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Oz
Bu calismada, reklamcilik alaninda giderek yayginlasan tretken yapay zeka (YZ) uygu-
lamalarinin sektorel etkileri 6rnek olay Gizerinden ele alinmakta; bu teknolojilerin icerik
Gretimi, verimlilik ve tiketici ile kurulan iletisim boyutunda nasil bir doniisiim yarattigi
degderlendirilmektedir. Calisma, ‘Fly By Sign’ kampanyasi tzerinden tekil aciklayici vaka
analizi yontemi ile kurgulanmistir. Sonuclar, dogru bir iletisim stratejisinin olusturulma-
st halinde, YZ destekli chatbotlarin markalar acisindan su temel ¢iktilari saglayabilece-
gini ortaya koymaktadir: Marka gorianirliginin artirilmasi, hizli yanit mekanizmalari
araciligiyla misteri memnuniyetine katki sunulmasi, yeni misteri kitlelerine erisimin
kolaylastirilmasi, misteriler hakkinda daha derinlemesine icgériiler elde edilmesi ve
gelismis veri analizi imkani saglanmasi. Elde edilen bulgular, YZ uygulamalarinin yal-
nizca veri takibi ve analiz siireclerini kolaylastirmakla sinirli kalmadigini; ayni zamanda
kampanya performansini artirma ve marka-tiketici etkilesimini gliclendirme yoniinde
stratejik katkilar sundugunu géstermektedir.
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Abstract

This study examines the sectoral impacts of increasingly prevalent generative Al applica-
tions in advertising through a case study, evaluating how these technologies transform
content creation, efficiency, and communication with consumers. The study is structured
using a single explanatory case analysis method based on the ‘Fly By Sign’ campaign.
The results reveal that, when a proper communication strategy is designed, Al-powered
chatbots can provide the following key outputs for brands: increased brand visibility,
contribution to customer satisfaction through rapid response mechanisms, easier access
to new customer segments, deeper insights into customers, and advanced data analysis
capabilities. The findings reveal that Al applications are not limited to facilitating data
tracking and analysis processes; they also offer strategic contributions towards improv-
ing campaign performance and strengthening brand-consumer interaction.
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Giris

Yapay zeka (YZ) teknolojileri, bilimsel alanda ilk kez tartisilmaya baslandigi
dénemden itibaren hem umut vadeden hem de siipheyle yaklasilan bir konu
olmustur. Ortaya ciktigi ilk yillarda sinirlari ve potansiyeli tam olarak kestirile-
meyen bu teknolojik yapi, zaman icerisinde yasanan gelismelere bagli olarak
cesitli dalgalanmalarla evrilmis ve bugiin cok daha somut, islevsel bir yapiya
kavusmustur (Say, 2023). Ozellikle 21. yiizyilin ikinci yarisinda yasanan dijital
donistimle birlikte yapay zek3, sadece teknik bir kavram olmaktan cikip top-
lumsal, kilttrel ve ekonomik alanlarda da etkisini hissettiren merkezi bir tek-
noloji haline gelmistir.

GUnUmizde YZ, biyik veri, makine 6grenmesi ve dogal dil isleme gibi alt
teknolojilerin destegiyle yalnizca bilgi islem sireclerini degil, ayni zamanda
saglik, egitim, finans, pazarlama ve kamu yonetimi gibi cok sayida sektori do6-
nlstirme potansiyeline sahiptir. Bu dogrultuda, yapay zekanin artik yalnizca
bir yenilik unsuru degil, ayni zamanda is yapis bicimlerini kokten degistiren bir
paradigma olarak konumlandigi gérilmektedir. Bu dondsim, bireylerin giinldk
yasam pratiklerinden kurumlarin stratejik karar alma siireclerine kadar genis
bir etki alani yaratmaktadir.

Bu calismanin amaci, YZ teknolojilerinin 6zellikle pazarlama ve reklamailik
alanlarindaki yansimalarini incelemek, Gretken YZ uygulamalari cercevesinde
yeni iletisim bicimlerinin markalar acisindan ne tir avantajlar ve riskler barindir-
digini 6rnek olay Gzerinden dederlendirmektir. YZ'nin icerik Gretim sireclerine
entegrasyonu, tiketici deneyimini yeniden tanimlarken ayni zamanda marka-ti-
ketici iliskisini de yeniden sekillendirmektedir. Bu baglamda, tretken YZ'nin
sundugu olanaklarin derinlemesine analiz edilmesi, ginimiz dijital pazarlama
stratejilerinin daha saglikli bicimde yorumlanmasina katki saglayacaktir.

Yapay Zeka (YZ) ve Reklamcilik

Teknolojinin hizla evrildigi dijital cagda YZ, sadece teknik bir yenilik degil, ayni
zamanda toplumsal déniisimin temel dinamiklerinden biri haline gelmistir.
YZ, en genel anlamiyla, insan zekasina 6zglii 6grenme, akil yiriitme, problem
¢ozme ve karar alma gibi bilissel yetilerin makineler tarafindan taklit edilme-
si slirecidir (Russell & Norvig, 2016). Bu teknolojik sistemlerin karmasikligi ve
ogrenme kapasitesi arttikca, yalnizca veri isleyen algoritmalar olmaktan cikip,
icerik Ureten, yorum yapan ve hatta yaratici siireclere dahil olan araclara do-
nidsmaslerdir.

Son yillarda gelisen iretken YZ (Generative Al) teknolojileri, 6zellikle me-
tin, gorsel, ses ve video gibi iceriklerin otomatik olarak Gretilmesine imkan
taniyan sistemlerdir. Bu sistemler, bliylik veri kimelerinden 6grenerek daha
once var olmayan, ancak baglam icinde anlamli icerikler olusturabilmektedir
(Goodfellow ve digerleri, 2014). ChatGPT, DALL-E, Midjourney ve Bard gibi 6r-
nekler, Giretken yapay zekanin yalnizca yazili degil, gorsel ve sanatsal Uretim
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alanlarinda da ne denli giicli bir potansiyele sahip oldugunu ortaya koymakta-
dir. Bu doniisim, reklamcilik ve pazarlama iletisimi alaninda da yeni olanaklar
ve ayni zamanda yeni etik sorgulamalar ortaya cikarmaktadir. Reklamcilikta
YZ kullanimi, hedef kitle analizinden icerik Gretimine, medya planlamasindan
kisisellestirilmis kampanyalara kadar genis bir yelpazede kullanilmaktadir
(Kietzmann ve digerleri, 2018). Ozellikle iiretken YZ sayesinde reklam profes-
yonelleri, kisa siirede cok sayida 6zgiin icerik tasarlayabilmekte, misteri seg-
mentlerine 6zel mesajlar olusturabilmekte ve kampanyalari gercek zamanli
olarak optimize edebilmektedir. Ancak bu teknolojilerin kullanimiyla birlikte
‘yaraticiigin mekaniklesmesi’, ‘tiketicinin gliven duygusunun zedelenmesi’,
‘etik disi manipilasyonlar’, gibi yeni tartisma basliklari da glindeme gelmek-
tedir. Tiketicilerin YZ Gretimi iceriklere yonelik tutumlari, algiladiklari otantik-
lik ve gliven diizeyi, markalarin bu teknolojileri nasil ve ne 6l¢iide kullanmasi
gerektigine dair 6nemli ipuclari sunmaktadir (Vredenburg ve digerleri, 2020).

Reklamcilikta YZ kullanimi, uzun siredir hem sektér dinamikleri Gzerin-
deki etkileri hem de bircok bilimsel calismaya konu olmasi bakimindan dikkat
ceken bir arastirma alanidir. YZ reklamcilik streclerindeki kullanimi, ajanslar
ve markalar acisindan sagladigi faydalar baglaminda literatirde kapsamli bi-
cimde ele alinmaktadir. Ulkemizde YZ ve reklamailik alaninda éne cikan aka-
demik calismalarin (Kog ve digerleri, 2023; Ceber, 2024; Ko¢ ve digerleri, 2024;
Golgeli, 2025) reklamcilik endistrisini nasil degisime ve doniisime ugratacagdi
konusunda odaklandigi goriilmektedir. Diger yandan retken YZ ile olusturu-
laniletisim iceriklerini (reklam kampanyasi olusturma, deepfake teknolojisinin
reklam Gretimlerinde kullanimi gibi) inceleyen calismalarin (Sarioglu & Develi,
2022; Acar & Tanyildizi, 2022; Bulut & Arslan, 2024; Acet & Karacor, 2024; Yakut
& Kiiclikerdogan, 2024; Kirdar & Sénmezer, 2024; Yildinm & Can, 2024; Ceber
& Celiker, 2024) varligi da son yillarda artis géstermistir. Dahasi, bu alanda Gre-
tilen bilimsel bilgi birikimine yonelik genel bir dederlendirmede, calismalarin
yapay zekanin reklamcilik sektoriine sundugu firsatlari ve yapay zekanin rek-
lamciligi olumlu yonde nasil donlstirdigind vurgulayan calismalar (Chan-Ol-
msted, 2019; Acar & Tanyildizi, 2022; Rodgers & Nguyen, 2022; Tiirksoy, 2022;
Yilmaz, 2022) oldugu gorilmektedir.

GUnldmizde reklamallik alaninda Gretken YZ uygulamalarinin kullanimina
giderek daha fazla rastlanmakta; markalar, hiz, verimlilik ve kolaylik gibi cesitli
avantajlar nedeniyle bu teknolojileri is ve iletisim siireclerine entegre etmek-
tedir. Dijitallesmenin hiz kazandidi cagimizda, 6yle ki yapay zekadan yararlan-
mak artik bir tercihten ote, rekabet avantaji saglayabilmek adina kacinilmaz
bir zorunluluk haline gelmistir (Ceber & Celiker, 2024, s. 293).

Dijital Pazarlamada Sohbet Robotlari

Dijital pazarlama, marka ile misteri arasinda olusan marka farkindaliginin etki-
lesimli bir asamaya getirilmesinde ve siirecin yénetilmesinde kritik bir 6neme
sahiptir. Hesap verebilme olanaginin 6n plana ¢iktigi da dijital pazarlamanin en
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onemli rolii ve odak noktasi ise interaktiviteyi baslatmasidir. (Kotler ve diger-
leri, 2020).

Dijitallesmenin teknoloji odakli olan dogdasi pazarlama sireclerini de etki-
leyerek YZ ve bu alanda gelistirilen teknolojilerin kullanimini beraberinde ge-
tirmistir. Bugiin YZ 6zellikle misteri iliskileri, reklam, pazar analizi, fiyatlandir-
ma, Grln gelistirme gibi 6nemli konularda pazarlama profesyonellerine zaman
ve maliyet avantaji saglayan bir kaynak haline gelmistir (Marangoz & Taycu,
2018). YZ destekli teknolojilerdeki gelismeler markalar icin musterilerden
elde edilen verilerin kullanilabilirligini arttirmis; bu sayede daha fazla miste-
riyi merkeze alan, misteri odakli stratejiler gelistirmesine olanak saglanmistir
(Kuruca ve digerleri, 2022, s. 92).

Buyuk veri ve YZ sayesinde pazarlama profesyonelleri biyik bir veri aki-
sina maruz kalmistir. Bu donemde artik odak noktasi bir hikdye anlatip satis
yapmaktan cok eldeki verilerden anlamli stratejiler ve sonuclar ortaya cika-
rip, misteri sadakatini yakalama, iletisim ve Grinleri 6zellestirme noktalarina
odaklanilmistir. YZ pazarlamada ¢ok daha derin bir degisiklige yol agmistir. YZ
ve beraberinde getirdigi teknolojiler segmentasyon, reklam, satis, pazar aras-
tirmasi ve sosyal medya pazarlamasi ile pazarlama profesyonellerine biyik
avantajlar saglamislardir (Duran, 2021). Bu noktada devreye sokulan sohbet
robotlari, insanlarla metinsel mesajlasma veya sesli etkilesim yoluyla iletisim
kurmak igin tasarlanmis yazilim programlaridir. Sohbet robotlari, basit bir sor-
guyu tek satirla yanitlayan basit programlar kadar basit olabilecegdi gibi bil-
gi toplayip islerken artan kisisellestirme diizeyleri saglamak icin 6grenen ve
gelisen dijital asistanlar kadar karmasik da olabilir. Sohbet robotlarinin farkli
kullanim alanlari bulunmaktadir. Kullanildiklari platforma, kullanim amaclarina
ve gelistirildikleri teknolojiye gore siniflara ayrilmaktadirlar. Sohbet robotlari
temelde kural bazli ve YZ tabanli (veriye ve tahmine dayali) olmak {izere ikiye
ayrilmaktadir (Oracle'dan akt. Kuruca ve digerleri, 2022, s. 102).

Sosyal medyada misteri iletisiminin yiritilmesi, platforma 6zgii uygun
iceriklerin tespit edilmesi ve paylasilmasi icin sohbet robotlarindan siklikla
yararlanilmaktadir. Sohbet robotlarinin kullanimi markanin hedeflerine gore
degisebilmektedir. Veriye dayali sohbet robotlari, misterilerin satin alma ka-
rarlarina etki edebilir, markanin imajina olumlu katkilar saglayabilir. Sohbet
robotlari, miisterilere zaman kazandirmasi ve pratik ¢éziimler sunmasi saye-
sinde markalarin rakipleri karsisinda avantaj elde etmesi noktasinda rehberlik
edebilir. Diger pazarlama araclarina kiyasla daha sosyal, samimi ve gercekgi bir
iletisim tarzi sunan bu teknolojiler, 6zellikle gelismis ve veriye dayali versiyon-
larinda, kullanicilarin ihtiyaclarini 6nceden tahmin ederek ge¢cmis deneyimlere
dayali Grin ya da hizmet 6nerilerinde bulunabilir. Bu sayede markalar hem ti-
keticileriyle etkilesim kurar hem de satislarini artirma potansiyeline sahip olur
(Baris, 2020).

YZ destekli chatbotlarin tiketici davranislari ile iliskisini anlamak icin, lite-
ratlirde 6ne ¢ikan (ic temel teori -‘Uses & Gratifications Theory’ (U&G), ‘Elabo-
ration Likelihood Model’ (ELM) ve ‘Technology Acceptance Model’ (TAM)- bii-
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tincll bir perspektif sunmaktadir.

‘Uses & Gratifications Theory’, bireylerin medya ve teknoloji kullanimini,
belirli ihtiyaclarini karsilamak amaciyla bilingli tercihler dogrultusunda gercek-
lestirdiklerini 6ne siirer (Katz ve digerleri, 1974). Chatbot baglaminda bu ihti-
yaclar; bilgi edinme, zaman tasarrufu saglama, sorun ¢ézme, kisisellestirilmis
etkilesim deneyimi yasama ve erisilebilirlik gibi unsurlari kapsamaktadir. Or-
nedin, kullanicilar chatbot'lardan ucus bilgileri, Griin detaylari veya kampanya
firsatlari gibi spesifik bilgileri hizli bir sekilde edinerek bilgi gereksinimlerini
tatmin etmektedir.

‘Elaboration Likelihood Model’ (Petty & Cacioppo, 1986) ise, bireylerin ikna
edici mesajlari iki yolla isledigini ileri siirer: merkezi yol (yiksek ilgilenim, man-
tiksal degerlendirme) ve cevresel yol (disik ilgilenim, yizeysel ipuclari). Chat-
bot etkilesimlerinde, kullanicinin bilgiye olan ihtiyaci ve ilgilenim diizeyi, hangi
yolun baskin olacagini belirlemektedir. Yiiksek ilgilenim durumlarinda kullani-
a1, chatbot'un sundugu icerik dogrulugu, detay seviyesi ve veri gvenilirligi gibi
unsurlari merkezi olarak islerken; diistk ilgilenim durumlarinda ise chatbot’un
marka kimligiyle uyumu, nazik dili ve gorsel tasarimi ¢cevresel ipuclari olarak
ikna siirecinde etkili olabilmektedir.

‘Technology Acceptance Model’ (Davis, 1989) ise, teknolojinin benimsen-
mesini ‘algilanan fayda’ ve ‘algilanan kullanim kolayligi’ kavramlari Gzerinden
aciklar. Chatbot 6zelinde, algilanan fayda; sorun ¢6zme hizinin artmasi, mis-
teri memnuniyetinin yiikselmesi ve 7/24 erisim imkani olarak tanimlanabilir.
Algilanan kullanim kolaylidi ise, kullanici dostu arayiiz, anlasilir dil kullanimi,
hata oraninin distk olmasi ve teknolojinin erisilebilirligi ile iliskilidir. Bu iki bo-
yutun yiksek diizeyde olmasi, chatbot'un tiiketici tarafindan benimsenmesini
ve marka ile etkilesimin strdurilebilirligini gliclendirmektedir.

Bu ¢ teorinin birlikte ele alinmasi, chatbot kullaniminin sadece teknik
veya operasyonel bir yenilik dedil, ayni zamanda psikolojik, bilissel ve sosyal
boyutlari olan bir tiketici deneyimi oldugunu gostermektedir. Boylelikle, YZ
destekli chatbot’larin marka stratejilerine entegrasyonu, kullanici motivasyon-
larini anlamak (U&G), mesajlarin etkili bicimde iletilmesini saglamak (ELM) ve
teknolojinin benimsenme sirecini optimize etmek (TAM) acisindan bitincil
bir teorik zemin Gzerinde degerlendirilebilir.

Sohbet robotlari misteri memnuniyetinin saglanmasi ve markalarin iletisi-
minin sdrekliliginin devam etmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica bu ile-
tisimden elde edilen veriler pazarlama profesyonelleri icin degerli misteri ic
gorilerine doniismesi bakimindan da ayri bir 6neme sahiptir.

Yontem

Bu calismanin temel amaci, Giretken YZ chatbot uygulamalarinin markalarinile-
tisim siirecinde nasil bir rol oynadigini, Tiirk Hava Yollari'min ‘Fly by Sign’ kam-
panyasi kapsaminda betimsel olarak analiz ederek; bu tiir teknolojilerin marka
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iletisimi ve tiketici ile interaktif bagini ortaya koymaketir. Calismada olasilikli
olmayan 6rneklem tekniklerinden biri olan amacli/yargisal 6rneklem yontemi
(Girbiz & Sahin 2014, s. 128) kullanilmistir. Bu yéntemde 6rneklem birimleri
arastirma amaclarina en uygun verileri saglayacagi disincesiyle arastirma-
a tarafindan secilmektedir (Erdogan, 2007, s. 175). Bu baglamda, calismada
amacli 6rneklem yontemi ile secilmis, Gretken YZ tabanli chatbot’larin kulla-
nildigi reklam kampanyasinin, tiketici algisi ve marka etkilesimi arasindaki bag
yapilan analiz ile anlamlandirilmaya calisilmistir.

Calisma kapsaminda secilen kampanya, YZ destekli chatbot,2larin pazar-
lama iletisimi baglaminda uygulanmasina iliskin glincel ve yenilik¢i bir 6rnek
olmasi nedeniyle tercih edilmistir. S6z konusu kampanya, teknolojik yenilik-
lerin marka iletisimi siireclerine entegrasyonunu gostermesi, hedef kitle ile
etkilesim dlizeyi ve gercek zamanli veri kullanimi bakimindan 6zgiin bir dene-
yim sunmasl agisindan 6nem arz etmektedir. Ayrica, kampanyanin marka go-
rindrligl, misteri memnuniyeti ve pazar genislemesi gibi temel performans
gostergelerinde anlamli degisimler yaratmasi, arastirma acisindan 6lcilebilir
ciktilar elde edilmesine imkan tanimaktadir.

Bu calisma, nitel arastirma yontemlerinden biri olan ‘vaka analizi’ tasari-
miyla yGrGtilmastir. Vaka analizi, belirli bir olgunun baglam icinde derin-
lemesine incelenmesini saglayan bir yaklasimdir. Calisma, Yin'in (2018) vaka
calismasi tipolojisine gore tekil (single-case) aciklayici vaka kategorisinde ko-
numlandirilmistir. Tekil vaka calismalar, belirli bir olgunun derinlemesine in-
celenmesi yoluyla teori gelistirmeyi veya mevcut teorilerin gecerliligini test
etmeyi amaclar. ‘Fly by Sign’ kampanyasi, erisilebilirlik odakli marka iletisimi ile
kapsayici tasarim anlayisinin bir araya geldigi 6zgin bir 6rnek olmasi nedeniyle
bu kapsama girmektedir.

Bu baglamda arastirma, Tirk Hava Yollari’'nin YZ destekli chatbot teknolo-
jisini kullandigi ‘Fly by Sign’ reklam kampanyasini incelemeyi amaclamaktadir.
Kampanya, YZ ve dijital reklamciligin kesisim noktasinda yer almasi ve yenilik-
ci iletisim bicimleriyle dikkat cekmesi nedeniyle 6rnek olay olarak secilmistir.
Vaka analizinde 6zglin, dikkat cekici ve incelenmeye deger bir durum secilmesi
ve vakanin analizin amacina hizmet etmesi hususlari dnemlidir. incelenecek
olayin gelisimi, etkileri, taraflarin davranislari ve sonuglarinin analizi bu arastir-
ma teknigi sayesinde cercevelenebilir.

Arastirmada ikincil veri kaynaklarindan yararlanilmistir. Kampanyaya iliskin
gorsel ve yazili materyaller, tanitim videolari, resmi marka aciklamalari, sekto-
rel medya haberleri ve kampanyanin 6dil aldigi yarisma platformlari veri setini
olusturmaktadir. Ayrica konuya iliskin literatlr taramasi kapsaminda ulusal ve
uluslararasi akademik yayinlardan elde edilen bilgiler analiz siirecine entegre
edilmistir.

Toplanan veriler, betimsel analiz yontemi ile degerlendirilmistir. Kampanya
iceridi, YZ kullanimi, hedef kitleye ulasma stratejisi, mesaj dili, erisim araclari
ve kullanici etkilesim diizeyi gibi ana temalar altinda incelenmistir.
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Calisma dogasi geregi bazi sinirliliklari icerisinde barindirmaktadir. Once-
likle, arastirma yalnizca tek bir kampanya 6rnegi olan Tiirk Hava Yollar/nin ‘Fly
by Sign’ uygulamasina odaklanmaktadir. Bu durum, elde edilen bulgularin ge-
nellenebilirligini sinirlamakta ve farkli sektorlerdeki chatbot uygulamalariyla
karsilastirma yapilmasina olanak tanimamaktadir. Calisma ikincil veri kaynak-
larina dayanmaktadir. Kampanya ile ilgili tim veriler kamuya acik kaynaklar-
dan elde edilmis olup, uygulayici kurumla dogrudan gérismeler yapilmamistir.
Bu durum, kampanya stratejilerinin arka planindaki karar siireclerine ulasmayi
kisitlamaktadir. Analizde tiketici perspektifi yalnizca dolayli gostergeler (6r-
negdin sosyal medya etkilesimleri, tiketicilerin kampanyaya iliskin paylasim ve
yorumlari, 6dil platformu verileri vb.) Gzerinden degerlendirilmistir. Katilimci
goriismeleri veya anket gibi dogrudan kullanici temelli veriler calismaya dahil
edilmemistir. Son olarak, YZ ve chatbot teknolojileri oldukca dinamik ve hizla
gelisen alanlardir. Bu nedenle kampanya sonrasi elde edilen sonuclarin zaman
icinde degisime ugrayabilecegi ve gelecekte benzer uygulamalarda farkli so-
nuglar dogurabilecedi goz 6niinde bulundurulmalidir. TGm bu sinirliliklara rag-
men kampanya kisa siirede elde ettigi basarili 6lcimlerden dolayi ve reklam
kampanyasinda chatbot teknolojisinin yaratici kullaniminin ilk 6rneklerinden
biri olarak kabul edilebilecegi icin incelemeye deger bulunmustur.

Bulgular
Kampanya ve kullanilan iletigim araglar

Instagram Uzerinden baslatilan bu kampanyada, YZ destekli bir seyahat
asistani-sohbet botu- tasarlanarak, kullanicilarin burclarina gore kisisellestiril-
mis seyahat onerileri sunulmustur. Kullanicilar, bir ucak emojisi ve dogum bil-
gilerini gondererek kendilerine 6zel destinasyon onerileri ve indirimli biletler
icin promosyon kodlarina erismistir. Tribal Worldwide istanbul, DDB Worldwide
ve OMD Tiirkiye is birligiyle gelistirilen kampanya, astrolojinin popdilerligini
kullanarak Tiirk Hava Yollari'ni kiresel bir kesif kapisi olarak konumlandirarak
hedef kitlesiyle bag kurma amacini 6ne ¢ikarmistir. Kampanya sayesinde Tiirk
Hava Yollari, kendisini sadece bir ulasim araci olarak degil, kesiflere ve kiresel
deneyimlere agilan bir kapi olarak konumlandirarak gen¢ gezginlerin dikkati-
ni ve hayal glicini ¢cekmeyi basarmistir. Marka, astrolojinin artan popdlari-
tesinden yararlanarak, hedef kitlesinin yaygin olarak kullandigi bir platform
olan /nstagram’'da kisisellestirilmis, ‘Fly by Sign’ projesi ile kullanicilar basit
bir ucak emojisi gondererek ve dogum bilgilerini vererek astrolojik burglarina
uygun seyahat onerileri almislardir. Bu kisisellestirilmis destinasyon onerileri,
kullanicilarin indirimli bilet satin almalarini saglayan promosyon kodlariyla ta-
mamlanirken marka dogru i¢ goérii okumasiyla ve tiketiciye interaktif bir alan
sunmaslyla viral paylasimlarin da etkileri ile kisa siirede basariya ulasmistir.
Kampanyanin tiiketici acisindan cezbedici yani ise sadece DM kutusuna gon-
derilen bir ucak emojisi ile cabasiz sekilde edlencenin bir parcasi olabilmesidir.
GUinUmiz reklamcilik anlayisinda her gecen giin dederi artan bir kavram olan
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interaktiflik bu kampanyanin da basarili olmasinin ana sebebi olarak diisini-
lebilir. Yildizlarin tarihin basindan beri insanlara yol gosterdigi varsayimindan
hareketle kampanyada genclerin astrolojiye olan ilgisi sayesinde bu yol gos-
tericiligin yapay zeka ¢aginda da devam edebilecedi i¢c gorisi hakimdir. Yapay
zeka seyahat asistanina yildizlarin konumlarinin 6gretilmesini takiben THY'nin
uctugu 6 kitadan 340'tan fazla destinasyonun karakteristik 6zellikleri sisteme
tanimlanmis, boylelikle verilerin islenmesi ve birlestirilmesi ile oldukga spesi-
fik ve kisisellestirilmis rotalar ortaya cikarilmistir.

Sekil 1. Kampanyaya ait gérseller (https://www.youtube.com/watch?v=i6l1NWPimU/
adresinden 05.05.2025 tarihinde erisilmistir)

jooks ago & got
ing & already want 10 90 back!

Instagram hesabiniz askiya alindi.

Islom yapmazsaniz turkishairiines

Kampanya - hedef kitle uyumu

Kampanyanin hedef kitlesi sosyal medyada aktif ve teknolojiye yatkin bi-
reyler olarak tanimlanabilir. Bu sebeple chatbot Gzerinden hizli ve eglenceli
etkilesimle markayla bag kurmaya hevesli olmalari kampanyanin basarili olma-
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sinda etken olmustur. Yenilikgi, dijital deneyimlere acik, genc, seyahat severler
ayni zamanda astrolojiye olan meraklari ile kampanya i¢in spesifik bir tiiketici
grubunu olusturmaktadir. Ozellikle sosyal medyada oldukca popiiler bir konu
olan astroloji reklam kampanyasina entegre edilmis ve bu trend marka tarafin-
dan basarili sekilde yakalanmistir.

Sekil 7'de kampanyanin isleyisine dair gorsellere yer verilmistir, buradan
da gorildigi tGzere kampanya /nstagram’da baslamis olmasina ragmen farkli
sosyal medya platformlarina da tasinmis, 6zellikle kullanicilar tarafindan or-
ganik olarak dretilen ‘how to’ videolari araciligiyla kampanyanin ana temasini
olusturan yapay zekali seyahat asistaninin tanitimi yapilmistir. Diger yandan
projenin kisa sirede yayilim saglamasinda bir etken de kullanicilarin sonucla-
rini gonilld bir marka elcisi gibi sayfalarinda paylasarak viral etkiye katkida
bulunmalari olmustur.

Kampanyanin iletisim stratejileri

Kampanyanin amaclari marka etkilesimini artirmak, kullanicilart THY'nin
rezervasyon platformuna yonlendirmek, bilet satislarini tesvik etmek ve bun-
lardan da 6te veri toplayarak kullanic tercihlerini analiz ederek gelecekteki
stratejileri giclendirmek olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu noktada YZ, musteri pro-
fillerine gore mesajlarin kisisellestirilebilmesini ve ozellestirilebilmesini sag-
larken marka bunu astroloji temasina uyum saglayan samimi bir tonla tasarla-
mistir.

Oncelikle kampanyanin Instagram iizerinden tasarlanmasi bu mecranin
gorsel odakli yapisi ve genc kitlenin yogunluguyla stratejik bir secim olarak de-
derlendirilebilir. Kisisellestirme devreye girmekte ve 6zellikle sosyal medyada
genclerin astrolojiyi kendilerini tanima ve yon bulma araci olarak kullandikla-
rini géz ondnde bulundurdugumuzda THY, bu kampanya ile genclere kisisel-
lestirilmis bir deneyim sundugu ve bu i¢ goriiye dayanarak seyahat deneyimini
‘kader’ ile iliskilendirerek kullanicilar icin daha anlamli bir hikdyeye doéndstiir-
digini séylemek mimkindir. Ayni zamanda kullanicilardan istenen bilgiler
ile kampanyaya interaktif bir yapi kazandirilmis olup son asamada 6nerilen
destinasyonlara 6zel promosyon kodlari, kullanicilar satin almaya yonlendir-
mektedir. Sarioglu’'na gore, kisisellestirilmis YZ kullanimi tiketici deneyimini
zenginlestirme, marka sadakati olusturma ya da artirma, tutarlilik olusturma
gibi hem isletmeler hem de tiketiciler icin cesitli avantajlari binyesinde barin-
dirmaktadir. YZ algoritmalari tabanli kisisellestirme ile markalar, tiiketicileriile
daha yakin iliskiler kurabilme ve bunun sonucunda tiiketici sadakati olustura-
bilme potansiyeline de erisebilmektedirler (2022, s. 103).

‘Fly by Sign’ kampanyasinin yalnizca teknik bir inovasyon olmadigini, ayni
zamanda tiiketicinin bilgi ihtiyacini karsilayan (U&G), ikna siirecini bilissel ve
duygusal diizeyde etkili bicimde yoneten (ELM) ve teknolojinin benimsenme-
sini kolaylastiran (TAM) cok katmanli bir strateji oldugunu gostermektedir.
Bu (¢ teorinin birlikte degerlendirildiginde, markalarin, YZ tabanli ¢céziimleri
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veya dijital inovasyonlari yalnizca teknolojik yenilik olarak dedgil, ayni zamanda
stratejik bir tiiketici deneyimi tasarimi araci olarak degerlendirmesi gerekliligi
ortaya ¢cikmaktadir.

Kampanya sonuglarina dair dl¢iimler

Kampanya siresince -4 haftada- tiketiciler tarafindan 880 binden fazla
ucak emojisi atilmasinin yani sira 100 bin yeni takipci kazanilmistir. %93 diyalog
tamamlama hedefine ulasilmistir. Promosyon kodlariyla rezervasyon platfor-
muna yonlendirme yapildigindan dolayi web sitesi trafigi de canlandirilmistir.
Kisiye 6zel destinasyonlara promosyon kodlari verilerek 1 haftada 4 ucak do-
lusu yolcunun seyahat etmesi saglanmistir. Pazarlama stratejilerini belirlemek
icin kullanici verisi birikimi ise markanin kendi misteri veri tabanini olusturma
noktasinda destekleyici bir unsur olarak 6éne cikmistir. Arsenijevic ve Jovic'e
(2019) gore, ginimizde veriler bir organizasyonun en degerli sermayesi hali-
ne gelmistir. Sahip olunan bir sermaye YZ tarafindan analiz edilerek sirketlere
rekabette 6nemli avantajlar sagladigi da g6z online alindiginda kampanyanin
bu ciktisi da kayda deger gorilmektedir. Ayrica, arastirma kapsaminda ince-
lenen veriler, dl¢imleme Faaliyetlerinin yalnizca kampanya sonrasinda dedil,
kampanya sirecinin her asamasinda stratejik bir ara¢ olarak kullanildigini gés-
termektedir. Bu sonug, Kietzmann ve digerlerinin (2018) dijital reklamcilikta
yapay zekanin tiketici yolculugunun tiim asamalarinda kullanilabilecegine ilis-
kin bulgulariyla da értiismektedir. Ozellikle anlik veri analizi ve geri bildirim
dongiisiinn kisalmasi, markalarin daha cevik ve veri odakli iletisim stratejileri
gelistirmelerine olanak tanimaktadir.

Kampanyanin basarisi ve aldigi odiiller

Arastirmada vaka olarak incelenen proje teknolojide yenilikci yaklasimi ve
hedef kitle analizindeki basarisiyla dikkate deger gériilmektedir. Oyle ki, mar-
ka ve tiiketici arasinda kurulan mesaj trafigi ve yogun talep neticesinde /nstag-
ram hesaplarinin askiya alinmasi ile sonuclanmistir. Hem tiketicinin isteklerini
okumalari hem de yeni yiikseliste olan YZ kullanimini kampanyaya entegre
ederek kullanmalari bu projeyi incelemeye deger kilmaktadir. Bir diger dnemli
yani ise kampanyanin 75. MIXX Awards Tiirkiye yarismasinda ‘Veriden Dogan
Yaratici Kampanyalar’ kategorisinde Altin MIXX kazanmis olmasidir. YZ tekno-
lojilerinin gelisimi reklamcilik gibi yogun yaraticilik gerektiren bir endistride
veri ve veriyi dogru bicimde islemenin 6nemini vurgulamasi acisindan da de-
gerli gorilmektedir.

Stratejik iletigsim kararlari

Bu calismanin bulgulari, sosyal medya platformlarinin artan kullanimiyla
birlikte, markalarin bu dijital ortamlarda gorinirliklerini artirma ve hedef kit-
leyle daha etkili iletisim kurma gereksiniminin her gecen giin daha kritik hale
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geldigini géstermektedir. Ozellikle YZ destekli izleme ve analiz araclarinin,
markalarin sosyal medya dinamiklerini daha saglikli bicimde yorumlamalari-
na olanak sagladigi tespit edilmistir. Bu durum, Kog ve Basfirinci’'nin (2023) da
belirttigi gibi, yapay zekanin iletisim mesleklerinde stratejik karar alma sirec-
lerine entegre edilmesinin artik kacinilmaz bir zorunluluk haline geldigini des-
teklemektedir.

Bulgular, sosyal medya analizinin yalnizca metriklerin 6lciminden ibaret
olmadigi; ayni zamanda tiiketici davranislari, duygusal tepkiler ve marka algisi
gibi daha derin katmanlarin da degerlendirilmesini gerektirdigini ortaya koy-
maktadir. Bu baglamda, Ceber ve Celiker (2024) tarafindan yirdtilen calisma-
da da benzer sekilde, tiketicilerin Gretken yapay zeka ile olusturulan reklam-
lara yonelik algilarinin, geleneksel reklamlardan farklilastigi ve daha kisisel,
etkilesimli bir iletisim beklentisi olusturdugu vurgulanmaktadir.

Sonug

Dijitallesmenin beraberinde getirdigi hizli donisim, markalar Gzerinde dog-
rudan bir etki yaratmakta ve pazarlama anlayisini kékli bicimde degistirmek-
tedir. Bu calismada, dijitallesme ve reklam arasindaki bag incelenmis; gelisen
YZ teknolojileri baglaminda, bu teknolojilerin 6nemli bir araci olarak éne ¢ikan
sohbet robotlarinin reklam kampanyasi siireclerindeki konumlandirilmasi ve
markalara sagladigi potansiyel katkilar 6rnek olay tizerinden ele alinmistir.

YZ destekli reklamciliga 6rnek olabilecek bu kampanya ile tiketici odakli
Grlin Gretme ve hizmet sunma, hedef pazari daha dogru belirleme ve bu alan-
da daha yiksek donis elde etme, misteri ihtiyaclarini tam olarak karsilayabil-
me ihtiyaclari karsilanmistir.

Muisteri ic gorilerini ve ilgi alanlarini analiz ederek, ihtiyaca yonelik icerik
hazirlayan YZ algoritmalari pazarlama profesyonellerinin 6nemli birer yardim-
cisi olarak kabul edilmekte ve sosyal medya génderi icerikleri Gretiminde de
kullanilmaktadir (Duran, 2021). Bu kampanyada ise YZ destekli bir chatbot
araciigiyla misteri ile interaktif bir iliski kurulabilmistir. incelenen érnek olay
gostermektedir ki, dogru bir iletisim stratejisi kuruldugunda YZ destekli chat-
bot'lar kullanilarak marka temel olarak su sonuclara ulasabilir:

e Marka gorinarldgand arttirir.
e Hizliyanitlarla misteri memnuniyetinin saglanmasina katki sunar.
*  Yeni misterilere ulasmayi kolaylastirir.

e Musteriler hakkinda daha derinlemesine i¢ goriiler elde etme ve gelis-
mis veri analizi imkani saglar.

Sonuc¢ olarak, sosyal medya analizine dayali yapay zeka uygulamalari, yal-
nizca teknik bir arac degil; ayni zamanda marka stratejisinin temel bilesenlerin-
den biri olarak degerlendirilmektedir. Bu durum, dijital kampanyalarin etkilili-

ETKILESIM | 105



Gilten ADALI

gini belirlemenin yani sira, marka itibari yonetimi ve rekabet analizi gibi kritik
alanlarda da onemli avantajlar saglamaktadir. Bu baglamda calisma, 6rnek
olay incelemesi ile YZ ve reklam arasindaki katmanli ve dinamik iliskiye dair
glincel bir perspektif sunmaktadir.

Bu calisma, YZ destekli sosyal medya analiz araglarinin dijital reklamcilik
stratejileri Gzerindeki etkisini inceleyerek, s6z konusu teknolojilerin markalar
acisindan sundugu olanaklari ortaya koymustur. Arastirma bulgulari, YZ uygu-
lamalarinin yalnizca veri takibi ve analiz siireclerini kolaylastirmakla kalmadi-
dini, ayni zamanda kampanya performansini artirmaya ve marka-tiketici etki-
lesimini giiclendirmeye yonelik stratejik katkilar sundugunu gostermektedir.

Tlrkiye'de markalarin ve sirketlerin YZ tabanli uygulamalara yonelik farkin-
daliklarinin artirilmasi ve bu alanda gelistirilen ¢coziimlerin kullanim oranlarinin
ylkseltilmesi adina cesitli calismalarin yapilmasi 6nerilmektedir. YZ destekli
sohbet robotlari, pazarlama profesyonellerine operasyonel verimlilik, maliyet
tasarrufu ve derinlemesine musteri icgorisi saglama acisindan énemli avan-
tajlar sunmaktadir. Ayni zamanda misteri memnuniyetinin artirilmasinda da
etkili bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Dogru sekilde planlanmis is siirecleri ve
kullanici odakli tasarim yaklasimlariyla entegre edildiginde, sohbet robotlari
markalarin pazarlama hedeflerine ulasmasina katki saglamakta ve genel pa-
zarlama stratejilerinin etkinligini artirmaktadir.

GlUnimiizde sosyal medya platformlarinin hizli gelisimi ve kullanici sayisin-
daki artis, sosyal medya takibinin stratejik 6nemini artirmistir. Bu dogrultuda
markalar, sosyal medya kullanicilarinin ilgisinden dogan firsatlari degerlendir-
mis; YZ tabanliveri analiz teknolojilerinden yararlanarak gelismis sosyal medya
izleme araclari ve 6lcimleme yontemleri gelistirmistir. YZ teknolojilerinin en
dikkat ceken avantajlarindan biri, anlik geri bildirimlerin hizli bir sekilde ana-
liz edilmesine olanak tanimasidir. Bu durum, markalarin hem tiketiciler hem
de rakipler tarafindan nasil algilandiklari konusunda daha derinlemesine bilgi
edinmelerini saglamaktadir. Béylece sosyal medya (izerinden gerceklestirilen
Olciimleme ve dederlendirme faaliyetleri, cok katmanli ve dinamik bir yapiya
donismektedir. Kampanya sirecinin son ve en kritik asamasini olusturan 6l-
cimleme, gerceklestirilen tim iletisim faaliyetlerinin finansal ve performans
bazli ¢iktilarla degerlendirilmesini icermektedir (Pride & Ferrell, 2007, s. 417).
incelenen vaka analizinde de kampanya élciimlerinin ayrintili yapida olmasi bu
duruma destekler niteliktedir.

Facebook, Google ile cevrimici reklamcilik sektériini degistirmis, diinya-
daki en biiyiik insan bilgisinden olusan veri tabanlarindan birine sahip olmus-
tur, baska bir deyisle bu muazzam veri YZ icin petrol niteligindedir (Campbell,
2022, s.33).YZ bilgi / veriile bulustugu zaman reklamcilara destek vermek icin
tim olanaklari g6z 6niine alindiginda islevsel bir yardimci konumundadir. Figo-
li ve digerleri YZ'ye iliskin iddia ve tereddiitlere karsin glinimizde insanlarin
ve makinelerin birbirlerinin eksikliklerini gidermek ve ciktinin nihai kalitesini
artirmak icin is birligi yaptigi tamamlayicilik iliskisini sirdiirdigiini belirtmek-
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tedir (2022, s. 28). Arastirmalar gostermektedir ki, YZ ile reklamcilarin birlikte
calisma deneyimleri arttikca, YZ daha cok veriye sahip olarak bilgi tabanini ge-
nisletecek ve boylelikle yapilan islerde daha ¢ok basvurulan bir kaynak haline
gelecektir.

Arastirmanin sonuclari dogrultusunda bazi 6nerilerde bulunmak mimkan-
dir. Oncelikle, markalarin YZ destekli izleme ve analiz araclarini sadece perfor-
mans dederlendirme amaciyla degil, ayni zamanda icerik Gretim stratejilerini
belirlemede de etkin bicimde kullanmalari 6nerilmektedir. Ayrica, tiketiciyle
kurulan dijital iletisimde seffaflik, kisisellestirme ve etik duyarlilik gibi unsur-
larin g6z 6nldnde bulundurulmasi, marka gliveni ve sadakatinin artirilmasina
katki saglayacaktir.

Son olarak, yapay zeka teknolojilerinin hizla gelisen dogasi dikkate alina-
rak, bu alandaki yeniliklerin sirekli izlenmesi ve iletisim stratejilerine entegre
edilmesi gerekmektedir. Boylece markalar, rekabet avantajlarini koruyabilir ve
hedef kitleleriyle daha anlamliiliskiler kurabilir.
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