat olusum
mekanizmalarini ve tlketici davraniglarini anlama ¢abasi merkezi bir
yer tutmaktadir. S6z konusu teorik yaklasim uzun bir stire boyunca
rasyonellik kavrami temelinde sekillenmigtir. Finansal teorinin bu
geleneksel yaklagimi insan davranislarini 6ngérilebilir matematiksel
modellere indirgeyerek piyasalarin mikemmel bir denge i¢inde oldugu
varsayimini Uretmistir. Bu kapsamda &ncelikle iktisadi distincenin
temelini olusturan ekonomik insan kavraminin insasi ele alinmaktadir.
Ardindan, belirsizlik altinda karar alma slrecinin matematiksel
cercevesini sunan Beklenen Fayda Teorisi incelenmektedir. Son
olarak, piyasalarin bilgi isleme kapasitesine dayanan Etkin Piyasalar
Hipotezi literatirdeki temel metinler ve elestiriler 1s1§Inda
degerlendiriimektedir. Modern finans teorisi ve neoklasik iktisat
biyolojik gercekligi olan bir insani degil, teorik modellerin tutarlihgini
saglamak amaciyla kurgulanmis soyut bir kavram olan “ekonomik
insanr” merkeze almaktadir. Fox (2015), modelin John Stuart Mill ve
Adam Smith gibi klasik politik iktisatcilar tarafindan karmasik toplumsal
olaylar analiz edebilmek i¢in zorunlu bir basitlestirme araci olarak
ortaya atildigini belitmektedir. Ancak on dokuzuncu ylzyiln
sonlarindan vyirminci ylUzyilin ortalarina kadar gegen siregte bu
metodolojik ara¢ sorgulanamaz bir kabule déntismustr.

Ekonomik insan modeli insani belirli temel 6zelliklerle tanimlamaktadir.
So6z konusu teorik aktor sinirsiz bir bilissel kapasiteye sahiptir. Piyasa
verileri bu aktér tarafindan es zamanli ve hatasiz bir bicimde
islenmektedir. Karar alma sureci duygusal etkilerden tamamen
arindirilmistir. Duygular rasyonel hesaplamayi bozan unsurlar olarak
degerlendiriimektedir. Birey her kosulda fayda maksimizasyonunu
hedeflemektedir. Tercihler ise zaman ve mekandan badimsiz olarak
mutlak bir tutarliik gostermektedir. Levine (2012), rasyonellik
varsayiminin iktisat bilimine fizik benzeri bir kesinlik kazandirdigini
vurgulamaktadir. Eger insanlar rasyonel ise bir vergi artisina veya fiyat
indirimine verecekleri tepki matematiksel olarak hesaplanabilir ve
ongorulebilir olmaktadir. Bu deterministik yaklasim varlik fiyatlama
modelleri gibi finansal modellerin Uzerine insa edildigi zemini
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olusturmaktadir. Bu matematiksel tutarlilik énemli bir teorik kisithihgi
beraberinde getirmektedir. S6z konusu kisithlik; insan davranisina
6zgu psikolojik ve biyolojik karmasikhgin analiz digi birakiimasidir.

Modelin temel elestiri noktalarindan biri, insani minhasiran bencil bir
varlik olarak tanimlamasidir. Gintis (2000), deneysel iktisat
calismalariyla s6z konusu tanimin yetersizligini ortaya koymaktadir.
Bireyler laboratuvar deneylerinde maddi kayba ugrama pahasina
haksiz teklifleri reddedebilmektedir. Gintis bu durumu “glgli
karsiliklilik” ilkesiyle acgiklamaktadir. insanlar adalet normlarini
korumak ve toplumsal igsbirligini surdirmek amaciyla kisa vadeli
cikarlarindan vazgecebilen sosyal varliklardir. Dolayisiyla, bencillik
varsayimi insanin evrimsel gecmisi ve sosyal dogasiyla celiski
gOstermektedir. Primrose (2017), davranigsal ekonominin etkisiyle bu
kavramin tamamen terk edilmedigini, aksine yeniden 6znelegtirildigini
savunmaktadir. Ana akim iktisat rasyonel modelle uyusmayan
anomalileri kuramsal yapiya dahil etmek yerine sinirli rasyonellik veya
hata olarak tanimlamaktadir. Bu yaklasim teorik merkezin korunmasini
hedeflemektedir. Ancak s6z konusu tutum modelin ampirik gergeklikten
uzaklagsmasina yol agcmaktadir.

Belirsizlik altinda risk iceren kararlar John von Neumann ve Oskar
Morgenstern (1944) tarafindan gelistirilen Beklenen Fayda Teorisi ile
formule edilmektedir. S6z konusu teori finansal karar verme surecinin
temeli olarak kabul edilmekte ve rasyonelligi belirli matematiksel
varsayimlara indirgemektedir. Kurama gore rasyonel bir aktér karar
alma surecinde belirli bir zihinsel algoritmayi takip etmektedir. Bu
surecte birey segeneklerin olasi tum sonuglarini tanimlamakta ve her
bir sonucun gergeklesme olasiligini hesaplamaktadir. Ayrica, her
sonucun sagladigi fayda dizeyi belilenmektedir. Son asamada ise
olasilik ve fayda degerleri ¢arpilarak beklenen fayda hesaplanmakta
ve bu degeri maksimize eden secenek tercih edilmektedir.

n
Beklenen Fayda = Z(pi x u(x;))
i=1
Burada p; olasiligi, u(x;) ise x sonucunun faydasini temsil etmektedir.
Yoon vd., (2012) noérobilimin finansa entegrasyonunu tartigtiklar
calismalarinda teorinin insani bir olasilik hesaplayicisi olarak
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gérdugund belitmektedirler. Teorinin gegerli olabilmesi igin bireysel
tercihlerin belirli varsayimlara uyum saglamasi zorunludur. ilk olarak
tamlik varsayimi uyarinca tiketicinin karsilastiyi secenekler arasinda
net bir tercih yapabildigi veya bu seceneklere kayitsiz kalabildigi
varsayllmaktadir. Rasyonel model cergevesinde kararsizlik durumu
mimkiin goérilmemektedir. ikinci temel ilke olan gegislilik ise mantiksal
tutarlihg temel almaktadir. Bu ilkeye gore, bir tiketicinin A Grunind
B'ye, B'yi de C'ye tercih etmesi durumunda, zorunlu olarak A Grindna
C'ye tercih etmesi beklenmektedir. Bununla birlikte Manzini ve Mariotti
(2009), gercek hayatta bu gegcislilik ilkesinin siklikla ihlal edildigini
ortaya koymaktadir. Tuketicilerin karar alma sidrecinde tim
degigkenleri es zamanh degerlendirmek yerine eleme prosedurlerini
kullanmasi déngusel ve rasyonel olmayan tercihlerin olusmasina
sebebiyet verebilmektedir.

Uclincii olarak bagimsizlik varsayimi uyarinca, iki segenek arasindaki
tercihin konuyla ilgisiz Ggtincu bir se¢cenegin varligindan etkilenmemesi
gerekmektedir. Bischi ve Tramontana (2024), gelistirdikleri evrimsel
model araciligiyla tiketicilerin zamanla degisen tercihlere sahip
oldugunu ve referans gruplarini taklit ettigini géstererek kuramin statik
yapisini elestirmektedir. Tuketici fayda fonksiyonu sabit olmayip;
gecmis deneyimlere, doygunluk dizeyine ve sosyal cevreye bagli
olarak sirekli gincellenmektedir. Ornegin, bir bireyin risk alma
istahinin veya marka tercihinin yasla birlikte degisim go&stermesi,
teorinin sundugu sabit tercihler varsayimiyla agiklanamamaktadir. Bu
durum, matematiksel modellerin dahi artik sinirli rasyonelligi ve
dinamik degisim sureclerini i¢sellestirme zorunlulugunu kanitlar
niteliktedir.

Piyasadaki tim aktorlerin rasyonel davrandidi varsayimi altinda varlk
fiyatlarinin olusum sureci Eugene Fama (1970) tarafindan formile
edilen Etkin Piyasa Hipotezi ile agiklanmaktadir. Bu hipoteze gore, bir
varligin piyasa fiyati o varlikla ilgili mevcut tim bilgiyi es zamanh ve
dogru bir bigimde yansitmaktadir. Hipotezin temel iddialari; fiyatlarin
her zaman gergegi yansittigi, yatirmcilarin piyasa ortalamasinin
uzerinde bir performans sergileyemedidi ve piyasa dalgalanmalarinin
rasyonel olmayan istisnalar oldugu yénundedir. S6z konusu teorinin en
zayif noktasini bilginin islenme sureci olusturmaktadir. Bu durum
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norobilim tarafindan siklikla elestiriimektedir. Ardalan (2018), bu
hipotez ile norobilimsel bulgular arasindaki temel uyusmazhgi maliyetli
diginme kavrami Uzerinden incelemektedir. Klasik teori bilginin
toplanmasi ve iglenmesi sureclerinin herhangi bir maliyet icermedigini
varsaymaktadir. Bu yaklagima gore rasyonel yatinmcinin verileri enerji
harcamadan analiz edebildigi kabul edilmektedir.

Ardalan (2018), beynin biyolojik bir organ oldugunu ve disinme
eyleminin  enerji gerektiren maliyetli bir stre¢ oldugunu
vurgulamaktadir. Beyin vicut agirhginin kigik bir bdlimina tegkil
etmesine karsin, toplam enerji rezervlerinin énemli bir kismini
tuketmektedir. Bu biyolojik maliyet yatinmcilarin her veriyi analiz
edememe ve bilissel kisayollara bagvurma nedenlerini aciklamaktadir.
Bireyler bilissel maliyetten kaginmak amaciyla rasyonellikten sapma
gostermektedir. Bilgi islemenin maliyetli oldugu durumlarda fiyatlar tim
bilgiyi yansitamamakta; sadece islenmesi kolay ve dikkat cekici
verilere odaklaniimaktadir. Fischer-Théne vd., (2025) karmasik
fiyatlandirma streclerini ve tlketici dikkatini bu piyasa dinamikleri
Uzerinden modellemektedir. Sinirli dikkat kapasitesine sahip bir
piyasada firmalar fiyatlari karmasiklastirarak rasyonel karsilastirma
yapilmasini engelleyebilmektedir. Bu bulgular, piyasalarin etkin oldugu
ve fiyatin tim bilgiyi seffafca yansitigi varsayimini gecersiz
kilmaktadir. Piyasa tiiketicinin biligssel sinirlarinin kullanildigi bir yapiya
donusebilmektedir.

Klasik teorinin rasyonellik varsayimi hukuk sistemlerini ve tiketici
koruma politikalarini da etkilemistir. Garcés (2010), rekabet hukukunun
uzun donem boyunca tuketicinin kendi c¢ikarini koruyabilecegi
kabuluyle sekillendigini ifade etmektedir. Rasyonel bir tiiketicinin disuk
kaliteli veya asiri pahali Grunleri tercih etmeyecegi varsayiimaktadir. Bu
dogrultuda devletin piyasaya mudahalesinin minimum duzeyde
tutulmasi éngorulmektedir. Ancak Hinrichs ve De Hert (2025), Avrupa
Adalet Divani kararlarini inceleyerek hukuk diinyasinin rasyonel insan
modelinden uzaklastigini gostermektedir. Yargi organlari tlketicilerin
bilissel 6nyargilara sahip oldugunu ve karmasik finansal Urlnler
kargisinda savunmasiz kalabildigini kabul etmektedir. Bu durum,
egemen tuketici varsayiminin yasal zeminde gecerliligini yitirdigini
kanitlamaktadir. Paraschiv vd., (2024) online dinamik fiyatlandirma
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karsisindaki savunmasizligi incelemektedir. Dijital okuryazarligi diguk
olan veya stres altindaki tuketicilerin algoritmalar tarafindan daha kolay
tespit edildigini ortaya koymaktadir. Bu bulgular, rasyonel bireylerin esit
sartlarda rekabet ettigi tablosunun dijital cagda gegerli olmadigini
kanitlamaktadir. Klasik teorinin matematiksel yapisi biyolojik
gerceklikler ve enerji kisitlari ile karsilasildiginda yetersiz kalmaktadir.
Bu asamada, kararlarin arka planindaki mekanizmalarin anlagiimasi
icin akademik odagin matematiksel modellerden ndrobiyolojik
sureglere kaydirilmasi gerekmektedir.

2. Nérofinansal Devrim: Biyolojik Gergeklik ve irrasyonellik

Klasik finans teorisinin rasyonel gercevesi insan beyninin biyolojik ve
evrimsel gercgeklikleri karsisinda yetersiz kalmaktadir. Von Neumann
ve Morgenstern (1944), tarafindan tanimlanan rasyonel fayda
maksimizasyonu varsayimi teorik bir soyutlama niteligi tasimaktadir.
SOz konusu varsayimin ampirik gerceklikle tam uyum gdstermesi
durumunda, finansal balonlar ve panik satislari gibi anomalilerin
olusumu beklenmemektedir. Mateu vd., (2018) finansal kararlarda
beynin evrimsel mirasinin belirleyici oldugunu savunmaktadir. Bu
surecte hayatta kalma guduleri ve 6dul arayisi temel degiskenler olarak
gorulmektedir. Dolayisiyla, rasyonel aktér modeli yerine bilissel ve
biyolojik kisitlari olan insan modeline odaklaniimasi 6nem arz
etmektedir. Norofinans ¢alismalari fMRI, EBG ve fNIRS gibi tekniklerle
beynin karar alma mekanizmalarini incelemektedir. Bu arastirmalar
deger algisinin ndrobiyolojik kokenlerini  bilimsel bir zeminde
aciklamaktadir.

Rasyonel karar alma varsayimina yonelik temel teorik katkilardan birisi
olan ve Daniel Kahneman ve Amos Tversky (1979) tarafindan
geligtirilen Beklenti Teorisi'dir. Fox (2015), bireylerin kararlarini mutlak
degerler yerine belirli bir referans noktasina gore algilanan degisimler
Uzerinden verdigi belirtiimektedir. S6z konusu degdisimler kazang veya
kayip durumlarini temsil etmektedir. Teorinin merkezinde kayiptan
kacinma ilkesi bulunmaktadir. Levine (2012), bir varlgin
kaybedilmesinin yarattiyi olumsuz etkinin ayni dederdeki bir kazancin
sagladigi olumlu etkiden yaklasik iki kat daha yuksek oldugunu ifade
etmektedir.
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Klasik teoriye gore; belirli bir tutari kazanmanin faydasi ile kaybetmenin
zarari birbirine esittir. Ancak biyolojik agidan kayip durumu evrimsel bir
tehdit niteligi tasimaktadir. Bu nedenle beyin kayip durumuna daha
siddetli tepki vermektedir. Bu ilke fiyat algisinin yapisini
donusturmektedir. Bir drinin degeri, etikette yer alan rakamdan ziyade
tuketicinin zihnindeki referans noktasina gore belirlenmektedir. Bischi
ve Tramontana (2024), referans grubu tiketiminin bireysel kararlar
Uzerindeki etkisini modellemis ve goéreceli deger algisinin dinamik
yapisi matematiksel olarak ortaya koymustur. Tuketiciler bir Grline
deger bigerken Uretim maliyetinden ziyade sosyal c¢evredeki
fiyatlamalari veya gecmis fiyat verilerini esas almaktadir. Dolayisiyla
fiyat algisinin baglamsal oldugu ve referans noktasi degistikce
algilanan degerin de farkhlastigi saptanmaktadir.

Davranigsal iktisat insanin neden irrasyonel davrandigini psikolojik
modellerle  aciklarken, ndrofinans bu surecin  noérobiyolojik
mekanizmalarini incelemektedir. Kenning ve Plassmann (2005),
ndéroekonominin temel amacinin ekonomik davraniglarin altinda yatan
beyin slreclerini haritalamak oldugunu belitmektedir. Karar verme
sureci beyindeki tek bir merkez tarafindan yénetiimemekte, aksine
farkli evrimsel yaslara ve iglevlere sahip beyin bolgeleri arasindaki bir
noral etkilesim sonucunda sekillenmektedir. Yoon vd., (2012) finansal
kararlarda ¢ temel noral sistemin etkilesimini vurgulamaktadir. Bu
sistemlerden ilki 6dul sistemidir. Bir yatirnrmci potansiyel bir kazang
firsati gordiglnde veya bir tlketici arzuladigi bir Grine baktiginda
beynin derinliklerindeki nukleus akumbens bdlgesi aktif hale
gelmektedir (Knutson vd., 2007). Bu bolge beynin dopaminerjik édul
merkezi olarak islev gérmektedir. Lawn vd., (2020) sigara bagimlilari
Uzerinde vyaptiklari goérantileme c¢alismasinda bagimhlik yapici
maddeler ile parasal odullerin beyinde benzer ndral yolaklari
kullandigini gostermistir. Bagimlilar sigara 6dulunu para 6duline tercih
ederken nukleus akumbens bolgesinde daha yuksek aktivasyon
sergilemekte, ancak parasal 6dul beklentisinde de ayni bdlgelerin
calismaktadir. Bu bulgu finansal kazanma arzusunun biyolojik olarak
madde bagimihlig:r ile benzer mekanizmalara sahip oldugunu
gostermektedir. Hernandez vd., (2010) kokainin 6dul arayisini nasil
artirdigini  inceledikleri deneylerinde dopamin artigsinin  6ddlin
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algilanan degerini yapay olarak yukselttigini kanitlamistir. Bu durum
finansal piyasalardaki spekulatif balonlarin olusumunda yatirimcilarin
rasyonel dederlemelerden uzaklasarak asiri coskuya kapilmalarinin
norobiyolojik temelini olusturmaktadir. Dopamin seviyesi arttiginda risk
algisi azalmakta ve deger algisi yikselmektedir.

Odul sisteminin kargisinda kayip ve fiyat algisina yonelik slregleri
ydneten negatif sistemler yer almaktadir. Klasik iktisat kuraminda fiyat
bltceden dislilen matematiksel bir eksilme olarak tanimlanmaktadir.
Ancak norolojik bulgular yiuksek fiyat dizeylerinin veya finansal
kayiplarin beyinde fiziksel aci ile ortak boélgeleri aktive ettigini ortaya
koymaktadir. Koyama vd., (2005) anterior singulat korteks ve insula
bdlgelerinin fiziksel aci deneyiminde ve de aci beklentisi surecinde
aktiflestigini saptamisti. Wiech vd., (2010) ise anterior insula
bdlgesinin duyusal bilgiyi ve s6z konusu bilginin 5nem dizeyini entegre
ederek tehdit algisini olusturan bir merkez oldugunu gdstermektedir.
Bir Urlnlin fiyati tdketicinin zihnindeki referans noktasindan daha
yuksek bir seviyedeyse, insula bdlgesi aktif hale gelmektedir. Bu
aktivasyon, beyinde fiziksel rahatsizliga benzer bir sinyal olusturarak
satin alma davranisini sinirlandirmaktadir.

Li vd., (2020) insula aktivasyonunun empati yetenegiyle iligkili
oldugunu, yani bir baskasinin maddi kaybina veya acisina yonelik
gozlemlerin de benzer néral aglarn cahlstirdigini  belirtmektedir.
Dolayisiyla fiyat biyolojik dizeyde bir tir sinirsel agri seklinde
algilanmaktadir. Odil ve aci odakl bu etkilesimi yoneterek rasyonel bir
sonuca ulastirmaya calisan mekanizma ise prefrontal kortekstir. Bu
bolge; uzun vadeli planlama, durtd kontrold, butce ydnetimi ve
mantiksal analiz slreclerinin merkezi konumundadir. Ancak so6z
konusu denetim mekanizmasi yorgunluk, stres ve vyaslanma
faktorlerine karsl hassasiyet gostermektedir. Lighthall vd., (2014) yasl
yetiskinlerin bellek ve karar verme slireclerinde ventromedial prefrontal
korteksin karar degerlerini entegre ettigini vurgulamaktadir. Bununla
birlikte, yaglanma veya yuksek biligsel yUk altinda bu boélgenin iglevini
surdurebilmek igin telafi edici mekanizmalara ihtiyag duydugu
saptanmistir.

Stres, yorgunluk veya bilgi asiri yuklemesi durumlarinda rasyonel karar
verme yetisi zayiflayabilmektedir. Bu sartlar altinda karar verme slireci
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daha duygusal iglevlere sahip bolgelerin etkisi altina girmektedir. Tang
vd., (2014) gida degerlemesi Uzerine vyaptiklari arastirmada
ventromedial prefrontal korteksin roliind analiz etmistir. Katihmcilar
gidalarin kalori miktarini bilingli olarak tahmin edemeseler dahi,
beyindeki dederleme merkezinin gidanin gercek enerji yogunlugunu
dogru bir gekilde kodladigi ve 6deme istekliligini bu dogrultuda
belirledigi goézlemlenmistir. Bu bulgular, biyolojik insanin hayatta
kalmaya ve enerji kazanmaya odakl olan bilingdigi bir degerleme
algoritmasina sahip oldugunu kanitlamaktadir.

Noérofinans alaninin pazarlama literatirine kazandirdigi temel
kavramlardan biri 6deme acisi olarak tanimlanmaktadir. Bu kavram,
harcama yapma eyleminin bireyde yarattigi negatif duygusal tepkinin
noral yansimasidir. Nakit para ile gerceklestirilen 6demeler
operasyonel agidan seffaf bir nitelik tasimaktadir. Paranin fiziksel
olarak el degistirmesi somut bir sire¢ oldugu icin beyindeki insula
bdlgesini dogrudan uyarmaktadir. S6z konusu uyariima tlketicinin
harcama hacmini dengeleyen dogal bir sinirlayici mekanizma islevi
gbrmektedir. Ancak modern finansal teknolojilerin bu negatif geri
bildirim  mekanizmasini hafifletmek  amaciyla  tasarlandigi
g6zlemlenmektedir. Kredi karti kullanimi 6deme eylemi ile nakit varligin
azalmasi arasindaki zamansal ve psikolojik bagi zayiflatmaktadir.

Watson vd., (2009) plasebo analjezisi Uzerine yurittikleri arastirmada
beklenti ve kosullanma sureclerinin beyindeki agri aglarini nasil
modauile ettigini incelemistir. S6z konusu ¢alisma biligsel sureclerin aci
algisini azaltma kapasitesini ortaya koymaktadir. ilgili bulgulara gére,
bir mudahalenin agriyi giderecedine dair duyulan gucli inang beynin
icsel agr kesici sistemlerini aktive etmektedir. Benzer bir mantikla,
kredi karti kullanimi da finansal bir plasebo etkisi olusturarak 6deme
aninda beklenen insula aktivasyonunu baskilamaktadir. Bu durumda
beyin harcama surecini biyolojik bir kayip olarak dedgil, yalnizca teknik
bir prosedir olarak kodlamaktadir.

Ayrica, fiyat degiskeninin kendisi de ters yonli bir plasebo etkisi
yaratabilmektedir. Bir Grunin yuksek fiyatl olmasi beyindeki 6dul
merkezlerinde yuksek kalite beklentisi uyandirmaktadir. Bu beklenti
arinin  tdketimi  sirasinda  deneyimlenen tatmin  dizeyini
artirabilmektedir. Sonug olarak, fiyat yalnizca bir maliyet unsuru degil;
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ayni zamanda deger algisini yapilandiran ve tiketimden alinan
norolojik sinyalleri dedistiren bir degisken niteligi tasimaktadir.
Fiyatlandirma stratejileri bu noérobiyolojik sinyaller aracihgiyla
tuketicinin nihai karar verme surecini dogrudan etkilemektedir.

Karar alma sureglerindeki bir diger kritik bilesen de Antonio Damasio
tarafindan ileri sdrilen somatik isaretleyici hipotezi cercevesinde
degerlendiriimektedir. Geleneksel iktisat teorisi duygulari rasyonel
karar alma sureglerini engelleyen unsurlar olarak tanimlarken, bu
hipotez duygusal sireglerin karar verme eyleminin temel bir yapi tagi
oldugunu savunmaktadir. Kong (2020), duygusal veri igleme yetisi
zarar gérmus bireylerin durumunu inceledigi calismasinda &nemli
bulgular sunmaktadir. S6z konusu bireylerin bellek ve mantiksal
muhakeme yetenekleri korunmus olsa da ginlik yasamdaki basit
kararlari vermekte dahi ciddi g¢likler yasadiklari belirtimektedir.

Etkin bir karar verme sureci i¢in yalnizca mantiksal analizlerin yeterli
olmadigi vurgulanmaktadir. Segenekler arasinda bir tercih yapabilmek
icin her bir alternatife belirli bir duygusal agirlik atanmasi zorunlu
goriulmektedir. Gegmiste deneyimlenen finansal kayiplar veya olumlu
kazanimlar organizmada fizyolojik bir iz birakmaktadir. Karar verme
aninda bilingli bilissel suregler tam anlamiyla devreye girmeden dnce,
bu somatik isaretleyiciler aktive edilerek beyne sinyaller
gonderilmektedir. Shukla vd., (2019) yapay olarak olusturulan duygu
durumlarinin karar verme performansi Uzerindeki etkilerini analiz
etmistir. Negatif duygu durumuna sahip bireylerin risk algilarinin
farkllasmakta ve buna bagh olarak alternatif stratejiler
gelistiriimektedir.

Bu veriler, finansal tercihlerin bireyin o anki biyolojik ve duygusal
durumundan bagimsiz bir  sekilde gerceklesemeyecegdini
kanitlamaktadir. Sonug itibariyla, ndrofinansal yaklagimlar finansal
deger algisinin statik matematiksel formdllerden ibaret olmadigini
goOstermektedir. Bu degerin haz ve aci sistemleri arasindaki karmasik
biyolojik etkilesimlerin bir sonucu oldugu ifade edilmektedir. insan
rasyonel bir igslem birimi olmaktan ziyade, ¢evresel faktorlere biyolojik
ve duygusal tepkiler veren kompleks bir organizma olarak
tanimlanmaktadir. Norobilimsel arastirmalarla elde edilen bu veriler,
yalnizca insan davranisini agiklamakla kalmamakta, ayni zamanda bu
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davranig Ooruntulerini taklit eden teknolojilere kuramsal bir zemin
saglamaktadir. insanin biyolojik mekanizmalarinin desifre edilmesi, bu
verilerin yapay zeka sistemleri tarafindan modellendigi ve islendigi yeni
bir algoritmik ddnemin baslangici olarak kabul edilmektedir.

3. Yapay Zeka ve Hesaplamali Norobilim: Algoritmik Degerleme

Klasik finans teorisinin matematiksel yapisi ile nérofinansin sundugu
biyolojik karmasiklik yapay zekd ve makine 6grenmesi teknoloijileri
cercevesinde butlinlesmektedir. Bu sentez sireci, rasyonel
hesaplamalar yapan ekonomik insan veya duygusal slreclerle hareket
eden biyolojik insan modellerinin étesine gegmektedir. insan beyninin
biyolojik isleyisini matematiksel fonksiyonlara dontstiren algoritmik
insan modeli bu slregte 6n plana ¢ikmaktadir. Yeni ddnemde yapay
zekéd sistemleri insan beynini modelleme iglevi gérmektedir. Deger
kavrami, bu sistemler araciigiyla kisisellestiriimis bir veri isleme
mekanizmasina donustirilmektedir. Tuketicilerin noérolojik verileri
glincel ekonomik sistemde temel bir kaynak olarak islenmektedir.

Noéroekonomi ¢calismalari fMRI ve EEG gibi teknikler araciligiyla karar
anindaki beyin fizyolojisini analiz etmektedir. S6z konusu biyolojik
verilerin finansal piyasalarda ve pazarlama stratejilerinde etkin bir
araca donusebilmesi icin yorumlanabilir ve dlgeklenebilir matematiksel
modellere donustirilmesi zorunlu goérilmektedir. Yoon vd., (2012)
norobilimsel verilerin pazarlama modellerine entegrasyonunun sadece
akademik bir ilgi alani olmadidini vurgulamaktadir. Bu entegrasyonun
daha ylksek dogruluk oranina sahip tahmin modelleri gelistirmek icin
bir gereklilik oldugu ifade edilmektedir. Aclik, stres veya sosyal baski
gibi biyolojik durumlarin ekonomik modellere birer parametre olarak
danhil edilmesi degerleme hatalarini minimize etmenin temel yolu olarak
kabul edilmektedir.

Geleneksel ekonometrik yontemler dediskenler arasinda dogrusal ve
rasyonel iligkiler bulundugu varsayimina dayanmaktadir. Bu modeller
fiyat azalisinin talep artigsina yol agmasi gibi dogrudan nedensellik
prensipleri Uzerine inga edilmektedir. Ancak Briesch ve Rajagopal
(2010), insan beyninin ve tuketici kararlarinin dogrusal olmayan bir
nitelik tasidigini kanitlamaktadir. Tuketicilerin satin alma kararlari
duygu durumu, ge¢cmis deneyimler, sosyal baglam, goérsel uyaranlar ve
fiyat algisi arasindaki ¢ok katmanli etkilesimlerin bir sonucu olarak
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gorilmektedir. Klasik modeller bu karmasikligi hata terimi kapsamina
alarak basitlestirirken, yapay sinir aglari s6z konusu karmasik yapiyi
dogrudan modellemek amaciyla yapilandiriimaktadir. Bu algoritmik
yapilar insan kararlarindaki irrasyonel gérinen ancak biyolojik temeli
olan orlntlleri c6zimleme kapasitesine sahiptir.

Badea (2014), yapay sinir aglarinin insan beynindeki biyolojik
ndronlarin ¢alisma prensiplerini, katmanl yapilarini ve sinaptik
agirhklarini  taklit ettigini belitmektedir. Bu sistemlerin tiketici
davraniglarini geleneksel diskriminant analizlerine kiyasla ¢ok daha
yuksek bir dogruluk oraniyla tahmin ettigi saptanmaktadir. Yapay zek3,
insan beyninin irrasyonel olarak nitelendirilen karar sureclerindeki
karmasik orintileri ¢éziimleme kapasitesine sahiptir. Greene vd.,
(2017) davranigsal perspektif modeli ¢cergevesinde tiiketici sadakatini
ongérmede néral aglarin  Ustlnligini kanitlamaktadir.  Ozellikle
yararci ve bilgilendirici pekistireclerin karmasik etkilesimlerinin ancak
yapay zeka araciligiyla ¢b6zimlenebildigi ifade edilmektedir.

Borimnejad ve Samani (2016), paketlenmis gida tiketimi analiz
etmisler ve noéral ag modellerinin sosyoekonomik degiskenler ile satin
alma davranigi arasindaki iligkiyi yiksek bir dogrulukla modellendigini
saptamiglardir. Xu ve Liu (2024), EBG verilerinden elde edilen gig
spektral yogunlugu ve prefrontal asimetri indeksi 6zelliklerini makine
0grenmesi algoritmalariyla analiz etmektedir. Bu yontemin, tliketicinin
satin alma kararini ylksek hassasiyetle tahmin edebildigi
gOsterilmektedir. S6z konusu bulgular, satin alma eyleminden 6nceki
kisa zaman diliminde beyinde Uretilen elektriksel sinyallerinin yapay
zeka tarafindan desifre edilebildigini kanitlamaktadir.

Yadava vd., (2017) e-ticaret platformlarindaki Grinlere verilen tepkileri
beyin sinyalleri Gzerinden modelleyen bir teorik ¢cerceve dnermektedir.
Bu yaklasim, néropazarlamanin algoritmik temellerini
guglendirmektedir. Marques dos Santos ve Marques dos Santos
(2024) ise, aciklanabilir yapay zeka kavramini néropazarlama alanina
entegre etmektedir. Derin 6grenme modelleri marka algisinin beynin
hangi spesifik bolgelerinde kodlandigini seffaf bir bicimde sunmaktadir.
Bu durum, yapay zekanin yalnizca tahmin yudratmekle kalmayip,
beynin galisma mekanizmalarini da ayrintili olarak analiz ettigini ortaya
koymaktadir. Karar verme sureclerinin bu denli hassas Olcimu
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pazarlama stratejilerinin norobiyolojik veriler 1s1ginda yeniden
yapilandiriimasina olanak saglamaktadir.

Modern sinirbilimin gincel teorilerinden biri olan tahmin kodlamasi;
beynin dis dinyadan gelen verileri pasif bir gsekilde isleyen bir
mekanizma olmadigini savunmaktadir (Friston, 2010). Bu teoriye gore;
beyin strekli olarak gelecegi simule eden aktif bir tahmin sistemi olarak
islev gormektedir. Beyin biyolojik enerji maliyetini minimize etmek
amaciyla surekli bir sonraki ani 6ngérmektedir. Yeni bilgiler yalnizca
mevcut tahminlerde bir hata olustugu durumlarda isleme alinmaktadir.
Glncel yapay zekad ekosistemi de sdz konusu biyolojik prensip
dogrultusunda yapilandiriimaktadir.

Reynolds ve Phillips (2019), reklam etkinligini 6lgmek amaciyla
geligtirdikleri model araciliiyla néral aglarin kapasitesini ortaya
koymaktadir. Bu c¢alisma, algoritmalarin tuketicinin bilin¢cdigi karar
mekanizmalarini  taklit ederek satin alma davranisini nasil
Ongoérdigund gostermektedir. S6z konusu model, tlketicinin  bir
reklami gordigu andaki dikkat seviyesinden Uriine yonelik duygusal
tepkisine kadar olan tim sireci simlle etmektedir. Algoritma tiketici
henlz satin alma eylemini bilingli olarak degerlendirmeden dnce bu
eylemin gergeklesme olasiligini hesaplamaktadir. Bu hesaplamalar
dogrultusunda stratejik pazarlama aksiyonlari alinmaktadir.

Yalnizca tahmin yiritmekle kalmayip 6zgun icerik Uretebilen yapay
zekd sistemleri bu similasyon surecini daha ileri bir seviyeye
tasimaktadir. Foroughi vd., (2025) tiketicilerin yapay zeka tabanli
alisveris asistanlarina yonelik  tutumlarini incelemektedir.
Algoritmalarin  sundugu algilanan dogruluk ve fayda duzeyi
tuketicilerde surdurulebilir bir kullanim aliskanligi olusmasina zemin
hazirlamaktadir. Bireylerin karar verme yukunu yapay zeka
sistemlerine devretme egdiliminin giderek arttig1 gézlemlenmektedir.

Jia vd., (2026) yapay zekéd tarafindan hazirlanan Uran inceleme
Ozetlerinin tuketiciler nezdindeki algisini arastirmigtir. Bulgular, bu
Ozetlerin insan yapimi iceriklerden daha guvenilir ve vyararh
bulundugunu kanitlamaktadir. Algoritmalar insanin bilgi isleme
kapasitesinin sinirli olmasi nedeniyle ¢ok sayidaki yorumdan olusan
karmasik verileri analiz etmektedir. Bu veriler tlketicinin zihinsel olarak
en kolay isleyebilecegi formatta sunularak karar sureci
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hizlandiriimaktadir. Nguyen vd., (2025) ise yapay zekanin ¢ok modlu
veri analizi kapasitesini ortaya koymaktadir. Bu sistemlerin hem metin
hem de gorsel verileri igleyerek bir Granun faydahlk ddzeyini
insanlardan daha yiksek dogrulukla tahmin edebildigi saptanmaktadir.

Sentez asamasinda deger kavrami kitlesel ve nesnel bir olgu olmaktan
uzaklasmaktadir. Bunun yerine s6z konusu kavram; bireye 6zgu,
norobiyolojik ve baglamsal bir duruma evrilmektedir. Yapay zeka
sistemleri her bir tiketici icin guncel duygu durumunu ve gecmis
davranig Oruntulerini analiz ederek en uygun deger O&nerisini
hesaplamaktadir. Ding vd., (2025) yapay zeka destekli kisisellestiriimis
Oneri sistemlerini inceledikleri arastirmalarinda 6nemli bulgular
sunmaktadir. Algoritmalarin; igerigin sunum zamanlamasini, isitsel
unsurlarini ve gorsel 6zelliklerini kullanicinin anlik duygusal durumuna
gbre dinamik olarak yapilandirdigi saptanmaktadir. Bu sistemler
kullanicinin dopaminerjik 6dul mekanizmasini hedef alarak dartusel
satin alma davranisini aktive etmektedir.

Birey algoritmanin sundugu icerik akisi icerisinde zaman algisini
yitirebilmektedir. Bu slrecte prefrontal korteksin rasyonel denetim
mekanizmasi iglevsel bir zayiflama g&stermektedir. Algoritmalar
kullanicinin haz arayisini maksimize ederken édeme acisini minimize
edecek zaman dilimlerini tespit etmektedir. Lopez-Lopez ve Iniesta
(2025), sohbet robotlarinin tiketici kararlari Gzerindeki etkilerini
inceledikleri sistematik derleme calismasinda bu sistemlerin iglevlerini
degerlendirmektedir. Ilgili sistemlerin yalnizca bilgi saglayan araclar
olmadigi, ayni zamanda dogal dil isleme teknikleri araciligiyla
tuketicinin duygu durumunu analiz eden duygusal aracilar gibi islev
gordugu belirtiimektedir.

Bir sohbet robotu tiiketicinin kullandigi ifadelerden stres, aciliyet veya
kararsizlik gibi durumlari teshis edebilmektedir. iletisim tonunun bu
verilere gore ayarlanmasi kullanici nezdinde glven tesis edilmesini
saglamaktadir. Klaus ve Zaichkowsky (2022), sesli asistanlar
araciligiyla gerceklestirilen aligveris sureclerinin tuketicilerde bir
kolaylik bagimlihgi olusturdugunu savunmaktadir. Bu durumun marka
sadakatini zayiflattigi ve nihai karari varsayilan algoritmik segimlere
birakti§! ifade edilmektedir. ikna siireclerinde sanal etkileyicilerin de
kritik bir role sahip oldugu gézlemlenmektedir.
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Laszkiewicz ve Kalinska-Kula (2023), sanal etkileyicilerin pazarlama
literatirinde yukselen bir olgu oldugunu belirtmektedir. Dijital tabanli
bu karakterlerin insan benzeri 6zellikler sergileyerek tuketicilerle sosyal
baglar kurabildigi tartisiimaktadir. Wang vd., (2025) yapay zeka
Onerileri ile insan etkileyicilerin birlegsiminin, her iki yontemin tekil
kullanimindan daha etkili sonuglar verdigini saptamaktadir. Yapay zeka
biyolojik insanin sosyal kanit arayisini ve taklit etme gududsuni
algoritmik  bir hassasiyetle butlnlestirmektedir. Sonug¢ olarak,
tuketicilere yonelik oldukc¢a ikna edici tekliflerin sunuldugu bir streg
insa edilmektedir.

Sentez asamasinin en belirgin ve Uzerinde en g¢ok tartisilan
uygulamalarindan biri dinamik fiyatlandirma yontemidir. Klasik teoride
fiyat; arz ve talebin kesisme noktasinda belirlenen, herkes igin
erigilebilir ve geffaf bir deger olarak tanimlanmaktadir. Buna karsilik
algoritmik sistemlerde fiyat ise tiketicinin o anki ddeme istekliligine
badli olarak bireye 6zel ve anlik sekilde degisen bir degisken niteligi
tasimaktadir. Narahari vd., (2005) dinamik fiyatlandirma sireclerinin
stok tabanli veya veri odakli modeller araciligiyla nasil optimize
edilebilecegini ortaya koymustur. Can-Zhong ve Yi-Na (2024),
algoritmalarin sadik musterileri analiz etme bigimlerini matematiksel bir
modelleme ile incelemistir. Bu calisma isletmelerin sadik musterilere
yonelik bir cezalandirma stratejisi benimseyebilecegini gdstermektedir.
Algoritmik sistemler bir musterinin markaya olan baglihigini ve alternatif
arama maliyetlerine katlanmadigini tespit ettiginde, ilgili bireye yeni
musterilere kiyasla daha yuksek fiyatlar sunabilmektedir. Bu durumun
temelinde, sadik musterilerin ddeme acisi esiginin daha yuksek olmasi
ve algoritmalarin bu kar marjini maksimize etme egilimi yatmaktadir.

Bounie vd., (2025) veri aracilarinin satis mekanizmalarini inceledikleri
arastirmalarinda, belirli teklif tdrlerinin daha fazla tlketici verisi
toplanmasini tegvik ettigini belirtmektedir. Bu durumun tiketicilerin
mahremiyet alanini zayiflattigi ifade edilmektedir. S6z konusu
kisisellestirilmis fiyatlandirma uygulamalar tiketiciler nezdinde belirgin
bir adaletsizlik algisi olusturmaktadir. Lee vd., (2011), ¢evrimigi acik
artirmalarda kontrol yanilsamasinin fiyat adilligi algisi Uzerindeki
etkilerini gostermisti. Malc vd., (2016) ise, algilanan fiyat
adaletsizliginin ~ tlketicilerde  cezalandirici  davraniglara  yol
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acabilecegini vurgulamaktadir. Keller vd., (2022) firmalarin bu negatif
tepkiyi azaltmak amaciyla fiyat indirimi gergevelemesi yontemini
kullandigini saptamigtir. Bu yaklasimla, dinamik olarak artiriimis
fiyatlar bile bir firsat gibi sunularak tuketicinin adalet algisi manipule
edilmektedir.

Paraschiv vd., (2024) tuketicilerin bu algoritmik yapilar karsisindaki
savunmasizhk duzeylerini arastirmistir. Dijital okuryazarligi disik
olan, yasl veya biligsel kapasitesi o an igin sinirl olan bireylerin
algoritmalar tarafindan daha kolay tespit edildigi ve ylksek
fiyatlandirmalara maruz birakildi§1 saptanmaktadir. Paraschiv ve Ayadi
(2025), dinamik fiyatlandirmanin etik digi bulunmasinin temelinde
ayrimcilik, saygi eksikligi ve seffaflik noksanhgi gibi faktorlerin yattigini
ampirik verilerle ortaya koymustur. Seele vd., (2021) tarafindan
detaylandiriidigi  Gzere, fiyatlandirma sidrecgleri artik  Uretim
maliyetlerine degil, tuketicilerin biyolojik ve psikolojik zaaflarina
dayanmaktadir. Bu durum, geleneksel piyasa fiyati kavramini ortadan
kaldirmakta ve yerine kisisellestiriimis algisal fiyat kavramini
getirmektedir. Yapay zekd ve norobilimin bu sentezi, fiyatlandirma
mekanizmalarini ve tlketici etkilesimlerini kdkten degistirerek finansal
ekosistemi yeniden tanimlamaktadir. Elde edilen teorik ve ampirik
bulgular 1siginda, dedger algisinin ulastigi yeni paradigmayi ve
gelecege yonelik ¢cikarimlari 6zetlemek mimkin gorilmektedir.

4. Yeni Finansal Paradigma

Ekonomik insandan yapay zeka destekli néro-fiyatlandirmaya uzanan
diyalektik analiz stireci deger kavraminin klasik finansin iddia ettigi gibi
ardndn igine gdomulu statik bir 6zellik olmadigini kanitlamaktadir. Deger
piyasanin belirledigi tek ve nesnel bir dogru olarak kabul
edilmemektedir. Bu kapsamda deger algisinin donisumi Gg¢ temel
asamada Ozetlenmektedir. Klasik finans yaklasiminda deger rasyonel
bir fayda hesabinin sonucudur ve piyasa fiyatiyla 6zdes kabul
edilmektedir. Norofinans perspektifinde ise deger beyindeki 6dul ve
ceza sistemlerinin biyolojik etkilesimi olarak tanimlanmaktadir.
Algoritmik finans evresinde deger ise tuketicinin nérolojik durumunun
ve 6deme istekliliginin yapay zeka tarafindan gergek zamanli tahmin
edilmesi ve buna uygun dinamik bir fiyatla eslestiriimesi surecini ifade
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etmektedir. Wang ve Yao (2024), ddeme istekliliginin beyindeki noral
karsiligini haritalandirmistir. Bu yeni paradigmada fiyat s6z konusu
noral haritay1 ¢dzlimleyen algoritmalarin Grettigi kisisellestirilmis bir
sinyal niteligi tasimaktadir. Bir Grandn fiyati sabah saatlerinde dopamin
seviyesi yuksekken farkli, aksam yorgunluk halindeyken farkh
seviyelerde belirlenebilmektedir. Bu durum, finansal degerlemenin
biyolojik saate ve dijital baglama endekslendigini géstermektedir.

Levine (2012), davranigsal ekonominin klasik teoriyi gegersiz kilma
potansiyelini sorgulamaktadir. Ginimuizde klasik teorinin rasyonellik
ideali tamamen ortadan kalkmamig, ancak bu idealin formu ve
uygulayicisi kokli bir dedisime ugramistir. Ekonomik insanin sahip
oldugu varsayilan ustin hesaplama yetenegdi, duygusuzluk ve fayda
maksimizasyonu gibi 6zellikler artik biyolojik insanlarda degil, onlar
yoneten algoritmalarda vicut bulmaktadir. Bireyler biyolojik, duygusal
ve sinirli rasyonellie sahip kalmaya devam ederken, piyasalar,
firmalar ve fiyatlama mekanizmalari yapay zeka sayesinde maksimum
verimlilik odakli algoritmik bir yapiya kavusmaktadir. Algoritmalar
tiketicinin  rasyonel olmadigi anlari rasyonel bir stratejiyle
yonetmektedir. Ardalan (2018), tarafindan One slrilen maliyetli
distinme tezi algoritmik ¢cagda yeni bir anlam kazanmaktadir. Tuketici
distinmenin biyolojik maliyetinden kag¢inmak icin karar yetkisini
algoritmaya devrederken, algoritma bu yetki devrini maksimum kar
elde etmek amaciyla optimize etmektedir.

Bu yeni degerleme paradigmasi daha once literatirde yer almayan
derin etik ve hukuki sorunlari beraberinde getirmektedir. Lawn vd.,
(2020) bagimhlik mekanizmalarini kullanarak gerceklestirilien satis
sureglerinin etik boyutuna dikkat ¢gekmektedir. Can-Zhong ve Yi-Na
(2024) tarafindan modellendigi Uzere, sadakatin cezalandiriimasi
durumunda tuketicinin  serbest iradesinin sinirlari  tartismaya
aciimaktadir. Hinrichs ve De Hert (2025), Avrupa Adalet Divani
kararlarinda ortalama tuketici kavraminin asinma gosterdigini
belirtmektedir. Gelecekte hukuk sisteminin tlketiciyi yalnizca
bilgilendirilmesi gereken bir birey olarak degil, norolojik ve algoritmik
manipulasyona karsi korunmasi gereken biyolojik bir varlik olarak
tanimlamasi zorunlu goriimektedir. Bazi ulkelerin yasal ¢ergevelerine
eklemeye basladigi ndéro-haklar kavrami zihinsel mahremiyetin ve
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karar verme 06zgUrliginin algoritmalar karsisinda korunmasini
hedefleyen finansal dizenlemelerin yeni sinirini olusturmaktadir.

Finans, pazarlama ve isletme egitimi sireclerinin bu kokli dénidgsime
uyum saglamasi gerekmektedir. Gelecegin finans ve pazarlama
uzmanlarinin yalnizca bilangolari ve faiz oranlarini degil, ayni zamanda
beynin dopamin ddngdulerini, anterior insula bdlgesinin tepkilerini ve
yapay sinir aglarinin  ¢alisma prensiplerini analiz  etmesi
beklenmektedir. Truc (2023), néroekonominin davranigsal ekonomiye
kiyasla daha yavas bir ilerleme kaydettigini belirtse de yapay zeka ile
birlesen nérobilim finansin gelecegini sekillendirecek en gugli unsurlar
arasinda yer almaktadir. Deder algisinin evrimi Adam Smith’in
gorunmez elinden Daniel Kahneman’in biyolojik beynine ve oradan
dijital zekaya uzanan tarihsel bir stireci temsil etmektedir.
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Tanmsal Uretimde yaganan teknolojik donusim; yalnizca uretim
aracglarinin  fiziksel degisimiyle sinirh olmayan emek-sermaye
iliskilerini, girdi bilesimini, Gretim o6lgegini ve piyasa entegrasyonunu
birlikte dénlstlren tarihsel bir sureci ifade etmektedir. Bu dénisim
sureci tarimi yalnizca teknik bir faaliyet alani olmaktan c¢ikararak
iktisadi yapisi, karar mekanizmalari ve risk profili stirekli evrilen bir
Uretim alanina doénusturmustar. Dijitallesme ve yapay zekd bu uzun
doénisim hattinin en glncel ve etkisi en genis asamalarindan biri
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda, yapay zekanin tarim sektériinde
buglnki belirleyici konuma ulagsmasi ani ve kesintisiz bir ilerlemeden
ziyade, farkl teknolojik dalgalarin zaman icerisinde birikmesiyle
sekillenen ¢ok asamali bir evrimin sonucudur.

Tarimsal Uretimin uzun tarihsel déneminde karar alma surecleri buyuk
Olclde ciftci tecrlibesine, yerel bilgi birikimine ve dogrudan gézleme
dayanmistir. Geleneksel tarim duzeninde Uretim girdileri cogu zaman
genis aralikli uygulamalarla yonetilmistir. Sulama, glbreleme ve
ilaclama gibi dnemli islemler tarlayl homojen bir bittin olarak ele alan
bir yaklasim cercevesinde yapilmistir. Bu Uretim anlayisi karar alma
sureglerini kolaylastirsa da zaman igerisinde ciddi girdi israfina, maliyet
artisina ve cevresel baskilara yol agmistir. Yapay zeka temelli tarimin
tarinsel 6nemi Uretim kararlarini sezgisel ve deneyimsel zeminden
cikararak, veri temelli analiz, optimizasyon ve 06ngori kapasitesi
yuksek bir yapiya evrilmistir.

Tarimda modernlesmenin ilk adimi  mekanizasyon slreciyle
gerceklesmistir.  Traktor, bicerdover ve mekanik ekipmanlarin
yayginlasmasi emek yogun Uretim yapisini donustirmus ve tarimin
Olcek ekonomileriyle iligkisini guglendirmistir. Bu evre yapay zeka
oncesi bir ddneme ait olmakla birlikte, tarimin teknoloji yogun bir sektor
héaline gelmesinin kurumsal ve ekonomik altyapisini hazirlamistir.
Mekanizasyon uretimi daha hizli ve standart héle getirirken, ayni
zamanda sermaye gereksinimini artirarak kuguk olgekli Ureticiler
acisindan finansmana erigim, Olgek buylutme baskisi ve piyasa
rekabeti gibi alanlarda yeni kirilganliklar da Uretmistir. Bunu izleyen
Yesil Devrim sureci tarimsal verim artisini kimyasal girdiler, hibrit
tohumlar ve modern sulama altyapilari Gzerinden hizlandirmigtir.
Ancak bu Uretim paradigmasi verim artisiyla birlikte maliyet
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kirilganliklarini, ¢evresel digsalliklari ve dogdal kaynak baskisini da
daha gorunur héale getirmigti. Bu nedenle yapay zekaya uzanan
gelisim hatti yalnizca dretim miktarinin artinlmasina degil, ayni
zamanda kaynak kullaniminin etkinlestiriimesine yonelik bir arayisla da
dogrudan iligkilidir.

Tarnmda dijitallesmenin ilk evresi bilgi ve iletisim teknolojilerinin tretim
sureclerine kademeli olarak entegre edilmesiyle baglamigtir. 1980’lerin
sonu ve 1990°lh yillarda tarimsal bilgi sistemleri kayit tutma, veri
depolama ve temel Uretim planlamasi gibi islevler Gzerinden tarimsal
karar alma sureclerine katki saglamistir. 1990’larin sonu ve 2000’li
yillarla birlikte GPS teknolojileri, cografi bilgi sistemleri (CBS) ve
uzaktan algilama kapasitesindeki ilerlemeler hassas tarim
uygulamalarinin gelisimini hizlandirmistir. Bu asamada tarimsal tretim
parsel diizeyinde izlenebilir hale gelmis; degisken oranh uygulamalar
sayesinde girdi kullaniminin alana goére farkhlastirimasi muamkin
olmustur. Hassas tarim, yapay zekd temelli tarim uygulamalarinin
gelisimi acgisindan kritik bir gecis evresi olarak degerlendirilebilir; zira
mekansal farkliliklari élcen ve midahaleyi buna gére uyarlayan bir
Uretim mantig1 bu dénemde kurumsallagmistir.

2010’'lu yillarla birlikte Nesnelerin interneti (loT) ve sensér
teknolojilerinin  yayginlasmasi, tarimsal veri Uretim kapasitesini
niteliksel olarak degistirmistir. Toprak nemi, bitki gelisimi ve mikro iklim
kosullari gibi degiskenler surekli veri akisi saglayan sistemler
araciligiyla izlenebilir hale gelmistir. Veri Uretiminin streklilik
kazanmas! yapay zekanin tarimsal sistemlerde uygulanabilirligini
belirleyen temel esiklerden birini olusturmustur. Makine 6grenmesi ve
derin 6grenme yaklasimlarinin yiksek dogrulukla galisabilmesi buyuk
hacimli ve duzenli bigimde glncellenen veri setlerinin varligina
dogrudan baghdir. Bu agsama otomasyon, baglantili sistemler ve bayuk
veri temelli yonetim anlayigini iceren Tarim 4.0 modelinin ortaya
¢ikmasina zemin hazirlamistir.

Yapay zekanin tarimda belirleyici hale geldigi guncel evre bu dijital
altyapinin Uzerine inga edilmigtir. Yapay zeka bu asamada yalnizca
veriyi depolayan ya da raporlayan bir ara¢ olmaktan ¢ikarak, tahmin
Ureten, risk analizi yapan ve karar onerileri geligtiren bir mekanizma
olarak konumlanmaktadir. Uretim kararlari gecmis deneyim ve
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gbzleme dayall yapidan, veri temelli 6ngoéri ve optimizasyon odakli bir
cerceveye dogru evrilmektedir. 2020’li yillarla birlikte goérinti isleme,
derin 6grenme ve otonom sistemlerin tarimsal Uretimde daha gorunur
hale gelmesiyle bu donligsimin sahadaki uygulamalarini
guglendirmistir. Drone ve uydu goérintilerine dayali analizler ile tarim
robotlarinin  algoritmik  kararlar  dogrultusunda gercgeklestirdigi
uygulamalar tarimsal Uretimde butinlesik bir yapinin olugsmasina katki
saglamistir.

Bu noktada 6ne ¢gikan Tarim 5.0 yaklagimi dijital tarimin yalnizca verim
ve maliyet odakli bir gcergevede ele alinmasinin 6tesine gegmektedir.
Tarnm 5.0 vyapay zekd& uygulamalarini sirdurdlebilirlik, iklim
dayanikliligi ve ¢evresel etkilerin azaltiimasi gibi daha genis hedeflerle
birlikte degerlendirmeyi amaclamaktadir. Su kithgi, karbon ayak izi ve
dogal kaynaklarin korunmasi gibi parametrelerin Uretim kararlarina
entegre edilmesi yapay zekayi butlncul bir karar mimarisinin pargasi
haline getirmektedir. Bu tarihsel evrim girdi kullaniminin hedefli hale
gelmesiyle maliyet yapisini donustiirmekte ve Gretim slreclerinin daha
Ongorilebilir olmasi yoluyla gelir dalgalanmalarini sinirlamakta ve
kiresel tarimsal deger zincirlerinde yeni rekabet parametreleri ortaya
cikarmaktadir. Bununla birlikte bu déntsuman farkh tretici dlgekleri ve
bolgeler arasinda esit sonuglar dogurmadigi da g6z Onlnde
bulundurulmahdir.

Sonug olarak yapay zekanin tarimdaki gelisimi tarimi yalnizca teknik
acidan modernlestiren bir yenilik olarak degil, tarimsal Uretimin
ekonomik igleyisini, karar alma mekanizmalarini ve rekabet kosullarini
yeniden kuran tarihsel bir paradigma degisimi olarak degerlendirmek
gerekmektedir. Geleneksel tarimin doga kosullarina yiksek derecede
bagimh yapisi dijitallesme ile birlikte Olculebilir ve yonetilebilir hale
gelmistir. Bu baglamda yapay zekad uygulamalariyla birlikte tarim
sektorl ongoru Ureten ve riskleri yoneten akilli Uretim sistemlerine
dogru evrilmigtir.
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1. Tarimda Yapay Zeka Uygulamalan

Yapay zekad teknolojilerinin tarim sektdériinde somutlastigi temel
uygulama alanlari; sensor sistemleri, akilli sulama altyapilari, tarim
robotlari, otonom sistemler, insansiz hava araglari (iHA) ve yapay zeka
tabanl karar destek mekanizmalarindan olugsmaktadir. Bu teknolojik
bilesenler tarimsal Uretim sureglerinde yalnizca teknik birer iyilestirme
sunmakla kalmayip, ayni zamanda Uretimin iktisadi rasyonalitesini de
yeniden tanimlamaktadir.

1.1. Sensor Sistemleri
Yapay zeka temelli akilli tarim uygulamalarinin temel yapi taslarindan

birini olusturan sensdr sistemleri Uretim sahasindaki fiziksel
degigkenleri gercek zamanl dijital verilere donUstirerek tarimda yeni
bir paradigma insa etmektedir. Toprak nemi, sicaklik, pH degerleri ve
besin seviyeleri gibi kritik parametrelerin surekli él¢lilebilmesi, tarimsal
uretimdeki belirsizlik ve risk dizeyini onemli 6l¢cide minimize
etmektedir. Bu sistemlerin sundugu gercek zamanl izleme imkani
sulama ve gubreleme gibi hayati kararlarin bitkinin biyolojik
ihtiyaclarina tam uyumlu olarak verilmesini saglamaktadir. Ornegin,
toprak nem sensodrleri sayesinde sulama zamanlamasi optimize
edilerek gereksiz su tiketiminin 6ntine gecgilmekte, bu durum su israfini
azaltirken enerji tasarrufunu da beraberinde getirmektedir. Nitekim
sensor teknolojilerinin kullanimiyla karar alma streclerinin ¢ok daha
isabetli bir zemine oturdugu ve operasyonel hatalarin minimize edildigi
sayisal verilere dayali bir sistem olusmaktadir (Liakos vd., 2018).

Senstr sistemlerinin  en somut ekonomik yansimasi; kaynak
kullaniminda sagladigi hassasiyet araciligiyla Uretim maliyetlerini
optimize etmesidir. Su, gubre, ilag ve enerji gibi temel girdilerin ihtiyac
disi kullaniminin engellenmesi toplam isletme maliyetlerini sistematik
bir sekilde asa@i c¢ekmektedir. Ozellikle iklim degisikliginden
kaynaklanan kuraklik riskinin arttigi gunumuz konjonktirinde su
kaynaklarinin etkin yonetimi tarimsal surdurulebilirlik igin stratejik bir
esik teskil etmektedir (FAO, 2022). Sensor tabanli izleme ve kontrolli
sulama stratejileri, geleneksel yontemlere kiyasla su ve enerji
maliyetlerinde kayda deger tasarruflar saglamaktadir. Hassas tarim
teknolojileri girdi maliyetlerinde %10 ile %20 arasinda bir iyilesme
saglamaktadir (Balafoutis vd., 2017).
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Buna ek olarak, sensorler bitki gelisimini strekli takip ederek verimlilik
artisina dogrudan katki sunmaktadir. Tarla kogullarinin anlik takibi bitki
stresinin erken tespiti, hastalik ve zararlilarla zamaninda muicadele
imkani vererek Urln kayiplarini en aza indirmektedir. Sonug olarak,
erken uyari mekanizmalari sayesinde birim alandan elde edilen ¢ikti
artmakta iken Urun kalitesi ve standardizasyonu da guvence altina
alinmaktadir. Bu durum isletmelerin rekabet glici Uzerinde c¢arpan
etkisi yaratmaktadir. Guincel saha arastirmalari sensér tabanli veri
yonetiminin tarimsal igletmelerde operasyonel maliyetleri stabilize
ederek net kar marjini %15 oraninda artirabildigini gostermektedir
(Yasar ve Yurtaslan, 2025). Daha diguk maliyetle daha yuksek verim
elde edebilen isletmeler i¢ ve dis pazarlarda daha avantajli konuma
gelmektedir. Ozellikle gida ihracatinda talep edilen izlenebilirlik ve
kalite sertifikasyonu sureclerinde sensdr sistemlerinin sagladigi surekli
veri akigi dis pazarlara giris kosullarini kolaylastirmaktadir.

Sensor teknolojilerinin yayginlagsmasi tarimsal dretimin yani sira kirsal
kalkinma Gzerinde de doénusturicu etkiler yaratmaktadir. Veriye dayall
Uretim modeline gegis kirsal bolgelerde tarimsal danigsmanlik, veri
analitigi ve teknik bakim gibi alanlarda yeni is kollarinin olugsmasina
zemin hazirlamaktadir. Wolfert vd., (2017) verinin tarimda yeni bir
uretim faktori haline geldigini ve bu durumun kirsal istihdam yapisini
teknoloji odakh bir yone evrilttigini belirtmektedir. Ancak bu potansiyelin
tam anlamiyla hayata geciriimesi yiksek yatinm maliyetleri, dijital
altyapi yetersizlikleri ve Ureticilerin finansmana erisim sorunlari gibi
yapisal engellerin asilmasina baghdir.

Genel olarak degerlendirildiginde, sensor sistemleri yapay zeka
destekli tarrmin en temel ekonomik dénidsim araglarindan biri
konumundadir. Uretim maliyetlerini diisiirmesi, verimliligi artirmasi, arz
istikrarini guclendirmesi ve rekabet gucini yikseltmesiyle sensor
teknolojileri tarim sektérinde yalnizca teknik degil, ayni zamanda
dogrudan ekonomik sonugclar uUreten stratejik bir uygulama alani
olusturmaktadir.
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1.2. Akilli Sulama Sistemleri ve Stratejik Kaynak Ydnetimi
Akilli sulama sistemleri; sensoér teknolojileri, Nesnelerin Interneti (IoT)

ve yapay zeka algoritmalarinin tarimsal Uretim streclerine dogrudan
entegre edildigi en kritik teknolojik bilesenlerden biridir. Su tarimsal
Uretimdeki toplam maliyetler igerisinde énemli bir paya sahip olmasinin
yani sira, kuresel iklim degisikligi ve artan kuraklik riskleri nedeniyle
giderek kisith bir kaynak haline gelmektedir. Bu baglamda akilli sulama
teknolojileri toprak nem sensorleri, lokal hava durumu verileri ve
otomatik kontrol mekanizmalari araciligiyla bitkinin su ihtiyacini gercek
zamanli olarak belirleyip, sulama islemini en optimal dizeyde
gerceklestirmeyi hedeflemektedir. Geleneksel sabit takvimli sulama
yontemlerine kiyasla bu dinamik yaklasim, tarimda su ydnetimi
paradigmasini kdkten degistirmektedir. (Singh vd., 2023).

Akilli sulama sistemlerinin ekonomik etkisi, sulama suresi ve sikliginin
optimize edilmesiyle dogrudan iligkili olan enerji ve isgucu
maliyetlerindeki dislste gdézlemlenmektedir. Pompaj sistemleri igin
harcanan elektrik veya yakit maliyetlerinin azalmasi ciftcilerin Gretim
maliyetleri belirgin bir oranda azaltmaktadir. Veri ve otomasyon temelli
bu yéntemler su kullanim etkinligini artirarak isletmelerin karlilik
oranlarini yikseltmektedir (Liakos vd., 2018).

Sulama yonetimindeki bu teknolojik hassasiyetin bir diger boyutu ise
verimlilik ve drin kalitesi Uzerindeki niteliksel etkileridir. Bitkilerin
fizyolojik ihtiyag duyduklari anda ve miktarda suya erisebilmesi su
stresine bagli verim kayiplarini engelleyerek bitki gelisimini stabilize
etmektedir (Vellidis vd., 2008). Ozellikle kurak ddénemlerde toprak
neminin ideal aralikta tutulmasi Uranlerin blyime periyodunda su
yetersizliginden kaynaklanan riskleri sinirlandirmaktadir. Bu durum,
birim alandan alinan verimin istikrarli hale gelmesini ve Urinun pazar
degerini belirleyen kalite standartlarinin (renk, boyut, besin degeri)
korunmasini saglamaktadir. Diger bir katkisi, kontrolli sulama
sayesinde asiri sulamadan kacginilmasi bitki kok bolgesindeki besin
maddelerinin yikanarak kaybolmasini 6nlemektedir. Bu durum gubre
kullanim  etkinligini ve topragin uzun vadeli verimliligini
desteklemektedir (FAO, 2020). Bu baglamda, akilli sulama teknolojileri
tarim sektorindeki rekabet glcu Uzerinde de belirleyici bir etki
yaratmaktadir. Daha dusiuk su ve enerji maliyetiyle Gretim yapabilen
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isletmeler ayni Grind daha disuk maliyetle piyasaya sunabilmekte ve
fiyat rekabetinde avantaj saglamaktadir. Ayni zamanda su yonetiminin
iyi yapilmasi urun kalitesini artirmakta, bu da 6zellikle ihracata yonelik
uretimde kalite temelli rekabet glicini yikseltmektedir.

Kirsal kalkinma ag¢isindan bakildiginda akilli sulama sistemleri tarimsal
Uretimde kaynaga duyarl ve sudrdurdlebilir bir Gretim KkaltGrandn
yerlesmesine katki saglamaktadir. Su kaynaklarinin korunmasi uzun
vadede tarimsal Gretimin devamhhldini givence altina almakta ve kirsal
gelirlerin surdurtlebilirligini desteklemektedir. Ayrica, akilli sulama
teknolojilerinin  yayginlagsmasi tarimda teknik hizmetler, sistem
kurulumu, bakim-onarim ve yazilim destedi gibi yeni istihdam
alanlarinin da ortaya ¢ikmasina da zemin hazirlamaktadir.

Sonug¢ olarak, tim bu ekonomik ve teknik kazanimlara ragmen akilli
sulama teknolojilerinin yayginlasmasi birtakim yapisal zorluklari da
beraberinde getirmektedir. Sulama otomasyonu kurulumunun
gerektirdigi ylksek ilk yatirnm maliyetleri ve teknik bakim ihtiyaclari
sermaye yapisi kisith olan kiglk o6lgekli Ureticiler igin dnemli bir giris
bariyeri olusturabilmektedir. Ozellikle dijital altyapinin zayif oldugu
kirsal bélgelerde bu sistemlerin guvenilir calismasi zorlagsmaktadir. Bu
engelleri asmak amaciyla kamu destekli tesvikler, disuk faizli krediler
ve sulama kooperatifleri araciligiyla ortak sistem kullanimi gibi kolektif
¢6zim modellerinin  geligtiriimesi tarimda  dijital doénistimin
surdurdlebilirligi agisindan stratejik bir zorunluluktur.

1.3. Tarim Robotlari ve Otonom Sistemler
Tarim robotlari ve otonom makine sistemleri yapay zekéa destekli tarim

uygulamalarinin geleneksel emek yapisini ve operasyonel Uretim
sureclerini dogrudan donustiuren en stratejik alanlarindan birini
olusturmaktadir. Ozellikle tarimsal Uretimde mevsimsel isgiici
ihtiyacinin en ylUksek seviyeye ulastigi hasat, capalama, ekim ve
ilaglama gibi kritik faaliyetlerde robotik ve otonom ¢ézimlerin kullanimi
artmaktadir. Bu teknolojiler uUretimde insan glcune olan kronik
bagimhligi minimize ederek sureglerde surekliligi, hassasiyeti ve hizi
artirmaktadir. Ornegin, otonom traktdrler ve gelismis hasat robotlar
insan mudahalesine gerek duymaksizin gunun 24 saati ve en zorlu
hava kosullarinda dahi kesintisiz ¢calisabilme kapasitesine sahiptir. S6z
konusu operasyonel esneklik tarimsal faaliyetlerin zaman verimliligini
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onemli dlgide artirmakta ve ayni is guicl kapasitesiyle ¢cok daha genis
alanlarin kisa surede islenebilmesine imkan tanimaktadir (Lowenberg-
DeBoer vd., 2020).

Robotik uygulamalarin isgici maliyetleri Gzerindeki etkisi tarim
isletmelerinin karlilik oranlari agisindan belirleyici bir unsurdur. Tarim
robotlar 6zellikle tekrarlayan, zahmetli ve insan sagligi agisindan riskli
gérevleri Ustlenerek isgicl ihtiyacini optimize etmektedir. Nitekim bu
durum uzun vadede isgilik giderlerinin sistematik bir bicimde dismesi
anlamina gelmektedir. Meyve toplama robotlari veya otomatik budama
sistemleri devreye alindiginda ayni ¢ikti icin cok daha az sayida isgi ile
sureclerin tamamlanmasi mumkun hale gelmektedir. Bu durum
isletmelerin toplam dretim maliyetlerini asadi cekerken, 6zellikle
tarimda mevsimlik is¢i bulma zorlugu yasanan bolgelerde Uretimin
aksamadan surduridlmesine énemli bir katki sunmaktadir.

Otomasyonun getirdigi bir diger stratejik avantaj ise standartlastiriimis
Uretim yapisidir. Robotik sistemler, her bir bitki Gzerinde ayni
hassasiyetle islem yapabildikleri icin Urlin kalitesinde ylksek bir
tutarlilik saglamakta ve hasat sonrasi ortaya ¢ikan verim kayiplarini en
aza indirmektedir. Ornegin, otonom robotlarca toplanan uriinlerin ayni
boyut, olgunluk ve kalite standartlarinda olmasi homojen bir kalite
siniflandirmasi saglayarak pazarlama sureclerinde Ureticiye 6nemli bir
rekabet avantaji kazandirmaktadir. Nitekim ABD ve Avrupa gibi
gelismis pazarlarda buyuk 6lgekli ciftliklerde yaygin olarak kullanilan
otonom hasat makineleri ve yapay zeka tabanli kalite kontrol sistemleri
Ozellikle ihracata yonelik Grunlerde kalite tutarliidini givence altina
alarak, kiresel rekabet glicini artiran temel bir Uretim faktoéra haline
gelmistir (Duckett vd., 2018).

Tarim robotlarinin ve otonom sistemlerin yayginlasmasi birtakim
sosyo-ekonomik soru isaretlerini ve yapisal donusum gerekliliklerini de
beraberinde getirmektedir. Genis ¢apli otomasyon suregleri 6zellikle
dusuk nitelikli tarim is¢ilerine duyulan talebi azaltarak, kirsal istihdam
yapisi Uzerinde bir baski unsuru olusturabilmektedir. Gelismekte olan
ulkeler 6zelinde tarim hala temel bir gegim ve istihdam kaynagi oldugu
icin, robotlagsma ile birlikte isglcu talebinin daralmasi toplumsal
dengeler acisindan dikkatle yonetilmesi gereken bir surectir. Ancak bu
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donusum tarimsal istihdamin sadece fiziksel emekten ziyade; teknoloji
yonetimi, veri analitigi, robotik bakim ve yazilm kontrolu gibi yuksek
katma degerli alanlara kaymasini da zorunlu kilmaktadir (Lowenberg-
DeBoer vd., 2020). Bununla birlikte tarim robotlarinin
yayginlagsmasinin énunde édnemli sinirhliklar da bulunmaktadir. Yliksek
satin alma ve bakim maliyetleri, teknik bilgi gereksinimi, dijital altyapi
yetersizlikleri ve kuguk olgekli isletmelerin finansmana erisimde
yasadigi guclukler robotik teknolojilerin yayilma hizini sinirlayan
baslica faktorler arasinda yer almaktadir. Ayrica, otonom sistemlerin
hukuki sorumluluk alanlari, veri guvenlidi ve sigorta uygulamalari gibi
konular da halen dizenleme ihtiyaci bulunan alanlar arasindadir.

Genel olarak degerlendirildiginde tarim robotlari ve otonom sistemler
yapay zekd destekli tarimin emek, maliyet, verimlilik ve rekabet
yapisini birlikte déniistiiren stratejik uygulama alanlarindan biridir. is
glcl  maliyetlerini dlaslrmesi, Uretimde hiz ve standartlasma
saglamasi, girdi kullanimini azaltmasi ve kaliteyi artirmasi nedeniyle
tarim robotlar tarim ekonomisinin geleceginde giderek daha merkezi
bir konuma yerlesmektedir. Ancak otomasyonun bu ylkselisi
geleneksel tarim isciligi Gzerinde bir baski olusturmakta ve kirsal
istihdamin teknoloji odakl yeni becerilere dogru evrilmesini zorunlu
kilmaktadir (Ozbucak Albar, 2025).

1.4. Drone Teknolojileri (Insansiz Hava Araglari) ve Tarimsal

Izleme
Drone teknolojileri; yapay zeka destekli tarim ekosistemi igerisinde

saha izleme ve hassas uygulama kabiliyetleriyle on plana c¢ikan
stratejik bir alandir. YlUksek ¢o6zunurlUkIl kameralar, multispektral
sensorler ve gelismis GPS sistemleriyle donatiimis insansiz hava
araclari (IHA) tarla (zerindeki bitki gelisimini, hastalik belirtilerini,
topragin nem durumunu ve diger kritik tarimsal verileri duzenli bir
periyotta toplayabilmektedir. Bu teknolojik imk&n modern Ureticilere
genis arazilerde ekim asamasindan hasada kadar her asamada
tarlalarini kus bakigi izleme ve yiuksek dogrulukta anlk bilgiye erisim
imkani sunmaktadir. Drone araciligiyla elde edilen termal ve farkh
acllardan goruntiler yapay zeka tabanl yazilimlar tarafindan analiz
edilerek bitki saghgi, besin eksikligi veya zararli populasyon gibi
konularda erken uyarilar tretmektedir. Ornegin, gelismis bir drone

224



kamerasi yapraklardaki 1glk yansimasini ve renk degisimlerini
algilayarak hastalik baslangicini insan géziinden ¢ok daha erken tespit
edebilmektedir. Bu verilere dayanarak Ureticiye yalnizca sorunlu
bdlgeyi hedefleyen noktasal bir ilaglama dnerisinde bulunmaktadir. Bu
tur erken mudahale imkanlari sayesinde hastalik veya zararl kaynakh
artin kayiplari kayda deger oranda minimize edilebilmektedir (Tsouros
vd., 2019; Shahi vd., 2023; Ampatzidis vd., 2020).

Caligsmalar drone tabanl tarla izleme uygulamalarinin bitki sagliginin
surekli olarak izlenmesine imka&n taniyarak yalnizca verimliligi
artirmakla kalmadidini, ayni zamanda operasyonel riskleri de
azalttigini ortaya koymaktadir. Bu kapsamda Singh vd., (2024) akilli
tarim uygulamalarinda insansiz hava araclarinin hem dogrudan hem
de dolayh verimlilik artigi sagladigini belirtmektedir. Dogrudan etkinin
hastalik kaynakh kayiplarin énlenmesinden, dolayl etkinin ise girdi
tasarrufu ve zaman kazanimindan kaynaklandigini vurgulamaktadir
(Singh vd., 2024).

Drone teknolojilerinin bir diger énemli ekonomik avantaji ise hassas
tarim uygulamalarinda sagladigi kaynak etkinligidir. Ozellikle ilaglama
ve gubreleme gibi maliyetli operasyonlarda drone kullanimi yalnizca
ihtiya¢g duyulan bdlgelere ve tam dozunda uygulama yapilmasina
olanak tanimaktadir. Geleneksel yontemlerle tim araziye esit bir
sekilde uygulanan pestisit veya gubre drone ile belirlenen sorunlu
alanlara noktasal olarak uygulanabilmektedir. Bu secici yaklasim
imyasal girdi kullanimini azaltarak Utretim maliyetlerini diislirmekte ve
de tarimsal faaliyetlerin cevresel yikini hafifletmektedir. Nitekim
yapilan saha c¢alismalarinda drone destekli akilli ilagclama tekniklerinin
pestisit kullanimini %20’nin Gzerinde azaltabildigi, bunun da ilag
giderlerinde ve cevreye yayilan kimyasal miktarinda es zamanli bir
dusus sagladigi saptanmigtir. Ayrica, havadan yapilan bu uygulamalar
arazide agir traktor trafigine gerek birakmadigi igin toprak sikigsmasini
Onlemekte ve yakit tasarrufu saglayarak igletmenin karbon ayak izini
kigultmektedir. Tim bu faktorler bir araya geldiginde, drone
teknolojileri tarim igletmeleri icin hem maliyet etkinligi hem de ¢cevresel
surddrulebilirlik agisindan son derece cazip bir yatinm araci haline
gelmektedir.
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Drone teknolojilerinin tarimsal Gretimdeki etkinligi sadece veri toplama
hiziyla degil, bu verilerin yapay zeka algoritmalariyla ne derece isabetli
analiz edilebildigiyle 6lgulmektedir. Bu baglamda, Ampatzidis vd.,
(2020) tarafindan geligtirilen bulut tabanh “Agroview” uygulamasi dijital
tarimin operasyonel sinirlarini genisleten dnemli bir drnektir. Narenciye
bahcgelerinde derin 6drenme teknikleri sayesinde agac¢ sayimi ve
konumlandirmasinda %97’nin Uzerinde bir dogruluk orani (MAPE
%2,3) belirlenmistir. Bu dizeyde bir hassasiyet geleneksel saha
taramalarindan kaynaklanan insan hatasini ortadan kaldirirken, is
glct maliyetlerini radikal bicimde diuslrmekte ve blyuk Olcekli ticari
arazilerin yonetimini ¢ok daha dislik maliyetli ve slrdurilebilir bir
yaplya kavusturmaktadir. Ayrica, bitki fenotiplerinin ve saglik
durumunun bulut Gzerinden gergek zamanl izlenebilmesi Ureticilerin
hastalik veya besin stresine kargi erken midahale sansini artirarak
hasat sonrasi olusabilecek ekonomik kayiplari minimize etmektedir.
1.5. Gériintii isleme ve Karar Destek Sistemleri

Goruntu isleme ve yapay zekéa tabanh karar destek sistemleri (KDS)
tarimsal dijitallesmenin yonetim ve stratejik planlama boyutunu temsil
eden en ileri dizey uygulamalardir. Bu sistemler; tarladan toplanan
uydu goruntuleri, drone verileri, sensor olcimleri ve glncel piyasa
fiyatlari gibi cok katmanh verileri entegre ederek ciftcilere bilimsel
verilere dayanan rasyonel tavsiyeler sunmaktadir. Gelismis géruntu
isleme algoritmalari sayesinde bir parseldeki biyokitle gelisimi veya
klorofil diizeyleri hassas bir sekilde haritalanabilmektedir. Bu analitik
verilere dayanarak her parsel i¢in en uygun gubre dozajl veya hasat
zamani konusunda nokta atigi oneriler Uretilebilmektedir. Karar destek
sistemleri geleneksel tarimdaki ¢iftci sezgisine ve deneyimine dayall
karar alma pratigini veri odakli ve nesnel bir zemine oturtmaktadir. Bu
sayede "ne zaman, nerede, ne kadar uygulama yapiimali?" sorularina
kesin yanitlar verilerek, insan hatasina veya eksik bilgiye bagli yanhs
karar olasiigi minimize edilmektedir. Ornegin, dijital platformlar
Uzerinden yaklasan don olaylarinin 6nceden tespitiyle Ureticilere anlik
uyarilar yapilabilmekte veya piyasadaki fiyat trendleri analiz edilerek
hasadin bir hafta ertelenmesinin getirecegi ek gelir avantaji
hesaplanabilmektedir. Sonug¢ olarak, Uretim surecinin her agsamasi
kapsaml bir bakis agisiyla optimize edilerek verim ve karlilik oranlari
maksimize edilmektedir. Ayrica, dijital karar mekanizmalarinin
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sagladig1 bu seffaflik Gretici ile pazar arasindaki bilgi asimetrisini
azaltarak daha adil bir fiyat olusumuna zemin hazirlamaktadir (Geng
vd., 2024).

Goruntu isleme ve karar destek teknolojilerinin en somut ekonomik
katkisi ise yanlis karar maliyetlerini azaltmasi ve kaynak kullanim
etkinligini dnemli oranda artirmasidir. Hastaliklarla micadelede yanlis
teshis veya gereksiz ilaglama kararlarinin éniine gegilmesi hem Grin
kaybini 6nlemekte hem de fuzuli ilag masraflarini elimine etmektedir.
Bu baglamda, sistemin basarisi tarla ortamindaki karmasik gorsel
veriyi ayristirma yetenegine dayanmaktadir. Yapay zeka algoritmalari
bitkilerin sekil, renk ve doku gibi yapisal 6zelliklerini analiz ederek, ana
ariin ile yabanci otu yuksek bir dogrulukla ayirt edebilmektedir. Yapay
sinir aglari ve bulanik mantik gibi tekniklerin kullanildigi bu surecler
Ozellikle degisken 1sik kosullar gibi zorlayici saha faktérlerinde bile
yabanci otlarin  %80-90 oraninda dogru teshis edilmesini
saglamaktadir. Bu dizeyde bir tanimlama hassasiyeti tarimsal ilag
kullaniminda %?70’e varan oranlarda tasarruf saglayarak hem isletme
maliyetlerini dislirmekte hem de kimyasal girdilerin g¢evresel ayak
izlerini minimize etmektedir (Burgos-Artizzu vd., 2011). Benzer sekilde,
dogru zamanda ve miktarda glibreleme yapilmasini saglayan bir karar
destek sistemi hem gubre maliyetini dislirmekte hem de asir
gubrelemenin toprak ve yer alti sular Gzerindeki gevresel zararlarindan
kaginilmasini saglamaktadir. Bu tur akilli sistemler, Ureticinin karsi
karsiya oldugu belirsizlikleri yonetilebilir verilere dénustirerek gelir
istikrarini dogrudan desteklemektedir. Uretim sezonu boyunca alinan
onlarca kritik kararin rasyonel verilere dayanmasi sezon sonundaki
toplam gelirin éngdriilebilirligini yikseltmektedir. Ozellikle sermaye
yapisi zayif olan kuguk olgekli ciftciler icin gelirdeki dalgalanmalarin
azalmasi isletme surdartlebilirligi agisindan hayati Gnemdedir. Nitekim
yapay zekéa tabanl karar destek mekanizmalari sadece durumu tespit
eden pasif araglar degil; ayni zamanda hangi kararin ekonomik agidan
daha rasyonel oldugunu hesaplayan onleyici yapilar olarak 6©ne
ctkmaktadir. Ornegin bir sistem belirli bir (iriin igin mevcut piyasa
fiyatlarini, depolama maliyetlerini ve beklenen fiyat artiglarini simile
ederek, o Uriine uygulanacak sulamanin veya ek girdinin marjinal
faydasini hesaplayabilmektedir.

227



Yapay zeka tabanli dontsum tarim isletmelerinin mikro-verimliligini
artirmanin 6tesinde, kirsal alanlarin ekonomik ¢ehresini dedistiren bir
kalkinma modeli sunmaktadir. Teknolojinin kirsala entegrasyonu bu
bdlgelerde dijital okuryazarlii tesvik ederek yerel isglcinin niteligini
artirmakta ve tarimi teknoloji yogun yeni istihdam alanlarinin merkezi
haline getirmektedir. Sosyo-ekonomik agidan bu slire¢ 6zellikle kiigik
Olgekli Ureticilerin bilgi asimetrisinden kaynaklanan risklerini azaltarak
gelir istikrarini ve igletme surdarilebilirligini givence altina almaktadir.
Makro dizeyde ise Uretimde saglanan standardizasyon ve Urln
kalitesindeki artis tarmsal Grun piyasalarinda fiyat istikrarini
glglendirerek, ulusal tarimin kiresel piyasalardaki rekabet glclni
artirmaktadir. Dolayisiyla yapay zeka kirsal refahin artirimasi ve
uluslararasi ticarette surdurulebilir bir pazar avantaji elde edilmesi
noktasinda stratejik bir kaldirag islevi gérmektedir (Aijaz vd., 2025).

Sonug olarak tarim sektdrii sensdr aglarindan otonom robotlara, IHA
tabanli izlemeden bulut bilisim destekli karar mekanizmalarina uzanan
dijital bir devrimin merkezinde yer almaktadir. Bu déntsim sireci
tarimi yalnizca fiziksel bir Gretim faaliyeti olmaktan c¢ikararak, her
asamanin veriyle rasyonellestirildigi ylksek teknolojili bir mihendislik
ve ekonomi disiplinine dénustirmektedir. Yapay zek& destekli Karar
Destek Sistemleri (KDS) operasyonel verimliligi %Z25’lere varan
oranlarda artirmakla kalmayip, kaynak israfini ve yanlis teshis
maliyetlerini minimize ederek isletme surdurtlebilirligini veri odakli bir
zemine oturtmaktadir. Ancak bu teknoloijilerin kiresel dlgcekte sundugu
ekonomik potansiyelin tam anlamiyla hayata gecirilmesi yuksek yatirm
maliyetleri ve altyapi yetersizlikleri gibi yapisal kisitlarin asilmasina
baglidir. Nihayetinde yapay zeka tarim sektori icin yalnizca teknik bir
modernizasyon araci degil; gida guvenligini, fiyat istikrarini ve
toplumsal refahi kiiresel Olgekte glivence altina alacak stratejik bir
ekonomik donusum kaldiracidir.

2. Tarimda Yapay Zeka Uygulamalarinda Ulke Deneyimleri
Yapay zekéd ve dijital tarim teknolojilerinin kiresel Olgekteki etkileri
ulkelerin sahip oldugu cografi kosullar, isglict piyasasi dinamikleri ve
teknolojik altyap! kapasitelerine gore farkh stratejik Onceliklerle
sekillenmektedir. Kiresel Olcekteki basanli uygulama modelleri
incelendiginde yapay zekanin tarimda yalnizca teknik bir yenilik dedgil,
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ayni zamanda sosyo-ekonomik bir kaldirag olarak islev gérdigu
anlasiimaktadir. Bu déntsimuan éncu érneklerinden biri olan Hollanda
kisitl tarim arazilerine ragmen dijital teknolojileri tretim sureclerine
yodun bigimde entegre ederek kiresel dlgekte rekabetgi bir tarim
ihracatcisi konumuna ulasmistir. Ozellikle sera tariminda sensér
aglari, yapay zekad tabanl iklim kontrol sistemleri ve akilli sulama
teknolojilerinin birlikte kullaniimasi su ve gubre girdilerinin daha etkin
yonetilmesine imkan tanirken, birim alandan elde edilen verimin dinya
ortalamalarinin Gzerine ¢ikmasini saglamigtir. Bu Uretim modelinin
kurumsal ve bilimsel altyapisi Wageningen University ve Research
(WUR) tarafindan vyuritilen c¢alismalarla da desteklenmektedir.
Wageningen arastirmalari sensor ve yapay zeké destekli otonom sera
sistemlerinin Griin kalitesinden &din vermeden istikrarli verim
sagladigini, tretim sireclerini daha surdarulebilir hale getirirken ayni
zamanda isgici verimliligini artirdigini ortaya koymaktadir
(Wageningen University ve Research, 2023).

Hollanda deneyimi yapay zeka& destekli iklimlendirme ve kontrol
mekanizmalarinin enerji ve su kullaniminda kayda deger bir
optimizasyon potansiyeline sahip oldugunu go6stermektedir. Sera
Uretiminde otonom kontrol sistemlerinin  dzellikle iklimlendirme
bilesenleri Gzerinden enerji kullanimini  daha rasyonel hale
getirebilmekte ve 1sitma kaynakli enerji gereksinimini azaltabilmektedir
(Hoseinzadeh ve Astiaso Garcia, 2024). Bununla birlikte ayni calisma
teknik verimlilik kazanimlarinin her kosulda dogrudan ve gugli bir
karlihk artisina donismeyebilecegini, ekonomik etkilerin tretim olgedi,
maliyet yapisi ve uygulama baglamina bagli olarak farklilasabilecegini
ortaya koymaktadir. Bu yodnuyle yapay zeka destekli otomasyon ve
kontrol mekanizmalari Hollanda’nin sinirh arazi varligina ragmen
kiresel Olgcekte gucli bir tarim aktord olmasini saglayan temel
inovasyon araglarindan biri olarak degerlendiriimektedir.

Benzer bir basar hikayesi ise tarimsal Uretimi genis arazilerde
sermaye yogun bir modelle kurgulayan Amerika Birlesik Devletleri'nde
(ABD) g6zlemlenmektedir. ABD’deki genis olgekli isletmelerde otonom
traktorler, drone filolari ve yapay zeké tabanh karar destek sistemleri
gunlik operasyonel sureglerin ayrilmaz bir pargasi haline gelmigtir.
Ozellikle robotik hasat makineleri, hassas ilaclama dronlari ve verim
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tahmin modelleri sayesinde isglct maliyetleri disirilmis ve Uretimde
yiuksek bir standardizasyon dizeyi yakalanmigtir. Yapay zeka ve
hassas tarim teknolojilerinin bu 6lgekte yayginlasmasi yalnizca teknik
kapasitenin artmasiyla degil, ayni zamanda bu uygulamalarin
ekonomik getirilerinin Ureticiler tarafindan agik bigimde algilanmasiyla
da iligkilidir. Nitekim Amerika Birlesik Devletleri Tarim Bakanhgi
Ekonomik Arastirma Servisi tarafindan yayimlanan resmi analizler
dijital ve hassas tarim uygulamalarinin verimliligi artirma ve girdi
maliyetlerini  dlslrme potansiyeline sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Otomatik yonlendirme sistemleri ve degisken oranl
uygulamalar gibi teknolojilerin benimsenme oranlarinin son yirmi yilda
hizli bir artis gosterdigine dikkat cekmektedir (McFadden vd., 2023).
Bu baglamda ABD dmeginde yapay zeka yalnizca operasyonel hizi
artiran bir ara¢c degil, hasat tahminlerindeki hata payini azaltarak
piyasa riskini sinirlayan ve buylUk tarim isletmelerinin hem verimlilik
hem de karllik rasyolarini glglendiren stratejik bir unsur olarak dne
cikmaktadir (Usman ve Adebayo, 2024).

Teknolojinin sosyal bir denge araci olarak kullanildigi en 6zgln
orneklerden bir digeri ise Japonya’dir. Japonya tariminin en temel
yapisal sorunlarindan biri olan ciftci ntGfusunun hizla yaslanmasi ve
geng isglcunun yetersizligi tlkeyi robotik teknolojilere buytk yatirimlar
yapmaya zorlamistir. Piring tarlalarinda ve meyve bahgelerinde
kullanilan  otonom robotlar yash ciftcilerin  fiziksel olarak
gerceklestiremedigi  agir isleri Ustlenerek Uretimin  sdrekliligini
saglamakta ve insan emegine olan ihtiyaci telafi etmektedir. Bu
surecin sahadaki karsiligina iliskin olarak Japon hukumeti
kaynaklari yapay zekéa destekli otonom traktor ve bigcerdoverlerin
ulke genelinde yayginlastigini ve tarimsal Uretimde isgucu
verimliligini artiran temel araglardan biri haline geldigini ortaya
koymaktadir (Government of Japan, 2025). Japonya Ornegi yapay
zekénin sadece ekonomik bir verimlilik araci degil, ayni zamanda
demografik krizlere karsi gelistiriimis bir sosyal surdurulebilirlik araci
olarak iglev gorebilecegini gostermektedir. Bu baglamda Japonya'da
tarimsal robot kullanimi, yalnizca igsgucu agigini kapatmakla kalmayip,
tanimi gencler igin teknoloji odakli ve cazip bir kariyer alani haline de
getirmektedir.
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Bu ornekler gelismis ekonomilerde yapay zekéanin farkl toplumsal ve
demografik sorunlara uyarlanabildigini gostermektedir. Buna karsilik
gelismekte olan Ulkelerde yapay zek& uygulamalarinin karsi karsiya
oldugu kosullar ve oncelikler belirgin bicimde farklilagmaktadir.
Gelismis ekonomilerde yapay zekd uygulamalari agirlikli olarak
operasyonel maliyetlerin disirtilmesi ve Uretim slrecglerinden marjinal
verimlilik artis1 saglanmasina odaklanirken, gelismekte olan ulkeler
agisindan bu teknolojik dénlisim ¢ok daha genis ve yapisal bir anlam
tasimaktadir. Bu Ulkelerde yapay zeké yalnizca uretim performansini
artiran bir ara¢ olmaktan ziyade, kronik yoksulluk, gida guvensizligi ve
kirsal kalkinma sorunlarinin asilmasinda stratejik bir politika kaldiraci
olarak degerlendiriimektedir. Bununla birlikte dijitallesme sureci
gelismis ekonomilerden farkl olarak ciddi altyapi kisitlari, finansman
yetersizlikleri ve teknolojiye erisimde belirgin esitsizliklerle karsi
karsiyadir. Dinya Bankasr’nin dijital kalkinmaya iligkin son dénem
degerlendirmeleri disik ve orta gelirli UGlkelerde tarimsal isletmelerin
genis bant internet altyapisina ve ileri dijital teknolojilere erigim
dizeyinin gelismis ekonomilerin belirgin bicimde gerisinde kaldigini
ortaya koymaktadir (World Bank, 2025). Bu durum kiresel tarim
piyasalarinda yalnizca bir verim farkina degil, literattirde dijital ugurum
olarak tanimlanan ve gelismekte olan Ulkelerin uzun vadeli rekabet
gucini sinirlayan yeni bir yapisal esitsizlik bicimine isaret etmektedir.

Tarimsal potansiyeli yiksek bazi gelismekte olan Ulkeler ylksek
sermaye gerektiren donanimlar yerine mobil tabanli ve gorece dusik
maliyetli yapay zeka ¢ézumleriyle bu engelleri agsmaya yonelik dnemli
uygulamalar gelistirmektedir. Hindistan oOrneginde kuguk olcekli
cificilere yonelik olarak tasarlanan bulut tabanli karar destek
sistemlerinin iklim dalgalanmalari ve ani hava soklari karsisinda ekim
zamanlamasinda yuksek bir isabet sagladigi, bunun da kiguk isletme
gelirlerinde anlaml artiglar yarattigi rapor edilmektedir. Bu bulgular
yapay zeké& uygulamalarinin uygun bicimde tasarlandiginda yalnizca
blyuk olgekli tarim igletmelerine degil, kuguk Ureticilere de dogrudan
ekonomik katki sunabildigini gostermektedir (Warrik ve Borthakur,
2024). Brezilya Orneginde ise, yapay zeka uretim verimliligini
artirmanin otesine gegerek Amazon bdlgesindeki tarimsal faaliyetlerin
cevresel etkilerinin izlenmesi ve karbon ayak izinin denetlenmesine

231



yonelik kamu politikalarini destekleyen bir arag¢ olarak kullaniimaktadir. Bu
cevresel ve teknolojik ydnelimin arkasinda Brezilya’da uzun yillara yayilan
ve kurumsallasmis kamu Ar-Ge yatirimlarinin belirleyici bir rol oynadigi
gorulmektedir. Akerman vd., (2025) Brezilya Tarimsal Arastirma Kurumu
(Embrapa) aracihigiyla yirutilen kamu destekli arastirma ve gelistirme
faaliyetlerinin Ulkenin tarimsal Uretkenliginde uzun dénemde son derece
glglu artiglar yarattigini ve bu yatinmlardan elde edilen ekonomik
getirilerin, programlarin toplam maliyetlerini Gnemli dlgude astigini ortaya
koymaktadir. Bu bulgular yapay zeka ve ileri dijital tarim teknolojilerinin
Brezilya Orneginde yalnizca teknik yenilikler olarak degil, kamu
politikalariyla butinlesmis yapisal bir donisim slrecinin pargasi olarak
ele alinmasi gerektigini gostermektedir.

Bu Ulke deneyimleri gelismekte olan ekonomiler agisindan yapay
zekanin basarisinin yalnizca yuksek sermaye yatirmlarina bagh
olmadigini ortaya koymaktadir. Aksine, teknolojinin yerel Uretim
kosullarina uyarlanmasi yerel verinin etkin bicimde degerlendiriimesi
ve bilgiye erisimdeki asimetrilerin azaltiimasi belirleyici unsurlar olarak
one cikmaktadir. iktisat politikasi perspektifinden bakildiginda temel
oncelik teknolojinin dogrudan ithal edilmesinden ziyade, kiglk
Ureticileri dijital déntsim slrecine dahil edecek kapsayici modellerin
geligtiriimesi olmalidir. Bu ¢ercevede dijital dénisim gelismekte olan
Ulkelerde yalnizca teknik bir modernizasyon sureci degil, verimlilik
artisi ile sosyal adalet ve kirsal refah hedeflerini birlikte gbzeten yapisal
bir dénidsim olarak ele alinmak zorundadir (Akerman vd., 2025;
Hollinger ve Sener, 2025; Abbasi vd., 2022).

Klresel Olgekte gbzlemlenen dijital tarim uygulamalari ve bu sireg
etrafinda sekillenen kapsayici buylime tartismalari hem gelismis
Ulkelerin teknolojik standartlarini yakalamaya calisan hem de
gelismekte olan ekonomilerin yapisal sorunlariyla es zamanh
micadele eden Turkiye acisindan da 6énemli bir referans gergevesi
sunmaktadir. Sahip oldugu genis tarim alanlan ve hizla gelisen
teknoloji ekosistemiyle Turkiye dijital tarim donisimunde 6zgun bir ara
konuma sahiptir. Bu baglamda Turkiye'de yapay zeka temelli tarim
uygulamalari yalnizca verimlilik artisina yonelik teknik araclar olarak
degil, gida arz glvenligini guglendiren ve kirsal refahin daha dengeli
bicimde yayilmasini hedefleyen daha genis bir donisim surecinin
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pargasi olarak ele alinmaktadir (Yasar ve Yurtaslan, 2025). Nitekim bu
yaklagim, 12. Kalkinma Plani (2024-2028) cercevesinde belirlenen,
tarimsal verilerin dijitallesmesi ve yapay zekd destekli karar
mekanizmalarinin  yayginlastirimasi  hedefleriyle de dogrudan
ortusmektedir (T.C. Cumhurbagkanhgi, 2024, m. 489)

Bu kiresel érnekler 1si1ginda degerlendirildiginde Tirkiye sahip oldugu
tarimsal potansiyel ve gelismekte olan teknolojik altyapisiyla dijital
doénistmin kritik bir esiginde yer almaktadir. Tlrkiye'de yapay zeka
temelli uygulamalar 6zellikle blyik o6lgekli modern isletmelerde ve
ihracata yonelik Gretim yapan bélgelerde (Ege ve Akdeniz gibi) ivme
kazanmaya baslamistir. Sensér sistemleri ve akilli sulama
altyapilarinin kullanimi su ve enerji maliyetlerini dislrerek kuraklik
riskine karsi direng olusturmakta ve de drone ve gorintl isleme
teknolojileri  bitki saghgi takibinde etkinlik saglamaktadir. Tarkiye
tariminda dijital teknolojilerin mevcut durumu ve potansiyeline iligkin
yapilan kapsamli degerlendirmeler sensoér tabanli akilli sulama ve
dijital karar destek sistemlerinin Ureticilerin iklim ve piyasa kaynakl
riskleri daha etkin bicimde yonetmesine imkéan tanidigini ve de su ve
enerji kullanimini azaltarak girdi maliyetlerini distrddgini ortaya
koymaktadir (Hoéllinger ve Sener, 2025). Ancak Turkiye perspektifinden
bakildiginda dijital tarimin yayginlasmasinin éninde yiksek ilk yatirm
maliyetleri, kirsal alandaki dijital altyapi yetersizlikleri ve Ureticilerin
teknik bilgi eksikligi gibi yapisal kisitlar bulunmaktadir. Kigik o6lgekli
ureticilerin finansmana erisim sorunlari teknolojinin tabana yayiimasini
zorlastiran temel engeldir. Buna karsin, Turkiye'nin dijital tarim
ekosisteminin basarisi teknolojik altyapinin kamu destekli modellerle
kapsayici bir hale getiriimesine baglidir (Bagci, 2025). Bu baglamda
Tarkiye icin yapay zekad tarimda maliyet yapisini iyilestirmek, gida
guvenligini saglamak ve kirsal kalkinmayi desteklemek adina stratejik
bir firsat sunmaktadir. Yapay zekd uygulamalar kirsal alanda dijital
okuryazarhgi artirma ve teknoloji odakli yeni istihdam alanlari yaratma
potansiyeline sahiptir. Literatirde de vurgulandigi Gzere, verinin bir
Uretim faktori olarak kabul edilmesi tarimsal karar alma sureglerini
kokten degigtirerek paydaglar arasindaki gug dengelerini yeniden
tanimlamaktadir. Sonug olarak, Turkiye’nin kiiresel drneklerde gortlen
basari modellerini yerel kosullarina adapte ederek; ekonomik verimlilik,
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cevresel sirdurulebilirik ve toplumsal refahi kapsayan buttncidl bir
dijital tarim vizyonu kurgulamasi stratejik bir zorunluluktur.

Ulke uygulamalarinin ortak sonucu yapay zeka teknolojilerinin tarimda
su ekonomik denklem (zerinden c¢alistidini agik bigimde
gostermektedir: Daha dusuk girdi maliyeti — daha yuksek verim —
daha istikrarl gelir — daha glcli rekabet glici — daha surdurilebilir
tarimsal yapi. Bu zincir hem mikro 6lgekte ¢iftci refahini artirmakta hem
de makro Olgekte tarim sektérinin ulusal gelir ve dis ticaret igindeki
rolinu guclendirmektedir. Bununla birlikte Ulke drnekleri yapay zekanin
tarimda yaratti§i kazanimlarin dogrudan kamu politikalari, finansman
yapisi ve dijital altyapiyla iligkili oldugunu da gostermektedir. Yapay
zeka yatirimlarini destekleyen, kuguk Ureticiyi kapsayan ve teknolojiyi
yayginlastiran Ulkelerde ekonomik kazanimlar daha dengeli
dagilimaktadir. Buna karsilik dijital altyapisi zayif ve finansman erigimi
sinirh olan Ulkelerde donusum daha yavas ilerlemekte ve teknolojik
kazanclar sinirli bir Gretici grubunda yogunlagsmaktadir.

Sonu¢ olarak tim uygulama alanlarn ve Ulke deneyimleri birlikte
degerlendirildiginde, yapay zeka destekli tarim uygulamalarinin tarim
ekonomisini maliyet, verimlilik, gelir istikrari, rekabet gicl ve arz
guvenligi boyutlarinda ayni anda donustlren ¢cok katmanli bir etki alani
olusturdugu net bicimde gorilmektedir. Yapay zeka tarimi diisuk katma
degerli ve yuksek riskli bir Uretim alani olmaktan cikararak daha
Oongorilebilir, daha rekabetci ve daha surdirilebilir bir ekonomik
sektore donustliren temel stratejik glic haline gelmistir.

Tarim sektorl insanlik tarihi boyunca doda kosullarina, ciftcinin kisisel
deneyimine ve kusaktan kusaga aktarilan geleneksel bilgiye dayali bir
uretim faaliyeti olarak varhgini strdirmistir. Uzun yillar boyunca
Uretimle ilgili en kritik kararlar, hava durumu tahminleri, ge¢cmis yillarin
hasat tecribeleri ve kigisel sezgiler Gzerinden alinmig, belirsizlik ise bu
isin kaginiimaz olarak kabul edilmigtir. Sanayi devrimiyle birlikte
hayatimiza giren makinelesme ve kimyasal ilaglar Gretim miktarini ve
Olcegini buyutmus olsa da bu sure¢ ayni zamanda yuksek maliyetleri,
cevresel Kirliligi ve yonetilmesi gug riskleri de beraberinde getirmistir.
Gunumulzde yapay zekd destekli teknolojiler tarimin bu tarihsel
yolculugunda ¢ok énemli bir kirllma noktasi olugturmaktadir. Bu yeni
dénem tanmi yalnizca teknik olarak modernlestirmekle sinirh
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kalmamakta ve de uretimin yonetilme bigimini, risk hesaplamalarini ve
verimlilik anlayisini kokli bigimde donustirmektedir.

Bu donlsimin en temel sonucu tarimi sadece daha fazla Uretim
yapilan bir alan olmaktan cikarip, her adimin dlgulebildigi ve rasyonel
kararlarla yonetilen profesyonel bir ekonomik faaliyet alanina
donustlrmesidir. Artik tarlalarda kullanilan sensoérler, akilli sulama
sistemleri, insansiz hava araclari ve yapay zekd tabanli analiz
sistemleri sayesinde Uretimin her asamasinda veriye dayali bir
yaklagim hakim olmaktadir. S6z konusu durum ge¢miste oldugu gibi
tum tarlaya ayni miktarda su veya glbre vermek yerine, tarlanin her bir
noktasinin ve her bir bitkinin 0 anki gercek ihtiyacina gére midahale
edilmesini saglamaktadir. Bu yaklasimi tarim ekonomisi agisindan
bakildiginda kaynaklarin en verimli sekilde kullaniimasi anlamina
gelmektedir.

Yapay zeké uygulamalarinin ekonomik etkileri kendini en net sekilde
maliyet yapisindaki degisimle gostermektedir. Su, glibre, ilag, enerji ve
isgucl gibi en 6nemli gider kalemlerinin yapay zeka aracilidiyla
optimize edilmesi gereksiz harcamalari ortadan kaldirmakta ve Uretim
maliyetlerini ciddi oranda duslrmektedir. Erken uyari sistemleri ve
surekli izleme imkanlari sayesinde hastalik, zararl ve stres kaynakl
verim kayiplari azaltilmaktadir. Bu durum hem artin miktarini hem de
kalite tutarligini artirmaktadir. insan giiciine dayal hatalari en aza
indiren otonom sistemler ise Uretimde surekliligi saglamakta ve
standart bir Griin kalitesinin olusmasina katki sunmaktadir. Uretimin
farkli asamalarinda saglanan bu standartlagsma hasat sonrasi kayiplari
azaltirken, pazarlama sureclerinde Ureticiye fiyat ve kalite temelli
rekabet avantajl sunmaktadir.

Sektorel boyutta bakildiginda ise bu teknolojik gelismelerin faydasi
sadece tek bir ciftlik veya isletme ile sinirh kalmamaktadir. Tarim
sektorinin genel igleyisi Uzerinde de ¢ok Onemli sonuglar
dogurmaktadir. Daha istikrarli bir Gretim hacmi saglanmasi piyasadaki
gida arzinin surekli olmasina yardimci olmakta ve ani fiyat
dalgalanmalarini engellemektedir. Belirtilen bu durum toplum igin gida
fiyatlaninin istikrarli kalmasini saglarken, uluslararasi ticarette de
drtnlerin daha kaliteli ve izlenebilir olmasi sayesinde rekabet gucinu
artirmaktadir. Yapay zeka temelli dijitallesme tanimi yalnizca Uretim
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odakli bir sektor olmaktan ¢ikararak, katma degeri ylksek ve teknoloji
yogdun bir ekonomik faaliyet alanina donustirmektedir.

Dijital dénisimin hizi ve kapsami maalesef tUm dretici gruplar
acisindan ayni élgiide gerceklesmemektedir. ilk yatirnm maliyetlerinin
yuksekligi, dijital altyapi yetersizlikleri ve teknik bilgi eksikligi 6zellikle
kiguk olcekli treticiler icin dnemli sinirliliklar olugturmaktadir. Tarimda
yapay zeka temelli donisimin kapsayici ve surdurtlebilir bir yapiya
kavusabilmesi yalnizca teknolojik gelismelere degil; ayni zamanda
uygun politika ¢ergevelerine, egitim faaliyetlerine ve kurumsal destek
mekanizmalarina bagldir. Bu noktada ekonomi yonetimlerinin dijital
tarim ekipmanlarina yénelik 6zel tegvik paketleri olusturmasi ve kigik
aile igletmeleri igin teknoloji kooperatifciligi gibi modelleri desteklemesi
stratejik bir zorunluluktur. Kamu otoritesinin kirsalda genis bant internet
altyapisini bir kamu hizmeti olarak yayginlastirmasi ve tarimsal verinin
mulkiyeti ile glvenligine iligkin yasal duzenlemeleri hizla hayata
gecirmesi teknolojiye olan glveni pekistirecektir. Ayrica, tarimsal
destekleme 6demelerinin "verimlilik ve teknoloji kullanimi™ kriterlerine
g6re kademelendiriimesi Ureticileri dijitallesmeye tesvik edecek etkili bir
politika araci olabilir. Ureticilerin dijital okuryazarlik dizeylerini
artirmaya yonelik egitim ve yayim faaliyetleri teknolojinin yalnizca
kullanilan bir arag degil, etkin bicimde yonetilen bir Uretim girdisi haline
gelmesini saglayacaktir.

Sonu¢ olarak, bu yeni dénem tarimi yalnizca teknik olarak
modernlestirmekle sinirh kalmamakta ve de uretimin yonetiime
bicimini, risk hesaplamalarini ve verimlilik anlayisini kokli bigimde
donustirmektedir. Yapay zeka tarim sektoriinde geleneksel, sezgisel
ve riskli Gretim modelinden veriye dayanan, gelecedi ongoéren ve
riskleri yonetebilen modern bir modele gecisi temsil etmektedir.
Bahsedilen bu blylk degisim tarimi sadece dodanin insafina kalmis
bir is olmaktan ¢ikarip, ekonomik kararlarin cok daha saglam temellere
oturdugu bir yapilya tasimaktadir. Yapay zek& destekli tarim
uygulamalarini zamaninda 6grenen ve uygulayan ulkeler sadece
uretimlerini artirmakla kalmayacak, ayni zamanda gida guvenligini
saglama, halkin refahini artrma ve dinyada s6z sahibi olma
konularinda ¢ok blylk avantajlar elde edecektir. Yapay zeka tarim
sektoriinde rastlanan gegici bir teknoloji dalgasi degil, uzun vadeli bir
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yapisal dénidsim sdrecinin temel tasidir ve bu slrecin basarisi
teknolojik gelisimin toplumsal refahi gozeten akilci politikalarla
desteklenmesine baglidir.
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insanlik kadar eski bir tarihe sahip olan uluslararasi ticaret takas
usulunden iktisadi korumaci ekonomi politikalarina sanayi devriminden
dijitallesmeye kadar pek ¢ok safhadan gecgerek degisim ve dénisime
ugramistir. Bu tarihsel slregte ticaret sadece mal ve hizmetlerin degis
tokusu degil ayni zamanda kiresel ekonomide ve teknolojik
ilerlemelerde dnemli bir rol oynamaktadir. Ginidmuize gelindiginde ise
geleneksel yontemlerin étesine gecgen dijital dénlsim yerini verinin
ana uretim faktorl olarak kabul edildigi yapay zeka ¢agina birakmistir.
Yapay zeka teknolojileri uluslararasi ticarette verimliligi iyilestiren,
karar alma sireclerinde rol oynayan ve sinirlarin 6tesindeki ticarette
olusabilecek karisiklidi minimize eden bir ara¢ olarak karsimiza
cikmistir.

1. Uluslararasi Ticaretin Donusumu

Uluslararasi ticaret Ulkeler arasinda gergeklesen mal, hizmet, teknoloji,
sermaye ve veri transferlerinin batinddur. Uluslararasi ticaret sadece
ekonomik bir faaliyet degildir, ayn1 zamanda Ulkelerin klttirel, sosyal,
politik ve teknolojik alanlarda birbirleriyle etkilesim iginde olmasini
saglamaktadir (Spulber, 2008). Uluslararasi ticaretin tarihsel slirecine
bakildiginda ticaretin kullaniimaya basladigi ilk yillarda Grinler fiziki
olarak degis tokus seklinde yapilmaktadir. Paranin icadi ile birlikte bu
ilkel donem sona ermis yerini ticaretin paraya dayali bir sisteme
birakarak geleneksel ticaret donemine girilmistir. Geleneksel ticaret
déneminin ardindan gerceklesen sanayi devrimi ile baglayan teknolojik
gelismeler sayesinde ticaret dinyasinda kokli bir donlisim meydana
gelmistir. Bu dondstimin ardindan 1920’li yillarda patlak veren Buhran
dénemi ve korumaci politikalar nedeniyle Ulkelerin ticaret hacminde
azalmalar meydana gelmis ve Ulke ekonomilerinde ciddi bir durgunluk
olusmustur. S6z konusu olumsuzluklari ortadan kaldirmak amaciyla
1944 yihnda Amerika Birlesik Devletlerinde kabul edilen Bretton
Woods sistemi sayesinde kuresel ticaret yeniden canlanmistir (Sen ve
Gur, 2024; WTO, 2015). Bu canlanma ticaretin kiresel bir yapiya
kavusmasi taraflarin birbiri arasindaki risk ve sorumluluklari belirleyen
teslim sekilleri ve 6deme yontemlerinin standart haline gelmesini
zorunlu kilmisgtir. 1990’ yillara gelindiginde bilgisayar kullanim
oraninin artigl ve internetin hayatimiza girmesi ile birlikte ticari
faaliyetlerde degisim meydana gelmis geleneksel ticaret yerini
elektronik ticarete birakmistir.
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2. Uluslararasi Ticarette Teslim Sekilleri
Uluslararas! ticaretin sistematik bir yapiya kavusmasi ile birlikte

teslimatin nerede yapilacagi ve de masraf ve risklerin taraflar arasinda
nasil olusacagini dizenleyen INCOTERMS (International Commercial
Terms) kurallari blyUk bir 6neme sahiptir. Yapilan arastirmalara gére
teslim sekilleri genellikle ahcinin belirleyici taraf oldugunu ve de
maliyet, risk ve zaman gibi unsurlarin ise karar sirecini etkiledigini
gOstermektedir (Baslangig¢, 2015). Bilingdisi veya yanlis secilen bir
teslim sekli igletmeler igin ciddi maddi zararlara yol agabilmektedir.
Gecmis zamanlarda yazili halde olmayan kurallarin hékim oldugu ve
belirsiz olan bu suregler siyasi sinirlarin belirgin hale gelmesi ve
kiresellesmenin de etkisiyle daha standart bir yapiya biriinmis olsa
bile ginumuzde hala énemli riskler barindirmaya devam etmektedir
(Taskin, 2012, akt. Aydemir, 2024). Asagida INCOTERMS 2020
kurallarina gore teslim sekilleri agiklanmigtir.
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Tablo 1: Uluslararasi Ticarette Teslim Sekilleri

Teslim Sekilleri

Acilimlan

EXW- Exworks

is yerinde teslim

FCA- Free Carrier

Taslyiciya masrafsiz teslim

CPT- Carriage paid to

Tasinma 6denmis olarak teslim

CIP- Carriage and Insurance Paid To

Tagima ve sigorta 6denmis olarak teslim

DAP- Delivered at Place

Belirlenen yerde teslim

DPU- Delivered at Place Unloaded

Belirlenen yerde bosaltiimis olarak teslim

DDP- Delivered Duty Paid

Gumrik vergileri 6denmis olarak teslim

FAS- Free Alongside Ship

Gemi dogrultusunda masrafsiz Teslim.

FOB- Free on Board

Gemide masrafsiz teslim

CFR- Cost and Freight

Maliyet ve navlun 6denmis olarak teslim.

CIF- Cost, Insurance and Freight

Maliyet, sigorta ve navlun 6denmis olarak
teslim

Kaynak: INCOTERMS (2020) kurallarindan yararlanilarak yazar tarafindan

olusturulmustur.
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2.1. Uluslararasi Ticarette Odeme Sekilleri
Uluslararasi ticaret; birbirinden farkl sekillerdeki ekonomik sistemler,

bilginin eksikligi ve piyasa yapilarindaki cesitlilik nedeniyle i¢ ticarete
gbre ¢ok daha vyiksek riskleri barindiran karmasik bir slrectir
(Glindogdu, 2016, akt. Aydemir, 2024). ithalatgi ve ihracatgilarin (yani
alici ve satici) bu gibi riskleri minimize hale getirebilmek icin pazar
bilgisine sahip olmalari, guvenilir ortaklklar kurmalari ve yasal
prosedurler hakkinda yetkin bilgilerinin olmalari hayati 6nem
tasimaktadir. Bu noktada bankalar stratejik bir mekanizma olarak
devreye girerek yapilacak édemelerin hizli ve guvenli bir sekilde
gerceklesmesini saglamaktadirlar. Havale, ¢ek, akreditif ve tahsilat gibi
cesitli finansal araglar sunan bankalar hem ihracatginin (satici) alacagi
paranin zamaninda tahsil etmesine hem de ithalatc¢inin (alici) yapacagi
ddemesini glvenli bir sekilde tamamlamasina imkan taniyarak kiresel
ticaretin verimliligini artirmaktadir (Varlik ve Ugar, 2017). Bu surecte
kullanilan temel 6deme sekilleri asagida sunulmugstur (Bedlek, 2022
akt. Aydemir, 2024):

= Pesin Odeme: Mallar ihracatciya sevk edilmeden énce
ithalatcinin malin bedelini mallar sevk edilmeden &nce
ihracatgiya 6dedigi yontemdir.

= Mal Mukabili Odeme: Mallarin ithalatgiya tesliminden sonra
bedelinin 6dendigi, ihracatgi agisindan riskli bir yontemdir.

» Vesaik Mukabili Odeme: Mal bedelinin, mallarin teslim
edildigini gosteren belgelerin banka aracilgi ile ithalatciya
teslimi karsiliginda édenmesidir.

= Akreditifli Odeme: Bir bankanin gerekli kosullarin yerine
getiriimesi kaydi ile ihracatgiya 6deme yapacagini garanti ettigi
en guvenli ydntemlerden biridir.

3. Elektronik Ticaret Kavrami
Elektronik ticaret organizasyonel performansi artirmada kullanilan bir

aractir. Tek bir evrensel tanimi olmamakla birlikte elektronik ticaret;
tedarik¢i ve mlsteri arasinda mal ve hizmetlerin elektronik bir ortamda
aligveriginin aglar araciligiyla gerceklestiriimesi olarak
tanimlanabilmektedir (Mou, vd., 2019). Ayni zamanda elektronik ticaret
kitle iletisim araclar ve teknolojik yeniliklerin kullaniimasiyla Grin ve
hizmetlerin satisa sunulma ve satin alma slreci olarak ifade
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edilmektedir (Erkan, 2012, akt. Isli, 2025). Sekil 1 elektronik ticarette
satin alma surecini agiklamaktadir (Karabiyikoglu, 2021).

Sekil 1: Elektronik Ticaretin Satin Alma Siireci

Asama 2: Web

Asama 1: Asama 3:
i sitesi iginde
internet  Web ¢ —»| Alternatifierin
sitesinin segimi aragtirma secilmesi
yapilimasi
Asama 6: Satin Asama 51 Asama 4: Nihai
alinacak drdndn Kaliteye karar urindn
segimi verilmesi belirlenmesi
Asama 7: Uriiniin Asama 8: Odeme Asgsama 9:
sepete eklenmesi ve adres Sepetin
bilgilerinin onaylanmasi
giriimesi

Kaynak: Karabiyikoglu (2021).

Elektronik ticaretin baslica unsurlari arasinda satici, alici, Grin ve
hizmetler, dijital altyapi bulunurken, slUrdirmek igin ise o6deme
secenekleri, yazilm ve donanim, kargo suregleri, reklam ve
pazarlama, mugsteri hizmetleri gibi konularin dnemli yeri bulunmaktadir
(Erkan, 2012, akt. Ish, 2025). Elektronik ticareti yalnizca internet
Uzerinden alim satim islemi olarak tanimlamak eksik bir tanimdir.
Elektronik ticaret ayni zamanda alici ve saticilarin alim satim islemini
gerceklestirmek icin fiziksel olarak yan yana olmanin gerekmedigi ve
mesafenin énemsiz oldugu dinyanin bir ucundan diger ucuna bilgi
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iletisim araclari sayesinde ticari faaliyetlerin saniyeler igerisinde
gerceklestirildigi sanal bir pazar yeridir. Bu sanal pazar yerleri alici ve
saticinin kimligine ve yapilan isleme gore farkli modellerde uluslararasi
ticaretin yapisini olusturmaktadir.

3.1. Elektronik ticaretin tarleri

Sekil 2’de belirtildigi gibi, elektronik ticaret taraflara (sirket, tlketici,
kamu) ve bu taraflarin ekonomik yoOnlerine goére ayri ve farkl
bolimlerde incelenmektedir. Gergeklesen ticari faaliyetlerin isletme,
kamu kurumu ve tiuketici arasinda olmasi operasyonel siregleri, hukuki
yaplyl ve dijital altyapiy1 belirlemektedir. Yerli ve yabanci literatur
incelendiginde elektronik ticaretin turleri genel itibariyle islemin yonine
gére siniflandirimaktadir. Bu siniflandirma sadece taraflari
belirlemekle kalmaz, ayni zamanda her bir elektronik ticaret tirinin
hacmini, yapay zeka ile entegrasyonunu ve yapilan islemlerin sikhdini
ortaya koymaktadir.

Sekil 2: Elektronik Ticarette Taraflarin iligkisi

4=

Kuresel ticarette en fazla kabul géren uygulanan elektronik ticaret
turleri asagida aciklanmistir.

= B2B (Business to Business - [gsletmeden isletmeye):
iki firmanin Griin, mal, bilgi ve hizmet aligverisi icindeki is

Kaynak: Yazar.
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modelini ifade etmektedir. Isletmeden isletmeye elektronik
ticaret bir firmalarin Dbirbirleriyle Grin temin iglemini
gerceklestirmesidir. Elektronik ticaret tliri B2B yapan kuresel
isletmelere Alibaba drnek olarak verilebilmektedir (Assoweh,
2022). Firmalar internet siteleri Gzerinden bagka firmalarin ticari
faaliyetlerini inceleyerek kendilerine potansiyel bir tedarikgi
segcmektedir. Bdylece firmalar web sayfalar Uzerinden ihtiyaci
olan Urln ve hizmeti satin almaktadir. B2B’de igletmeler ihtiyag
duyduklari Griind bagka bir igletmeden guvenli bir sekilde satin
alma imkanina sahipken alici isletme ayni zamanda ihtiyag
halinde satici firmanin masterilerine fiyat destedi ve 6zel icerik
sunma olanagina sahiptir. Bu bilgiler 1s1dinda uluslararasi
ticarette en fazla kullanilan elektronik ticaret turt B2B’dir (Isli,
2025).

B2C (Business to Consumer - fgletmeden Tiiketiciye):
Musteri odakli elektronik ticaret isletmelerin web siteleri
Uzerinden musterilere dogrudan sunulan mal ve hizmetlerin
satisi anlamina gelmektedir. B2C elektronik ticaret denildigi
zaman akla ilk gelen elektronik ticaret turudir. B2C sayesinde
tuketiciler internet Uzerinden istedikleri anda istedikleri Uriine
ulasabilir, web siteleri ve farkh saticilar arasinda fiyatlari
karsilastirip kiyaslama yapabilmektedirler (Akar, 2022, akt. Igli,
2025). B2C’de yazilim, teknolojik aletler, otomobil, yiyecek,
icecek, muzik, giyim, video CD’leri, kozmetik, egitim, otel
rezervasyonlari, gicek vb. urlin ve hizmetler firmalarin kendi
web siteleri Uzerinden satisa sunulmaktadir. Bu urin ve
hizmetlerin ortak 6zellikleri bircok tlrlerdeki musterilerin farkli
taleplerine hitap etmeleri ayni zamanda Urin ve hizmetler
hakkinda musterilerin bilgi edinmesine imkan saglamalaridir
(Ish, 2025). B2C elektronik ticaret modeline 6rnek olarak
Amazon, Trendyol, Hepsiburada, Walmart, Rakuten, IndiaMart,
Mercateo verilebilmektedir.

C2C (Consumer to Consumer - Tuketiciden Tiketiciye):
Tulketicilerin birbirleri arasinda internet web siteleri araciligiyla
alisveris deneyimlerini paylastigl elektronik ticaret modeline
C2C adi verilmektedir. C2C cogunlukla pazar yerlerinde ve
elektronik ticaret sitelerinde gorilmektedir. Pazar yeri ve
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elektronik ticaret siteleri Gzerinden farkh saticilara ait her tarld
hizmet, Urin satin alinabilmektedir. C2C’de mal ve hizmet
satmak isteyen bir tlketici Oncelikle Granlerini satacagi
elektronik ticaret sitesini belirler ve Urlnlerini satisa agmaktadir.
Ardindan  bagka bir tiketici satin alma iglemini
gerceklestirmektedir. Turkiye’deki C2C is modelini benimseyen
elektronik ticaret siteleri tlketicilerden alim veya satim
asamasinda belli bir komisyon orani almaktadir. Bu komisyon
orani Urlin ve hizmet tlrlerine gbére degismektedir (Pashaeva,
2023). C2C elektronik ticaret modeline 6rnek olarak 6zellikle
ikinci el Grtnlerin satildig1 Sahibinden, Dolap, Letgo, Gardrops
ornek olarak verilebilmektedir.

G2B (Goverment to Business - Devletten isletmeye): G2B
devlet ile isletmeler arasinda yerli internet aglan tzerinden
yaplilan iletisim, ticaret gibi tim islemleri kapsayan bir elektronik
ticaret taridur. Bu elektronik ticaret tirtine érnek olarak kamuya
ait ihalelerin gevrimigi platformlar tzerinden yayimlanmasi ve
isletmeler de ihalelere teklif sunmasi verilebilmektedir (Kurt,
2022).

G2C (Goverment to Consumer - Devletten Vatandasa):
G2C, devletlerin kendi vatandaslarinin  yasamlarini
kolaylastirmak amaciyla kamusal hizmet ve operasyon gibi
bircok islemi elektronik ortama aktarmasi  olarak
tanimlanmaktadir. Tirkiye’de bu amaca ydnelik yapilan en
blylk calisma e-Devlet uygulamasidir. Tiketiciler e-devlet
uygulamasi sayesinde, yapmak istedikleri islemlerin fiziksel
olarak sira beklemeye gerek kalmadan elektronik ortamda
gercgeklestirmektedirler. e-devlet uygulamasinin birgok olumiu
yoni bulunmaktadir. Ornegin yapilan islemler daha seffaf bir
sekilde gergeklestiriimekte, kagit israfinin 6ntine gegerek daha
cevreci bir yaklagim izletmekte fazladan personel istihdamina
ihtiya¢c duyulmamaktadir (Elibol ve Kesici, 2004). Uluslararasi
ticaretin  teknolojinin  gelismesiyle tarihsel  donusumu
operasyonel sureclerde Dbelirsizlikten veriye yolculugu
anlatmaktadir. Daha agik bir sekilde ifade etmek gerekirse
geleneksel ticaret déneminde operasyonel sireclerde yikin
nerede oldugu geminin hangi limana vardidi bilinmezken
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elektronik ticaretin ortaya g¢ikisi ve dijitallesme faaliyetlerinin
gelismesiyle birlikte belirsiz bilgi yerini veriye yani izlenebilirlige
birakmigtir. Ginimdaz ticaretinde ise yapay zeké uygulamalari
sayesinde ticaret sadece izlenebilir bir siregten c¢ikip
ongorulebilir hale gelmigtir.

4. Yapay Zeka Donemi

Yapay zekad kavrami ilk defa 1950’li yillarda Prof. John McCarthy
tarafindan kullaniimigtir (Winfield, 2020). Prof. John McCarthy yapay
zekdyr New Hampshire'da Dartmouth College'daki duzenlenen bir
arastirma atdlyesinde bir makinenin insansi davraniglar sergilemesi
nasil saglanir sorusu Uzerine ele almistir (Tufenk, 2023). Bu soru
Uzerine Prof. John McCarthy yapay zekd@yi insan davraniglari gibi
disinme kapasitesine ve karar verme gucune sahip, insanlarin
odaklarindaki goérevleri yerine getirebilen ve problem ¢ézme yetisine
sahip bir makine olarak tanimlamistir (Aydemir, 2024; Bag vd., 2021).
Ancak gunidmiuze gelindiginde yapay zeka kavrami tanimlanirken bu
tanim gibi sinirli bir sekilde tanimlanmamis aksine makine 6grenmesi,
dogal dil isleme, derin 6grenme ve goruntl isleme gibi alt alanlarla ve
guvenlik, etik ve benzeri konularla birlikte daha genis bir perspektif ile
tanimlanmistir. Bu sebeple, yapay zeka teknolojisi ve uygulamalarinda
bilim, toplum, teknolojinin bircok yoninde derin bir etki yaratma
potansiyeline sahiptir (Aydemir, 2024).

4.1. Yapay zeké kavraminin tanimi

Aydemir ve Demirli (2020)’ye gore yapay zeka sistemin iginde bulunan
verilerin  incelenmesi sonrasinda verilerdeki Ozelliklerin  birbiri
arasindaki baglantilari ortaya koyan ve bu baglantilari yeni bir forma
donustirerek ilerleme saglayan bir teknolojidir (Aydemir ve Demirli,
2020). Yapay zeka insan zekasini model alarak birtakim problem
¢6zme ve fikir Gretme becerisine sahip bilgi islem sistemidir (Duran ve
Senyilmaz, 2020, akt. Tufenk, 2023). Yapay zeka insan aklini taklit
eden bir¢cok gorev ve sorumluluklari otomatik olarak yerine getiren, bilgi
ve iletisim ortaminda galismakta olan bilim dallarindan biridir (Erkutlu
vd., 2023). GunUimuzde yapay zekd hizh bir sekilde ilerleme
gosterirken yapay zekdya duyulan ilgi de bu ilerlemeye katki
saglamaktadir (Coskun ve Gulleroglu, 2021).
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Tablo 2: Yapay Zeka Kavraminin Yazarlara Gore Tanimlari

Yazar

Yil

Tanim

Haugeland

1989

Yapay zeka bilgisayar gibi araglari diisiinme suregleriyle
donatarak zihinsel makinelere donustiirme yolculugudur.

Kurzweil vd.

1990

insan tarafindan yapildiginda zekanin sart ve gerekli
oldugu isleri yerine getiren makineleri olusturma sanatina
yapay zeka denilmektedir.

Winston

1992

Aklin yurGtilmesi, harekete gegilmesi ve algilamaya imkan
saglayan hesaplamalarin incelenmesidir.

Pirim

2006

Normal sartlarda insan zekasini gerektiren igleri
yapabilecek sistemler gelistirmeyi amaglayan bilgisayar
programlarini olusturma bilimi ya da mihendisligidir.

Ahmed

2018

Yapay zeka hali hazirda bulunan verileri yiuksek verimle
isleyerek egilimlerini saptayan, isitsel ve gorsel verileri ise
¢6zimleyerek insani davraniglari analiz edilen ve verileri
kisa bir slre icerisinde optimize ederek tahmin yuruten
o6grenme kabiliyetine sahip makine 6grenim aracidir.

Zeng

2020

Yapay zekd zekanin kullaniimasinin zorunlu oldugu
yapillmasi gereken islerin insan haricinde ama insana
benzeyen zekasal ozellikleri barindiran makinelerle
yapilmasi iglemidir.

Oosthuizen

2022

Yapay zekd glnumizde insan zekasi esnekligine
tamamen ulasamamistir ancak veriyi blyuk 6lgtide igleme,
belirli yerlerde karar alma ve sinirl olsa da makine
6grenimi sayesinde tanimlamana problemleri optimize
etme gibi kisith bir zeka gerektiren sorumluluklarda insan
potansiyelinin sinirlarini agsan bir yetkinlik sunmaktadir.
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Gezici 2023 Komplike, degisen ve karmasik ortamlarda karar verici,
ogretici, etkileyici, bilgi ve zekasini insana aktarabilen
yapay veya disunen bir varlik olarak tanimlanabilir.

Ertel 2024 | Yapay zekd insanda &6grenme ve cevreye
uyum saglama ve adapte olma kabiliyetini
dijital sistemler araciligiyla dijital ortama
aktararak karmasik gelen sorular insan
zekasinin daha Ustinde hizli bir sekilde
¢bzebilen otonom yapilarin ise gelisimini
saglayan teknolojilerden biridir.

Kaynak: Karaboga’'nin (2020).

Yapay zeka kavrami gesitli ddnemlerde ortaya ¢ikmistir. Milattan 6nce
2400’lG senelerde kullaniimakta olan abakisin icadindan Cezeri'nin
robot gizimlerine kadar uzanan genis bir tarihsel stirece dayanildigi
One surdlmustar. (Yértkogullart vd., 2013). 17. Yuzyildaki Fransiz
filozof Rene Descartes’in insan mekanizmasini saat gibi calisan
makinelere benzeten felsefi yaklagimi yerini 19. Yizyilda Charles
Babbage’in zihinsel ozellikleri gelistirmeye yonelik icat ettigi hesap
makinesine ve ilk bilgisayar programcisi Ada Lovelace’'in bu analitik
makine igin yazdi§i ilk algoritmaya birakmistir (Schultz ve Ellen
Schultz, 2007, akt. Aydemir, 2024). 20. Yuzyilin ortalarina gelindiginde
ise  McCulloch ve Pitts'in néronlarin isleyisini matematik dilini
kullanarak anlatan “Beynin Boolean Devre Modeli” yapay sinir aglarinin
temelini atmistir (Aydemir, 2024).

Modern yapay zekanin tarihsel gelisimi Alan Mathison Turing’in ikinci
dinya savasi sirasinda gelistirip savasin seyrinin degismesine sebep
olan “Bombe” isimli kod kirma makinesini icat etmistir (Acar, 2020, akt.
Aydemir, 2024). 1950 yilinda Alan Mathison Turing yapay zeka ile ilgili
ilk konferansi gergeklestirerek akilli makinelerin icat edilmesi igin
gereken yapay zekd ve teknolojik programlarin birlestiriimesinin
Onemini vurgulamigtir. Alan Mathison Turing’in bu vurgusuna istinaden
literatire kazandirdigi ve dénemin en gézde calismasi olmus olan
“Turing Testi”, makine zekasi uzerine insa edilen teorik temellere
dayanmaktadir (McCarthy, 2007, akt. Aydemir, 2024; Turing, 1950).
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1980’li yillarda David Rumelhart ve John Hopfield tarafindan ortaya
atilan derin 6grenme tekniklerinin gelistiriimesiyle birlikte bilgiyi isleme
sureci donusturtlmeye calisiimistir (Koca, 2020, akt. Aydemir, 2024).
1990l yillara gelindiginde ise internetin yayginlasmasi ile birlikte
yapay zekd daha genis kitlelere ulasmaya baslamis ve bdylece bu
tarihten itibaren hizh bir sekilde gelisme gdéstermistir (Schultz ve Ellen
Schultz, 2007, akt. Aydemir, 2024). 21. Yuzyilin ilk ¢eyreginde ise
yapay zeka temel alinarak yapilan “Roomba” adiyla elektrikli stiplrge
icat edilmistir. Daha sonraki yillarda robot oyuncaklar uretilip piyasaya
cikariimisgtir.  GUnimizde popullerlesen sosyal medya aglari
(Instagram, Facebook, Twitter, Foursquare vb.) kiresel olcekte etkin
bir sekilde kullaniimaktadir (Acar, 2020, akt. Aydemir, 2024). Asagidaki
Sekil 3'te yapay zekanin gelisim asamalari Acar (2020) tarafindan
aciklanmgtir.
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Sekil 3: Yapay Zekanin Geligim Asamalari
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Kaynak: Acar (2020), akt. Aydemir (2024).

4.2. Yapay zekanin alt dallari
Yapay zeka ile ilgili her gegen gun yeni gelismeler ortaya ¢cikmakta olup
bu gelisimin sonucu olarak yeni tirler de meydana gelmektedir.
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4.2.1. Makine 6grenmesi
Makine 6grenmesi geleneksel programlamalarin aksine bilgisayarlarda

direkt komutlar yerine ge¢cmisteki deneyimleri ve hali hazirda bulunan
veri b0tind Uzerinden &gdrenerek kendini gelistiren yapay zeka
dallarindan biridir. Biyomedikal, eglence, finans, desen ve biyoloji gibi
alanlarda kullanilan bu yapay zeka dal 6zellikle yogun ve karmasik
veri setleri arasindaki iliskiyi anlamli bir sekilde ¢ézerek insanin tek
basina yapmakta zorlanacagi analizleri kolay bir sekilde meydana
getirmektedir (Naga ve Murphy, 2015, akt. Kaplan, 2025). Gunimuizde
yaygin bir sekilde kullanilan Amazon ve Google gibi teknoloji
firmalarinin stratejilerinin merkezine yerlesmis makine 6grenmesi;
denetimsiz, denetimli, yari denetimli, derin 6grenme ve pekistirmeli ve
benzeri alt yontemlerle birlikte veriyi isleyerek gunlik yasamin
vazgecilemeyen bir pargasi haline gelmistir (Patricio ve Rieder, 2018;
Zhou, 2021).

4.2.2. Derin 6grenme

Derin 6grenme; insan midahalesine gerek duyulmadan ilgili verilerden
otomatik sekilde anlam cikaran ve yapay zekanin karmasik olan
problemleri ¢cézme kabiliyetini arttiran bir makine 6grenimi dalidir
(Goodfellow vd., 2016; Kurtbodan, 2023). Geleneksel yontemlerden
ziyade Ozelliklerin daha o©ncesinden insanin belirlemesine gerek
duyulmayan derin 6grenme tahmin etme ve dogal dil isleme gibi
gorevlerde yuksek verimlilik saglamaktadir (Sun vd, 2015; Kurtbogan,
2023). Sonug olarak yapay zeka ve derin 6grenme birbirlerini besleyen
yenilikgi ¢dzlmler Ureten ve birbirlerini tamamlamaktadir. Yapay zeka
ve derin 6grenmenin etkilesimi pek ¢ok sektorde devrim yaratma
kapasitesine sahiptir (Kurtbogan, 2023).

4.2.3. Dogal dil isleme (NLP)

Dogal dil isleme, hazir metinlerin anlamlarini analiz ederek metin
dilindeki yapisal benzerliklerin arkasindaki anlam farklarini ortaya
koyan ve kullanicilarin talep ettikleri gorevleri yerine getiren bir
teknolojidir Ornek olarak, benzer kelimelerden olusan iki cumledeki
baglam olarak farkliliklari ayirt ederek karmasik olan anlamlari analiz
etmektedir (Chowdhary, 2020). Dogal dil islemenin kullanim alanlari
arasinda sohbet robotlari, makine cevirisi, konusma tanima, soru-
cevap sistemi ve fikir madenciligi yer almaktadir (Abdulla vd., 2022;
Chadha vd., 2015; Chowdhary, 2020; Gharehchopogh vd., 2011; Mazi
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vd., 2024 akt. Kaplan, 2025). Ayni zamanda yapay zekanin bu alt dali
yani dogal dil isleme veri iletisim sistemleri, bilgi ydnetimi ve masaustu
yayincilik gibi alanlarda da verimliligi artirmak igin yaygin sekilde
kullaniimaktadir (Church ve Rau, 1995).

4.2.4. Endustriyel robot teknolojisi

Robot kavraminin dogusu 1921 vyilinda Karel Capek’in eseri
sayesindedir. Ardindan 1960’ yillarda George Devol tarafindan ilk
modern robot ¢alismasi ile birlikte modern bir yapi kazanip yapay zeka
devrimine kadar evrilmistir (Kurtbogan, 2023). Gunimuizde robotlar
mavi yaka olarak tarif edilen iscilikten yapay zekanin gegcirdigi
doénlsimin en o6nemli yerine sahip olan bu makineler; fiziksel
konumlarina (sabit kol robot veya gezen robotlar gibi) ve kullanim
alanlarina (savunma, saglik, tip, glvenlik, egitim, lojistik stregleri, riskli
ortamlar) gore siniflara ayriimaktadir. Ozellikle endustriyel robotlarin
yapay zeka ile is birligi Gretim sureclerinde 6grenme, tahmin etme ve
otonom karar verme yeteneklerinin kazandirilmasiyla geleneksel
endustriyel dretim sireclerinde kokli bir degisim meydana gelmistir.
Veri analizi sayesinde verimliligi arttiran ve ayni zamanda hata oranlari
da minimize hale getiren bu akilli sistem robot insan is birligi ile
firmalarin kiiresel guclnd, Uretim kalitesini ve esnekligini maksimum
hale getirmeyi hedef alan bir hale gelmistir (Ers6z, 2007).

4.2.5. Uzman sistemler

Uzman sistemleri; alaninda uzman bir kisinin sahip oldugu tecriibe ve
bilgisini bilgisayar programlari aracigiyla dijital ortama aktararak
karmasik olan problemlerin ¢ézilmesinde kullanilan ileri seviyedeki
bilgisayar programlarina verilen isimdir. Bu sistemler karsilasmis
olduklari problemileri turlerine goére bilgi ve birikimlerini farkl bir sekilde
kullanarak bir sonuca ulasmaya c¢alismaktadirlar (Gupta ve Nagpal,
2020). Uzman sistemler insanin muhakeme yetenegini bilgisayarlarin
islem hizlari ile birlestirerek operasyonel surecindeki verimliligi
artirmayi hedeflemektedir. Uzman sistemlerinin bulanik, kural bazli,
cergeve bazli ve hibrit sistem gibi farkli tirleri bulunurken, bu tirlerden
en ¢ok sinirsel ve néro-bulanik sistemler dikkat gekmektedir (Nagori ve
Trivedi, 2014).

Teknik Ozellikleri, tarihgesi ve tirleri detayh bir sekilde anlatilan bu
yapay zeka teknolojileri, bir yazihm olmanin o6tesine gecerek
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uluslararasi ticaretin isleyis bicimini doénUstirmastar. Makine
6grenmesinden derin 6grenmeye, uzman sistemlerden dogal dil
islemeye kadar yapay zekanin tim alt dallar kiresel alanda verilere
dayanarak kararlarin alinmasini, lojistikte operasyonel sireglerin
robotlagsma ya da otonomlagmasini ve ticaretteki maliyetleri minimuma
indirmeyi amaclamaktadir. Bu baglamlarla birlikte yapay zekanin
uluslararasi ticarette kullanim alanlarinda (lojistik, gumrik, pazar
arastirmasi, pazarlama vb.) uygulamalari bulunmaktadir.

5. Uluslararasi Ticarette Yapay Zeka Uygulamalari
Uluslararasi ticarette yapay zekd hem stratejik karar dizeneklerinde
hem de operasyonel slreglerde yaygin bir sekilde kullaniimaktadir
(Cameron vd., 2005). Yapay zeké sistemleri firmalarin depolarinda
envanterlerin diizenlenmesinde, taleplerin tahmin edilmesinde, tedarik
zincirinde verimliligin arttinlmasinda ve ilgili yukleri takip etmede
kullanilabilmektedir. Yapay zeka&nin depolardaki bu faydalarina ek
ticari GUrdnlerin tanimlamalarini okuyup anlayarak, vergi tutarlarinin
belirlenmesine ve firmalarin gumrik sureglerine yardim etmek
amaclyla Harmonize Sistem numaralarina gére kategorilere
ayirabilmektedir (Baran, 2024).

Yapay zek& ayni zamanda bilgiye dayal bir sistem oldugu i¢in model
ve algoritmalarini olusturabilmek icin alaninda uzman Kisilerin
becerilerine ihtiyag duymaktadir. Bu alanda nitelikli uzman kisileri elde
etmek icin kendi Glke sinirlarina erigilmesi blylik 6nem arz etmektedir.
Birincil girdi olarak sayilan veri hareketi de yapay zeka sisteminde ¢ok
onemli bir yeri vardir. Bir firmanin yapay zeka sistemini baz alarak
Urettigi algoritmalar ve bunlar kendisinin de dahil oldugu pazarda
kullanmasindaki asil amac sektorindeki rakip firmalarin oOnline
gecerek daha fazla kar marji yaratmaktir (Celen ve Baran, 2021 akt.
Baran 2024).

Uluslararasi ticarette yapay zek& deniz ve hava tasimaciliginda yuk
alanlarinin ve miktarini optimize edilmesi, yapilan planlamalari daha iyi
hale getirmek ile yukin ve tagima araclarinin anlik takibini yapiimasi
amaciyla kullaniimaktadir. Bu asamalarda yapay zeka sistemlerinin
kullaniimasi Uretkenligi ve tedarik zincirindeki verimliliginin arttiracak
olup, paralel olarak ticareti 6zellikle de Ulkelerdeki ihracat rakamlarinin
yukselmesinde etkili olmaktadir (Kang vd., 2022).
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Yapay zeka teknolojilerinin sagladigi ticari avantajlardan ziyade
cevresel ve operasyonel sidrecglere de olumlu ydnde katkilari
bulunmaktadir. Ornek olarak lojistik siire¢ operasyonlarinda iyilestirme
yaparak tedarik zincirindeki sera gazini azaltmaktadir. Ayni zamanda
sirketlerin Uretim maliyetlerinin azalmasina yardimci olmakta ve
tuketicilerin taleplerine chatbotlar sayesinde daha hizli dénls
saglamaktadir. Ek olarak yapay zeka teknolojileri sayesinde lojistikte
verimlilik artigi, alici satici arasindaki arz-talep dengesinin iyilesmesi
ve yabanci iki firma arasindaki dil engellerinin ortadan kalkmasi ticari
surecleri kolaylastirmaktadir (Aylak vd., 2021).

Ticaret politikalar; mal, hizmet, sermaye ve veri akisinin insanlara
kesintisiz bir sekilde saglanmasinda énemli bir yeri bulunmaktadir. Bu
baglamla birlikte uluslararasi standardizasyonun belirlenmesi ve fikri
mulkiyet hakkinin korunmasi yapay zeka teknolojisinin geligimi icin
énemli bir etkendir. Bilgi ve iletisim teknolojileri (BIT) donanimlarina
uygulanan tarifeler ve akilli cep telefonlari gibi ana teknolojik araglarin
masraflarini ve erigilebilirligini direkt olarak etkileyebilirken bilgisayar
hizmetleri ve telekominikasyon aglari yapay zeka teknolojisinin ihtiyaci
olan dijital altyapinin temin edilmesinde kritik bir yeri bulunmaktadir (Gil
vd., akt. Baran,2024).

5.1. Uluslararasi Ticaret Operasyonlarinda Yapay Zeka
Uluslararasi ticaret operasyonu Ulkelerin birbiri arasindaki mal ve
hizmetlerin alim-satiminin gercgeklestirildigi pek ¢ok boyutlari olan,
sistematik bir sireci ifade etmektedir. Uluslararasi ticaret operasyonlari
kuresel ticaretin surdurtlebilmesi igin blyuk bir éneme sahiptir ve
pazar arastirmasi, teklif verme, lojistikteki 6deme sistemi ve gimrik
surecleri gibi stratejik sureglerden olugsmaktadir. Ulusal sinirlarin
Otesine uzanan operasyonlar finans kuruluslarindan Ureticilere lojistik
hizmet saglayicilardan gumrik musavirliklerine kadar genis bir agi
kontrol ederek firmalarin kiresel pazarlara erigmesini saglamaktadir
(Yiimaz, 2018, akt. Aydemir, 2024).

5.1.1. Lojistikte yapay zekanin kullanimi

Uluslararasi ticaretin ana temel diregi olan lojistik yonetimi tedarik
zincirindeki sureglerdeki karmasiklik ve blyuk orandaki veri setlerinin
olusmasi sebebiyle yapay zekay! teknolojilerine yonelmistir. Bu
donusum maliyet olusturan yapilar iyilestirmek ve hizmetteki kaliteyi
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arttirmak icin lojistik slreclerinin her bir asamasinda yapay zeka
kullaniimaktadir.  Asagida lojistikte  kullanilan  yapay zeka
uygulamalarina bazi érnekler verilerek agiklanacaktir:

Talep tahmini: Tuketicilerin belirli bir fiyat dizeyinde mal veya
hizmete yo6nelik satin alma istegi olarak tanimlanan talep
kavrami tedarik zinciri yonetiminin belirleyicilerinden biridir
(Tekin, 1996, akt. Akbas, 2022). Gelecekteki talep geg¢mis
veriler, uzman gorusleri ve bilimsel teknikler kullanilarak 6n
gorulme sureci ise talep tahmini olarak tanimlanir (Yildiz,
2021). Tedarik zincirindeki hammaddenin tedarik edilmesi,
lojistik ve stok yonetimi icin 6énem arz eden bu tahminler
operasyondaki verimliligi direkt olarak etkilemektedir. Talep
tahminlerindeki dogruluk oraninin yiksek olmasi igletmelerin
guvenlik stoklarina duydugu ihtiyaci azaltarak hem maliyetlerin
azaltmasina hem de musgteri taleplerine karsi daha esnek ve
hizli donls saglanmasina imkan tanimaktadir (Moon vd.,
1998).

Rota optimizasyonu: Rota optimizasyonu literatiirde “Arac
Rotalama Problemi” (ARP) cercevesinde ele alinan stireglerin
Ozellikle meta sezgisel yontemler gibi ¢6zim tekniklerinin
kullanilarak iyilestiriimesidir. Rota optimizasyonunda temel
amag belirlenen hedef dogrultusunda rotalarin en verimli ve
diustk maliyetli hale getiriimesini saglamaktadir (Bostan, 2023).
Ornek olarak; bir kargo dagitim agindaki bitiin araclarin
kapasitesi, teslimat zamanlari ve anlik trafik yogunlugu gibi
kisitlarin altinda en disuk maliyetli gizergahin belirlenebilmesi
rota optimizasyonunun lojistik operasyonlarindaki uygulama
alanlarindan biridir.

Otonom araglar: Otonom arag; geleneksel araglarin temel
ulasim kabiliyetlerini insan mudahalesine gerek duyulmadan
yerine getirebilen yani kendi kendini yonetme kapasitesine
sahip araglardir (Duarte ve Ratti, 2018). Ornegin diinyanin en
biayldk limanlarindan biri olan Singapur ve Rotterdam
limanlarinda gemi Uzerinden indirilen yuklerin depolara
tasinmasi igleminde Otomatik  Yonlendirmeli  Araglar
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(Automated Guided Vehicles) adinda otonom araglar
kullaniimaktadir.

5.1.2. Gumriik streglerinde yapay zeké kullanimi
GUmrlkleme; uluslararasi ticaretin siniri gegis asamasinda belge

ybnetimi ve beyanname ile baslayan ve vergi tahsilati, ticaretin
dizenlenmesi ve guvenligi saglanmasi gibi kritik noktalari yerine
getiren zorunlu bir sirectir (Ozkanlisoy, 2018). Ulkelerin birbiri
arasindaki mevzuat farkliliklari, prosedurlerin karmasiklig: ve bilgi
yetersizligi durumunda yanlis beyan gibi ciddi operasyonel sirecteki
yasanabilecek hatalardan birkagidir. Bu yapilan hatalar tedarik zinciri
surecindeki aksamalara, mali yaptirimlara ve saticinin ya da alicinin
itibarinin zedelenmesine yol actidi igin sirecin uzmanlar tarafindan
titizlikle ylrutilmesi blyik 6nem tagimaktadir (Deliktag, 2019; Ocal,
2019). Bu asamadaki risklerin yonetilmesi icin yapay zeka bir ¢6zim
yolu olsa da bu ¢ézumler ancak teknik altyapi, yetkin personel, veri
gizliligi saglanirsa yapilabilmektedir (Aydemir, 2024). Asagida glimrik
sureglerinde kullanilan yapay zek& uygulamalarina bazi &érnekler
verilerek agiklanacaktir:

= E-Gumriik uygulamasi: Elektronik gumrik sistemi;
operasyonel sireglerin  hizlanmasi, maliyetlerin  aza
indirgenmesi ve burokratik islemlerin basit hale getiriimesi
amaclyla olusturulmus bir dijital altyapidir (ikiz, 2010, akt.
Dastan, 2021). Bu sistem belge ve sertifikalarin glivenli bir ag
Uzerinden aktariimasini saglayarak veri akisini iyilestirirken
yapilan denetimlerin standart hale getiriimesi ve vergilerin
tahsis edilmesini etkinlestiriimesi gibi avantajlar sunmaktadir.
Dinya genelinde kabul gérmus dijital formlarin kullaniimasiyla
birlikte uluslararasi ticarette uyumlulugu artiran e-gumrik
uygulamalari ayni zamanda yapilan islemlerin seffaf olmasini
saglayarak kacakgillk ve yasal olmayan faaliyetlerin
engellenmesinde 6nemli bir yere sahiptir (Santhi ve Setyari,
2019).

= Risk analizi ve kagakg¢ilik ile miicadele: Gumrik idareleri
kargo, sevkiyat ve tagima araclarina dair elinde bulundurduklar
Bulyuk Veri setlerini (Big data) analitik anlaminda kullanarak
bilingli ve akill karar alma slrecindedirler. Yapay zeka
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teknolojisini kullanan bu sistemler gecmisteki ticari verileri ve
rota bilgisini firmalar Gzerinden analiz ederek aykirilik tespitini
kullanmaktadirlar. Geleneksel sistemlerin aksine bu sistem
milyarlarca veri igerisinden sUpheli hareketleri aninda
belirleyebilmektedir. Bu supheli hareketlere 6rnek olarak,
alisilmayan, farkh bir rotanin kullaniimasi ya da daha disuk
beyan bildirimleri verilebilmektedir. Yapay zeka sayesindeki bu
teknolojik dénidsim gumrik idarelerinde sinirl kaynaklarini
direkt sekilde yuksek riskli sevkiyatlara yonlendirirken, boylece
yasal sekilde ticaretin hizlandirimasini ve kacgakgilk ile
micadelenin daha kolay bir sekilde yapilabilmesini
saglayabilmektedir (Okazaki, 2017).

5.1.3. Finans ve 6deme sekillerinde yapay zeké kullanimi

Geleneksel 6deme sekilleri ve uluslararasi ticaret finansmani yapay
zeka sistemlerinin sundugu otomasyon, risk analizi ve tahmin etme
kabiliyetleri ile birlikte dijital donlisim meydana gelmistir. Makine
6grenmesi algoritmalari sayesinde dolandiricilik riskleri azaltilarak
finans guvenligi arttirihirken, dogal dil isleme teknolojileri karmasik
sekildeki belgelerin analiz edilmesini hizlandirilarak operasyonel
sureclerdeki hatalari azaltmaktadir (Unal ve Kiling, 2020). Ayni
zamanda yapay zeka teknolojileri destegiyle nakit akisinin tahminleri
ve optimize edilmis finansman modelleri firmalara likidite avantaiji
saglamaktadir (Bozuyuk vd., 2005). Bu teknolojik ortakligin basarisi
sayesinde verilerin gizliligi ve yasal dlizenlemelerin insan merkezli bir
yaklasim ile yapilandirimasina gereksinim duyulmaktadir (Unal ve
Kiling, 2020). Finans ve 6deme sekillerinde yapay zeka uygulamalari
incelendigi zaman ilk karsimiza ¢ikan Blok zincir teknolojisidir.

Blok zincir teknolojisi, 2008 yilinda Bitcoin ve finans dinyasina girmis
verinin glvenli bir sekilde iletiimesi ve saklanabilmesinde devrim
yaratmis sifrelenmis bir kayit tutma teknolojisidir (Mendi, 2021).
Kriptografi ve matematiksel dogrulamaya dayanan blok zincir
teknolojisi, verilerin degistiriimesini engelleyen, hatalari dizelten ve
cok tarafli kullanima izin veren veri depolama yapisi sunmaktadir
(Gartner, 2018, akt. Aydemir, 2024). Blok zincir teknolojisi ayni
zamanda merkezi bir otoriteye ihtiyac duyulmadan kullanicilar
arasinda dogrudan guvenli bir veri paylagimi saglamaktadir. Bu sistem

263



guvenligini  sifreleme, mutabakat algoritmalari ve dogrulama
mekanizmalarinin is birligi ile saglamaktadir (Aktas, 2018).

5.1.4. Pazar arastirmasinda yapay zekénin kullanimi
Uluslararasi ticarette yapay zeka veri analitigi, makine 6grenmesi ve

dogal dil isleme tekniklerinin kullaniimasiyla pazar arastirmasi sirecleri
dijitallestiriimektedir. Bu teknolojiler sayesinde firmalar trendleri,
tuketici taleplerini ve rakiplerinin faaliyetlerini verileri kullanarak analiz
edip ¢ikarim yapmaktadirlar (Cakici ve Yilmaz, 2021). Ayrica, yapay
zeka destekli tahmin modelleri ve talep 6ngorileri sayesinde firmalarda
stratejik planlama, stok optimizasyonu ve tedarik zincirinde hata orani
azaltiimaktadir (Aydemir, 2024).

5.1.5. Teslim gekillerinde yapay zekanin kullanimi

Uluslararasi ticarette kullanilan teslim sekilleri taraflar arasindaki risk
ve sorumlulugun belirlenebilmesi i¢in temel unsurlardir. Yapay zeka
teknolojileri  lojistik  ydnetim  sistemlerini iyilestirerek rotalarin
belirlenmesi, teslim slreglerinin hizlandiriimasi ve maliyetlerin
azaltiimasinda kritik bir 6neme sahiptir. Gergek, es zamanl izleme ve
takip sistemi kullanilarak operasyonel verimliligin arttinimasinda
onemli yere sahip olan bu teknolojiler ticarette karmasikligi minimuma
indirerek daha seffaf ve guvenilir bir lojistik altyapi sunmaktadir
(Taskin, 2012, akt. Aydemir, 2024).

Sonug olarak, uluslararasi ticaret tarihsel slireg icinde takas usullinden
geleneksel ticaret yontemlerine sanayi devriminden dijitallesme
surecine kadar kokli bir donlisim yasamistir. Ginimuz ¢aginda ise
teknolojik gelismelerin en Ust noktasi olarak kabul gormus yapay zeka
verilerin Uretim kaynadi haline geldigi yeni bir doneme baslanmistir.
Geleneksel ticaret siirecinde yasanan belirsizlikler elektronik ticaretin
ortaya c¢ikigi ile yerini izlenebilirlie birakmistir. Yapay zeka teknoloijileri
sayesinde bu sireg izlenebilirlie ek olarak éngorulebilir bir yapi haline
de gelmigtir.

incelenen hususlar igiginda su ¢ikarimlara ulasiimistir:

= Ticari modellerinin déniisiimii: Elektronik ticaret B2B, B2C,
C2C gibi farkli modellerle uluslararasi ticaretin yapisini dijitale
tasimis ve mesafelerin dnemini yitirmesine yol agarak sanal
pazar yerlerini kiresel ticaretin merkezi haline getirmistir.
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= Operasyonel verimlilik ve yapay zeka: Makine 6grenmesi, derin
6grenme ve dogal dil isleme gibi yapay zeka alt dallar lojistik,
gumrik ve pazar arastirmasi gibi alanlarda devrim yaratmistir.
Ozellikle lojistik siireclerinde talep tahmini, rota optimizasyonu
ve otonom araglarin kullaniimasi maliyetleri azaltirken hizmet
kalitesini maksimuma ¢ikarmaktadir.

= Gumruk ve givenlik: Yapay zekd teknolojileri gimruk
asamalarinda veri analizi yaparak riskli olabilecek sevkiyatlari
tespit edebilmekte, kagakgilik ile micadeleyi etkinlesmesine ve
yasal yollarla ticaretin hizlanmasina olanak tanimaktadir.

» Finansal déniigiim: Blok zincir teknolojisi ve yapay zeka is birligi
firmalara 6deme asamalarinda glveni arttirmak ve
dolandiricilik  gibi  riskleri azaltmak gibi avantajlar
saglamaktadir.

Yapay zeka teknolojileri uluslararasi ticarette sadece basit bir yazilim
destegi olmamakla birlikte stratejik kararlar alma mekanizmalarini ve
operasyonel isleyisi kokten uca degistiren donustlrict bir gugtar.
Gelecekteki dénemlerin kiresel ticaretinde rekabet avantaji elde
etmeyen isteyen firmalar ve Ulkeler yapay zeka teknolojilerine uyum
saglamasi, dijital altyapiyi guclendirmek ve yetkin personel yetistirmesi
zorunluluk haline gelmistir.
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ARKA KAPAK TANITIM YAZISI

Yapay zeka isletme diinyasinda yalnizca bir teknoloji olmadig1 gibi karar alma siireglerini,
tilketiciyle kurulan iliskiyi ve rekabet stratejilerini koklii bicimde doniistiiren bir giic olmustur.
Yapay zeka genellikle insan zekasiyla iligkilendirilen gorevleri yerine getirebilen bilgisayar
sistemleri veya makineleri ifade etmektedir. Pratikte, yapay zekd/makine &grenimi gorsel
algilama, dil ve konusmay1 anlama, tahmin ve diger veriyle ilgili sorunlarin ¢6ziimiine yardimci
olmak i¢in kullanilabilen olasiliksal Oriintii tanima islevleridir. Giiniimiizdeki veri odakli is
ortaminda isletme faaliyetlerinin etkinligi yapay zeka temelli uygulamalarin dogru anlasilmasi

ve stratejik bigimde kullanilmastyla dogrudan iliskilidir.

Yapay zekd ve pazarlamanin giiniimiizdeki dnemini gostermek ve detayli agiklamak icin
Istanbul Beykent Universitesi I[iBF 6gretim iiyeleri bu konuda gok aciklayici, iki konunun
birbiriyle ilintili olarak degerlendirildigi ve bu alanda ilk olan bu kitab1 hazirlamislardir. Toplam

on boliimden olusan bu kitap teori ile uygulama arasindaki dengeyi gozeterek hazirlanmigtir.

Yapay Zeka ve Pazarlama Diinyasi kitabi yapay zeka teknolojilerinin ve pazarlama
uygulamalarinin isgletme yonetimi disiplinine etkilerini akademik bir bakis agisiyla ele alirken,
ayn1 zamanda sektorel uygulamalara yonelik kapsamli bir rehber sunmaktadir. Kitapta yapay
zekanin temel kavramlarindan baslayarak, isletme siireclerine entegrasyonu, finans ve lojistik
alaninda kullanimu, tiiketici davranislarinin analizi, kisisellestirilmis pazarlama stratejileri, veri
temelli karar verme mekanizmalar1 ve gelecegin pazarlama trendlerini sistematik bir yapi

igerisinde incelenmektedir.

Bu yoniiyle kitap lisans ve lisansiistii diizeyde isletme yonetimi egitimi alan 6grenciler i¢in ders
kitabi niteligi tagirken, akademisyenler ve pazarlama profesyonelleri i¢in de giincel, giivenilir
ve yol gosterici bir bagvuru kaynagi olmayr amaclamaktadir. Yapay zekd destekli finans,
pazarlama, lojistik, ekonomi ve tarim stratejilerini anlamak, yorumlamak ve uygulamak isteyen
herkes i¢in bu kitap pazarlama diinyasinin doniisen dinamiklerini kavramada giiglii bir rehber
sunmaktadir. Uzun bir zaman diliminde ve 6zenle hazirlanan bu kitap i¢in emegi gecen biitiin

akademisyenleri tebrik ederim.

Prof. Dr. Nezir KOSE
Istanbul Beykent Universitesi
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