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GUnumuUzde yapay zeka temelli uygulamalarin sosyal medya pazarlamasinda hizla énem kazanmasi, marka ve reklamverenlerin
de dikkatini gekmistir. Bu dogrultuda sanal gercgeklik, artiriimis gerceklik ve yapay zeka temelli uygulamalariyla entegre bicimde
doénusen sosyal medya pazarlamasi ile kullanicilarin tUketim motivasyonlari Uzerinde nasil bir rol Ustlendigi konusu énemli bir
arastirma alani olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yeni iletisim teknolojilerinin etkilesimli yapisi gcercevesinde icerik tiketmenin yanisira
icerik Ureticisi olarak da aktif bir rol Gstlenen bireyin tlketim motivasyonlarinin anlasiimasi ise marka ve reklamverenlerin iletisim
calismalari agisindan son derece dnem kazanmistir. Yukaridaki bilgiler dogrultusunda arastirmanin temel amaci, sosyal medya
pazarlamasinda kullanilan yapay zeka teknolojilerinin, Y ve Z kusagina mensup bireylerin tiketim aliskanliklari Uzerindeki roltnu
ortaya ¢ikarmaktadir. Nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine gorlisme teknigi basvurularak gergeklestirilen arastirmada,
arastirmanin orneklemini olusturan artirilmis gergeklik, sanal gerceklik cergcevesinde kurgulanan yapay zekd uygulamalari
kusaklar arasindaki farkliliklar ekseninde irdelenmektedir. Arastirma bulgularina gére her iki kusagina mensup katilimcilarin,
yapay zeka temelli uygulamalarini deneyimleme pratikleri ve takip etme motivasyonlarinda etkilesim unsurunun énemine yénelik
farkliliklarin ortaya ciktigi tespit edilmistir. Ayrica kullanicilarin yapay zeka temelli uygulamalara yonelik deneyimleri Z kusagi
Uzerinde tuketim aliskanliklarini olumlu yonde gudulerken, Y kusagina mensup kullanicilar Uzerinde daha zayif bir motivasyon
sagladigi gérulmektedir. Bu baglamda Y ve Z kusagina mensup kullanicilarin sosyal medya pazarlamasinin gelecegdinde yapay

zeka uygulamalarinin daha fazla dnem kazanacagina iliskin ortak bir bakis agisina sahip olduklari dne ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Yapay Zeka, Dijital Reklam, Z Kusagi, Y Kusad.

ABSTRACT

Artificial intelligence-based applications are rapidly gaining importance in social media marketing and have attracted the
attention of brands and advertisers. In this regard, the issue of what role social media marketing, which has transformed in
integration with virtual reality, augmented reality, and artificial intelligence-based applications, plays on users’ consumption
motivations emerges as an important research area. Understanding the consumption motivations of the individual, who
not only consume content within the framework of the interactive structure of new communication technologies but also
plays an active role as a content producer, has become extremely important for the communication efforts of brands and
advertisers. In line with the above information, the primary purpose of the research is to reveal the role of artificial intelligence
technologies used in social media marketing on the consumption habits of individuals belonging to the Y and Z generations.
In the research, which was carried out using the in-depth interview method, one of the qualitative research methods, artificial
intelligence applications designed within the framework of augmented reality and virtual reality, which constitute the sample
of the research, are examined on the axis of differences between generations. According to the research findings, it has been
determined that there are differencesin the importance of the interaction elementin the participants’ practices of experiencing
artificial intelligence-based applications and their motivation to follow them from both generations. In addition, while users’
experiences with artificial intelligence-based applications positively motivate the consumption habits of Generation Z, it
provides a weaker motivation for users of Generation V. In this context, Generation Y and Z users have a common perspective

that artificial intelligence applications will gain more importance in the future of social media marketing.

Keywords: Social Media Marketing, Artificial Intelligence, Digital Advertising, Generation Z, Generation Y.
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Giris

TUketim  kdltard  tartismasiz ¢agimiza  ait
bir kaltarddr. Kapitalist ekonominin  Uretim
bicimlerinin farkhlasmasiyla boyut degistiren
tuketim kavrami ozellikle post modern dénemle
birlikte, i¢i her anlamda doldurulmasi gereken
bir kavram olarak karsimiza ¢gikmaktadir. TUketim
kaltlrdndn toplumsal duzen iginde basat bir
hale gelmesi 1980'li yillarda tum dunyayi etkisi
altina alan serbest piyasa ekonomi politikalariyla
gerceklesmistir.  Kuresellesme olgusu altinda
sekillenen bu yeni ekonomik duzen kultdrel,
toplumsal, teknolojik degdisiklikleri beraberinde

getirmistir (Bauldrillard, 2002:194).

Tuketim olgusu toplumlara hakim olmaya
basladigi ilk zamanlardan itibaren enformasyon
teknolojileriyle entegre bir sekilde gelisim
gostermistir. Tuketim toplumunun merkezinde
“simdi” kaygisina dayali bir sikistirma séz
konusudur. Bu kapsamda sdz konusu zaman
endeksli  sikisma ile tuketim ekonomisinin
mantigl arasinda bir rezonans séz konusudur.
Tuketim ekonomisine iliskin mantik, tuketicinin
Urdn ya da hizmete iliskin doyumunun tuketimle
paralel olarak anlik gerceklesmesi gerektigini
vurgulamaktadir (Bauman, 2010: 85). Bu durum her
seyin piyasalar zeminine kurulu oldugu modern
kapitalist ekonominin verimli Uretim ve daha fazla
tuketimi saglayabilme arzusunun dogurdugu bir
zorunluluktur. Dolayisiyla degisen teknolojilere
adaptasyon bu kulturun devamhliginin  bir
geregidir. Enformasyon teknolojilerinde yasanan
songelismelermarkavetuketicilerarasindakisureci
donustUrmustdr. Teknolojik gelismelerle birlikte
zamaninin bUyuk bir kismini dijital mecralarda
geciren tuketicilere ulasmak isteyen markalar icin
bu yeni ortam &nemli bir kanal konumundadir.
Ote yandan yasanan gelismelerin déntstlrdigu
tuketiciyi marka lehine ikna edip nihai amag
olan satin alma davranisini gergeklestirmek igin
degisen tuketici aliskanliklarini ve egilimlerini
dikkate almak gerekmektedir. Yeni tlketici ve yeni
teknolojik gelismeler paralel bicimde dénusurken,
markalar da yeni dijital olanaklar, reklam ve
tanitim kanallari kapsaminda yeni yol ve stratejiler
gelistirmeye yonelmektedir (Yildiz, 2020: 140-141).

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

145

iletisim ve bilisim teknolojilerinde yagsanan
gelismelerle birlikte kitlesel iletisim yerini kisisel
iletisime birakmistir. Sanayi Devrimi'yle kitlesel
iletisimin hakim oldugu doénem, gUnumduzde
dijital teknolojiler, sosyal medya ve yapay zekanin
gelismesiyle  birlikte  yerini  kisisellestirilmis
hatta hiper-kisisellestiriimis iletisim dénemine
birakmistir. Pazarlama 5.0 olarak da adlandirilan
akillinternetgagindadijital platformlaragbaglantili
nesnelerle yer degistirmis, insanin merkezde
konumlandirildigi, surdurulebilir, dogaya, topluma
faydasaglayan pazarlama ¢alismalarinin 6ne ¢iktigi
gorulmektedir (Ashley & Tuten, 2014: 15). Modern
teknolojilerle birlikte kitlesizlestirme, etkilesim ve
es zamansizlik unsurlari insanin zekasinin taklit
edilmesine zemin hazirlamis, toplumsal yasamda
oldugu gibi sosyal iliskiler ve is yapis bicimlerinde
de yasami kolaylastiracak yeni yol ve yontemler
aranmaya baslanmistir.
GUnumuzde sosyal medya platformlari,
kullanicilarin Grdn ve hizmetlere yénelik goénullu
marka elcisi olabilmelerine olanak sunan yapisi
nedeniyle markalar agisindan 6nemli bir iletisim
araci olarak kullanilmaya baslanmistir. Pazarda
markalar arasindaki hizla buUyUyen rekabet
cercevesinde yapay zeka teknolojileri araciligiyla
gerceklesen etkilesim temelli iletisim c¢alismalari,
markalarin rakiplerinden farklilasmasi, basarili
olabilmesi ve varliklarini devam ettirebilmesi
onem kazanmistir (Bilgici Oguz, 2019: 118). Yapay
zekd teknolojileri derin 6grenme ve makine
Uzerindeki

ogrenmesi ile  kullanicilarin ag

aktiviteleri 1siginda  tUketiciyi analiz eden,
tuketicinin ilgi, istek, ihtiyaclari dogrultusunda
ardn ve hizmetlerle bulusmasini saglayan bir
teknolojiyi ifade etmektedir. Bu baglamda sosyal
medya platformlari aracihdiyla servis edilen,
yapay zeka teknolojisiyle hazirlanan igerikler,
kullanici verilerinden hareketle kisisellestirilen
ya da deneyimlenebilen etkilesimli reklam
calismalarinin, kullanicilar arasinda agizdan agiza
dolasmasina neden olmaktadir (Barefoot & Szabo,

2010).

Arastirmanin temelamaci Y ve Z kusagina mensup

kullanicilarin, sosyal medya pazarlamasinda
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kullanilan yapay zeka temelli uygulamalarina
yonelik duygu ve dusuncelerinin, tuketim
aliskanliklari Uzerinde nasil bir role sahip oldugunu
ortaya c¢ikarmaktir. Bu bagdlamda arastirmada
sosyal bilimler alaninda siklikla basvurulan nitel
arastirmayontemlerinden derinlemesine gérisme
teknigine

basvurulmustur. Gergeklestirilen

goérusmeler, amagsal orneklem yontemi
araciliglyla belirlenen Y kusagini temsil eden 6,
Z kusagini temsil eden 6 olmak Uzere toplam 12
katillmciyla gerceklestirilmistir. Gdérusmelerden
elde edilen bulgular karsilastirmali betimsel

analizle irdelenmistir.

Dijitallesme Ekseninde Degisen Tiiketim
Kultara

20. yUzyillin sonunda tum dunyay! etkisi altina
alan enformasyon teknolojileriyle etkilesimli,
kUresellesme olgusu altinda yeseren, ag
orgutlenmesine dayall yeni bir ekonomi modeli
ortaya cikmistir. Geg kapitalizm olarak da ifade
edilen modern kapitalizm, yeni ekonomi bigiminin
Uretim, isleme ve uygulama kapasitesiyle dogrusal
olarak hareket etmektedir. Bir diger ifadeyle
modern kapitalizm sermaye, emek, ham madde,
piyasalar, teknoloji gibi Uretim ve tuketimin
bilesenlerini kuresel capta birbirine baglarken,
diger yandan ag o&rgutlenmesine dayali yapisi
kapsaminda Uretimin, kuresel capta bir etkilesim
agl Uzerinden gergeklesmesini saglamaktadir
(Castells, 2008: 99).

karsilanmasi amaciyla gergeklestirilen tuketim

Bireylerin ihtiyaclarinin

olgusu, kavramsalanlamininsinirlariniyikarak farkl
motivasyon ve arzularla meydana gelmektedir.
Boylece tuketimin ihtiyaclarin 6tesinde sembolik
anlamlar cercevesinde gerceklestigi gunumuzde,
tuketim bireylerin kendini ifade etme bigimi
haline gelmistir (Odabasi, 2016: 98). Bu baglamda
simgeler yalnizca Uretim sUrecindeki birer tasarim
unsuru olarak degil, toplumsal iliskileri belirleyen
ve yasam tarzlarini vurgulayan birer arag olarak da
kullanilmaktadir (Leiss, 1978:19).

En temel haliyle Uretilen UrUnlerin  alinip
kullanilmasi anlamina gelen tuketim kavrami,
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yasanan ekonomik, siyasi, toplumsal, kulturel
gelismelerle birlikte bu basit tanimlamanin
Otesinde c¢ok daha derin bir anlama sahip
olmustur. Enformasyon teknolojilerinde yasanan
gelismelerle beraber ekonomik, kultdrel,
toplumsal alana yayilan degisim sureci, yeni bir
dinya duUzenini meydana getirmistir. Bu yeni
dinya duzeni Uretim bicimlerini oldugu kadar,
tuketim aliskanliklarini da yeniden belirlemistir.
Esnek ve arzulari kaygan bir zemin Uzerinde
hareket eden, en basit tuketim aliskanliklarinda
dahi statl arayisi igerisinde olan postmodern
tuketici de yeni enformasyon teknolojilerinin
ozelliklerine uygun bicimde dénusmustur (Kotler,
2021: 29). Bu kapsamda teknolojik gelismeler,
tuketicilerin Urdnleri sadece islevsellikleri icin
degil, ayni zamanda sembolik anlamlari ve sosyal
prestiji icin tercih etmelerine de olanak tanimistir.
Diger bir deyisle teknolojik gelismeler,glnimuzde
tuketicilerin Urdn segimlerini belirlemede 6nemli
bir etken haline gelmistir. Artik sadece bir Urinun
temel islevselligi degdil, ayni zamanda marka
degeri, tasarim estetigi ve ¢agdaslik gibi sembolik
unsurlarin yani sira yapay zeka destekli teknolojik
altyapi da bir Urun ya da hizmete duyulan ihtiyaci
belirleyen unsurlardan biri olarak karsimiza

¢ikmaktadir (Simonson & Rosen, 2014).

Uretim ve tUketim dinamiklerinin degismesi
birlikte
altyapisi

internet  teknolojisinin
Ozellikle

kisa suUre icerisinde tum dunyadaki is yapis

gelismesiyle
gerceklesmistir. internet
bicimlerinden, sosyal iliskilere kadar pek cok
gundelik ve profesyonel pratik Uzerinde de
donustdrucu bir etkiye sahip olmustur. Bir diger
ifadeyle gunumuzde teknolojik gelismelerin bir
sonucu olarak ddénusen Uretim ve tuketim olgusu
kitlesel iletisim Uzerinde de 6nemli degisimleri
ortaya cikarmistir. Bu kapsamda profesyonel ve
kisisel yasam dinamiklerinin internet teknolojisi
ile entegre olmasi, Web 1.0 dénemiyle baslayan
tek yonlu, dogrusal iletisim sUrecinin Web 2.0
donemiyle Dbirlikte kullanicinin icerige katki
saglayabildigi, yorum yapabildigi, duygu ve
dusuincelerini paylasabildigi ¢ift yonlu, etkilesimli
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bir yaplya ddnusmesine neden olmustur. Sosyal
medya ddénemi olarak adlandirilan Web 2.0
donemi dijital platformlarin yUkselise gectidi,
sosyal medyanin gundelik ve profesyonel yasam
dinamiklerinde aktif bir rol edindigi yeni bir dinya
dUzeninin gelismesine zemin hazirlamistir (Boyd,
2015: 1). Modern teknolojilerin gelistirilmesiyle
birlikte yeni iletisim teknolojilerinin toplumsal
yasama entegre edilmesi kitlesizlestirme, etkilesim
ve eszamansizlik unsurlarinin éne c¢iktigr yeni,
dijital bir duzeni ortaya gikarmistir (Kirik, 2017: 231).

Dijitallesme fiziksel verilerin, Gretimlerin bir ve sifir
sayllari ile kodlanarak dijital sisteme aktariimasi
olarak agiklanmaktadir (Binark, 2013: 18; Manovich
2001: 36-37) Dijitallesme kavrami, geleneksel
medya araglari Uretilen ses, metin, video gibi
hareketli ve duragan Uretimlerin farkh uzantilar
aracih@iyla dijital sistem Uzerinde saklanmasi,
kullanilimasi, degistirilmesi olarak ifade
edilmektedir (Gugdemir, 2015: 26). We Are Social'in
2022 yilinda Turkiye'de internet ve sosyal medya
kullanim aliskanliklari ile ilgili sundugu verilere
goére nufusun %72'si yani yaklasik 62 milyon Kisi
internet kullanmaktadir. GUnde ortalama 3 saatini
sosyal medya platformlarina ayiran kullanicilar
7 saatini internette gecirmektedir (Kemp, 2022).
KuUresel veriler incelendiginde 4,66 milyar insanin
internet kullanicisi oldugu goérultrken, dunya
nufusunun %53'Unu ifade eden 4,20 milyar internet
kullanicisinin da ayni zamanda sosyal medya
kullanicisi oldugu gérilmektedir (TUIK, 2021). Bu
veriler 1siginda internet teknolojileriyle birlikte
sosyal medya platformlarinin da yukselmesi ve
toplumsal yasama entegre olmasi, Uretim bicimleri
kadar tuketici kavraminda da onemli degdisikliklere
neden olmaktadir.

Geleneksel tuketiciden gerek tuketim aliskanliklari

gerekse de teknolojiyi kullanim  bigimleri
cercevesinde farkllik gosteren yeni tUketici profili
sorgulayan, arastiran, teknolojiyi gundelik ve
profesyonel yasam pratiklerinde siklikla kullanan
bireyler olarak tasvir edilmektedir. Zamaninin
cogunu dijital mecralarda gegiren tuketicilerin

tuketim pratikleri, pazarlama uygulamalarina
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ve reklamlara karsi godsterdikleri tepkilerin de
farkhlasmasini saglamistir (Simonson & Rosen,
2014: 32). Diger bir deyisle dijital teknolojilerin
bilgiye erisimi kolaylastirmasi sayesinde her
turlU icerige saniyeler icerisinde ulasabilen yeni
tuketici, UrUnUn marjinal faydasi konusunda
karsilastirmalar yapabilmekte, ayni Urint daha
once satin almis tuketicilerin deneyimlerini iceren
yorumlari okuyabilmekte ve kendi deneyimlerini
diger tuketiciler ile paylasabilmektedir (Ding, 2018: 6).

Markalarin dncelikli hedefi tuketicilerine ulasarak
sunmus olduklari Grin ve hizmete ydnelik satin
alma davranisi konusunda tuketiciyi ikna etmektir.
GUnUmuzde bireyler herhangi bir Urun ya da
hizmete yonelik satin alma gergeklestirmeden
once dijital platformlarda s6z konusu Urln ya da
hizmete yonelik arastirma yapmaktadirlar (Kim &
Ko,2011:1481). Diger birdeyisle dijitallesmeyle ortaya
¢cikan yeni tuketici profili bireysel, cesur, arastiran,
karsilastiran, firsatlari ve tehditleri analiz edebilen,
sorgulayan bir yapiya sahiptir (Durning, 1998:6). Bu
dogrultuda markalar ve reklam verenler acisindan
degisen tuketiciyi ikna etmek her gecen gun
giderek zorlasmaktadir. Genis bir perspektiften
degerlendirildiginde dijital platformlar, marka
ve tuketiciler arasindaki iletisimin gerceklestigi
yeni bir kanal islevi géormektedir. Bu kapsamda
dijitallesmeyle 6ne c¢ikan platformlar, ydontem ve
uygulamalar ekseninde degisen tuketici egilimleri
ve tuketici aliskanlhklarini dogru analiz etmeyi
basarabilen markalar gerek pazardaki rekabet
kosullari gerekse de devingen tuketici davranislari
karsisinda onemli bir avantaj kazanmaktadir
(Yildiz, 2019: 77; Sisman, 2022: 119).

Sosyal Medya Pazarlamasinin Yiikselisi

GUnUmuzde verinin merkezi bir rol Ustlenmesi
ve kitle iletisiminin sosyal medya platformlari
Uzerinden gergeklesmesi, pazarlama iletisiminin
de 6nemli bir degisim yasamasina neden olmustur
(Van Dijk, 2016: 16-17). Pazarlama iletisiminde yeni
bir ddnemi ifade eden sosyal medya pazarlamasi
marka, kurum ve kuruluslarin sunduklari Grun
ya da hizmetlerin sosyal medya platformlari
araciliglyla tanitilmasi olarak tanimlanmaktadir
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(Weinberg, 2009: 3).

Kotler, pazarlama iletisimini bes ddnemde
incelemektedir. Bu kapsamda Sanayi Devrimi ile
baslayan Kkitlesel iletisim dénemi Pazarlama 1.0,
internet teknolojisi ile bilgi toplumunun ortaya
ciktigr Pazarlama 2.0, kullanicilarinin birbirleriyle
etkilesim kurmasina olanak sunan yeni iletisim
teknolojileri ve sosyal medyanin gelisimi ise
Pazarlama 3.0 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kotler
Pazarlama 4.0'I tuketici merkezli, tUketicinin bir
marka savunusu olarak karsimiza c¢iktigr dénem
olarak tanimlamaktadir (Kotler, 2021: 93-94). Bu
dogrultuda Pazarlama 5.0 ise geleneksel medyanin
yerini dijital platformlara, ag baglantili cihazlara
biraktigl, insan merkezli surdurulebilir pazarlama
olanaklarinin arttigi, nesnelerin internetinin
(I0T) 6nem kazandigl dénemi ifade etmektedir
(Kotler, 2019: 23-24). Tuketicilerin gundelik
yasamlarinda kullandigi mobil cihazlardan, toplu
tasima araglarinda karsilastiklari akilli ekranlara
kadar 360 derece reklam iletileriyle ¢evrelenmesi,
tuketicilerin dikkatini cekmek, akilda kalmak ve
nihai hedef olan ikna etmek konusunda sorunlarin
ortaya ¢lkmasina neden olmustur. Bu kapsamda
marka ve reklam verenlerin tuketicilerin dikkatini
cekebilmek, pazardaki diger rakipleri arasinda
farklilasarak tercih edilebilir olmalarini saglamak
ve bu durumu surdurulebilir kilmak konusunda
sosyal medya pazarlamasinin énem kazanmasini
saglamistir.

Sosyal medya pazarlamasi, gunumuzde veri odakli
pazarlama iletisimi kapsaminda 6nemli bir arag
olarak kullanilmaktadir. Veri, kullanicilarin gundelik
yasam rutinlerinden, sosyal iliskilerine, tUketim
pratiklerinden, periyodik ihtiyaclarina kadar pek
¢ok alanda dogru mesajin, dogru kisiye, dogru
kanalla, dogru zamanda iletilebilmesi icin dnemli
bir rol Ustlenmektedir. Kisisellestirme ise sosyal
medya kullanicisi olan bireyin kisisel ilgi alanlari
cercevesinde bicimlenen alanlar olusturma gabasi
olarak ifade edilmektedir (Yeygel, 2015: 214).
Sosyal medya pazarlamasindaki veri ve kullanici
algoritmalariaracihdiylagelistirilen kisisellestirilmis
icerikler, kurumlar ve markalar ile gerceklestirilen
uzundoénemli, aktifbiriletisim gelistirme yontemini
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ifade etmektedir. Hedef kitlenin hizmet ya da
markaya yonelik istek ve ihtiyaglarini nedensel
baglamda sorgulayan optimizasyon o6zelligi
kurumlarin  sosyal medya iletisimi cabalarini
optimize ederek, hedef Kitleyi bastaki “dinleme”
sUrecine geri dondurmus olmaktadir (Dholakia
vd., 2010: 165). Bu kapsamda gUnumuzde sosyal
medya pazarlamasinda kullanicilarin dijital ayak
izlerinden hareketle elde edilen veriler araciigiyla
gelistirilen Kisisellestirilmis icerikler hizla énem
kazanmistir (Mestgi, 2013: 23-24).

Yapay Zeka Kavramina Genel Bakis

GUnumuzde teknolojinin hizla ilerlemesiyle artan
yapay zeka teknolojileri pek cok alana entegre
olarak, Uretim ve tUketim kapsaminda yeni
olanaklarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir.
Yapay zekd bireylerin yasamini kolaylastirmak
Uzere gelistirilen bilisim teknolojisi olarak
aciklanabilmektedir (Huang & Rust, 2021: 42). Bu
kapsamda bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla
gelismesinin bir sonucu olarak insan zekasi taklit
edilerek sosyal ve profesyonel yasam pratiklerini
kolaylastiracak yeni yol ve ydntemler aranmaya
baslanmistir.  Sosyal yasamda oldugu gibi
profesyonel yasamda da onemli doénusUmlere
neden olan yapay zekéd teknolojisi, Uretim ve
tuketim konusundaki surdurulebilir donusumlere

neden olmustur.

ilk kez1956 yilinda Amerika'da gerceklesen bilimsel
bir toplantida kullanilan yapay zeka kavrami,
Minsky’a gore (1995) “bireylere ait olan davranislarin
akilh makineler tarafindan Uretilebilmesi"dir
(Verma, vd., 2021). Bir diger ifadeyle bireylerin
yasaminidaha kolay bicimde devam ettirebilmeleri
amaclyla gelistirilen yapay zeka teknolojileri analiz
yontemi ile karar verebilen ve kendisine yoneltilen
sorulari yanitlayabilme yetisine sahip bir sisteme
karsilik gelmektedir (Gordon, 2011: 1). Yapay zeka
insan gibi dusinme, insan davranislarini taklit
etme, rasyonel disinme ve rasyonel davranmak
Uzere dort boyutta gerceklesmektedir (Russell
& Norvig, 2010: 1-4). Bu kapsamda makinelerin
daha oOnce tanimlanmis farkli algoritmalarla
insana iliskin gorevleri Ustlenmesi olarak da
aciklanabilen yapay zekd makine 6grenmesi ve
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derin  6grenme sistemlerinden olusmaktadir
(Whitson & Whittaker, 2012: 29-32). Bu kapsamda
insan zekasini model alarak gelistirilen yapay zeka
ogrenebilen yaziimlari ifade eden yapay zeka farkl
islemcilerin bir araya gelmesi ile bilgiyi isleyebilen,
devamli ve algoritmik bir sistem Uzerinden
ogrenebilen, karsilastigi  sorunlara  ¢6zUm
dnerebilen, sorulari yanitlayabilen, kullanicisi/
kurucusu olan bireyden badimsiz olarak karar
verebilen bir yazilim turU olarak ag¢iklanmaktadir
(Luger, 2005: 25). Siniflandirma, kontrol ve éngéru
olmak Uzere Ug¢ kategoride siniflandirilan yapay
zeka, insan zekasinin fiziksel, genetik ve noérolojik
ozelliklerinden  hareketle c¢esitli  algoritmalar
ile modellenmektedir. Bu dogrultuda insanin
davranis bicimleri ve dusinme sistemini taklit

edebilmektedir (Nilsson, 2010: 45).

Yapay zeka teknolojisi makine é6grenmesi ve derin
ogrenme olmak Uzere iki sistem ile ¢calismaktadir.
Makine Ogrenmesi'ni Arthur Samuel 1959
yiinda makinelerin insana ihtiya¢c duymadan
ogrenebilmesi, cikarim yapabilmesi dusuncesiyle
kavramsallastirmistir  (Dagitmag, 2019: 30-35).
Yapay zekd teknolojisi c¢ercevesinde makine
ogrenmesinde belirli algoritmalarin tanimlanmasi
ve makinenin daha sonra karsilastigi benzer bir
durum sirasinda tanimlanmis algoritmalardan bir
cikarim yapmasi beklenmektedir (Nilsson, 2010:
98). Bu kapsamda makine 6grenmesi, algoritmalar
araciliglyla makineye tanimlanan unsurlarin
sifir ve bir rakamlari araciligiyla kodlanarak,
dijital sistem icerisinde piksellere ayrilmasini
ifade etmektedir. GUnUmuzde sosyal medya
platformlarinin cogu makine égrenmesi yonetimi
temelinde kurgulanmaktadir. Ornegin Instagram,
Facebook gibi sosyal medya platformlarinin
zaman tuneli bolumlerinde kayith kullanicilarin
tarama gecmisleri, ilgi alanlari makine 6grenmesi
ile ayiklanarak kullanici bazli kisisel tavsiyeler,
kisisellestirilmis igerikler sunulmasina yardimci
olmaktadir (Guleryuz, 2021: 385).

Makine 6drenmesi, yapay sinir aglari araciligiyla
birbirine bagli dugumlerden olusan ve deneyimler
aracihgiyla égrenilebilen, kaliplari ayirt edebilen,
ozellikle taniyabilen ve Kkarsilastigi nesneleri
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kendi arasinda kumeleyebilen bir sistemi ifade
etmektedir (Mitchell, 2007). Makine 6grenmesi
denetimli 6grenme, denetimsiz &grenme ve
pekistirmeli (takviyeli) &grenme olmak Uzere
U¢ baslk altinda incelenmektedir. Denetimli
o0grenmede tanimlanan girdi degerine karsilik
olarak girilen hedef degerlerin de &gretilmesi
sbz konusudur. Bir diger ifadeyle denetimli
ogrenme, yapay zekaya manuel olarak 6gretimin
gerceklestigi  suUreci  kapsarken, denetimsiz
6grenme, bilgiyi kesfetme yetenegine sahip bir
sistem olarak aciklanir. Deneyimsiz 6grenme
cercevesinde yapay zeka kendisine aktarilan
verileri kimeleme yetenegine sahiptir. Pekistirmeli
(takviyeli) 6grenmede ise yapay zekanin égrenme
sUrecinde yinelemeli olarak belirlenen en uygun
¢OzUmU bulmasi beklenmektedir. Surecg icerisinde
mantikh yaklasimlar ve ¢ozUmler 6dullendirilirken,
yapay zeka tarafindan elde edilen yanlisyaklasimlar

cezalandirilmaktadir (Hastie, vd., 2017).

Makine &grenmesinin alt kUmesi olarak kabul
edilen derin égrenme, fazlaca katmanli, ham
verileri sinir agi katmanlariyla siniflandirabilen bir
yaplya sahiptir. Derin 6grenme algoritmalari, derin
sinir aglari ile girdi-¢cikti dugumleri arasindaki gizli
katmanlara sahip yapisi araciligiyla karmasik ve
coklu verisiniflandirmalarini yapabilmekte, cikarim
ve Oneri sunabilmektedir. Bir baska deyisle derin
o0grenme tanimlama, ¢ikarim yapma, donudstirme
islemlerini gerceklestirmek adina farkli katmanlar
arasinda iliski kurma yetenegine sahip algoritmik
bir altyapiya sahiptir (Seker vd, 2017: 48). 21.
yUzyilda algoritmik veriisleme konusunda yasanan
gelismeler ve makinelerin yapay zeka teknolojisiyle
insana ihtiya¢ duymadan olaylar arasinda neden
ve sonug iliskisi kurabilmeleri, olaylar konusunda
yorumyapip,¢ikarimavarabilmeleri,problemlericin
¢6zUm onerisi gelistirebilmeleri gibi uygulamalarla
buyUk veri kavrami pazarlama iletisiminde buUyUk
bir 6nem kazanmistir (Gentsch, 2019: 4). BlUyuk
veri olgusu verinin buUyUkligunt ifade eden
Volume (Hacim), verinin gercek zamanli bicimde
Uretimini ifade eden Velocity (Hiz), farkh kaynaklar
araciliglyla elde edilen c¢esitli formatlardaki verileri
ifade eden Variety (Cesitlilik) ve elde edilen verilerin
sundugu anlamlari ifade eden Value (Deger)
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olmak Uzere dort boyutta ele alinmaktadir (Bilgici
OJguz, 2019: 126). Bu kapsamda derin 6grenme
kavrami yuksek seviyedeki cok fazla unsururun/
degiskenin birbirleri ile iliskisini kurabilmekte,
referans noktasina ihtiyag duymadan, sistemde
var olan insanlara, olaylara, verilere yonelik
algoritmalarla c¢ikarim yapabilmekte, tamamen
badimsiz bir bicimde éneri sunabilmekte, ¢6zim
Uretebilmekte ve yorum yapabilmektedir (Yonck,
2019:172). Derin 6grenme, makineye algoritmalarla
Ogretilen verilerin  &tesinde, makinenin kendi
kendine inisiyatif almasi, fikir gelistirebilmesi,
durum tespiti yapabilmesi anlamina gelmektedir.
Derin 6grenmenin en guncel érneklerinden biri
olan Google Translate, kullanicinin herhangi bir
dilde yazdigiicerigi derin 6grenme algoritmalariyla
analiz ederek, kullanicinin aradigi dili sunmaktadir
(Greengard, 2017: 77-79).

Sosyal Medya Pazarlamasinda Yapay Zeka
Kullanimi

Geleneksel pazarlama pratiklerinden farkli olarak
kullaniclya etkilesimli bir katillm olanagdi sunan
dijital pazarlama, kullanicillarin  sosyal medya
platformlari ve ag baglantli dijital kanallar
araciligiyla Grin ya da hizmetlere yénelik duygu,
dustince, gorus, deneyimlerini diger kullanicilar
ve markanin tum paydaslarina iletebilme
gucune sahiptir. Kullanicinin icerige aktif katilim
saglayabildigi sosyal medya pazarlamasi (Bilgici
& Atasoy, 2018: 83) yapay zeka teknolojilerinin
gelismesiylebirlikteyeniydntem,aragvetekniklerin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Warden, 2011
52). GunUumuzde bilisim ve iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismeler yapay zeka teknolojilerinin
toplumsal yasamin pek c¢ok yerinde karsimiza
¢clkmasina zemin hazirlamisti. Bu kapsamda
buyuk veri, kUcuk veri bilisim teknolojileriyle ag
Uzerindeki kullanicilara iliskin dijital ayak izlerinin
sayisallastirilmasi, algoritmalarla islenmesi
dijital pazarlama dinamiklerinin de ddénusmesini

saglamistir (Kaplan & Haenlein, 2010: 11- 52).

BuyUk veri ve kugUk veri algoritmalari temelinde
olusturulan hedeflenmisreklamcilikanlayisi (Target
Marketing) tuketicilerin dijital sistemler, sosyal
medya platformlari Uzerinde gerceklestirdikleri
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davranisglar ve arkalarinda biraktiklari dijital ayak
izleri sosyal medya pazarlamasinda &nemli bir
rol Ustlenmistir. Hedef Kitle icin Kkisisel olarak
hazirlanan igerik, Urdn ve hizmetler gunumuzde
artan rekabetin bir sonucu olarak yerini tiketicinin
bireysel olarak tum verilerinin harmanlanmasi
sonucu detaylandiriimis kisisel iceriklere
birakmistir. Bu baglamda hiper-kisisellestirme,
markalarin hedef kitlelerine kisisellestirilmis Grdn
ve hizmet deneyimi sunabilmeleri icin verilerden
yararlanmasidir (Ozturk, 2020: 320). Daha acik bir
ifadeyle hiper-kisisellestirme markalarin tuketici
icin konumu, alisveris davranislari, satin alma
pratikleri, demografik ve davranissal &zellikleri
kapsaminda olusturduklari  &neri ve bilgiler

anlamina gelmektedir (Mayaan, 2020).

Hedeflenmis reklamcilik, tuketicinin algoritma
araciliglyla belirlendigi ag temelli platformlarda
kullanicilarin  kategorize edilmesi ile dijital
reklamcilik pratiklerinde algoritmalarin  dogru
ihtiyaglar,dogru mecra,dogru zaman, dogru mesaj
ve dogru kisilere ulasmasinin saglanmasianlamina
gelmektedir (lyer vd., 2005). Hiper-kisisellesme
ise bir adim otesinde veri temelli kisisellestirilen
reklamcilik pratiklerinin  daha ilerisini temsil
etmekte, her bir kullanicinin belirli kategoriler
araciliglyla degil, kisisel olarak konumlandiriimasi,
reklam ve pazarlama iletisimi g¢alismalarinin bu
dogrultuda kurgulanmasi anlamina gelmektedir
(Zengin, 2021). GUnumuzde her bir tuketicinin
tuketim rutinleri, cografi konumlari, demografik
ozellikleri, arama gec¢migleri vb. gibi kisisel verileri
iIsiginda gelistirilen  kisisellestiriimis reklamlar,
sosyal medya platformlari araciliiyla gercek
zamanli ve davranissal verilerle islenerek servis
edilmektedir (Bilgici, 2023: 133). Sanal gerceklik
ya da artirllmis gergeklik uygulamalarinin dijital
pazarlama ve reklamcilik alanlarinda kullanimi
alti uygulama ydntemi cercevesinde karsimiza
¢ikmaktadir. Bu kapsamda s6z konusu yontemler
mobil cihazlar, oyunlastirma (advergaming),
fiziksel Urin/hizmet/ortam Gzerinden gergeklesen
uygulamalar, konum merkezli servis saglayicilari,
etkilesim temelli deneyimler, fiziksel ortamda
sanal Uretimlerle entegre olarak gergeklestirilen

uygulamalar olarak siralanabilmektedir (Vakratsas,
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2020: 41-42).

Arastirmanin Yéntemi

Nitel arastirma ydntemlerinden derinlemesine
gorusme yontemine, arastirma cergevesinde
incelenen bir konuya ydnelik katihmcilarin
duygularini, tutumlarini, ddstncelerini, motivasyon
ve davranislarini ortaya ¢ikarmak amaciyla sosyal
siklikla
(Simsek ve Yildirm, 2018: 129). Derinlemesine

bilimler alaninda basvurulmaktadir
gorusme yontemi, katilimcilarin arastirilan konu ile
iliskili duygu ve duUsuncelerini bir grup igerisinde
paylasmasi olarak tanimlanabilmektedir (Puchta
& Potter, 2004). Goérusme yontemi yapilandiriimis,
yari yapilandiriimis ve yapilandiriilmamis olmak
Uzere U¢ bicimde gerceklestirilebilmektedir (Aziz,
2015: 96). Bu baglamda derinlemesine goérisme
ile gercgeklestirilen arastirmada, arastirmacinin
katilimcilara daha 6nceden hazirlamis oldugu ve
katimcinin verdigi yanitlara gore bicimlenecek
olan sorulari yonlendirdigi yari yapilandiriimis

derinlemesine gdrusme yéntemi kullaniimistir.

Arastirmada Y ve Z kusagindan katilimcilarin
sosyal medya pazarlamasinda kullanilan yapay
zeka uygulamalar cercevesinde dusunceleri
irdelenmektedir. Y ve Z kusagina mensup
katimcilar ile gergeklestirilen yari yapilandiriimis
derinlemesine gdrusme bulgulari, betimsel analiz
yontemiile irdelenmistir. Bu kapsamda, elde edilen
bulgular her iki kusaktan katilimcilarin cevaplari
cercevesinde karsilastirilarak yorumlanmis olup,
arastirma konusu elde edilen yanitlar arasindaki
neden-sonug iliskisi kurulmustur. Arastirma, yedi
temel cikis sorusu cgercevesinde kurgulanmistir.
Bu kapsamda dijital pazarlama, yeni medya
ve sosyal medya alanlarindaki uzmanlarla
gerceklestiriimis olan derinlemesine goérusme
bulgulari, sosyal medya reklamciliginda &ne
cikan yapay zeka, artinlmis gercgeklik, sanal
gerceklik uygulamalari, bu uygulamalarin marka-
tuketici etkilesimi Uzerindeki rolU cercevesinde
irdelenmistir. Diger bir deyisle, katilimcilarin
sosyal medya pazarlamasindaki yapay zeka
temelli uygulamalara iliskin duygu ve dusUnceleri
kapsaminda One c¢ikan ortak goéruslerinin tespit
edilmesinin, arastirma bulgularinin toplanmasi
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ve yorumlanmasi agisindan &nemli bir rol
oynadigi sdylenebilmektedir. Arastirma bulgulari
baglaminda her iki kusaga mensup katilimcilarin
s6z konusu uygulamalara yénelik duygu, dusunce
ve deneyimlerini ortaya ¢ikarmak Uzere, sosyal
medya pazarlamasinda kullanilan yapay zeka
uygulamalarinin o6zelliklerini ifade eden etkilesim,
bilgilendiricilik, populerlik, yeniden paylasim
ve Kkisisellesme anahtar kelimeleri Uzerinden
gorusleri  sorgulanmistir  (YUksekbilgili  2018).
Baska bir ifadeyle, arastirmada bu uygulamalarin
etkilesim, bilgilendiricilik, populerlik, yeniden
paylasim ve Kkisisellesme anahtar kelimeleri
dogrultusunda kisisel deneyim motivasyonlari,
deneyim hikayeleri, gérusleri ve énerilerinde 6ne
¢ikan kavramlar tartisiimistir.

Byers ve Wilcox (1988) derinlemesine
gorusmelerde 8-12 katimcinin yer almasinin
bilimsel bulgulara erismek icin uygunlugunu
vurgulamaktadir. Bu kapsamda gergeklestirilen
arastirmada, Y kusagini temsil eden yaslari 24-38
arasinda degisen 6 katiimci dijital reklamcilik,
dijital pazarlama ve sosyal medya alanlarinda
calisan sektdr profesyonellerinden olusurken; Z
kusaginitemsil eden yaslari 18-20 arasinda degisen
6 katilimci ise amacgli érneklem yoluyla belirlenen
ogrencilerinden olusmaktadir. Gergeklestirilen
derinlemesine mulakatlarda katilimcilarin konuya
iliskin goruslerini tespit edebilmek amaciyla bes
demografik,13acik uclu olmak tzere toplam18soru
hazirlanmistir. Arastirmada katilimcilara yoneltilen
gorusme sorulari Yadav ve Rahman (2017)
tarafindan gelistirilen Orijinal SPMA Olcegi'nden
hareketle Yuksekbilgili (2018) tarafindan Turkge'ye
uyarlanan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri
Olcegi sorulari kapsaminda hazirlanmistir. Bu
dogrultuda Etkilesim, Bilgisellik, Kisisellestirme,
Trend Olma, AJdizdan Adza Yayllmasi/Aktariimasi
baslklar kapsaminda gorisme sorulari bes

bélumden olusmaktadir.

Yeni medya, dijital reklamcilik, dijital pazarlama
boélumlerinde egitim alan Z kusagina mensup
katilimcilar ile profesyonel olarak dijital pazarlama,
sosyal medya yoneticisi, dijital reklamcilik

alanlarinda is yasami devam eden Y kusagina
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mensup katilimcilarla gergeklestirilen gérusmeler
28.09.2022-10.10.2022 tarihlerinde tamamlanmistir.
Y ve Z kusagini temsil eden katilimcilarin dijital
pazarlama,yeni medyave sosyal medyaalanlarinda
calismasi ya da bu alanlarda egitim alarak hakim
olmasi, arastirmaya profesyonel baglamda katki
saglayabilecekleri dusincesinidogurmustur.Yve Z
kusagi katilimcilarla gergeklestirilen derinlemesine
gorusmeler Zoom platformu Uzerinden c¢evrim
ici
25-30 dakika suren goérusmeler pandemi kosullari,

olarak gergeklestirilmistir. Ortalama olarak

ekonomik kisithliklar ve zaman sinirhliklari

nedeniyle Zoom platformu Uzerinden ¢evrim igi

olarak gergeklestirilmistir. Moderator esliginde

gerceklestirilen gdrusmelerin  kayitlari  desifre

edilerek raporlanmis elde edilen sonuglardan

arastirma bulgular  toplanmistir.  Arastirmada

katimcilarin  goérusleri  dogrultusunda  elde

edilen bulgular alintilarla aktarilarak belirtilmistir.
gizliligi
anonimliginin korunabilmesi amaciyla Y kusagina

Katilimcilarin  kisisel  bilgilerinin ve

mensup bireyler KY1, KY2,..KY6 olarak kodlanirken,
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KZ6 biciminde kodlanarak belirtilmistir.

Arastirmanin Amaci, Anemi ve Sinirhiiklan
Arastirmanin temelamaci Y ve Z kusagina mensup
bireylerin sosyal medya pazarlamasinda kullanilan
yapay zekad temelli artinlmis gergeklik, sanal
gerceklik uygulamalarina ydnelik dusUncelerini
kusak farkliligr Uzerinden ortaya koymaktir.
Arastirmanin birdigerodagdiniiseYveZkusagindan
bireylerin tuketim davranislarinda, markalarin
sosyal medya pazarlama calismalari kapsaminda
sunduklari yapay zekd deneyimlerinin, tuketim
kUltard dogrultusunda nasil bir rolU oldugunu

tespit etmek olusturmaktadir.

Alanyazinda konuya iliskin gerceklestirilen édnceki
calismalara ek olarak (Ugur & Apaydin 2014,
Gocmen 2018; Yengin & Bayrak 2018; Kose & Yengin
2018), bu arastirma ile Y ve Z kusagina mensup
kullanicilarin = sosyal medya pazarlamasinda
yapay zeka temelli reklam uygulamalarina yonelik
bakis acilarinin,

duygu, dusunce ve tuketim

Z kusagini temsil eden katilimcilar ise KZ1, KZ2..,, motivasyonlarinin  incelenmesinin, akademik
Tablo 1
Z Kusagindan Katilimcilar

Kusak Katilimci Kodu Cinsiyet Yas Okudugu Bolum

z KZ1 Kadin 18 Yeni Medya ve
lletisim

z Kz2 Kadin 19 Reklamcilik

z KZ3 Kadin 19 Reklamcilik

v4 KZ4 Erkek 20 veni Medya ve
Iletisim

z KZ5 Erkek 18 Reklamcilik

z KZ6 Erkek 20 veni Medya ve
lletisim

Tablo 2
Y Kusagindan Katilimcilar

Kusak Katilimci Kodu Cinsiyet Yas Meslegi

z KY1 Kadin 30 Sosyal Medya
Uzmani

z KY2 Kadin 28 Dijital Icerik
Ureticisi

z KY3 Kadin 33 Akademisyen

7 KY4 Erkek 29 Dijital Pazarlama
Uzmani

z KY5 Erkek 30 Akademisyen

Sosyal Medya
z KY6 Erkek 31 Uzmani
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ve sektorel olarak literatlre katki saglayacadi
dUsunUlmektedir.  Arastirmada veri toplama
teknigi olarak derinlemesine gorisme teknigi
kullanilacaktir.  Ancak gdérUusmeler pandemi
kosullari, zaman kisitliliklari ve ekonomik sartlar
nedeniyle c¢evrim i¢i olarak gergeklestirilerek
sinirlandiriimaktadir. Arastirmanin bir diger kisitini
ise We Are Social tarafindan gergeklestirilen Digital
2022 (2022) raporuna gore en fazla kullanilan sosyal
medya platformu olarak Instagram Uzerinden

gerceklestirilen uygulamalar olusturmaktadir.

Milenyum kusagi olarak da adlandirilan Y kusagi
adlandirmasi 1981-2000'li yillar arasinda dogan
bireyleri ifade etmektedir. Y kusagi daha fazla
sorgulayan, eylemlerinde neden sonug iliskisi
kurmaya oénem veren, teknolojiyi kullanmak ve
gundelik/profesyonel pratiklerine entegre etmek
konusunda istekli bir jenerasyon olarak karsimiza
cikmaktadir (Arsenault, 2004). Dijital kusak olarak
adlandirilan Z kusagdi ise hiz kavramina 6énem
veren, sosyal medya platformlarini profesyonel
olarak kullanabilen bireyleri temsil etmektedir
(Metin & Kizildag, 2017). Arastirmada incelenen
konuya iliskin Y ve Z kusaklarina mensup
katilmcilarin bakis agilarinin irdelenmesinin temel
nedeni, Z kusagina mensup bireylerin sosyal
medya platformlarini aktif bi¢cimde kullanan,
dijital icerik Uretimi sUreclerine hakim olan bir
kitleyi temsil etmesidir. Bu dogrultuda sosyal
medya pazarlamasinda yapay zeka teknolojilerinin
incelendigi arastirmada sektor profesyonellerinin
konuya iliskin deneyimleri, gdrus ve dusuncelerinin
ele alinmasi da s6z konusu teknologjilerinin
sektorel dinamikler Uzerindeki rolUnun anlamak
agisindan 6nem tasimaktadir. Bu baglamda
arastirma kapsaminda yer alan sektor profesyoneli
katimcilarin  yas arahdr olarak Y kusagini
temsil etmesi, arastirmanin kullanici ve sektor
perspektifinden ele alinmasina ek olarak, kusaklar
arasl bir incelemeyi de kapsamasini saglamaktadir.

Bu c¢ergevede arastirmanin ¢ikis sorulari su

sekildedir:

» Zve Y kusagindan kullanicilarin sosyal medya
pazarlamasinda yapay zeka uygulamalarina
yonelik duygu ve dusuncelerinde 6ne ¢ikan
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benzerlikler ve farkhliklar nelerdir?

» Z ve Y kusagindan kullanicilarin tUketim
motivasyonlarinda sosyal medya
pazarlamasindaki yapay zeka uygulamalarinin

rolU nedir?

» Zve Y kusagindan kullanicilarin sosyal medya
pazarlamasinda yapay zeka uygulamalarindaki
etkilesim unsurunun tuketim motivasyonlari
Uzerindeki rolU nedir?

» Zve Y kusagindan kullanicilarin sosyal medya
pazarlamasinda Kkisisellestiriimis yapay zeka
tuketim

uygulamalarinin motivasyonlari

Uzerindeki rolU nedir?

» Zve Y kusagindan kullanicilarin sosyal medya
pazarlamasinda yapay zeka uygulamalarinin
tuketim

populerlik kazanmasinin

motivasyonlari Uzerindeki rolU nedir?

» Zve Y kusagindan kullanicilarin sosyal medya
pazarlamasinda yapay zekd uygulamalarinin
nitelikli

motivasyonlari Uzerindeki rolU nedir?

bilgilendirici olmasinin  tuketim

» Zve Y kusagindan kullanicilarin sosyal medya
pazarlamasinda yapay zeka uygulamalarinin
yeniden paylasilabilir nitelikli olmasinin tuketim

motivasyonlari Uzerindeki rolU nedir?

Bulgular ve Tartisma
Arastirmada Y ve Z kusadi ile gergeklestirilen
gorusmelerde katilimcilara yonlendirilen sorular
markalarin  sosyal

medya  pazarlamasinda

basvurduklari yapay zeka teknolojilerinin
tuketim kulturd Uzerindeki rolUnU tespit etmek
amaclyla hazirlanmistir. Bu baglamda markalarin
sosyal medya araciligiyla servis ettikleri yapay
zekd uygulamalari konusu, arastirma bulgulari
gergevesinde katilimcilarin = sosyal medya
pazarlamasindayapay zeka uygulamalarinayodnelik
genel gorusleri, s6z konusu uygulamalardaki
etkilesim unsuruna yoénelik degderlendirmeleri,
populerlik ve yeniden paylasima iliskin deneyimleri

ile kisisellesme 6zellikleri konusundaki dusutinceleri
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irdelenmistir. Diger bir ifadeyle, arastirma bulgulari
katilimcilarin goérUs ve degerlendirmeleri 1si1ginda,
“Sosyal Medya Pazarlamasinda VYapay Zeka
Uygulamalari”, “Sosyal Medya Pazarlamasinda
Yapay Zeka Uygulamalarinda Etkilesim Unsuru”,
“Sosyal Medya Pazarlamasinda Yapay Zeka
Uygulamalarinda  Kisisellesme  Unsuru” ile
“Sosyal Medya Pazarlamasinda Yapay Zeka
Uygulamalarinda Bilgilendirme Unsuru” olmak

Uzere 4 temel baslik ¢cercevesinde incelenmistir.

Sosyal Medya Pazarlamasinda Yapay Zeka
Uygulamalari

Arastirmadan elde edilen bulgular 1siginda Z
ve Y kusagindan katilimcilarin hepsinin sosyal
medya platformlarindan Instagram’i aktif olarak
kullandigi gérulmektedir. Bu kapsamda yine Z ve
Y kusagindan katilimcilarin hepsinin Instagram
aracih@uyla ilgi duyduklari markalari takip ettikleri
ve profesyonel alanlari geredi pazarlama iletisimi
faaliyetlerine hakim olduklari tespit edilmistir.
Katimcilara markalarin sosyal medya Uzerinden
gerceklestirilen pazarlama iletisimlerini takip etme
motivasyonlarina yénelik soru yonlendirildiginde Y
kusagdi katihmcilar icin eglence, kisisel ilgi alanlari
ve bilgilendirici nitelikler 6ne cikarken, Z kusagi
katillmcilarda etkilesim, edlence ve pratiklik

unsurlarinin dne ¢iktigr gdézlemlenmektedir.

KZ2 takip etme nedenleri ile ilgili soruyu
“kesinlikle eglenceli olmalil Gundelik yasamdan
ayirmall, uzaklastirmali  ve keyifli, etkilesimli
bir deneyim yasatmali” sozleriyle yanitlarken
KZ5 “Karsilastigim uygulamanin ya da icerigin
pratik kullanimi énemli. Marka ile 6zdeslesmeli
ancak markadan bagimsiz guncel bir mizah
anlayisi olmali” soézleriyle cevaplamaktadir. Z
kusagi katilmcilarindan KZ1, KZ3, KZ4 ve KZ6'nin
yanitlarinda etkilesim, mizah ve pratiklik unsurlari

one ¢cikmaktadir.

Y kusagr katilimcilarda ise kisisel ilgi alanlari,
bilgilendirme ve egdlence unsurunun &nem
kazandigi goérulmektedir. Bu kapsamda KY5
“Karsilastigim icerigin bana ne kattigi énemli.
Eglenceli olmasi da tabii 6nemli ancak érnegin
ben uygulamayla simdlatif olarak bir dardn
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deneyimleyebiliyorsam,  uygulamay:  basarili
kabul eder, yakinlarimin da deneyimlemesini
isterim”, KY3 “Uygulama mizahi igerik tasiyorsa
severim. Bir de Urline yoénelik bilgi icerikli olursa
hem akilda kalir hem de kullanimini strddardlebilir
kilmis olur” sdzleriyle yanitlamistir. KY1 ve KY2
ozellikle kisisellestiriimis igerikleri 6nemserken,
bu durumu KY1 “Kesinlikle yararli oldugunu
dusunuyorum. Evet her seyin bu kadar sanal bir
zeminde ilerliyor olmasi Urkdtlucld ama éte yandan
muazzam bir kolaylik sagladigini ddsundyorum.
Her seyi magazada deneyimlemeye zamanimiz,
olanagimiz olamayabiliyor. Tium gun ¢alisip bir
mobilyanin evimize yakisip yakismayacagina
dair ekstra bir zaman yaratmak zor. Kaldi ki yine
de bu sorunun cevabini o mobilya salonumuza
gelmeden &grenemeyebiliriz. Ama yapay zeka
uygulamalari sayesinde bunu c¢ok kolaylikla
deneyimleyebiliyoruz. Onemli bir kolaylik bence”
ifadesiyle belirtmistir. KY4 ve KY&'nin gorUslerinde
ise mizah, bilgi, pratiklik ve kisisellesmis icerikler
one ¢cikmaktadir.

Bu kapsamda Z ve Y kusagindan katilimcilarin

markalarin sosyal medya Uzerinden
gerceklestirdikleri  pazarlama iletisiminde 06ne
clkan yapay zeka uygulamalarina ydnelik takip
etme motivasyonlarinda eglence ve pratiklik
unsurlarikonusunda ortak bir paydada bulustuklari
sdylenebilirken, Z kusagdi icin etkilesim ve etkilesim
saglayan iceriklerin, Y kusadi icinse bilgi ve
kisisellestirilen iceriklerin dnemi konusunda farkl

dusunceler tespit edilmistir.

Sosyal Medya Pazarlamasinda Yapay Zeka
Uygulamalarinda Etkilesim Unsuru

Sosyal medya kullanicilara igerige katilma, kendi
iceriklerini olusturabilme ve ag temelli sistem
Uzerinde s6z hakki verebilmesi nedeniyle sosyal
ve profesyonel yasamda da hizla benimsenmistir.
Sosyal medya ekosistemiyle yukselen etkilesim
unsuru, markalarin sosyal medya araciligiyla
gerceklestirdigi pazarlama iletisimi faaliyetlerinde
de 6nemli bir rol Ustlenmektedir. Bu kapsamda
sosyal medya pazarlamasinda yapay zeka
uygulamalarindaki etkilesim 6zelligine yonelik

Z ve Y kusagina mensup katilimcilarin gérusleri
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alinmistir. Y kusaginin etkilesim konusunda daha
cekimser oldugu sonucuna erisilirken, Z kusagiigin
etkilesim 06zelliginin vazgecilmez bir unsur olarak
onem kazandigi gérulmektedir. Bu dogrultuda
katilmcilarin etkilesim unsuruna yonelik duygu,
dlsince ve motivasyonlari  sorgulanmistir.
Z kusagina mensup katilimcilarin  etkilesim
unsurunda oyunlastirma, eglence, yaraticilik
degiskenlerine onem verdikleri gdérulurken, Y
kusagi ise etkilesimi marka iletisimi Uzerinden
ele almaktadir. Bir diger ifadeyle Y kusaginin
sosyal medya pazarlamasindaki yapay zeka
uygulamalarinda etkilesim 06zelliginin markayla
ya da kanaat onderleriyle iletisime gecgebilecekler,
drin/hizmet konusunda bilgi alabilecekler ya da
aran/hizmeti dodrudan deneyimleyebilecekleri
icerikler olarak tanimlamaktadirlar. Z kusaginin
ise s6z konusu uygulamalari eglenceli ve édul,
ceza gibi oyun dinamiklerini iceren, devingen bir
yapida, siklikla guncellenebilen icerikler olarak
tanimladiklari gorulmektedir.

Etkilesim motivasyonunu anlamlandirmayi
hedefleyen ilgili soruyu KZ1 sdyle aciklamaktadir,
“Sosyal medyada O6zellikle markalarin filtre
uretimleri ilgimi ¢ekiyor. Clnkdu filtreyi Grdn ya da
marka baglaminda da olsa deneyimledigimizde
ortaya komik, paylasilabilir icerikler ¢ikiyor.”
KZ2 ise, “Makyaj filtresinin disinda diger glzellik
filtreleri de c¢ok lyi hissettirebiliyor. Tabii sanal
ortamda  deneyimleyebilmek bu anlamda
oénemli. Eger guzel, eglenceli ya da gulncel bir
sonu¢ yakalarsam hemen sosyal medyada
paylasinrm” olarak acgiklamistir. KZ5 ise “Boyle
bir icerigi deneyimlerken O&ncelikle telefondan,
kendi hesabimla kolayca ulasabiliyor muyum
diye bakarim. Sonra ise puan toplamak, kupon
kazanmak gibi oduller dikkatimi ¢ceker.” KZ6 ise
“6dl-ceza sistemi 6nemli. Oyun temelli etkilesimli
icerikler icin baskalarini dahil ettikge kazandigim,
oynamadik¢a geriledigim, puan kaybettigim
icerikler motive eder. Bir de herkes konusuyorsa
mutlaka deneyimlemeliyim. Bu da bir nevi
odul-ceza benim igin” sdzleriyle dusUncelerini
aktarmistir.
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KY3 ise bu durumu “Etkilesim benim igin
deneyimledigim drdnler anlamina geliyor. Ancak
bu deneyimin urldn ya da hizmet cergevesinde
olmasi  énemli. Ornegin IKEA'nin  artirilmis
gerceklik uygulamas) satin  almak istedigin
urina evimde gorebilmem anlamina geldigi icin
onemli. Ya da Nike markasinin uygulamasinin
dogrudan diger Nike kullanicilariyla iletisime
gecmeme, kendi icerigimin markanin sayfasinda
yayinlanmasi  anlamina geldigi igcin  degerli”
sozleriyle aciklamistir. KY5 “Markanin drdnlerini
deneyimleyebilmek glizel oluyor. Online alisveris
yapiyoruz artik. Bunun icin deneyimlemek
dogru alisveris icin énemli. Tabii icerige ne kadar
katilabildigim de énemli. Yani fotografla mi, konum
tabanli uygulamayla mi, sosyal medyayla mi ya
da gercek zamanli olarak mi? Bu uygulamanin
kalitesini artiran ve belirleyen bir sey bence” yaniti
ile etkilesim &zelliginin nasil aktive oldugunun
onemini vurgulamistir. KY6 ise “Metaverse neden
popdulerlesti? Aslinda tamamen motivasyon ayni.
Fiziksel ve dijitalin bir araya gelmesi ve kullanicinin
deneyimlemesi. Dolayisiyla kesinlikle etkilesim ¢ok
onemli ancak etkilesimi kullanici olarak icerige
dahil bicimde deneyimleyebilmek bu surecin
kalitesini ve dolayisiyla markaya olan tuketim
motivasyonumu artiriyor diyebilirim” sozleriyle
etkilesim unsurunun tUketim motivasyonu ya da
markaya yonelik dusuncesine katkisi gcercevesinde
aciklamistir. KY2 ise bu durumun aksine “Acikgasi
her zaman degil. Isime yarayacak bir zaman
diliminde karsilastiysam denemeye daha acik
oluyorum. Bazen karsilasip direkt kapattigim
da oluyor” sozleriyle dusuncesini belirtmistir. KY1
de benzer bicimde “Hayir. Denesem bile en fazla
ekran goruntlsunu alip telefonda sakliyorum.
Markalarla etkilesime girmek cok tercih ettigim
bir sey degil. Ayni sekilde deneyimledigim
uygulamalari da sosyal medya Uzerinden
paylasmaktan

hoslanmiyorum”  ifadeleriyle

dusuincesini aktarmistir.

Katilimcilara sosyal medya pazarlamasinda yapay
zekd uygulamalarindaki etkilesim unsurunun
tuketim motivasyonlarina etkisi soruldugunda Z
kusagdi katilimcilarinin ilgilerini geken bir Urtiinse ya
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da ddénemsel olarak etkilesim nedeniyle ¢ok fazla
karsilarina ¢ikan bir Grdn, hizmet ya da markaysa
tuketim motivasyonunu artirdigi gortlmektedir.
Bu durumu KZ1, “Urdnd deneyimlemek zaten
puan kazandiriyor ancak bir de ¢ok sik karsima
¢ikarsa, sosyal medyada glvendigim fenomenler
tarafindan da oneriliyorsa en azindan denerim”
yanitlyla sosyal medya etkileyicilerinin de tUketim
motivasyonundaki &nemine deginmistir. KZ3
ise “Cevrim i¢i olarak deneyimledigim dranu
begenirsem, satin alirim. Sonug olarak artik yapay
zekd uygulamalarinin tamamen gergekgi olmasi,
bu konuda yanilglyi da azaltiyor. Bu nedenle
sosyal medyada yapay zekd uygulamasiyla
deneyimledigim drdnd satin almak isterim”
yanitiyla sanal ve fiziksel gercekligin arasindaki
ayrimin yapay zekd uygulamalariyla ne kadar
zayifladigini vurgulamistir. Bu kapsamda KZ2,
KZ4, KZ5 ve KZ6 da benzer gorUslerle yapay
zekd uygulamalarindaki deneyiminde etkilesim
saglayabildigi UrUnleri daha fazla satin alma

egiliminde olduklarini belirtmislerdir.

Y kusagr katilimcilari ise etkilesimin tuketime
etkisi konusunda, markaya ydnelik dustncelerinin
ve gercgeklestirilen yapay zeka temelli ¢calismanin
basarisinin 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Ancak
her deneyimin tuketimle sonug¢lanmadigini da
ifade etmislerdir. Bu kapsamda KY4, “Acikcasi her
zaman degil. Bazen hig ihtiyag ve ilgi duymadigim
bir drin ya da hizmeti deneyimleyebiliyorum.
Satin alma arzusu ve Udrune dair ilgi de tam aksi
olmasi gerekirken bu basamaktan sonra geliyor”
sozleriyle etkilesim konusundaki motivasyonunun,
tuketim motivasyonunun o6ndne gecebildigini
vurgulamistir. KY6 ise benzer bicimde “Her zaman
tuketmek icin olmuyor. Genellikle merak ettigim
ve sosyal medya Uzerinde kolayca ulasabildigin
icin deneyimliyorum” sozleriyle yanitlamistir.

Bu bulgularisiginda Zve Y kusagiicin sosyal medya
pazarlamasinda yapay zeka uygulamalarinda 6ne
clkan etkilesim ozelliginin edlence ve markayla
iliskisi konusunda deger kazandigi gorusune
erisilmektedir. Y kusadl markayl faydaci bir
yaklasimlaénealirken,Zkusagiise oyunlastirmanin
onemini vurgulamaktadir. Bu dogrultuda Z
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kusaginin sosyal medya pazarlamasindaki yapay
zeka uygulamalarinin etkilesim 6zelliginin, tuketim
motivasyonunu artirdigi gorulurken, Y kusadinin
tuketim motivasyonunun ise daha faydaci bir
yaklasimla ortaya ¢iktigi tespit edilmistir.

Sosyal Medya Pazarlamasinda Yapay Zeka
Uygulamalarinda Kisisellesme Unsuru

Sosyal medyada dne ¢ikan kisisellestirilmisicerikler
gorsel, metinsel ve ses temelli ileti yi1gini icerisinde
kullanicilarin dikkatini cekebilmek, gerceklestirilen
calismanin dogru mesajla, dogru zamanda, dogru
kanal Uzerinden, dogru kullaniciya ulasmasi
kapsaminda o6nem  kazanmaktadir.  Sayilan
sebepler sosyal medya pazarlamasinda yapay zeka
temelliigeriklerin kullanicilarin kisisel dzellikleri, ilgi
alanlari dogrultusunda tasarlanmasi, planlanmasi
konusunu o6ne c¢ikmaktadir. Bu dogrultuda Z
ve Y kusagindan katilimcilarin Kisisellestirilen
yapay zeka uygulamalari konusundaki gorusleri

sorgulanmistir.

Zkusagdikisisellesmeyiikikategorideelealmaktadir:
Birincisi kisisel olarak 6zellestirebildikleri icerikler,
ikincisi ise kisisel verileri kapsaminda ilgilendikleri
markalarin alakali uygulamalari olmasidir. Bir diger
ifadeyle eger uygulama kendilerini, markay! ve
markanin degerlerini yansitmiyorsa eglenceli ya
da ilgi cekici olmak yerine, itici olarak algiladiklarini
belirtmislerdir.

Y kusagl bu noktada Z kusagiyla benzer bir
dusuinceye sahiptir. Y kusadi da kisisellestirmeyi
hem kisisel ilgi alanlari dogrultusunda karsilarina
cikan icerikler olarak hem de deneyimleriyle
kisisellestirebildikleri icerikler olarak ele
almaktadir. Ancak Y kusadi Kkisisel verileri
kapsaminda Z kusadina gdre daha endiseli bir

tavir sergilemektedir.

Kisisellestirme unsuru ile ilgili KZ6, “Her icerik degil
de gercekten ilgimi gceken icerikleri deneyimlemeyi
seviyorum. Ornedin marka kendi stilinden farkli
bir uygulama da yapabiliyor. Bu durumda benim
icin tamamen zaman kaybi oluyor. Ornedin
IKEA cok guzel, kendi Urininu denetiyor ya da

Evia su gelecekteki cocugunu gostererek hem
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verilerini allyor hem de oyunla yaratici bir icerik
sunuyor. Ancak buyuUk bir tekstil markasinin
ormanlari korumak temall tasarladigi Instagram
filtresi tamamen markaya zit. Ekolojik bir marka
olsa tamam c¢ok glzel ama degil. Dolayisiyla
kisisellestirebilmenin de baglama ve takipgilere
uygun olmasi énemli” sézleriyle dUsUncesini ifade
ederken, KZ4 “ligimi ceken icerikler zaten sosyal
medyada takip ettigim ya da ilgi duydugum
markalara ait oluyor. Verilerimizi almalari bu
noktada guzel. Beni tanimasi, bana uygun icerik
sunmasi o6zel hissettiriyor. Bir de tabii icerigi
kendimin kisisellestirebilmesi benim icin énemli.
Ornegin fotograf diizenleme, makyaj yapma ya
da kendi odami tasarlama, sanal karakterimi
tasarlama gibi icerikler hem edglenceli hem de
basarili” sézleriyle dUstncesini belirtmektedir.

KY5 ise “Kisisel verilerimi almasi hosuma gitmiyor
ancak artik her sey dijital sistemde. Bunun artilari
var tabii. Ancak icerigin bana &6zel olmasi, bu
anlamdaki kisisellesme urind, uygulamayi daha
basarilikiliyor. Yanirnegin kendikameramdan séz
konusu uygulama ile duzenleme yapabiliyorsam
sosyal medyada icinde yer aldigim igin daha fazla
paylasma motivasyonu guderim. Ya da ornegin
bir arkadasim paylastiysa bende nasil duracak

diye hemen denerim” bigiminde aciklamistir.

Bu yanitlar dogrultusunda Z kusagi ile Y kusaginin
ortak noktada bulustugu ilk konunun, kisisellesme
denildiginde akla ilk olarak kisisel verilerin
gelmesi oldugu dikkati cekmektedir. Ancak gorus
kapsaminda Z kusadi kisisel verilerinin anlasiimasi
konusuna olumlu bir yaklasim sergilerken, Y
kusaginin bu konuda biraz daha c¢ekimser ve
sorgulayici bir tavir sergiledigi gézlemlenmektedir.
Y ve Z kusagdinin sosyal medya pazarlamasindaki
yapay zeka uygulamalarinin Kkisisellestirilmesi
konusunda ise gorus birligi sagladigi
gorulmektedir. Diger bir deyisle Z ve Y kusagina
mensup bireyler, sosyal medya pazarlamasindaki
yapay zeka uygulamalarinin kendileri tarafindan
kisisellestirilebilir olmasinin, sosyal medyada soéz
konusu igerigi yeniden paylasma motivasyonunu
kusagi

guclendirdigini belirtmislerdir. z

katilimcilari bu konuda eglence, yogunlastirma
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unsurlarinin énemini vurgularken, Y kusaginda
ise faydaci bir yaklasimin sdéz konusu oldugu
tespit edilmistir. Y kusadl katiimcilari igerigin
kisisellestiriimesini 6nemsemesinin  yani sira,
icerigin Urun ya da hizmetle iliskili olmasinin da
onemini belirtmislerdir. Z kusagi katiimcilarinin
ise yaratici fikrin, marka, Urln, hizmet baglaminin
Onune gecebilecedi konusunda daha esnek bir
yaklasima sahip olduklari bulgusuna erisilmistir.

Bu bulgular 1siginda Z kusadi katilimcilarinin
kisisellestirilebilir yapay zeka uygulamalarina
yonelik daha guclu bir tuketim motivasyonu
tasidigr soylenebilirken, Y kusadinin  tuketim
motivasyonunun yine ihtiyaclar ve ilgi alanlarina

gore bicimlendigi sonucuna ulasiimistir.

Sosyal Medya Pazarlamasinda Yapay Zeka
Uygulamalarinda Poplilerlik ve Yeniden
Paylasilabilirlik Unsuru

Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan yapay
zekd uygulamalarinin  viral olarak yayllmasi
ve kisa suUrede buUyuk kitlelere ulasabilmesi,
pazarlama iletisiminin basarisi acgisindan bir
edilebilmektedir. Bu

durum sosyal medyada viral olarak yayilan

avantaj olarak kabul

iceriklerin daha fazla kullaniclya ulasmasi ve bu
dogrultuda kullanicilar tarafindan daha fazla
deneyimlenmesi olarak da yorumlanabilmektedir.
Z ve Y kusagindan katilimcilara sosyal medya
pazarlamasinda karsilastiklari yapay zeka
temelli iceriklerin  populerliginin, etkileyenler
tarafindan onerilmesinin denetim ve tuketim
motivasyonlarinda nasil bir rol oynadigi sorusu
yoneltildiginde, Z kusagdi katilimcilari igin igcerigin
populerliginin, icerigi deneyimlemesi anlamina
geldigini belirtirken, c¢ok fazla populer olan
uygulamalarin zihinde olumlu bir iz birakmasi
nedeniyle satin almaya da ydnlendirebildigi
sonucu ortaya cikmistir. Z kusadi yapay zeka ile
deneyimledidi iceriklerin, fiziksel yasamda nasil bir
etkisi olacagini bildigi dusuncesinden yola ¢ikarak
Bu kapsamda populer olan ve deneyimledikleri
icerikleri, kendi sosyal medya hesaplarindan,
haberlesme uygulamalarinda ya da mobil

cihazlarindan yakin cevreleriyle paylastiklarini
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belirtirmislerdir. Bu baglamda KZ2, “Kesinlikle
herkesin paylastigi bir icerigi deneyimlemeliyim
ve herkesin kullandigi GranG kullanmaliyim. Eger
yapay zekd ile deneyimleyebiliyorsam tabii ki
bir fikir verecegdi icin tuketim konusunda énemli
olacaktir” bigiminde dusuncesini belirtirken,
KZ6 ise “Influencer’lar ya da arkadaslarim sosyal
medyada c¢ok fazla paylasirsa kesinlikle bir
yerden sonra bende de olmali diyorum! Ozellikle
paylastiklari  filtreler, uygulamalar ne kadar
reklam icin bile olsa, bir deneyeyim énce duistlincesi
olusuyor” sozleriyle konuya yoénelik dusuncesini

ifade etmistir.

Y kusagr katihmcilarinda ise KY1 ve KY4, Z
kusagl katilmcilariyla ayni goérusu paylasirken,
KY2, KY3, KY5 ve KYG6 ise populerlesen icerikleri
deneyimlediklerini ancak tuketim konusunda
ihtiyaclarinin  daha fazla &n plana c¢iktigini
vurgulamislardir. Bu kapsamda KY3, “Yine ayni
sekilde karsilastigim zaman dilimiyle ¢cok alakall.
Soyle bir durum da var bir Influencer tarafindan o
icerige yonlendirilip deneyimliyorum. Sonrasinda
hemen satin alma didstincem olmasa da zihnimin
bir noktasinda kesinlikle o Grtne ait fikirler kaliyor.
Takip eden gunlerde ayni icerikle karsilasmaya
devam edersem bazen hi¢c karsilasmadan da
o urunu satin alma istegi olusuyor” sdzleriyle
dusuncesini ifade ederken, bu dlistncenin aksine
KY4 ise “Populer olandan kagcamiyoruz. Bilgi
almak icin baskalarinin deneyimi c¢ok yararl
oluyor. Bazen tabii ki tamamen bos iceriklere
kapilabiliyoruz ancak genelde glivendigim isimler,
arkadaslarimin paylasimlarr ayni deneyimi benim
de edinmem icin 6én ayak oluyor. Zaten bir sure
sonra uygulamadan surekli denedigim bir icerigi
dur bir satin alayim merak ettim dusuncesiyle
edinme i¢ gudusu olusuyor” seklinde Z kusagina
benzer olarak popdulerligin ve paylasiima ig
gudusunun  tuketim  motivasyonunda etkili
oldugunu belirtmistir. Y kusadi katilimcilardan
KY6 ozellikle populer igeriklerin populerliginin
nedeni olarak yeniden paylasilabilirlik &zelligini

vurgulamistir.

Her iki kusak katilimcilarinin ortak paydasi sosyal
medyada tukettikleri igeriklerin fiziksel hayatta da
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tuketimle sonuglanabilmesiicin deneyimin 6nemli
oldugu goérusudur. Bu kapsamda sosyal medyada
yeniden paylasilabilir iceriklerin deneyimlenmesi
ve benimsenerek tuketilmesinin daha olasi oldugu
tespit edilmistir.

Sosyal Medya Pazarlamasinda Yapay Zeka
Uygulamalarinda Bilgilendirme Unsuru
Katilimcilara sosyal medya pazarlamasindaki
yapay zeka uygulamalarinin bilgilendirici nitelikli
olmasinin, tuketim motivasyonunda nasil bir rol
oynadigi sorulmustur. Z ve Y kusagdi katilimcilarin
bilgilendirme unsuruna yonelik ortak noktalari
oldugu gibi farkliliklar da gdrulmektedir. Z kusagdi
katilimcilara gore sosyal medya pazarlamasindaki
yapay zeka uygulamalarinin bilgilendirici nitelikli
olmasi ancak uygulamanin edlenceli, mizahi
ve yaraticl yonUyle bir araya geldiginde etkili
olmaktadir. Bir diger ifadeyle Z kusadi katihmcilar
sdz konusu uygulamalarin  mizahi, edlenceli
ve yaraticl yonlerinin yaninda bilgilendirici de
olmasini tuketim motivasyonu icin bir avantaj
olarak nitelendirmektedir. Y kusagi katilimcilar da
benzer bicimde s6z konusu uygulamalarin Urun,
hizmet ya da markaya yénelik bilgilendirici nitelikli
olmasinin, tUketim motivasyonu agisindan olumlu
bir rolt oldugunu belirtmislerdir. Bir diger yandan
Y kusagi katihmcilarin tiketim motivasyonlarinda
yine ihtiyaclari ve ilgili alanlari 6ne ¢cikmaktadir.

Bu bulgular kapsaminda KZ1, *“Uygulama

edlenceliyse  kesinlikle denerim ve sosyal
medyamdan paylasirim. Urdn hakkinda  bilgi
vermesi yararl olur ve tuketime ydnlendirir,
denemek istedim ancak o noktaya gelene kadar
dikkatimi c¢ekebilmesi icin edlenceli, komik
ya da yaratici olmali” sdzleriyle dusuncesini
belirtirken, KZ5, “Cok fazla icerik var. Cok fazla seyi
deneyimlememizi istiyorlar, bu nedenle yaratici
ya da arkadaslarima génderebilecegim, etkilesim
alabilecegim sekilde komik, akillica ya da
toplumsal bir noktaya parmak basmasi da énemli.
Boylece bilgilendirici olmasinin da bir anlami
olacaktir” sdzleriyle toplumsal ya da ekolojik olarak
fayda saglamayi vaat eden uygulamalarin, Grun,
hizmet, markaya yonelik bilgi iceriginden daha

onemli oldugunu belirtmistir.
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Y kusagdl katilimcilar ise Urun, hizmet ya da
markaya yonelik bilgi veren uygulamalarin
tuketim motivasyonlari Uzerinde daha énemli bir
rol oynadigini ifade etmislerdir. Bu kapsamda KY2,
“Kesinlikle duistinlyorum. Ozellikle satin alacak
olan bizleri de strecin icine dahil ettigi icin daha
etkin bir konumda oluyoruz. Yani Grin hakkinda
sadece disaridan bir géz degil onu deneyimleyen,
satin almak icin bir hamlede bulunmadan énce
dahi drdnle i¢ ice olarak bilgi sahibi oldugumuzu
dusuntyorum” sozleriyle dusuncesini aktarmistir.
KY6 ise “Urtinin ne ise yaradig, nasil bir
sonugla karsilasacagim ve sosyal medyadan
paylastigimda drdnd kullandigim zaman nasil
bir tepki alacagim 6ngorusu sagliyor. Bu nedenle
uygulamanin basarili olmasi i¢cin dogru bilgi
vermesi ve Urdnu yapay zekd ile deneyimlerken
yardima ihtiya¢c duymamam tlketime yénelmem
icin dnemli” biciminde konuya iliskin dUstUncelerini

ifade etmistir.

Bu bilgiler 1siginda katihmcilar, yapay zeka
temelli sosyal medya iceriginin niteligi, eglenceli
tarafi, markaya ve s6z konusu UrlUn ve hizmetin
kendi baglamina uygun olmasi gibi konularin
tuketim motivasyonuna katki sagladigi dusuncesi
yonUunde ortak paydada bulusmaktadirlar. Ancak Z
kusagdi katilmcilarin bilgi icerigine karsin eglence
ve yaraticilik unsurlarini daha fazla dnemsedigi
sonucuna ulasilirken, Y kusadl katilimcilarin
tuketim motivasyonunda &ncelikle bilgilenme,
deneyimleme ve sonra duygusal faydanin one
cikmasi gibi bir siralamanin rol oynadigi bulgusuna

erisilmistir.

Sonug ve Tartisma

Kapitalist ekonominin  yeni bir dbéneme
evrilmesiyle tUketim kavrami boyut degistirmistir.
Her seyin piyasalar Uzerine kurulu oldugu serbest
ekonomi déneminde ihtiyagtan ziyade gdsterise
odakll tuketim arzusu kitle iletisim araclari ve
reklamlar araciliiyla harekete gegirilmistir. Ayni
yillar enformasyon teknolojilerinde yasanan
radikal gelismelere de sahne olmustur. Bu durum
bir denk gelmenin &tesinde Uretim ve tuketimi

muazam seviyelere ulastirmanin c¢abasi olarak
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nitelendirilebilmektedir.

Yasanan teknolojik gelismelerle birlikte marka
ve tuketiciler arasindaki iletisim faaliyetlerinde
ortaya cikan degisiklikler kapsaminda, zamaninin
buyuk bir kismini internet ve sosyal medya
uygulamalarina ayiran tuketiciye ulasmak isteyen
markalar igcin yeni iletisim teknolojilerinden
faydalanmak bir zorunluluk haline gelmistir.
Tuketiciyi ikna etmek isteyen markalar bu yeni,
dijital kanallardan faydalanirken degisen tuketim
pratiklerini ve edilimlerini de dikkate almalari her
gecen gun hizla 6nem kazanmaktadir. Geleneksel
tuketiciye kiyasla sorgulayan, zeki, hizli yanit
almay! arzulayan, pazarlama uygulamalarina
aliskin, reklamlardan kaginma egilimi yUksek olan
yeni tuketici profilini ikna etmek icin markalarin da
bu farkh degiskenleri degerlendirmek ve basarili
stratejiler gelistirmek adina dogru kanallari tercih

etmeleri gerekmektedir.

iletisim teknolojileri ekseninde yasanan koklu
degisimler tuketiciler ile markalari her gecen
gun  birbirlerine  yakinlastirmaktadir.  Dijital
dinyada tUketiciyi reklam iletileriyle cevreleyen
markalar, gunumuz tuketen birey ile farklh kanallar
araciliglyla kurdugu etkilesimi surekli kilmanin
yolunu aramaya baslamistir Bu kapsamda
sosyal medyanin gorsel ve teknolojik cekiciligi,
markalarin  “gérunur” olmalari agisindan da
édnemli bir rol oynamaktadir (Ocal & Koca, 2020:
178). Dijital teknolojiler, sosyal medya ve yapay
zeka uygulamalarinin gelismesiyle birlikte iletisim
bicimleri de form degdistirmistir. Kitlelere yonelik
gergeklestirilen iletisim yerini, insanin merkezde
oldugu kisisellestirilmis iletisim bicimine
birakmistir. Markalarin tiketici ile iletisiminde yeni
firsatlar doguran dijital teknolojiler &te yandan yeni
bir rekabet alani meydana getirmistir. Pazarlama
5.0 olarak da adlandirilan dijital cagda tuketicilerine
ulasmak isteyen markalar surddrulebilir, insana ve
dogaya karsi duyarl, yeni iletisim ortamlarindan

faydalanan stratejiler tasarlamaktadir.

Pazardaki olanaklarin teknolojik gelismelerle

birlikte yukselise geg¢mesi zamaninin ¢ogunu
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internette &zellikle sosyal medyada gegiren
tuketicilere ulasmak isteyen markalar icin sosyal
medyayl dnemli bir kanal konumuna getirmistir.
Rakiplerinden siyrilarak tuketiciyi kendi lehinde
ikna etmek isteyen markalar basarili olabilmek
icin sosyal medya kanallarindan ve yapay zeka
teknolojilerinden yararlanmaktadir. Yapay zeka
teknolojileri ile tUketicinin ilgi ve arzulari ortaya
cikarilarak onlara uygun Grdn ve hizmetler
belirlenmektedir. Diger bir ifadeyle tlketici
ilgi ve arzulari bagdlaminda tasnif edilmektedir.
Boylelikle markalar arzu ve ihtiyaglari analiz edilen
tuketicilerine en dogru kanallar ve yéntemlerle
birlikte

kUresellesme olgusu ve teknolojik gelismeler

ulasabilmektedir. Bu ¢alisma ile
baglamindadegisentuketim davranisi, dijitallesme
ve yeni tUketici kavrami sosyal medya ve yapay
zeka uygulamalari baglaminda analiz edilmistir.
Yapay zeka teknolojileri sosyal ve profesyonel
yasamda her gun daha fazla 6nem kazanirken,
paralel bicimde sosyal medya platformlarinin da
toplumsal yasamda kullanim alani artmaktadir.
GUnUmuzde bireyleri 360 derece cevreleyen
reklam, pazarlama iletilerinin odagindaki ortak
nokta tuketim mesajlaridir. Bu kapsamda gelisen
teknoloji ve donusen yasam pratikleri, tuketim
aliskanliklarini, istek ve ihtiyaclari da etkilemis ve

onemli degisimlerin yasanmasina neden olmustur.

Sosyal medya tuketim kultUrinu besleyen énemli
unsurlardan birisidir. Sosyal medyanin kullaniciyi
icerik Ureticisi olarak da konumlandiran yapisi ve
bu baglamda kullanicilarin birbirleri ile dogrudan,
hizli etkilesimleri, tuketim kulturGnun durmadan
beslendigi, devingen tuketim pratiginin ortaya
¢clkmasina neden olmaktadir. Sosyal medya
pazarlamasinin artirilmis gerceklik, sanal
gerceklik gibi yapay zeka teknolojileri temelinde
olusturulmasi ise i¢ gudusel olarak oyun oynama
egilimi  tasiyan bireyleri, icerige katilmalar
konusunda ilgi gekici, eglenceli ve paylasilabilir bir
deneyimle ikna etmeye calismaktadir. GUnumuzde
sosyal medya kullanicisi olan bireylerin dijital bir
platformda var olmalari, platformu benimsemeleri,
platform icin igerik Uretebilmelerinin temelinde
icerigin, sundugu olanaklarin ya da kullanici
tarafindan Uretilen igerigin diger kullanicilarla
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paylasilabilir olmasi ile dogrusal bir iligki
icerisindedir (Chi, 2019: 46-47). Bu baglamda sosyal
medya platformlari Uzerinden kullanicilarin igerige
etkilesim saglamalari odaginda gergeklestirilen
reklam igerikleri hizla yukselmektedir. Gelisen
teknik ve teknolojik olanaklar cergevesinde
gelistirilen yeni dijital reklam pratikleri sosyal
medya platformlariyla entegre bicimde
ilerlemektedir. Ozellikle hizla kullanim alanlari
genisleyen, daha fazla kullanicinin erisimine acilan
ve bu kapsamda markalar tarafindan da daha fazla
kullanilmaya baslanilan sanal gercgeklik, artirilmis
gerceklik teknolojileri cercevesinde yapay zeka
altyapisi, sosyal medya pazarlamasinda da bUyUk
bir hizla gelismekte, ilerlemekte ve gerek kullanim
alanlarigerekse de kullanim pratikleri cercevesinde

yayginlasmaktadir.

Arastirma, yapay zeka teknolojilerinin sosyal
medya pazarlamasinda nasil konumlandirildigi, bu
uygulamalarin kusaklar arasi perspektifte tUketim
aliskanliklari Uzerinde nasil bir rol oynadigina
odaklanmaktadir. Gergeklestirilen arastirma ile
yapay zeka temelli sosyal medya uygulamalarinin
tuketim kulturundeki yerini anlamlandirabilmek
amacglanmaktadir. Bu kapsamda onceki
calismalardan hareketle yapay zeka temelli
uygulamalarin = reklamin  etkililigini  artirma,
tUketicinin begeni tercihlerini etkileme, tuketim
davraniglarini olumlu bir bicimde ydnlendirme
ile ilgili sonuclarinin 6ne ciktigr goérulmektedir.
Calismada, yapay zeka temelli sosyal medya
uygulamalarininY ve Z kusagina mensup bireylerin
tuketim davraniglarinda nasil bir rol oynadigini
karsilastirmalibiranalizle tespitetmeye calisiimistir.
Bu cercevede Y kusagini temsil eden 6, Z kusagini
temsil eden 6 kisi olmak Uzere toplamda 12 kisiyle
derinlemesine gértsme yapilmistir. Goérusmeler
pandemi kosullar, zamansal ve ekonomik
kisitliliklar nedeniyle Zoom platformu Uzerinden
cevrim ici olarak gerceklestirilmistir. Yaklasik 25-30
dakika arasinda stren goérUsmelerden elde edilen
bulgular etkilesim, bilgilendiricilik, populerlik,
yeniden paylasim ve kisisellesme basliklari altinda

analiz edilmistir.

Arastirma sonugclarina gdre Y kusagdlr mensuplari
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yapay zeka temelli sosyal medya uygulamalarini
bilgi, kisisellestiriimis igerikler ve ilgi alanlari
dogrultusunda takip ederken, Z kusaginin takip
etme motivasyonlarinda etkilesim, eglence
pratiklik unsurlari belirleyici degiskenler olarak
one ¢lkmaktadir. Etkilesimle ilgili tutumlarda
Y kusaginin daha c¢ekimser oldugu sonucuna
erisilirken, Z kusagdi igin etkilesim vazgegilmez
bir  unsur olarak  6nem kazanmaktadir.
Calisma kapsaminda Y ve Z kusagini ortak
paydada bulusturan ilk konu Kkisisellestirme
ile ilgili algillandir. Buna goére iki kusak icin de
kisisellestirme denildiginde akla ilk olarak Kisisel
veriler gelmektedir. Ancak Z kusagi kisisel verilerin
markalar tarafindan anlasiimasi hususunda olumlu
bir tavir sergilerken, Y kusagl daha sorgulayici
bir tavir icindedir. Yapay zeka temelli sosyal
medya uygulamalarinin tuketim davranisinda
sahip oldugu rolu anlama cabasinda elde edilen
veriler gdstermektedir ki her iki kusak igcin de
deneyimleme oldukca etkili bir fonksiyondur. Daha
acik bir ifadeyle sosyal medyada yapay zeka temelli
teknolojiler aracihigiyla gerceklesen tuketimin
fiziksel bir tuketime donusebilmesi noktasinda
drdn ve hizmetin deneyimlenebilmesi oldukca

etkili bir 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinda yapay zeka
teknolojilerinin  tUketim aliskanliklari Uzerindeki
rolinu inceleyen bu arastirmanin, gelecekte
sosyal medya pazarlamasli ve yapay zeka
konusunda gerceklestirilecek diger arastirmalar
icin bir kaynak olarak alan yazina fayda saglayacagdi
dusunulmektedir. Bu dogrultuda gergeklestirilen
arastirmanin sosyal medya pazarlamasinda yapay
zeka uygulamalarinin marka degeri Uzerindeki
rolt, yapay zeka teknolojileriyle deneyimlenen
Urun ve hizmetlerin satin alma davranisi Uzerindeki
etkisine odaklanan farkli arastirmalar gergevesinde
genisletilmesinin, alan yazina akademik ve sektoérel
baglamda katki saglayacagi éngorulmektedir.
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Extended Abstract

The rapid rise of artificial intelligence (Al)
applications in social media marketinghas
captured the attention of brands and advertisers.
Accordingly, social media marketing and Al-based
applications’ role in user consumption motivations
has become an important research topic. In this
context,thecentralrole ofdataand communication
through social media platforms has significantly
changed marketing communication (Van Dijk,
2016, pp. 16-17). Social media marketing represents

a new era in marketing communication, defined
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as promoting products or services offered by
brands, institutions, or organizations through
social media platforms (Weinberg, 2009, p. 3).
Social media platforms have been utilized as
essential communication tools for brands due
to their ability to voluntarily enable users to
become brand ambassadors for products and
services. Within the fiercely competitive market,
interaction-based communication efforts
facilitated by Al technologies have become crucial
for brands to differentiate themselves, succeed,
and sustain their existence (Bilgici Oguz, 2019,
p. 118). Al technologies involving deep learning
and machine learning analyze users’ online
activities to connect consumers with products
and services based on their interests, desires, and
needs. Consequently, the Al-driven, personalized,
and interactive advertising campaigns delivered
through social media platforms lead to word-of-
mouth dissemination among users (Barefoot &
Szabo, 2010).

In contemporary times, data-driven marketing
communication plays a significant role in social
media marketing. Data plays a crucial role
in delivering the right message to the right
person, through the right channel, at the right
time, covering various aspects of users daily
routines, social relationships, consumption
practices, and periodic needs. On the other hand,
personalization involves creating areas shaped
around an individual's interests on social media
(Yeygel, 2015, p. 214). The personalized content
developed through data and user algorithms in
social media marketing represents a method for
establishing long-term, active communication
with organizations and brands. The optimization
feature, which questions the target audience’s
desires and needs in a causal context, allows
organizations to optimize their social media
communication efforts, leading them back to
the initial “listening” phase (Dholakia et al., 2010,
p. 165). Within this context, personalized content
developed based on users’ digital footprints has
gained significant importance in contemporary
social media marketing (Mestgci, 2013: 23-24).

The rapid advancement of technology in modern
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times has led to the integrating of Al technologies
into various domains, creating new opportunities
in production and consumption. Al can be
defined as a cognitive technology developed to
simplify individuals' lives (Huang & Rust, 2021:
42). Consequently, the rapid development of
information and communication technologies has
triggered the search for new ways and methods
that mimic human intelligence to facilitate social
and professional life practices. Al technology has
caused significant transformations in both social
and professional life and has led to sustainable

transformations in production and consumption.

Digital marketing, distinguished from traditional
marketing practices, offers users interactive
participation opportunities, allowing them to
convey their emotions, thoughts, opinions, and
experiences regarding products or services to
other users and all brand stakeholders through
social media platforms and networked digital

channels.

Virtual or augmented reality applications in digital
marketing and advertising can be categorized into
six application methods. These methods include
mobile devices, gamification (advergaming),
applications through physical products/services/
environment, location-based service providers,
interaction-based experiences, and applications
integrated with virtual productions in physical

environments (Vakratsas, 2020, pp. 41-42).

Based on the provided information, the main
objective of the research is to reveal the role of Al
technologies used in social media marketing on
the consumption habits of individuals belonging
to Generation Y and Generation Z. The research,
conducted using qualitative methods, specifically
in-depth interviews, examines the differences
between generations regarding Al applications.
According to the research findings, participants
from both generations exhibit distinct practices
in experiencing Al-based applications and
demonstrate varying motivations for following
such applications, highlighting the significance
of the interactive element. Additionally, it was

observed that the experiences of Al-based
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applications positively influence consumption
habits among Generation Z users while providing
weaker motivation for users from Generation V.
Consequently, both Generation Y and Generation Z
users share a common viewpoint, suggesting that
Al applications will gain even more significance in
the future of social media marketing.

Thisresearch,examining the role of Al technologies
in social media marketing on consumption habits,
isexpectedtoserveasavaluableresource for future
academic and industry studies on social media
marketing and Al. As an extension of this research,
investigating the impact of Al applications on
brand value in social media marketing and the
influence of Al-driven experiences with products
and services on purchasing behavior could
contribute to the academic and practical literature
in the field.
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