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TURKIYE’DE DIiJiTAL PAZARLAMA STRATEJILERINDE
YAPAY ZEKANIN ETKIiSi VE GELECEGI

Perihan SEKER () *

0z

Giiniimiizde yapay zekd, veri analizi, kigisellegtirme, icerik tiretimi ve miisteri hizmetleri gibi dijital pazarlama
siireglerinde verimliligi artiran ve rekabet avantaji saglayan bir arag¢ haline gelmistir. Bu arastirma, Tiirkiye 'de
dijital pazarlama faaliyetlerinde yapay zekanin nasil kullanildigini, karsilasilan zorluklar: ve gelecekteki etkilerini
anlamak amaciyla yapimistir. Arastirmada yart yapuandirilmig goriisme yontemi kullanilarak, bes farkly dijital
pazarlama reklam ajansinda ¢alisan profesyonellerle derinlemesine miilakatlar gerceklestirilmistir. Elde edilen
bulgulara gore, yapay zekdamn ozellikle veri analizi, kigisellestirme, icerik iiretimi ve reklam optimizasyonu
alanlarinda énemli bir rol oynadigi, kampanyalarin hizimi artirip maliyetleri diisiirdiigii belirtilmistir. Yapay
zekamin miisteri hizmetlerinde chatbotlar ve sanal asistanlarla siivegleri hizlandrdigi ve miisteri memnuniyetini
artirdigy vurgulanmuistir. Ancak, dil bariyeri, veri giivenilirligi ve algoritmik dnyargilar gibi konular, yapay zekdanin
entegrasyonunda dnemli zorluklar olarak ortaya ¢ikmuigtir. Arastirma, Tiirkiye’de yapay zekdnmin pazarlama
alamindaki etkisinin artmaya devam edecegini ve rekabet avantaji saglayacagini éngormektedir, ancak bu siirecin
bagsarili olabilmesi i¢in daha fazla egitim, yatirim ve yerel dil destegine ihtiya¢ duyulmaktadur.
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THE IMPACT AND FUTURE OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE
IN DIGITAL MARKETING STRATEGIES IN TURKIYE

Abstract

Today, artificial intelligence (AI) has become an tool in digital marketing processes such as data analysis,
personalization, content creation, and customer service, enhancing efficiency and providing a competitive
advantage. This research aims to understand how Al is used in digital marketing activities in Tiirkiye, the
challenges encountered, and its future impact. Using semi-structured interviews, in-depth discussions were
conducted with professionals from five different digital marketing agencies. The findings reveal that Al plays a
significant role in areas such as data analysis, personalization, content creation, and ad optimization, speeding
up campaigns and reducing costs. Al is also highlighted as improving customer satisfaction by streamlining
processes through chatbots and virtual assistants in customer service. However, challenges such as language
barriers, data reliability, and algorithmic biases emerged as significant obstacles to Al integration. The research
predicts that Al's influence in marketing in Turkey will continue to grow and offer a competitive edge, but more
education, investment, and local language support will be needed for successful implementation.

Keywords : Artificial Intelligence, Digital Marketing, Personalization, Ethics, Tiirkiye.
JEL Classification s M31
GIRIS

Yapay zeka, bulut teknolojisi, ag ekipmani, robot teknolojisi, bilgisayar ve dijital medya
iiretiminin yani sira farkli is prosediirlerini, teknolojileri ve giinliik operasyonlart birlestiren bir siire¢
olarak tanimlanmaktadir (Boddu ve ark. 2022). Yapay zeka, bir kurulusun bir projeyi yiiriitmek i¢in
ihtiyag duydugu isgiicii kaynaklarinin sayisinda veya bir bireyin rutin islere ayirmasi gereken zaman
miktarinda azalma saglayarak verimliligi 6nemli miktarda artirmaktadir (Khokhar, 2019). Egitim, saghk
hizmetleri gibi ¢esitli alanlarda kullanilan yapay zeka, son zamanlarda dijital pazarlama faaliyetlerinde
de siklikla kullanilmaya baglamistir. Yapay zekanin pazarlama alanindaki kullanimi ile son yillarda
bliylik bir doniisiim yasanmistir. Bu doniisiim, yapay zekanin veri analizi, misteri etkilesimi, hedefleme
ve igerik iiretimi gibi birgok pazarlama siirecinde 6nemli bir rol oynamasini saglamistir. Kotler ve Keller
(2015), pazarlama alaninda kural tabanh sistemlerden uyarlanabilir algoritmalara ge¢isin, karar alma
stireglerinde koklii bir degisim yarattigini 6ne siirmekte ve bu degisim sayesinde pazarlamacilarin veri
odakli kararlar alarak dinamik piyasa kosullarina daha hizli ve etkin bir bicimde uyum saglama kabiliyeti
kazandigimi savunmaktadir. Teknoloji satig, pazarlama, finans gibi fonksiyonlara ve problem ¢6zme,
karar verme ve yenilik modelleme gibi kritik nis noktalara entegre oldugunda, isletmelerin yapay zeka
baglantilarindan elde edebilecekleri faydalar son derece derindir (Vishnoi ve ark., 2018). Overgoor ve
ark. (2019) pazarlama agisindan yapay zeka kavramini, "tiiketiciler, rakipler ve odak sirket hakkinda
sahip oldugu bilgilere dayanarak, en iyi pazarlama sonucunu elde etmek amaciyla pazarlama eylemlerini
Oneren ve/veya gerceklestiren yapay ajanlarin gelistirilmesi" olarak tanimlamaktadir.

Yapay zeka, potansiyel miisteri bulma, pazar arastirmasi, sosyal medya yonetimi ve
kisisellestirme gibi bir¢cok alanda pazarlama yoneticilerine yardimei olma potansiyeline sahiptir (Sterne,
2017). Ozellikle biiyiik veri ve hesaplama giiciiniin gelisimi ile birlikte, yapay zekdnin pazarlama
performansi tizerindeki olumlu etkileri artmis ve bu teknoloji, miisteri etkilesimleri, pazar tahmini ve
otomasyon gibi alanlarda kullanilmaya baslanmistir (Overgoor ve ark., 2019). Yapay zeka iiriin tasarimi,
fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma c¢alismalarinda pazarlama yoneticileri tarafindan
kullanilabilmektedir. Yapay zeka, iirlin tasarimi ve gelistirme siireclerinde énemli bir rol oynayarak
miisteri ihtiyaglarina daha uygun ve kisisellestirilmis ¢dziimler sunulmasim saglamaktadir. Ornegin,
Nike’m “Nike By You” platformu, kullanicilarin kendi tasarimlarini yapmalarina olanak tanirken, yapay
zeka bu tasarimlar iizerinden Onerilerde bulunmaktadir. Benzer sekilde, Coca-Cola Y3000 Zero Sugar,
tiiketici verilerini analiz ederek gelecege yonelik yenilik¢i iiriin formiilasyonlar1 olusturmak i¢in yapay
zekdnin giiclinden faydalanmistir. Kumar ve digerleri (2019), yapay zeka tabanli fiyatlandirma
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algoritmalarinin, miisteri ihtiyag¢larmi Ongérmede ve kisisellestirilmis fiyat teklifleri sunmada
isletmelere rekabet avantaji sagladigini ifade etmektedir. Yapay zekd, dagitim siireclerini optimize
ederek tedarik zincirlerinin otomasyonunu, envanter yonetimini ve teslimat siire¢lerini iyilestirmektedir.
Ozellikle biiyiik veri analitigi ve makine 6grenimi algoritmalar1, gecmis satis verilerini analiz ederek
gelecekteki talebi tahmin eder, boylece stok fazlaligi veya eksikligi gibi sorunlar minimize
edilebilmektedir. Ayrica, robotik sistemler ve otonom teslimat araglari, dagitimda verimliligi artirarak,
teslimat siirelerini kisaltmakta ve maliyetleri diisiirmektedir (Miranda vd., 2022). Giinlimiizde, yapay
zeka teknolojileri reklamciligin doniisiimiinii hizlandirmakta, kisisellestirilmis ve hedeflenmis reklamlar
sunulmasint miimkiin kilmaktadir. Yapay zeka, tiiketici i¢gdriileri olusturma, reklam mesajlarinin
hazirlanmasi ve medya planlama gibi siireglerde verimliligi artirarak reklamciligin etkinligini
saglamaktadir (Li, 2019). Ayrica, deepfake teknolojisi ve metin-goriintii tabanli yapay zeka modelleri,
reklamciligin gorsel ve isitsel icerik liretiminde yeni firsatlar yaratmaktadir. Yapay zeka, medya takibi
ve kriz yonetimi gibi alanlarda da 6nemli bir rol oynamaktadir, ¢iinkii gercek zamanl veri igleme
kapasiteleri sayesinde marka imajina yonelik olumsuz icerikleri hizli bir sekilde tespit edebilmekte ve
proaktif tepki verilebilmektedir (Gehl & Bakardjieva, 2017). Yapay zeka destekli sohbet robotlar1 ve
sanal asistanlar, satis ekiplerine miisteri sorularini hizlica yanitlayabilme, {irlin bilgilerine erisim
saglama ve kisisellestirilmis iirlin onerileri yapma gibi islevler sunmaktadir (Hoyer ve ark., 2020).
Pazarlamacilar, yapay zekay: kullanarak tiiketici iggoriilerini derinlemesine incelemekte ve miisterileri
sonraki adimlara yonlendirmek i¢in nasil kategorize edeceklerini daha iyi anlayabilmekte, boylece en
iyi deneyimi sunabilmektedirler (Haleem ve ark., 2022). Yapay zekd, makine 6grenimi kullanarak
gercek zamanli olarak miisteri verilerini toplar ve yorumlar, bu bulgulari genis 6l¢ekte uygular. Yapay
zeka, bu verileri ayirmayi, siralamay1 ve onceliklendirmeyi kolaylastirir. Pazarlama ekipleri, yapay
zekayi kullanarak miisteri tercihleri ve demografik veriler hakkinda ayrintili ve kisisellestirilmis bilgiler
edinerek, bu veriler dogrultusunda miisterilere 6zel deneyimler olusturma imkani bulmaktadir
(Chatterjee ve ark., 2021; Siau & Wang, 2018). Yapay zeka, pazarlama kampanyalarinin hizin1 énemli
Olciide artirabilir, maliyetleri azaltabilir ve verimliligi artirabilir, bu ylizden daha yiiksek bir yatirim
getirisi elde etme olasilig1 cok daha yiiksektir (Haleem ve ark., 2022).

Davenport ve digerlerinin (2020) yapmis oldugu ¢alismada, yapay zekanin pazarlamaya, bu
alandaki miisterilere, faaliyet gosteren kuruluslara ve pazarlama stratejilerini formiile eden yoneticilere
etkileri lizerine gesitli ongoriilerde bulunulmustur. Yazarlar, yapay zekanin yonetimsel siirecleri ve
pazarlama stratejilerini 6nemli Olgiide doniistiirerek miisteri davramislarinda kokli degisimlere yol
acacaginmi savunmaktadir. Bununla birlikte, yapay zek&nin organizasyonlar igerisinde daha etkili
olabilmesi i¢in ydneticilerin yerini almaktan ziyade onlarin karar verme siireclerini destekleyici bir rol
tstlenmesi gerektigi belirtilmektedir. Yapay zekanin pazarlama ve tanitim kampanyalari tizerindeki
etkisine dair gesitli arastirmalar yapilmis ve yapay zekanin farkli tanmitim siireclerinin performansi
iizerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugu gosterilmistir. Brandtzaeg ve Folstad (2017), chatbotlar
incelemis ve aninda, kisisellestirilmis yanitlar sunarak miisteri memnuniyetini artirdiklarini
bulmuslardir. Calismalarinda chatbot kullanan miisterilerin %68’inin olumlu bir deneyim yasadigi
belirtilmistir. Programatik reklamcilik iizerine yapilan bir arastirmada Nikolinakou ve King (2018),
yapay zekanin reklam satin alma ve yerlestirme islemlerini otomatiklestirmenin tiklama oranlarinda
%32 artiga ve edinim basina maliyette %27 azalmaya yol agtigin1 géstermistir. Gentsch (2018), yapay
zeka kullanan sirketlerin 6ngoriisel analiz ile yatirim getirisini artirdiklarini ve bunun tarihsel veriler ve
kaliplardan yararlanma yoluyla miimkiin oldugunu belirtmistir. Cesur ve Armutcu (2023), yapmis
olduklar ¢aligmada, yapay zeka tabanli pazarlama cabalarinin (erisilebilirlik, bilgi, kisisellestirme ve
etkilesim) marka deneyimi iizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu, tiiketicilerin yesil {irlin
satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi ortaya koyulmustur. Wedel ve Kannan (2016) ise yapay
zeka tabanli segmentasyonun, daha kesin miisteri segmentleri belirleyerek geleneksel yontemlere
kiyasla daha yiiksek doniisiim oranlarina ulagtigini tespit etmislerdir.

Yapay zekanin pazarlama siireclerine entegre edilmesi, biiyiik firsatlar sunmakla birlikte, kisisel
verilerin ortaya cikarilmasi gibi bazi gizlilik ihlallerine de yol agabilmektedir (Binbir, 2021). Bu
nedenle, bu teknolojilerin veri gizliligi, algoritmik onyargilar ve etik sorumluluklar gibi konularda
ortaya ¢ikardigi sosyal ve etik zorluklara da dikkat edilmesi gerekmektedir (Floridi & Taddeo, 2016).
Etik sorunlar, yapay zek&nin pazarlamada kullanimi1 baglaminda giderek daha fazla tartigilan bir konu
haline gelmistir. Yapay zeka, daha diisiinceli ve insan benzeri 6zelliklere sahip bir makine haline
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geldikce, yapay zeka etigi, insan varolusunun ahlaki ikilemi iizerinde genis kapsamli bir etkiye sahip
olacaktir (Boddington, 2017). Pazarlamada yapay zek&nin en yaygin etik sorunlar1 arasinda seffaflik
eksikligi, veri gizliligi ve tiiketici manipiilasyonu bulunmaktadir. Yapay zekanm etik ilkeleri arasinda
seffaflik en ¢ok vurgulanan prensiplerden biridir ve bu ilke, yapay zekanin isleyisi ve sonuglarinin
anlasilabilir olmasini saglamay1 hedeflemektedir (Hermann, 2021; Jobin ve ark., 2019). Seffaflik, hem
kullanicilarin yapay zeka sistemlerinin nasil calistigimi anlamalarina olanak tanir hem de adalet ve
gizlilik gibi diger etik ilkelerin uygulanmasini kolaylastirir. Ornegin, seffaflik sayesinde tiiketiciler,
hangi verilerin toplandigin1 ve bu verilerin nasil kullanildigin1 6grenebilirler (Jobin ve ark., 2019).
Gizlilik ihlalleri, kullanicilarin verilerinin izinsiz toplanmasi veya islenmesi durumunda ortaya ¢ikar. Bu
nedenle, gizlilik ve hesap verebilirlik, kullanicilarin haklarin1 koruma ve yapay zekanin giivenli
kullanimini saglama agisindan kritik 6neme sahiptir (Jobin ve ark., 2019). Ayrica, yapay zeka tabanl
pazarlama teknikleri, tiiketicilerin psikolojik Ozelliklerini hedef alarak onlari daha fazla tiiketime
yonlendirebilir ve bu da agir1 tiiketim gibi olumsuz sonuglar dogurabilir (Hermann, 2021). Bu nedenle,
Hermann, pazarlama stratejilerinde yapay zeka kullaniminin etik ¢ercevede sekillendirilmesi gerektigini
ve tiiketici refahin1 koruyacak onlemlerin alinmasinin énemli oldugunu belirtir. Darwish ve Bontis
(2021), dijital pazarlamada yapay zeka tabanli teknolojilerin kullaniminin etik sorunlarini ele aldiklari
caligmada, oOzellikle veri gizliligi ve gilivenligi konusunda ciddi endigeler ortaya c¢iktigin
vurgulamaktadir. Yazarlar, yapay zekanin miisteri deneyimini iyilestirme ve verimliligi artirma
potansiyeline sahip oldugunu, ancak kisisel verilerin toplanmasi, saklanmasi ve kullanilmasiyla ilgili
onemli etik zorluklar olusturdugunu ifade etmektedir.

Tiirkiye’de yapay zekanin pazarlamadaki potansiyelini ve gelecekteki roliinii anlamak, Tiirk
markalarinin dijital déniisiim siirecinde kiiresel rekabet giiciinii artirmalart i¢in kritik bir oneme sahiptir.
Bu caligma, Tiirkiye’deki dijital pazarlama sektdriinde yapay zekanin nasil ve nerede kullanildigini,
karsilagilan zorluklar1 ve yapay zekénin pazarlamanin gelecegindeki yerini arastirmay1 hedeflemektedir.
Dijital pazarlama ajanslarindaki yetkili kisilerle yapilan yiiz ylize goriismeler, yapay zek&nin pazarlama
siireglerine etkisini, uygulama alanlarini, tiiketici davraniglarima dair algilart ve bu siireclerde
karsilagilan etik sorunlar1 derinlemesine ele almaktadir. Bu tiir bir arastirma, Tiirkiye’deki pazarlama
sektoriinlin gelecegine yon vermek ve isletmelere stratejik rehberlik saglamak acgisindan 6nemli bir
boslugu dolduracaktir.

LLMETODOLOJI

LI Arastirmanin Amac ve Onemi

Bu aragtirma, yapay zeka teknolojilerinin pazarlama alaninda hizla artan kullanimini anlamak ve
bu déniisiimiin sektdre olan etkilerini degerlendirmek agisindan biiyiik bir deger tasimaktadir. Ozellikle,
Tirkiye gibi gelismekte olan pazarlarda yapilan bu tiir calismalar, yapay zekanin yerel baglamda
benimsenme siirecini anlamaya yardimci olmakta ve karsilasilan zorluklar1 gozler oniine sermektedir.
Bu arastirmanin temel amaci, Tirkiye’de yapay zekanin pazarlama siireglerinde nasil bir yer edindigini,
kullanim alanlarimi, karsilasilan zorluklar1 ve gelecekteki potansiyel etkilerini kapsamli bir sekilde
analiz etmektir. Aragtirma su {i¢ temel soru etrafinda sekillendirilmistir:

1. Tirkiye’de yapay zekd teknolojileri pazarlama siireclerinde hangi alanlarda ve nasil
kullanilmaktadir?

2. Yapay zekanin Tiirkiye’deki pazarlama sektoriinde benimsenmesi sirasinda karsilasilan
zorluklar ve bu teknolojilerin sektore sagladigi faydalar nelerdir?

3. Yapay zekd teknolojilerinin pazarlama stratejilerine olan mevcut ve gelecekteki etkileri
nelerdir?

Bu dogrultuda, dijital pazarlama alaninda faaliyet gosteren ajans yetkilileriyle yapilan
derinlemesine goriismeler araciligiyla, yapay zekanin Tirkiye’deki pazarlama siireglerine katkilari,
uygulama Ornekleri ve stratejik yaklagimlar incelenmistir. Boylece, Tiirkiye’de yapay zeka
uygulamalarinin pazarlama {izerindeki etkileri ve gelecekte nasil bir konum alabilecegi hakkinda
derinlemesine ¢ikarimlarda bulunulmustur.
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LII Arastirmanin Orneklemi ve Yontem

Pazarlama alaninda yapay =zekdnin etkilerini pazarlama uzmanlarinin bakis acisiyla
derinlemesine analiz etmeyi amaglayan bu calismada, nitel aragtirma yontemlerinden derinlemesine
gbriisme yontemi tercih edilmistir. Arastirmada nitel yontemin tercih edilmesinin nedeni, nitel
arastirmalarin kisilerin duygu ve diisiinceleri gibi 6znel verileri ele almasi, olaylar1 ve olgular1 dogal
ortamlarinda incelemesi ve agiklamaya c¢alismasidir (Giirbiiz & Sahin, 2017). Derinlemesine goriisme
teknigi, incelenen konuyla ilgili aragtirmaci ve 6zne arasinda sozli iletisime dayali bir veri toplama
teknigidir (Uslu & Demir, 2023). Derinlemesine goriismeler yapilandirilmis, yar1 yapilandirilmis ve
yapilandirilmamis goriisme olmak tizere ii¢ sekilde yapilabilmektedir. Bu arastirma, yar1 yapilandirilmis
goriisme olarak tasarlanmistir. Yari yapilandirilmig gorlisme yontemi, aragtirmacilarin Onceden
belirlenmis bir dizi temel soruyu takip ederken katilimcilarin yanitlarina gére yeni sorular ekleyebildigi
esnek bir yontemdir. Bu teknik, aragtirmaciya hem yapilandirilmis goriismelerdeki sistematikligi hem
de serbest goriismelerdeki esnekligi bir arada sunar (Edwards & Holland, 2013). Bu esneklik, tematik
analiz siirecinde aragtirmaciya, goriigmeler sirasinda ortaya ¢ikan farkli temalar1 kesfetme imkani saglar.
Arastirmada kullanilan yart yapilandirilmig goriisme sorulari asagida sunulmustur:

1. Pazarlamada yapay zeka uygulamalar1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Size gore temel faydalari
nelerdir?

2. Yapay zekayi pazarlamada kullanmanin etik sonuglari nelerdir?

3. Yapay zeka uygulamalarmin tiiketiciler {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu disiiniiyor
musunuz?

4. Pazarlama ile ilgili kampanya igerigi olustururken yapay zekd kullantyor musunuz?
Kullaniyorsaniz genelde ne tiir kampanyalar yapiyorsunuz?

5. Caligtiginiz isletmelerin yapay zeka uygulamalarina yonelik tutumlart nasil?

6. Kaynaklar acisindan yapay zekdy1 pazarlamaya uyarlama konusunda karsilasilan zorluklar
nelerdir?

7. Tiirkiye’de pazarlamada yapay zeka uygulamalarinin gelecegini nasil goriiyorsunuz?

Nitel arastirmalarda drneklem biiyiikliigii, aragtirmanin amacina, arastirma probleminin niteligine ve
arastirmacinin kaynaklarinin sinirlarina bagh olarak degisiklik gosterebilmektedir (Yildirnm & Simsek,
2008). Patton (1990), nitel aragtirmalarda 6rnekleme dair kati kurallarin bulunmadigini ve drneklem
bliytikliginiin 6grenilmek istenen bilgiye, calismanin hedefine ve eldeki zaman ile kaynaklara baglh
olarak degisebilecegini vurgulamaktadir. Bu baglamda, 6rneklem segiminin arastirma konusuyla ilgili
daha derinlemesine bilgi saglayacak kisileri segmeye yonelik bir anlayisla gergeklestirilmesi 6nemlidir.
Bu aragtirmada, orneklemenin belirlenmesinde amacgli 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Amaglh
ornekleme, belirli bir konuda en fazla bilgiye sahip ya da en ¢ok katki saglayabilecek katilimcilarin
secilmesine olanak taniyan bir yontemdir (Bryman & Bell, 2011). Patton (1990), nitel arastirmalarda
amagli 6rneklem seciminde sayinin esnek tutulabilecegini ve asil hedefin ¢alisilan konu hakkinda daha
fazla bilgi sunacak bireylerin segilmesi oldugunu ifade etmektedir. Arastirmada amagli 6rnekleme
yontemi kullanilarak, aragtirmanin amacina en uygun dijital pazarlama ajanslarini belirlemek amaciyla
Istanbul’da faaliyet gdsteren ve yapay zeka araglarii tanitim kampanyalarinda aktif olarak kullanan on
ajans belirlenmistir. Arastirma i¢in Istanbul’un segilmesinin temel nedeni, Tiirkiye’nin en biiyiik ticaret,
iletisim ve medya merkezi olmasidir. Dijital pazarlama sektérii biiyiik dlgiide Istanbul’da yogunlasmis
olup, birgok ulusal ve uluslararast marka bu sehirdeki ajanslarla is birligi yapmaktadir. Belirlenen on
ajans arasinda yalnizca besi goriisme talebine olumlu yanit vermistir. Bu durum, ajanslarla iletisim
kurma siirecindeki zorluklar ve arastirmanin kaynak ve zaman sinirliliklart nedeniyle 6rneklemin bes
ajansla simirlandirilmasia yol agmistir. Gorligme yapilan bu bes ajans, yapay zekd uygulamalar
konusunda uzmanlik ve deneyime sahip olmalari nedeniyle arastirmanin amaglarina uygun nitelikte veri
saglamis ve aragtirma sorularina yonelik derinlemesine bilgi edinilmesine katkida bulunmustur. Ancak,
arastirmanin sadece Istanbul’da faaliyet gdsteren ve goriisme talebine olumlu yanit veren dijital
pazarlama ajanslarla smirli kalmasi bulgularin genellenebilirligini azaltmistir. Belirlenen dijital
pazarlama ajanslarinda goriisme yapilacak uzmanlarin, bir pazarlama veya reklam ajansinda en az ii¢
yillik deneyime sahip olmalari ve tanmitim kampanyalarinda yapay zeka araglarini kullanmalari
kriterlerine dikkat edilmistir. Gorlismeler yliz yilize gerceklesmis, bu sayede veri toplama siirecinde daha
derinlemesine bilgi elde edilmesi ve katilimcilarla giicli bir iletisim kurulmasi saglanmistir.
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Goriismelere gitmeden Once katilimeilara gériismenin amaci, siireci, goriisme sorulart ve veri kullanimi
hakkinda detayli bilgi verilmistir. Katilimcilara, kisisel bilgilerinin tamamen gizli tutulacagi ve raporda
isimleri yerine "K1, K2, K3..." gibi kodlarin kullanilacag1 giivencesi verilmistir.

Arastirmada gegerlik kapsaminda, goriigme sirasinda katilimcilarin yanitlari aragtirmaci tarafindan
tekrar edilerek dogruluklar1 kontrol edilmis, olasi yanlis anlamalar aninda diizeltilmistir. Nitel
aragtirmalarda giivenirlik, arastirma siirecinin ve bulgularin tekrarlanabilirligini ve tutarliligini ifade
etmektedir. Arastirmada giivenirligi saglamak i¢in goriismelerde standart bir soru formu kullanilmis, her
katilimeiya ayni temel sorular sorulmustur. Bu, elde edilen verilerin karsilastirilabilirligini artirmastir.
Verilerin giivenilirligini artirmak i¢in goriigsme sirasinda ses kayit cihazi kullanilmis, boylece veri kaybi
onlenmistir. Giivenirligi saglamak i¢in ayrica ayrintili betimlemeler ile katilimci ifadelerinden dogrudan
almtilara yer verilmistir. Toplanan veriler, tematik analiz teknigiyle incelenmis ve bu bulgular 1s181nda
Tirkiye’deki pazarlama alaninda yapay zekd kullaniminin mevcut durumu ve gelecegi hakkinda
cikarimlar yapilmistir. Tematik analiz, arastirmacinin verilerde tekrar eden anlamli kaliplart tespit
etmesini, bu kaliplar1 organize etmesini ve arastirma sorulari ¢ergevesinde yorumlamasini igerir (Braun
& Clarke, 2006). Arastirmanin ilk asamasinda, bes goriismenin kayitlar1 arastirmaci tarafindan
dikkatlice incelenmis ve kodlama islemi gerceklestirilmistir. Ardindan, kodlanan metinler iizerinde
detayl bir analiz yapilmis, bu siirecte temalar sistematik bir sekilde belirlenmistir.

II.LBULGULAR

Arastirma kapsaminda gorlisme gergeklestirilen katilimcilara iliskin bilgiler Tablo 1'de
sunulmustur. Katilimcilarin demografik ve mesleki 6zellikleri gesitlilik gostermektedir. Katilimcilardan
ticii erkek, ikisi kadindir ve yaslar1 29 ile 38 arasinda degigmektedir. Mesleki pozisyonlari arasinda ajans
midiir yardimeisi, dijital pazarlama yoneticisi, web tasarimeisi, kreatif direktor ve dijital pazarlama
uzmani gibi farkli gérevler yer almaktadir. Katilimcilarin sektérdeki deneyimleri 6 ile 12 yil arasinda
degismekte olup, bu durum arastirma verilerinin giivenirligi ac¢isindan degerlendirildiginde,
katilimeilarin yeterli tecriibeye sahip oldugunu gostermektedir. Goriismelerin siiresi ise 40 ile 60 dakika
arasinda degismis, katilimcilardan detayl ve kapsamli bilgiler elde edilmesi saglanmistir.

Tablo 1. Katilimci bilgileri

.. . . Goriisme
Katilme:r | Cinsiyet | Yas | Pozisyon Deneyim Siiresi
K1 Erkek 38 | Ajans Miidiir Yardimcist 11 y1l 45 dk

K2 Erkek 37 | Dijital Pazarlama Y oneticisi 12 y1l 50 dk

K3 Erkek 32 | Web Tasarimcisi 8 yil 60 dk
K4 Kadn 33 [ Kreatif Direktor 8 yil 55 dk
K5 Kadn 29 | Dijital Pazarlama Uzmani 6 yil 40 dk

Ajans yetkilileriyle gerceklestirilen goriismelerden elde edilen veriler, arastirma sorulari
dogrultusunda ana temalara gore kodlanmis ve bu temalar {izerinden anahtar kavramlar belirlenmistir.
Goriismeler sonucunda elde edilen veriler bu tema basliklar1 altinda yorumlanmgtir.
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Tablo 2. Katilimcilarla yapilan goriigme sonuglarina iliskin tema analizi

Tema Bashg Kod/igerik
1 Yapay Zekanin  Pazarlama  Alanindaki | Hiz, otomasyon, veri analizi, kisisellestirme, verimlilik,
Uygulamalari miigteri hizmetleri, yaratict ¢éziimler, hedefleme
2 Yapay  Zekénm  Etik  Sonuglart  ve|Fikri miilkiyet, veri gizliligi, algoritmik Onyargi,

Sorumluluklar manipiilasyon, seffaflik, etik kurallar, yasal sorumluluk

Kisisellestirme, hizli hizmet, kullanici memnuniyeti,

3 Tiiketici Uzerindeki Etkiler L o L0
verimlilik, manipiilasyon riski, giiven

Metin yazma, gorsel iiretim, hedefleme, otomasyon,

4 Yapay Zeka ile Kampanya Igerigi Uretimi maliyet tasarrufu, diisiik biitceli kampanyalar

Yenilik, ilgi, sonu¢ odaklilik, teknik bilgi eksikligi,

5 Isletmelerin Yapay Zekaya Yaklagimi adaptasyon, maliyet etkinligi

Yapay Zekanin Pazarlamaya Uyarlanmasinda | Dil bariyeri, veri giivenilirligi, kaynak yetersizligi,
Zorluklar hukuki sorunlar, algoritma siirlamalari

Geg adaptasyon, dil destegi, teknoloji transferi, geng

7 | Tirkiye'de Yapay Zekanin Gelecegi niifus, yenilikeilik, stratcjik fayda

ILI. Yapay Zekéanin Pazarlama Alanindaki Uygulamalar:

Katilmecilar, yapay zekanin pazarlama ve igerik liretimi alaninda yarattig1 biyiik doniistimii
vurgulayarak bu teknolojinin sektdre kattig1 degerleri ayrintili bir sekilde ifade etmislerdir. Genel olarak,
yapay zekanin 6zellikle icerik iiretiminde, miisteri hizmetlerinde ve reklam optimizasyonunda 6nemli
firsatlar sundugunu ve bu alanlarda devrim niteliginde bir degisim yarattigini belirtmiglerdir.
Katilimcilar, yapay zeka araglarinin igerik tireticilerine geleneksel yontemlere kiyasla ¢ok daha esnek
ve yaratici ¢oziimler sundugunu belirtmektedirler. Katilimcilara gore, yapay zeka ile gorsel ve metin
igerikleri hizli bir gekilde iiretmek miimkiin hale gelmis ve bu durum, 6zellikle kampanya siireglerinde
zaman kazanimi ve gesitlilik agisindan 6nemli bir avantaj saglamistir. Yapay zeka, icerik iireticilerinin
yaraticiligimi desteklerken, daha dnce ulasilmasi zor olan gorsel secenekleri de sunarak igeriklerin
zenginlesmesine olanak tanimaktadir. Ayrica, geleneksel anlamda art direktorlere duyulan bagimliligin
azalmasi ile yaratici ekiplerin daha 6zglir bir sekilde ¢alisabilmesinin Oniiniin acildig1 belirtilmektedir.

"Yapay zekd araglart sayesinde, artik igerik tiretiminde art direktorlere daha az ihtiyag
duyuyoruz ve yaraticiligimizi daha serbest kullanarak, daha once elde edemedigimiz gorsellerle
zengin ve ¢esitli icerikler tiretebiliyoruz." (K1)

Miisteri hizmetleri ve reklam optimizasyonu alanlarinda yapay zekanin sagladig: faydalara dikkat
ceken katilimcilar, chatbotlar ve sanal asistanlar gibi yapay zeka tabanli araglarin miisteri memnuniyetini
artirdigin1 ve hizmet siireglerini hizlandirdigin1 ifade etmektedir. Bu araglar sayesinde sirketlerin
miisterilere daha hizli ve etkili bir sekilde yanit verebildigini, boylece hem miisteri iliskilerinin
giiclendigini hem de hizmet verimliliginin arttigini dile getirmislerdir. Reklam kampanyalarinda yapay
zek@nin kullaniminin ise hedef kitleye daha odakli stratejiler gelistirmeye ve reklam biitgelerinin daha
verimli kullanilmasina olanak tanidigi vurgulanmistir. Katilimcilara gére, dogru kullanildiginda yapay
zeka, reklam performansimi 6nemli Sl¢ilide artirabilecek stratejik bir avantaj sunmaktadir.

"Yapay zeka tabanli chatbotlar ve sanal asistanlar sayesinde miisteri hizmetlerinde daha hizli
ve etkili ¢oziimler sunabiliyoruz. Bu da miisteri memnuniyetini artirirken, hizmet stireglerimizi
¢cok daha verimli hale getiriyor." (K2)
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"Reklam kampanyalarinda yapay zekd, hedef kitlemize daha uygun stratejiler gelistirmemizi ve
biit¢elerimizi daha verimli kullanmamizi sagliyor.” (K3)

Yapay zekanin pazarlama alanindaki kisa ve uzun vadeli etkilerine yonelik goriis bildiren
katilimcilar, bu teknolojinin baslangigta biiyiik bir heyecan yarattigini, ancak uzun vadede 6nemini
yitirme riski tasidigini ifade etmektedir. Katilimcilara gore, metaverse ve diger dijital trendlerde oldugu
gibi, yapay zekanin da zamanla ilgi kaybedebilecegini, ancak bu teknolojiyi derinlemesine anlayan
markalarin ve ajanslarin yapay zekayi etkili bir sekilde kullanarak uzun vadede hedef kitlelerini daha
iyi yonlendirebilecegini diisiinmektedirler. Yapay zekanin davranissal ekonomi stratejilerinde kullanima,
tilketiciler lizerinde baski ve stres yaratabilecegi icin, etik sorumluluklarin goz 6niinde bulundurulmasi
gerektigi de vurgulanmaktadir. Veri analizi ve hata payim azaltma konusundaki goriislerini paylasan
katilimeilar, yapay zekéanin pazarlama stratejilerinde hata payin1 minimuma indirdigini ve veriye dayali
karar alma siireclerini giliclendirdigini ifade etmektedir. Yapay zeka, veri analizinde sundugu derinlik ve
cesitlilik ile geleneksel yontemlerin gozden kacirabilecegi noktalar1 aydinlatarak pazarlama
profesyonellerine daha bilingli ve dogru stratejiler gelistirme imkan1 sunmaktadir. Bu sayede, kampanya
performansi artmakta ve daha isabetli hedeflemeler yapilabilmektedir.

"Yapay zekd, pazarlama stratejilerimizi olustururken gozden kacabilecek verileri toplayarak
hata payini azaltiyor ve bu sayede daha dogru ve veriye dayali kararlar alabiliyoruz." (K4)

Yapay zekanin icerik tiretimi ve CRM uygulamalarindaki kullanimina deginen katilimcilar, yapay
zeka algoritmalariin hedef kitleye yonelik icerik olusturma, video ve tasarim tiiretimi gibi alanlarda
yogun olarak kullanildigini belirtmektedir. Katilimcilara gore, yapay zeka destekli CRM uygulamalari,
miisteri veri tabanlarini daha dogru analiz ederek daha hassas segmentasyon yapilmasina ve bu
dogrultuda miisteri bagliligin1 artiracak stratejiler gelistirilmesine katki saglamaktadir. Bu durum,
markalarin miisterilerini daha iyi anlamalarina ve onlara kisisellestirilmis deneyimler sunmalarina
olanak tanimaktadir.

"Yapay zekd algoritmalari, hedef kitleye icerik olusturmaktan metin yazimina kadar bir¢ok
alanda isimizi kolaylagtirryor.” (K3)

"CRM uygulamalarinda miisteri verilerini daha iyi analiz ederek miisteri sadakatini
artirmamiza yardimct oluyor." (K5)

Genel olarak katilimcilar, yapay zekanin pazarlama ve igerik iiretimi alaninda onemli bir
potansiyele sahip oldugunu ve bu teknolojinin yaratici siireglerde yeni firsatlar sundugunu
diisiinmektedir.

ILIL Yapay Zekanmin Etik Sonug¢lari ve Sorumluluklar

Katilimcilar, yapay zekanin pazarlamada kullaniminda ortaya g¢ikabilecek ¢esitli etik sonuglara
dikkat gekmektedir. Oncelikle, yapay zekanin gorsel {iretim siireclerinde fikri miilkiyet haklarryla ilgili
sorunlar giindeme gelmektedir. Yapay zekd, mevcut verilerden ve gorsellerden yararlanarak yeni
icerikler olusturdugunda, bu igeriklerin orijinal kaynak sahiplerinin haklarina zarar verebilme riski
tasimaktadir. Bu durum, markalar ve yaraticilar i¢in yasal sorumluluklar artirabilir; ancak parali yapay
zekd araglart ve lisanslama yontemleriyle bu riskler en aza indirilebilmektedir. Ayrica, bu konuda
hukukgularin devreye girerek yasal ¢ergevelerin belirlenmesinin dnemli oldugu vurgulanmaktadir.

"Yapay zekd, yeni gorsel icerikler olustururken mevcut kaynaklara dayandigi icin fikri miilkiyet
sorunlart yaratabilir. Bu yiizden yasal kurallara uymak ve hukuk¢ulardan destek almak ¢ok
onemli." (K2)

Katilimcilar, algoritmik dnyargilarin 6nemli bir etik sorun oldugunu vurgulamislardir. Yapay zeka
uygulamalarinin, egitildigi  verilerdeki Onyargilar1  &grenerek pazarlama kampanyalarinda
kullanabilecegini ve bunun belirli demografik gruplara karst ayrimcilia yol acabilecegini
belirtmislerdir. Ayrica, yapay zekanin karar alma siireglerinde seffaflik eksikliginin tiiketicilerde
giivensizlik yarattig1 ifade edilmis ve yapay zekanin nasil ¢alistiginin ve karar alma siireclerinin
miisterilere agik bir sekilde sunulmasinin 6nemine dikkat ¢ekilmistir.

"Yapay zekd, egitildigi verilerdeki dnyargilart 6grenip uygulayabilir. Bu karar siireglerinin
seffaf bir sekilde a¢iklanmas: gerekiyor." (K1)
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"Yapay zekd, tiiketici davraniglarini tahmin edip yénlendirebiliv. Bu, pazarlamada
manipiilasyon aract olarak kullanilp etik simirlarin asilmasina yol agabilir." (K3)

Katilmecilar, bir diger etik mesele olarak yapay zekanin manipiilasyon giiciinii ve tiiketici
Ozgiirliigiine olan etkisine deginmiglerdir. Yapay zekanin, tiiketicilerin davraniglarint 6ngoriip
yonlendirme kapasitesine sahip oldugunu ve bunun pazarlama stratejilerinde etik sorunlara yol
acabilecegini ifade etmislerdir. Ozellikle biiyiik sirketlerin, daha fazla {iriin satma ve kar elde etme
amaciyla yapay zekayr etik dist bir sekilde kullanarak tiiketicileri manipiile edebilecegi
diistiniilmektedir.

Ayrica katilimcilar, tiiketici verilerinin kullanimi ve marka giivenilirligi konularinda yapay
zeké&nin 6nemli etik sorunlar olusturdugunu belirtmislerdir. Tiiketici verilerinin izinsiz kullaniminin hem
yasal hem de etik agidan sorunlar dogurabilecegini vurgulayan katilimcilar, markalarin veri giivenligini
saglamasinin marka giivenligi ve tiiketici giiveninin siirdiiriilebilirligi acisindan kritik oldugunu ifade
etmislerdir. Yapay zekanin etik sonuglarinin heniiz tam olarak belirlenmedigini ve bu konuda daha fazla
arastirmaya ihtiya¢ duyuldugunu dile getirmislerdir. Yapay zekdnin bir arag¢ olarak kullanilmasi
gerektigini ve bu siirecte uzmanlik gerektirdigini belirten katilimcilar, yapay zekdnin insan beyni gibi
O0grenme kapasitesine sahip olsa da dogru ve etik sonuclara ulasabilmesi i¢in uzmanlarin bu siirecleri
yonlendirmesi gerektigini vurgulamislardir.

"Tiiketici verilerinin izinsiz kullanimi sadece yasal degil, ayni zamanda etik sorunlara da yol
agabilir. Bu yiizden markalar veri giivenligine oncelik vererek tiiketici giivenini korumalr.” (K4)

"Yapay zekd sonuglari ne kadar basarili olursa olsun, bu sonuglarin etik olup olmadig
konusunda bir uzmanin yonlendirmesi ve kontrolii sart.” (K35)

ILIIL. Tiiketici Uzerindeki Etkiler

Katilimeilar, yapay zekanin tiiketicilere sundugu gesitli avantajlar iizerinde durmuslardir. Ilk
olarak, yapay zekay: tiiketicilere daha kisisellestirilmis ve zengin deneyimler sunma potansiyeli
vurgulanmaktadir. Yapay zeka, tiiketicilerin aliskanliklarini ve tercihlerini 6grenerek onlara en uygun
{iriin ve hizmetleri sunabilir, bu da kullanici memnuniyetini artirabilir. Ozellikle e-ticaret platformlarinda
yapay zeka, dogru iirlin dnerileri sunarak kullanici deneyimini gelistirme kapasitesine sahiptir.

"Yapay zekd, hem bizim islerimizi daha verimli hale getiriyor hem de tiiketicilere daha hizli
hizmet sunmamiza olanak taniyarak onlarin zaman kazanmasini saghyor." (K1)

Veri analizi ve stratejik karar alma siirecine katkilariyla da yapay zekanmin tiiketicilere dolayli
fayda sagladigi belirtilmistir. Yapay zeka, tliketici verilerini analiz ederek pazarlama stratejilerini
optimize eder ve boylece sirketlerin tiiketici beklentilerine daha hizli ve etkili bir sekilde yanit vermesine
olanak tanir. Bu, sirketlerin daha isabetli stratejiler gelistirmesine yardimci olurken tiiketiciler de daha
dogru hedeflenmis iiriin ve hizmetlere erisebilir. Ayrica, yapay zekanin kisisellestirme ve liriin tasarimi
siireglerine sagladigi katkilar da 6ne ¢ikmaktadir. Yapay zeka, tiikketicilere 6zel iiriin ve hizmetler sunarak
onlarin deneyimlerini daha tatmin edici hale getirebilir.

"Yapay zekd, tiiketicilerin aligkanliklarini ve tercihlerini 6grenerek onlara daha uygun iiriin ve
hizmetler sunabiliyor. Ornegin, bir yapay zeka destekli ayakkabi tasarlama sistemi sayesinde
her bireyin ayagina tam uyan ayakkabilar iiretilebilir, bu da kisisellestirilmis tiriinlerin tiiketici
ilgisini artirabilecegi anlamina gelir." (K3)

Yapay zekanin sosyal medya ve eglence platformlarindaki etkileri de 6nemli bir konu olarak ele
alinmistir. Yapay zeka, Instagram, TikTok, Netflix ve Spotify gibi platformlarda kullanicilarm ilgi
alanlarini analiz ederek onlara en uygun icerikleri sunabilir. Bu sayede, kullanicilar aradiklar igeriklere
daha kolay ulagabilir ve platformlar1 daha keyifli bir sekilde kullanabilirler. Bdylece, yapay zekanin
kullanict deneyimini iyilestirerek memnuniyeti artirdifi ve zaman kazandirdigi ifade edilmektedir.
Ayrica, yapay zekanin hem igerik iireticileri hem de tiiketiciler i¢in zaman tasarrufu sagladigina dikkat
cekilmistir.

"Yapay zekd, sosyal medya ve eglence platformlarinda kullanicilara ilgi alanlarina uygun
icerikler oneriyor. Bu da tiiketicilerin hosuna gidiyor." (K4)
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"Yapay zeka ile tiiketici verilerini daha hizli analiz edip stratejik kararlar alabiliyoruz, bu da
beklentilere daha hizli yanit verip tiiketicilere daha iyi hizmet sunmamizi saglyor." (K35)

Katilmecilarin goriisleri, yapay zekadnin pazarlamada kullanimiyla tiiketicilere c¢esitli olumlu
etkiler sundugunu gostermektedir. Kisisellestirilmis deneyimler, veri analizi, liriin tasarimi, sosyal
medya ve eglence platformlarindaki iyilestirmeler ve zaman tasarrufu gibi unsurlar, yapay zekanin
tilketicilere sagladigi baslica faydalar arasinda yer almaktadir.

ILIV. Yapay Zeki ile Kampanya icerigi Uretimi

Genel olarak katilimcilar tarafindan, yapay zekanin icerik olusturma siire¢lerinde zaman tasarrufu
sagladig ve verimliligi artirdig1 vurgulanmaktadir. Yapay zeka, ozellikle paylasim metni yazma veya
gorsel olusturma gibi gorevlerde hizli ¢oziimler sunarak pazarlama profesyonellerinin islerini
kolaylastirmaktadir. Ornegin, bir tasarim beklentiyi karsilamadiginda, yapay zeka ile alternatif gorseller
hizla iretilebilmektedir. Bu tiir uygulamalar, kampanyalarin daha etkin ve hizli bir sekilde
tamamlanmasina olanak tanimaktadir.

"Eger bir gorsel tasarimi istedigimiz gibi olmazsa, yapay zeka ile ¢ok kisa siirede alternatifler
olusturabiliyoruz." (K1)

Bununla birlikte, yapay zekdnin su anki gelisim seviyesinin bazi smirlamalar tasidigi da
belirtilmektedir. Yapay zekanin kreatif anlamda verilen komutlara tam olarak yanit veremedigi ve
istenilen sonuglar1 elde etmek i¢in daha fazla gelisim gostermesi gerektigi vurgulanmaktadir. Bu durum,
yapay zekdnin hala 6grenme siirecinde oldugunu ve mevcut yeteneklerinin bazen beklentileri
karsilamada yetersiz kaldigini ortaya koymaktadir.

Yapay zekanin kampanya stratejisi gelistirme siireclerinde de fayda sagladigi belirtilmektedir.
Yapay zeka, kampanya fikirlerinin alternatiflerini belirlemede etkili bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir.
Kampanya tiirii degismese de yapay zeka dogru ve yanlis fikirlerin tespit edilmesine yardimci olarak
strateji gelistirme siirecine katkida bulunmaktadir. Yapay zeka, bu anlamda kreatif siireclerde
destekleyici bir arag rolii listlenmektedir.

"Yapay zekd, kampanya fikri olustururken farkli segenekler sunabiliyor ve dogru stratejiyi
se¢memizde bize yardimci oluyor." (K3)

Ayrica, sosyal medya analizinde yapay zekanin 6nemli bir rol oynadig1 vurgulanmaktadir. Yapay
zeka araglari, sosyal medyada belirli konular hakkindaki tartigmalari analiz ederek kampanya
stratejilerinin olusturulmasina yardimecr olmaktadir. Ornegin, NetBase gibi araclar sosyal medya
dinlemesi yaparken, Midjourney ve ChatGPT gibi aracglar ise gorsel olusturma ve strateji gelistirme
siireglerinde etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Bu araglar, kampanyalarin verimliligini artirirken ayni
zamanda kreatif siireclere de katki saglamaktadir.

"Yapay zekd araglari, sosyal medyadaki tartismalart analiz ederek hangi konulara
odaklanmamiz gerektigini gosteriyor. Bu da kampanya stratejisi belirlerken bizim isimizi ¢ok
kolaylastiryor.” (K2)

Baz1 katilimcilar, yapay zekanin aktif kampanya olusturma siirecinde heniiz tam olarak entegre
edilmedigini, ancak olusturulan projelerde igerik ve metinlerde destekleyici bir rol oynadigim
belirtmektedirler. Yapay zekd, kampanya siirecine tam anlamiyla entegre olmasa da belirli alanlarda
fayda saglayarak pazarlama siireglerini desteklemektedir.

"Su anda yapay zekd araglarim deniyoruz ama kreatif anlamda tam olarak beklentilerimizi
karsilayamiyor. Bence daha fazla gelistirilmesi gerekiyor." (K2)

Katilmecilarin goriisleri, yapay zek&nin pazarlama kampanyasi igerigi olusturma siireglerinde
farkli sekillerde kullanildigini ve bu kullanimin faydalar sagladigini ortaya koymaktadir. Yapay zeka,
ozellikle zaman tasarrufu, verimlilik, alternatif fikirlerin olusturulmasi ve sosyal medya analizlerinde
etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Ancak, yapay zek&nin mevcut yeteneklerinin sinirli oldugu ve
tam olarak istenilen sonuglart vermekte zorlandigi da belirtilmektedir. Bu nedenle, yapay zekanin
gelisim siirecinin devam ettigi ve bu siiregte dikkatli bir sekilde kullanilmasi gerektigi anlasilmaktadir.
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Yapay zekanin pazarlama siireglerine entegrasyonu arttik¢a, yaratici ve stratejik siireglerde daha genis
bir rol oynayabilecegi ongoriilmektedir.

ILV. Isletmelerin Yapay Zekaya Yaklasim

Katilmecilar, yapay zekaya yonelik isletmelerin tutumlarin1 genel olarak olumlu bir ¢ercevede
degerlendirmektedir. Cogu isletmenin yapay zekdya biiyiikk bir ilgi gdsterdigi ve bu teknolojiyi
kullanmaya hevesli oldugu belirtilmektedir. Isletmeler, yapay zekanin sundugu yenilikleri yakindan
takip etmekte ve Ozellikle reklam ve pazarlama gibi alanlarda bu firsatlar1 degerlendirme konusunda
motive goriinmektedirler. Bu durum, yapay zekanin pazarlama diinyasinda giderek daha fazla kabul
gordiiglinii ve markalar tarafindan benimsendigini gostermektedir.

"Calhistigimiz markalar, yapay zekdmn sundugu yenilikleri yakindan takip ediyor ve bu
teknolojiyi kullanarak pazarlama faaliyetlerinde one ¢ikmak istiyorlar.” (K1)

"Tiirkiye'deki isletmeler, yapay zekdy: yenilik¢i bir arac olarak goriiyor ve maliyet avantaji
sagladiginda bu teknolojiyi kullanmaya ¢ok daha hevesli oluyorlar." (K2)

Buna karsin, bazi markalarin yapay zekdya karsi daha ilgisiz bir tutum sergiledigi de dile
getirilmigtir. Bu isletmeler, yapay zekdnin teknik detaylarina odaklanmaktan c¢ok, projelerin
Ozglinliigline, marka imajma uygunluguna ve hedef kitleye ulagsma basarisina dncelik vermektedirler.
Bu durum, yapay zekanin kullanilip kullanilmadiginin bazi isletmeler i¢in oncelikli olmadigini, asil
onemli olanin sonuca ulagmak oldugunu gostermektedir.

"Markalar genellikle yapay zekdnin nasil ¢calistigindan ¢ok, ortaya ¢ikan sonucun hedef kitleye
uygun olup olmadigina odaklaniyor. Bu yiizden yapay zekamn kullanihp kullamilmadigi onlar
icin pek énemli degil." (K3)

Diger yandan, Tiirkiye’deki isletmelerin genel olarak yeniliklere karsi acik oldugu ve yapay
zekaya karst olumlu bir algiya sahip oldugu ifade edilmektedir. Yapay zeka, ozellikle markalarin
biitcelerini korumada ve yaratici hedeflerine ulagsmada yardimci oldugunda, bu teknolojiye kars1 ilgi
daha da artmaktadur. Isletmeler, yapay zekdnmn hem yenilik¢i hem de maliyet etkin ¢dziimler sundugunu
gordiikge bu teknolojiyi daha ¢ok tercih etmektedir.

Ayrica, ajanslarin yapay zekay strateji ve fikir gelistirme siireclerinde aktif olarak kullandiklar
belirtilmektedir. Ozellikle sosyal medya dinleme ve strateji olusturma siireglerinde yapay zekanin
sagladig1 farklilasma ve c¢esitlilik katma olanaklar1 ajanslar tarafindan degerli bulunmakta ve
kullanilmaktadir. Bu da, yapay zekanin kreatif ve stratejik siireglerde 6nemli bir rol oynadigim
gostermektedir.

"Ajanslarimiz, yapay zekdyi strateji gelistirme ve sosyal medya analizi gibi alanlarda
kullanmaktan olduk¢a memnun. Bu teknoloji, stratejilerimize yeni bir boyut katryor." (K4)

Isletmelerin yapay zekdya yonelik tutumlari genel olarak olumlu ve yeniliklere agik olmakla
birlikte, bu tutumlarin farkli derecelerde oldugu goriilmektedir. Bazi igsletmeler yapay zekay: aktif olarak
kullanirken, digerleri yapay zekanin teknik detaylariyla ilgilenmeyip sonuca odaklanmaktadir. Yapay
zekanin sagladigi yenilikei, yaratici ve maliyet etkin ¢oziimler, isletmelerin bu teknolojiye olan ilgisini
artirmakta; ayn1 zamanda strateji ve fikir gelistirme siire¢lerinde de 6nemli bir rol oynamaktadir. Ancak,
yapay zekanin teknik detaylarinin bazi1 markalar tarafindan yeterince dnemsenmemesi, bu teknolojinin
benimsenme siirecinde karsilagilabilecek zorluklar1 da ortaya koymaktadir.

ILI.VI. Yapay Zekanin Pazarlamaya Uyarlanmasinda Zorluklar

Katilimeilar, yapay zekanin pazarlamaya uyarlanmasinda karsilagilan zorluklar gesitli agilardan
degerlendirmislerdir. Yapay zeka uygulamalar1 agisindan genis bir kaynak yelpazesinin mevcut oldugu
ve igletmelerin ses, metin, gorsel, video gibi farkli formatlarda yapay zeka c¢oziimlerine kolayca
erigebildigi belirtilmektedir. Bu kaynaklar, pazarlama alaninda yenilik¢i ve yaratici projeler gelistirmek
icin yeterli goriilmektedir. Ayrica, markalarin yapay zekaya yatirrm yapma konusundaki istekliligi,
finansman ac¢isindan zorluk yasanmadigini gdstermektedir. Bununla birlikte, yapay zekanin
manipiilasyon potansiyeline, &zellikle yiiz ve ses klonlama gibi tekniklerle insanlar1 yaniltma
kapasitesine dikkat ¢ekilmekte ve bu durum endise verici olarak degerlendirilmektedir.
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"Yapay zeka, verileri analiz etme konusunda her zaman yiizde yiiz isabetli sonuglar veremiyor
ve Ozellikle insan davramislarini ve duygusal tepkileri tam anlamiyla anlamakta zorlanabiliyor.”
(K1)

Veri giivenilirligi ve algoritmalarin sinirlari da bir diger 6nemli zorluk olarak dile getirilmistir.
Yapay zeka, her zaman tam olarak dogru sonuglar sunamayabilir ve pazarlama faaliyetlerinde kullanilan
farkli yontemler, yapay zekdmin her durumu dogru analiz etmesini zorlastirabilir. Ozellikle yapay
zekénin insan duygusalligini ve tepkilerini tam anlamiyla anlayamamasi, pazarlamada daha kisisel ve
duygusal yaklagimlar gerektiginde sorun yaratabilmektedir.

"Yapay zekd, pazarlamada bir¢ok faktorii ayni anda dikkate almak zorunda oldugu igin hedef
kitlenin beklentilerini tam olarak karsilayamayabiliyor." (K3)

Hukuki ve etik sorunlar da yapay zekanin pazarlamada kullaniminda 6nemli zorluklar arasinda
yer almaktadir. Yapay zekanin, sanatcilarin veya diger yaratici kisilerin izni olmadan iirettigi iceriklerin
kullanilmas1 hukuki sorunlara yol agabilir. Ayrica, yapay zekanin hangi kaynaklar1 ve algoritmalar
kullandig1 konusundaki belirsizlikler, etik sorumluluklar1 da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle,
yapay zekanin kullanimi sirasinda hukuki ve etik cergevelerin dikkatle ele alinmasi gerektigi
vurgulanmaktadir.

"Su anda ses, metin, diistince, gorsel ve video gibi bir¢cok farkli formatta yapay zeka
kaynaklarina erismek miimkiin aslinda. Bu da pazarlamada oldukc¢a genis bir yelpazede
venilik¢i projeler gelistirmemizi sagliyor, ancak bu teknolojilerin manipiilasyon igin de
kullanilabilme potansiyeli endise verici." (K2)

"Yapay zekd, izinsiz olarak sanat¢ilarin veya yaratict kigilerin ¢alismalarini kullanip yeniden
tiretebilir. Bu durum, hem hukuki hem de etik agidan biiyiik sorunlar yaratabilir." (K4)

Dil bariyeri, yapay zekanin pazarlamaya uyarlanmasinda karsilasilan bir bagka énemli zorluk
olarak one cikmaktadir. Yapay zekd uygulamalarinin ¢ogunlukla Ingilizce diline dayali gelistirilmesi,
Tiirkce dil destegi sunmayan araglarin kullanicilara zorluk ¢ikarmasina yol agmaktadir. Bununla birlikte,
bu sorunun zamanla asilabilece§i ve yapay zekanin teknolojilerinin farkli dillere daha uyumlu hale
gelebilecegi belirtilmektedir.

"Yapay zekd araclarimin ¢ogu Ingilizce oldugu icin Tiirkce destegi yetersiz kaliyor. Bu durum
Tiirkiye gibi farkl dillerde ¢alisan isletmeler icin biiyiik bir engel olusturuyor.” (K5)

Son olarak, yapay zekanin hedef kitleye ulasmada bazi zorluklar yarattigi ifade edilmektedir.
Pazarlama stratejilerinde, hedef kitlenin demografik bilgileri, gelir diizeyi gibi ¢ok sayida parametrenin
dikkate alinmasi gerekmektedir ve yapay zekanin bu genis ve karmasik verileri tam anlamiyla kapsamasi
zor olabilir. Ancak, dijital platformlarda yapay zeka uygulamalarinin daha gelismis oldugu ve dijital
pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir rol oynadig1 da vurgulanmaktadir.

IL.VIL Tiirkiye'de Yapay Zekanin Gelecegi

Katilimcilar genel olarak, yapay zekanin Tiirkiye’de pazarlama alaninda biiyiik bir potansiyele
sahip oldugu ve yaratici, fonksiyonel kullanimimin hizla genisleyebilecegini vurgulamiglardir. Yapay
zekénin, internetin ve sosyal medyanin icadi gibi diinya ¢apinda 6nemli bir kirilma noktasi oldugu
belirtilmis ve yaratici projeler ile veri analizinde biiyiik faydalar saglayabilecegi ifade edilmistir. Ancak,
bu gelismelerin siirdiiriilebilir olmasi i¢in gerekli adimlarin atilmasi gerektigi ve yapay zekanin 6niiniin
kesilmemesi gerektigi konusunda uyarida bulunulmaktadir.

"Yapay zekd, pazarlamada internetin ve sosyal medyamn icadi kadar biiyiik bir déniisiim
varatacak. Tiirkiye de bu yenilik dalgasina uyum saglarsa yaratici projelerde ve veri analizinde
biiyiik bir sigrama yapabilir." (K2)

Buna karsin, Tiirkiye'nin yapay zekd konusuna ge¢ basladig1 ve bu alanda geri kaldig1 da dile
getirilmektedir. Yapay zeka uygulamalarinin Tiirkiye’de heniiz yaygm olmadigi, 6zellikle Tiirkce dil
destegi gibi konularda eksiklikler oldugu vurgulanmigtir. Daha fazla arastirma yapilmasi ve bu alana
biiyiik biitceler ayrilmasi gerektigi ifade edilmektedir.
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"Ne yazik ki Tiirkiye yapay zekdya ge¢ adapte oldu ve su an global pazarlara gore gerideyiz. Bu
agigi kapatmak icin hem daha fazla yatirim yapilmali hem de Tiirkce dil destegi gibi yerel
ihtiyaglara odaklanmaliyiz." (K3)

Diger bir goriis, yapay zekanin pazarlamada baslangigta biiylik bir heyecan yaratacagi, ancak
zamanla bu teknolojinin cazibesini yitirebilecegi yoniindedir. Sanayi devrimi sirasinda paketli gidalarin
zamanla popiilaritesini kaybetmesine benzer sekilde, yapay zeka ile iiretilen iceriklerin de bir siire sonra
daha organik ve insan eliyle {iretilen fikirlere yerini birakabilecegi ongoriilmektedir.

"Baslangi¢ta yapay zeka herkesin dikkatini cekecek, ama bir siire sonra yapay iceriklerin insan
eliyle iiretilmis iceriklerle yer degistirecegini ve daha organik yaklagimlarin éne ¢ikacagini
diistiniiyorum."” (K4)

Ayrica, Tiirkiye’nin yeni teknolojilere deneme yanilma yoluyla hizla adapte olabilecegi ve bu
siiregte 6nemli gelismeler kaydedilebilecegi vurgulanmaktadir. Tiirkiye’deki geng ve zeki niifusun,
yapay zeka teknolojisini dogru kullanarak pazarlama stratejilerinde dnemli basarilar elde edebilecegi
belirtilmektedir. Ancak, bu alanda hala kesfedilmeyi bekleyen biiyiik bir potansiyelin oldugu da ifade
edilmektedir.

"Tiirkiye, deneme yanilma yontemiyle yeni teknolojilere hizla wyum saglayabilir. Geng
niifusumuzun bu teknolojiyi dogru kullanarak pazarlama alaminda énemli projeler iiretecegine
inantyorum." (K5)

"Genellikle Amerika ve Avrupa merkezli teknolojilere bagimliyiz, bu nedenle yapay zeka gibi
teknolojiler Tiirkiye’ye biraz gecikmeli geliyor, ama bu siiregte de uyum saglamak igin daha
hizli hareket etmeliyiz." (K2)

Son olarak, Tiirkiye’de pazarlama alaninda dis kaynakli teknolojilere bagimli olunmasi ve bu
durumun bir zaman farki yarattigi belirtilmektedir. Yapay zekanin da bu siirecin bir pargasi oldugu,
dolayisiyla Tiirkiye’ye ulasmasinin ve yayginlasmasinin zaman alacag dile getirilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Bu arastirma, Tiirkiye'deki dijital pazarlama ajanslarmin yapay zekd uygulamalarina yonelik
tutumlarini, karsilastiklar1 zorluklart ve gelecekte bu teknolojinin potansiyel kullanim alanlarini
incelemistir. Elde edilen bulgular, yapay zekanin pazarlama stratejilerinde ve igerik iiretiminde 6nemli
bir degisim yarattigini, ancak bu degisimin farkli seviyelerde benimsendigini ortaya koymaktadir.
Gorsel tretimden miisteri hizmetlerine, reklam optimizasyonundan veri analizine kadar bir¢ok alanda
yapay zeka, markalarin daha etkili stratejiler gelistirmesine olanak tanimaktadir. Ancak, yapay zekanin
uzun vadeli etkileri ve tiiketiciler iizerindeki potansiyel olumsuz etkileri de dikkate alinmasi gereken
onemli hususlar arasinda yer almaktadir. Yapay zekanin pazarlama diinyasinda giiclii bir ara¢ olarak
kabul edilmesine ragmen, bu giiciin bilingli ve etik bir sekilde yonetilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.
Istanbul merkezli ajanslarla yapilan goriismelerde, katilimeilarin bir kismi yapay zekay1 inovasyon ve
yaraticiligl artiran bir firsat olarak degerlendirirken, bazilar1 bu teknolojinin heniiz tam potansiyelini
gosteremedigini ve sinirlamalari nedeniyle istenilen sonuglart veremedigini belirtmistir. Baz1 ajanslar,
yapay zekanin sundugu yeniliklere sicak bakarken ve stratejik avantaj saglamak i¢in bu teknolojiyi aktif
olarak kullanirken, diger ajanslar yapay zekdnin teknik detaylar1 yerine pazarlama sonuglarina
odaklanmakta ve yapay zekanin kullanimi konusunda daha g¢ekimser davranmaktadir. Bu durum,
Tiirkiye’de yapay zekanin pazarlama alaninda kullanimimin halen gelisim siirecinde oldugunu ve
teknolojinin tam anlamiyla entegre edilmesi i¢in zamana ihtiyag¢ oldugunu gostermektedir.

Arastirmada One ¢ikan diger onemli bir bulgu, yapay zekanm kullaniminda dil bariyeri, veri
giivenilirligi, algoritmik 6nyargilar ile hukuki ve etik sorumluluklar gibi zorluklarn varligidir. Tiirkiye,
yapay zeka uygulamalarina ge¢ adapte oldugu icin hem yerel dil destegi hem de sektorel ¢oziimler
acisindan diinya genelindeki geligsmeleri yakalamakta zorlanabilmektedir. Ancak, Tiirkiye’nin geng ve
yenilik¢i niifusu, bu teknolojiyi dogru sekilde adapte edebilme ve yerel ¢oziimler gelistirebilme
potansiyeline sahiptir. Yapay zekanin sundugu maliyet avantaji, kigisellestirme yetenegi ve veri analiz
kabiliyetleri, pazarlama stratejilerinde rekabet avantaji yaratmak i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir.
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Sonug olarak, Tirkiye’de yapay zekdnin pazarlama alamindaki gelecegi parlak goriinmekle
birlikte, bu teknolojinin yayginlasmasi ve etkin bir sekilde kullanilmasi i¢in arastirma, egitim ve yerel
dil destegi gibi alanlarda daha fazla yatirim yapilmas1 gerekmektedir. Tiirkiye’de pazarlama alaninda
yapay zekanin daha etkili bir sekilde benimsenebilmesi ve mevcut zorluklarin asilabilmesi i¢in asagidaki
oneriler dikkate alinabilir:

e Pazarlama kampanyalarinda kullanilabilecek yapay zeka araglarinin yerel dilde
calisabilmesi Onemlidir. Tirk¢e veriler ve kiiltiirel referanslar igeren veri setlerinin
olusturulmas1 ve yapay zekd modellerinin bu verilerle egitilmesi, yapay zeka uygulamalarinin
dogrulugunu ve etkinligini artiracaktir.

e Pazarlama uzmanlan ic¢in yapay zekdnin nasil kullanildigimi, faydalarini ve
sinirlamalarin1  aciklayan egitim ve seminerler diizenlenebilir. Bdylece yapay zeka
teknolojisinin benimsenme siireci hizlandirilabilir.

o Yerel dijital platformlar ve e-ticaret siteleri, yapay zeka teknolojilerini daha etkin bir
sekilde kullanmak tizere yapay zeka tabanl kisisellestirme ve dneri motorlar1 gelistirebilir.

¢ Yapay zeka uygulamalarinin veri giivenligini saglamas ve tiiketici gizliligini koruyacak
politikalarin olusturulmasi 6nemlidir. Bu dogrultuda, sirketlerin veri kullanimina yonelik
seffaflik ilkesini benimsemesi tesvik edilebilir.

o Tiirkiye’de yapay zekanin pazarlamada kullanimina dair hukuki diizenlemeler ve etik
kurallarin belirlenmesi gerekmektedir. Bu diizenlemeler, yapay zeka kaynakli hukuki sorunlarin
oOniine gecebilir ve sektoriin giiven iginde gelismesine katki saglayabilir.

e Yapay zekanin pazarlama kampanyalarindaki etkinligini 6lgmek igin gelismis veri
analitigi araglar1 ve metrikler kullanilabilir. Bu sayede, yapay zekanin sagladigi katkilar net bir
sekilde izlenebilir ve stratejiler bu dogrultuda optimize edilebilir.

¢ Pazarlama ajanslar1 ve markalar, yapay zekanin etkin kullanimini saglamak i¢in kendi
iclerinde yapay zekd odakli uzman ekipler olusturabilir. Bu ekipler, hem pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesinde hem de yapay zekanin etik ve sorumlu kullaniminda rehber rolii
iistlenebilir.

Bu oneriler dogrultusunda, Tiirkiye’de pazarlama alaninda yapay zekanin daha etkin bir sekilde
benimsenmesi ve siirdiiriilebilir bir bilylime saglanmasi miimkiin olabilir. Hem yerel hem de global
rekabet acgisindan yapay zekdnin sundugu firsatlar1 degerlendirmek, pazarlama stratejilerinde fark
yaratmak ve tiiketici giivenini korumak i¢in dikkatli bir planlama ve uygulama siireci gereklidir.
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