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DERLEME MAKALESI / REVIEW ARTICLE

YAPAY ZEKA DESTEKLI KiSiISELLESTIRME ALGORITMALARININ TUKETICi
ZIHNINDE FILTRE BALONU YARATMA ETKISININ INCELENMESI

AN EXAMINATION OF FILTER BUBBLE EFFECT OF Al PERSONALIZATION
ALGORITHMS ON CONSUMER MIND

Ogr. Gor. Dr. Ozlem KARAMAN!
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Yapay zeka destekli algoritmalar tiiketici davranigini anlamak i¢in pazarlamacilara dngdrii olanagi saglamaktadir. Tiiketicinin
tiklamalarini takip ederek ge¢mis begenilerine dayali igerik saglayan ve dogru hedefleme yapan algoritmalar isletmelere
verimlilik ve karlilik avantajlari, tiiketicilere ise begenebilecegi hedeflere odaklanabilme firsat1 yaratmaktadir. Ote yandan
algoritmalar tarafindan izlenen tiiketici, zamanla benzesen tiriinleri satin almaya zorlanmakta, tek bir markaya baglanarak hep
ayni perakendeciden iiriin almakta ve alternatif tiriin/hizmet tekliflerini goriip kendisi i¢in daha avantajli olan1 segme 6zgiirligii
tehdit edilmektedir. “Filtre balonu etkisi” olarak adlandirilan bu durum, kavramin isim babasi olan Pariser’e gore fikirlerin
kutuplasmasina sebep olarak toplumu olumsuz etkilemektedir. Gelecekteki aragtirmalar igin bir ¢er¢eve sunmayi amaglayan
derleme niteligindeki bu ¢alismada, biiyiik veriden kigisellestirme algoritmalarinin olusumuna uzanan siire¢ ve algoritmalarin
tiiketici zihninde filtre balonu olusturma etkisi farkli aragtirmacilarin goriisleri 1513inda kavramsal bir bakis agisiyla
degerlendirilmistir. Konu, tiiketici psikolojisi ve etik bakis agisindan incelenerek 6rneklere yer verilmistir. Caligma sonunda,
tiiketicinin dijital manipiilasyondan kagimmasinin yine teknoloji bilgisine sahip olmakla miimkiin olabilecegine, yapay zekanin
etkisi altinda kalmamak i¢in algoritmalarin dilini olabildigince 6grenmek, onerilerini sorgulamak, dogru bilgiye ulagmak igin
daha fazla zaman harcamak zorunda olduguna dikkat ¢ekilmistir. Ayrica isletmeler tarafindan gelistirilecek dijital pazarlama
uygulamalarmin karsilikli fayda saglayan bir gbzetleme igermesi, verinin kullanilmasinin giivensizlige yol agmamasi
gerekliligi vurgulanmustir.

Anahtar Kelimeler: Filtre Balonu Etkisi, Kigisellestirme Algoritmalari, Tiiketici Davranisi, Dijital Pazarlama, Pazarlama
Etigi.
JEL Simflandirma Kodlari: M31, D11, D18.

ABSTRACT

Artificial intelligence algorithms offer marketers an insight to understand consumer behavior. Algorithms that follow the clicks
of the consumer and create content based on their past likes offer efficiency and profitability advantages to businesses. Also
consumers can focus on offers they may like. On the other hand, the consumer, monitored by the algorithms, connects to a
single brand over time, always buys products from same retailers, is forced to buy similar products, is unable to see alternative
products and service offers and choose more advantageous one for him. This situation is described by the concept of “filter
bubble". According to Pariser, who named the concept, the situation which is called the "filter bubble effect”, affects the society
negatively by causing the polarization of ideas. In this review, which aims to provide a framework for future research efforts,
the process from big data to the formation of personalization algorithms and the effect of creating a filter bubble in the
consumer's mind are evaluated from a conceptual point of view with the approaches of different researchers. The subject is
examined from the perspective of consumer psychology and ethics, and some examples are given. As a result, in order to avoid
the influence of artificial intelligence, it is pointed out that it is possible for the consumer to avoid digital manipulation by
having technology knowledge; it is necessary to spend more time learning the language of algorithms as much as possible,
questioning their suggestions, and reaching the right information. In addition, it is also emphasized that digital marketing
applications should include mutually beneficial surveillance and that the use of data should not lead to insecurity.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:

In online channels, people consciously share information about themselves, their families and friends. The basic acceptance
here is that the control over this information sharing is within the individual and is secure. Recent developments regarding the
data security threat have drawn attention to the invisible section of the iceberg. In this study, the subject was examined from
the consumer perspective, and the effectiveness of algorithms in marketing was mentioned. Data-based marketing practices, in
which the consumer is at the center and the purpose is to completely affect him, is criticized for providing the consumer to
focus on personalized products and services, on the other hand, creating an isolating effect and imprison the consumer in a
"filter bubble". When the international literature on this phenomenon is examined, it is seen that an accumulation has been
formed, but the number of local studies on this subject is quite limited. Therefore, the purpose of this study is to contribute to
the current academic literature by making a comprehensive evaluation of the studies on the subject. In the study, the effects of
the use of the information gathered by customization algorithms on the consumer and society are examined in the context of
the filter bubble concept.

Design/methodology/approach:

In this review, which aims to provide a framework for future research efforts, the process from big data to the formation of
personalization algorithms and the effect of creating a filter bubble in the consumer's mind were evaluated from a conceptual
point of view with the approachs of different researchers. The subject is examined from the perspective of consumer psychology
and ethics, examples are given and the future of the filter bubble effect is mentioned.

Findings:

Keeping abreast of technological revolution, marketing has integrated technology into all its methods today. Content marketing,
digital storytelling, video marketing, neuromarketing, and omnichannel marketing are only some of the new strategies
developed as a result of this harmony. These methods are based on algorithmic personalization applications. The channels that
use algorithms most effectively on the Internet are search engines. Websites uses SEO (Search Engine Optimization) methods
in order to rank first in the free, organic search results list by increasing the visitor traffic of their pages and making it easier to
index by search engines. Online movie and TV series/music listening platforms such as Netflix and Spotify provide
personalized advice to users through artificial intelligence. Like Siri, mobile personal assistants are also the product of
algorithms and provide user-targeted service. Each of the social media platforms offers personalized content with a unique
algorithmic logic. Ads, which are one of the most important tools of marketing, achieve effective results as long as they directly
targets. It is vitally important to reach the customer in the most effective way in a business ecosystem with many customers,
many products, many advertising messages and many competitors. Companies use data mining techniques to identify profitable
customers, acquire, retain them; calculate customer lifetime value and allocate resources effectively to only the most profitable
customer group. While this process enables the consumer to meet with the content they choose “freely”, it brings along ethical
questions about social classification and consumer persuasion. So that, algorithms that track consumer clicks, likes and
purchases confin the consumer in filter bubbles over time.The filter balloons, which he defines as information systems, create
a psychological effect that constantly focuses the consumer on their own tastes and prevent them from seeing and researching
other product/service alternatives. Because high interaction is possible by first understanding the dynamics that create this
process and then adapting it to the brand's objectives. Companies that achieve this win the consumer and move one step ahead
of the competition. The strengthening of artificial intelligence forces companies to determine more aggressive and destructive
competitive strategies. Algorithmic pricing practices are another issue that attracts suspicion within the scope of the filter
bubble effect. Pricing algorithms measure the sensitivity of online consumers to price changes and determine the prices of
products dynamically and in real time according to the activities of potential buyers and some other metrics.

Conclusion and Discussion:

With personalized contents, artificial intelligence algorithms aim to change consumer behavior and reach high
sales/profitability values. Diversly these practices confin consumers in a filter bubble, manipulate their choices, and prevent
them from making free decisions. As long as the consumer provides his/her requests and needs via the internet, it is not possible
for the consumer not to be affected by artificial intelligence. The technology-based business ecosystem, which grows more and
more over time, reinforces this effect. On the other hand, the consumer, who realizes that his next step is planned, becomes
more conscious over time and takes conscious steps to pop the filter bubbles by avoiding these tracking games. The more he
researches, the more he knows about adjusting the privacy and personalization settings of websites, avoiding popups, removing
cookies, and rejecting personalized content or advertisements. The most effective steps that digital consumer can take in order
not to be manipulated about their preferences; to learn the language of algorithms as much as possible, to question their
suggestions, to spend more time to find the right information. On the other hand, the marketing methods should include a
mutually beneficial surveillance and that the use of data does not lead to insecurity.
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1. GIRiS
Finans kuruluslari, perakendeciler ve tiiketicilere {iriin ve hizmet satan neredeyse biitiin sektorlerdeki isletmeler,
yillar 6nce insanlar hakkinda veri toplamaya, yonetmeye ve bu verilerin degis tokusunu yapmaya baglamustir. Veri
toplamayi saglayan uygulamalar gegmiste daha simirli ve denetim altindayken; sosyal aglarin, akill telefonlarin ve
cevrimigi reklamciligin yiikselisi ile birlikte ve 6zellikle 2017 yilindan sonra veriye dayali pazarlama stratejileri
etkinligini artirmustir (Christl, 2017: 5). Sirketler, dijital mecralarindan edindikleri kullanicilara ait bilgileri,
gecmise kiyasla benzeri goriilmemis diizeylerde bir araya getirerek kullanmakta ve ticaretini yapmaktadir. Yapay
zeka teknolojileri, sirketlerin milyarlarca kisinin yasamlari hakkindaki bilgilere tek tarafli ve kapsamli erigimine,

insanlar1 uygun gordiikleri sekilde siirekli izleyerek siralamalarina, derecelendirmelerine ve siniflandirmalarina
olanak saglamaktadir.

Tiketici davraniglarii anlamay1 saglayan becerileri makinelere yiikleyen algoritmalar, biitiin is siire¢lerini
kolaylagtiran bir¢ok uygulamanin da altyapisini olusturmaktadir. Algoritmalarin yoénettigi takip yazilimlarin
goémiili oldugu web ve tarayici ¢erezleri, kullanicinin ziyaret ettigi web sitelerini, gezinmelerini, kaydirmalarini
ve hatta bazen tus vurusu gibi pek ¢ok kisisel adimin tek tarafli kullanmamakta, bu zengin bilgiler Google, Apple
ve ¢esitli uygulama saglayicilarina ve yine bu uygulama saglayicilar1 tarafindan tgiincii taraf sirketlere de
aktarilmaktadir. Bu bilgi havuzu, bir kisinin telefon rehberi, ger¢ek zamanli uygulama kullanimi, hareketleri
hakkindaki bilgiler, ses, fotograf, video ve daha fazlasini barindiran verilerden olusmaktadir.

[k bakista dahi etik sorular1 akla getiren bu durum, temel amaci satis ve karlilig1 artirmak olan pazarlamay1
basariya gotiirecek ilk adim gibi goriinmektedir. Veriyi kullanan pazarlama uygulamalari, tiiketicinin merkezde
yer aldigi, aslinda amaclananin tiimiiyle onu etkilemek oldugu bir anlayisin {riinleridir. Dijital tiiketici,
isletmelerin algoritmik pazarlama uygulamalar1 sayesinde kendisine o6zel {iriinleri filtreleyebilmekte ve
kisisellestirilmis teklifler gorebilmektedir. Ote yandan tiiketiciyi bilingli olarak ydnlendiren kisisellestirme
algoritmalari, onceleri insanlara birakilan karar ve segimleri gittikce artan bir sekilde devralarak, tiiketicilerin
tirtin/hizmetlerin olast daha uygun segenceklerini gormesine engel olarak izole ettigi i¢in elestirilmektedir. Pariser’e
(2011) gore “filtre balonu etkisi” olarak adlandirilan bu durum, fikirlerin kutuplasmasina sebep olarak, bireyleri
yeni diistincelere kapatmakta ve toplumu olumsuz etkilemektedir.

Girisimci ve yazar Eli Pariser’in 2011 yilinda ayn1 adli kitabinda ilk defa kullandig1 kavrama, siyaset, sosyoloji ve
iletisim gibi farkli disiplinlerde yayinlanmig yerli ve yabanci kaynaklarda rastlanmaktadir. Pazarlama alan yazim
incelediginde ise, kavrama dair 6zellikle yabanci kaynaklar agisindan bir bilgi birikiminin olustugu ancak yerel
arastirma sayisinin sinirlt oldugu goriilmektedir. Konuya pazarlama goriingesinden yaklasan bu c¢aligmada ise;
bilgi teknolojileri-isletme-tiiketici iggeninde yapilandirilmis aragtirmalara odaklanilarak, betimleme ve ¢ikarimlar
yapilmaktadir.

Derleme niteligindeki bu ¢alismada, biyiik veri destekli kisisellestirme algoritmalarinin olusumu, kullanildig:
alanlar, tiiketiciye etkileri, tiiketici zihninde filtre balonu yaratma siireci ve tiiketici filtre balonlarinin gelecegine
dair konulari irdeleyen arastirmalardaki yaklagimlar kavramsal bir bakis agisiyla incelenmekte ve giincel 6rnekler
sunulmaktadir. Calismanin, pazarlama alaninda yapay zekanin etkisini inceleyen arastirmacilara teorik ve biitiinsel
bir temel sunmasi1 amaglanmaktadir. Calismanin sinirlihi@i, bu kapsamda incelenebilecek ampirik arastirmalarin
yetersizligidir.

2. BUYUK VERI VE YAPAY ZEKA ALGORITMALARI

Isletmeler, gesitli yontemlerle, kontrol edebileceklerinin {izerinde veri toplamaktadir. Bu dijital bilgi yiginlart
bilinen kapasite tanimlamalarmin iizerindeki boyutlarla ifade edilmektedir. ilk kez 1997 yilinda yayinlanan bir
makalede (Cox ve Ellsworth, 1997: 1) kullanilan “biiyiik veri” kavramu, dijital ortamlarda faaliyetlerin artmasiyla
birlikte, farkli teknolojik cihazlar ve insanlar tarafindan iretilmis; yapilandirilmis, yart yapilandirilmig veya
yapilandirilmamus biiyiik miktarda veri kiimelerini ifade etmektedir. Insanlar ve cihazlar tarafindan iiretilen biiyiik
veri yalmizca sayilardan olusmamakta, sekil, metin, ses, resim, grafik ve videolar da birer veri olabilmektedir.
Kavram, yalnizca verinin hacimsel bityiikligiinii veya ¢esitliligini degil, yonetilmesi i¢in kullanilan programlarin
teknolojisini yani elde etme, saklama, ve isleme kapasitesini de yansitmaktadir (Dogan ve Arslantekin, 2016: 18).

Internetin genislemesi, veri depolama araglarinin maliyetinin diismesi ve toplanan verinin isleme ve analiz
yontemlerinin yayginlasmasi sebebiyle biiyiik veri her gegen giin daha da biiyliimekte ve ¢esitlenmektedir. Biiyiik
veri temel olarak sensor ve islem verilerinden olugmaktadir. Ornegin hisse senedi veya kripto para islemleri,
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pazaryerlerinde gergeklesen satin almalar, devletin vergi tahsilatlari, sosyal mecralardaki goriintii ve video
paylagimlari sonsuz sayida islem verisi tiretmektedir. Fitness salonunda spor yapanlarin performanslarini 6lgmek
icin yapilan kayitlar, akilli telefonlarin tirettigi konum verileri, otoyollarda konumlandirilmis cihaz tarafindan
kaydedilen gegis bilgileri, bilgisayar mikrofonlarinca kaydedilen sesler, ucaktan inen yolcularin kameralarla

Olgiilen viicut sicaklik degerleri ve benzeri pek ¢ok kaydedici cihazdan gelen bilgiler ise sensor verilerini
olugturmaktadir.

Biiyiik oranda islem ve sensor verisi lireterek biiyiik veriye katki yapan endiistrileri agagidaki sekilde siralamak
miimkiindiir (Ohlhorst, 2013: 41; akt. Aktan, 2018: 6):

e Tagsimacilik, lojistik,
e Perakendecilik,

o Kamusal Hizmetler
e Telekomiinikasyon
e Saglik hizmetleri

e Devlet

e Eglence Medyasi

e Yasam Bilimleri

e Video Gorintiileme

Yogun endiistriyel faaliyet ve insanin giinliikk dijital adimlariyla katlanan veri varligi, yine kaynagina hizmet
etmekte; is hedefleri dogrultusunda i¢gdrii saglamasi icin depolanarak isletmeler icin onemli bir yenilik¢i
sermayeye doniismektedir. Biiylik veri isletmeler i¢in bilgi hammaddesidir. Veri sahipligi, isletmelere hiz ve
rekabet Ustlinliigl gibi avantajlar saglarken; islenmesi ve analizi i¢in yonetsel beceri ve 6nemli oranda kaynak
tahsisi gerektirmektedir. Verinin nasil degerlendirilecegi ve kontrol altina alinacagi sorusu soruldugunda ise akla
yapay zeka gelmektedir. Kisaca; insan zekasinin, fizyolojik ve nérolojik yapisinin ve dogada gergeklesen olaylarin
modellenerek yazilimlara aktarilmasi olarak tanimlanabilen yapay zekanin iirlinii olan algoritmalar bityiik verinin
toplanmasi, kiimelenmesi, depolanmasi ve tahmininde 6nemli rol oynamaktadir (Atalay ve Celik, 2017: 158).

Internet biitiiniiyle algoritmalar tarafindan yonetilen bir mecradir. Bilgisayar ve matematik bilim séylemi,
algoritmalari, bilgisayar programlamanin ve dijital veri alaninda genel problem ¢6zme prosediiriiniin temel yap1
taslar1 olarak tanimlamaktadir (Hill, 2016: 36). Algoritmalar, internetteki kisisel hesaplarin diizenlenmesi, bunlarin
giivenli hale getirilmesi, depolama alanlarindaki dosyalarin saklanmasi gibi giindelik problemleri analiz edip
¢ozmek gibi bir¢ok eylemi miimkiin hale getirmektedir (Aytekin, Cakir, Yiicel ve Kuladzii, 2018: 153).

Akilli sistemlerin insanin hayatini kolaylastiran hizmetleri bahsedilenlerle sinirlt degildir. Siradan insan igin bir
kara kutu olan algoritmalarin temel amaci internetin optimizasyonudur. insanin karar siirecine etki eden bu
diizenleme ve iyilestirme araglarinin giinliik hayattaki kullanim alanlarindan bahsetmek yerinde olacaktir.

3. YAPAY ZEKA ALGORITMALARININ KULLANILDIGI ALANLAR

Geemiste ufak adimlarla ilerleyen yapay zeka, 2000°1i yillarin basindan itibaren gelisimini hizlandirmig ve
Endiistri 4’1 yaratarak ve oradan beslenerek insan hayatinin her alanina girmistir. Amerikan bilimsel aragtirma
enstitiisii SRI International tarafindan gelistirilen bir yapay zeka projesi olan ve Apple'n 2010 yilinda satin alarak
Apple I-Phone 4S'e entegre ettigi sesli kisisel asistan uygulamasi olan Siri, bu kapsamda verilebilecek en 6nemli
orneklerdendir. Bir uyandirma ciimlesi ile ("Hey Siri") etkinlestirilen sanal asistan, kullanict sorularimi gergek
insan seslerinin eslestirilmesi ve yorumlanmasi i¢in gelistirilmis olan ses tanima ve dogal dil isleme teknolojisi
(NLP) sayesinde yanitlamaktadir (medium.com, 2021). Kullanicilar, akilli asistanlart yol tarifi alma, hatirlatma,
telefon aramasi yapma, internet gezinmesi, sarki listesi olusturma, rezervasyon yapma, uyandirma gibi birgok
amagla kullanmaktadir.

Algoritma teknolojileri, bireysel kullanicilara sundugu faydalar yaninda, biitiin sektorlerin ig siireglerine etki
etmektedir. Finans ve bankacilik sistemi yapay zekdy1 otomatiklestirilmis 6deme sistemleri gelistirmekte, sesli
mobil asistanlik hizmetlerinde, miisteri risk analizi, optimal portfoy olusturma, calisanlarin géziinden kagabilecek
risk durumlarini tespit etme gibi iglemlerde kullanmaktadir.
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Saglik alaninda ise, yapay zeka sensorlerinden elde edilen veriler, tibbi goriintiilemeler ve entegre edilmis birden
¢ok kaynaktan gelen bilgilerle birleserek erken teshis ve etkili tedavi kararlar1 almay1 kolaylagtirmaktadir.
Kullanici ihtiyaglart dogrultusunda ¢6ziim sunan bu sistemler, 6zellikle kronik saglik sorunu veya kisitlilik durumu
olan bireylerin tedavi planlarina destek olmaktadir. Ornegin hasta ve yagh bakiminda giyilebilir akilli cihazlarla

diizenli kontrollerin yapilmasi, kisinin saglik personeline veya diger bir kisiye olan bagimliligin1 azaltmakta ve
yalniz yasama durumunu kolaylastirmaktadir (Biiyiikgoze ve Dereli, 2019).

Yapay zeka, egitim alaninda da 6grencinin gelisimini birebir izlemeyi saglayan siireclerin insa edilmesinde,
ogrencilerin yeteneklerinin, eksik yonlerinin ve ihtiyaglarinin tespitinde, kisiye 6zel egitim programlar
olusturmada, uzaktan erisime izin veren egitim ortam ve araglarinin gelistirilmesinde ve farkli pek ¢ok ¢6ziim
noktasinda kullanilmaktadir. Ozellikle biiyiik miktarda 6lgme verisinin analizinde ve filtrelenmesinde egitimcilere
hiz ve zaman kazandirarak egitim yonetimini desteklemektedir.

Insanin soyut ve duygusal tarafin1 yansitan sanat da —yaraticiha dair biitiin sorgulama ve elestirilere ragmen-
yapay zekanin niifuz ettigi alanlardan biridir. Dijital sanat {irtinii olarak nitelendirilen miizik, resim ve fotograf
alanindaki eserler ¢agdas sanat meraklilarinin ilgisini gekmektedir.

Akilli teknolojilerin kullanildig1 dikkat ¢eken diger bir alan ise geviribilimdir. Ozel yazilimlar kullanilarak
gelistirilmis olan ¢eviri motorlari, metinleri isleyerek climle yapilarinin benzer oldugu igerikleri otomatik olarak
ve hizla ¢evirmekte ve siradan kullanicinin bagimliliklarini azaltmaktadir.

Yapay zeka iriinii navigasyonlar; turizm, lojistik ve ulasim gibi sektorlerde biiyiik kolayliklar saglayarak
isletmeleri ek maliyetlere yol agan yatirimlarin yiikiinden kurtarmaktadir.

Akilli teknoloji insanin yerine gecerek pek cok meslegi doniistiirmiistiir. Ornegin askerlik ve polislik gibi
mesleklere ait is giiclinde yer almaya baslayan yapay zeka {iriinii robotlar, insan hayatini tehlikeye atmadan sugla
miicadele ve savunma yaparak bu tip gorevlerde insana olan ihtiyaci ortadan kaldirmaktadir.

Uretimden finansmana biitiin is birimlerine destek veren algoritmik teknolojiler, isletme i¢in hayati 5neme sahip
pazarlama tarafindan da etkin olarak kullanilmaktadir.

4. YAPAY ZEKA ALGORITMALARININ PAZARLAMADA KULLANIMI

Berthon ve Pitt (2018: 225), pazarlamay1 postmodernizmin ilkelerini kolayca benimseyen fagositik hiicrelere?
benzetmektedir. Pazarlamacilar da tiiketiciye ulasmak ve onu anlamak igin algoritmalardan faydalanmaktadir.
Tiiketiciye ait bilgiyi toplama, depolama ve analiz etmeyi kolaylastiran yapay zek4, pazarlama alaninda veri tabanl
pek cok yeni firsat ve yontemin gelismesini saglamustir (Sekil 1). Devrim olarak da adlandirilabilecek bu doniisiim,
sirketlerin, iglevsel kararlarinin ¢cogunu verilere dayandiracag bir gelecegin ilk adimlaridir.

. . Sohbet ;
Igerik PIOTFEITELS Robotlart Viral Pazarlama Vletee

Pazarlamasi Reklamecilik (Chatbots) Pazarlama

Influencer
Pazarlamasi

Sesli Arama
(Akall1
Hoparlorler)

Dijital Omnichannel
Hikayelestirme Pazarlama

Mesajlagma Artirtlmis

Uygulamalari

Gergeklik

Blockchain E-posta Nesnelerin Sosyal Medya

5 G Teknolojisi Noro Pazarlama

Teknolojisi Pazarlamasi Interneti Pazarlamasi

Sekil 1. Veriye Dayali Dijital Pazarlama Uygulamalari

Kaynak: Sekil, yazar tarafindan olusturulmustur.

2 Fagositik hiicre: Viicuda giren mikroorganizmalari ya da viicutta 6len hiicreleri hizlica taniyan bagisiklik hiicreleri (yazari terimi, uyum

saglamak, benimsemek anlaminda kullandig: disiiniilmektedir).
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Veriye dayali pazarlama uygulamalarinin temel amaci, dijital ortamlarin tiimiinde tiiketiciyi izleyerek onunla
dogrudan etkilesime ge¢mektir. Tiiketiciler ise, markalarm kurumsal izleme stratejilerine, internet arama
motorlarim kullanarak, iiriin satin alarak, dosya indirerek, form doldurarak, yorum ve begeni yaparak, reklam
izleyerek, sosyal medyada icerik olusturarak, video ekleyerek, cografi konum paylasarak ve baska bir ¢ok sekilde

cevap vermektedir. Isletmeler, kendi miisterilerinde topladiklari sirket igi veriyi ve 3.tiir potansiyel miisteri verisini
filtreler, siniflar, anlamlandirir ve pazarlama/iletisim stratejilerine aktarir.

Algoritma teknolojileri, pazarlamanin biitiin siireglerinde kullanilmaktadir. Yapay zeka kullaniminin yarattig
avantajlar asagidaki sekilde siralamak mimkiindiir;

e Miisteri verisinin toplanmasi, islenmesi ve saklanmasi

e Miisteri Segmentasyonu ve segment degisimlerini yapabilme

o Kisisellestirilmis igerik tiretme

e Hassas calisma, hizli cevap verme ve ¢6ziim sunma

e Etkinligi ve verimliligi 6lgme

Konuyu somutlagtirmak amaciyla, ¢evrimigi pazarlama siiregleri iginde bu islevleri yerine getiren en yaygin
uygulamalara deginmek gerekmektedir.

4.1. Arama ve Oneri Sistemleri

Internette algoritmalar1 en etkin sekilde kullanan uygulamalar arama motorlaridir. Her bir arama motoru, farkli
tiirde algoritmalar yardimiyla milyonlarca veriyi taramakta ve anahtar kelimeler i¢in ipucu aramasi yaptiktan sonra
dizinleyerek kullaniciya sunmaktadir.

Diinyada en yaygin arama motoru olan Google, gelismis tarama ve siralama algoritmalar1 sayesinde internet
sitelerinin degerlerini 6lgerek, arama yapan kisinin beklentisini karsilayan “iyi” sitelerle, isine yaramayacak “kotii”
siteleri birinden ayirmaktir. Google, kullanicinin aradigi bilgiyle en alakali ve yararli sonuglar1 bulmak igin
milyarlarca web sayfasinin tarandigini, bunu yaparken sayfalarin alaka diizeyi, kaynaklarin uzmanligi, aragtiranin
konumu, arama dili ve sorgunun yapildig1 cihazin tiirii gibi bir¢ok faktorii de dikkate aldigini web sitesinde beyan
etmektedir. Ayrica arama sonuglari listesinden bir se¢im yapan kullanicinin bundan sonraki her eylemi arama
motoru ¢aligsma ilkelerini degistirebilecek 6grenmeleri beslemektedir.

Web siteleri ise, sayfalarimin ziyaret¢i trafigini artirmak ve arama motorlarinca daha kolay dizinlenmesini
saglayarak iicretsiz, organik arama sonug listesinde ilk siralara girebilmek amaciyla arama optimizasyon (SEO)
yontemleri kullanmaktadir (Vuran ve Alpkogak, 2020: 492). Bu yontemler, arama motorlarinin sirlarin1 ¢6zmek
icin gelistirilen stratejilerdir. Arama motoru gelistiricileri, kullanicilara miimkiin olan en giincel ve popiiler
icerikleri sunmak i¢in yazilimlar1 diizenli olarak giincellemektedir. Bu durum bazi web siteleri i¢in biiyiik trafik
kayiplari, bazilar1 iginse kazang anlamina gelmektedir. Bu sebeple web sitelerinin de seo ayarlamalarini siirekli
giincellemeleri gerekmektedir. Cevrimi pazarlama igin hayati dnemi olan seo stratejileri, markalari internette
tilketicilere sunmaktadir. Bu yontemler, marka goriiniirliigiinii artirmak yaninda, tiikketici egilimlerini 6l¢gmek, uzun
vadeli konumlandirma yapmak ve rakipleri izlemek gibi faydalar sunmaktadir.

Arama motorlari ile benzer yonergelerle ¢alisan eglence amaglh oneri sistemleri de triinlerle kullanici profillerini
iliskilendirerek tavsiye sunmakta ve kullanicinin karar almasimi kolaylastirmaktadir. Yapay zeka marifetiyle
kullanicilara online tavsiye sunan film/dizi izleme platformlarindan en bilineni olan Netflix, {iyesinin izleme
gecmisini kaydederek oneri algoritmastyla iliski kurmaktadir. Ornegin, son birka¢ giinde ¢ok fazla korku filmi
izleyen iiyeye tavsiye olarak sunulan yeni filmin kapak gorseli, algoritma tarafindan o filmin i¢inden alinmis kare
tizerinden tasarlanmaktadir. Komedi hayrani olan bir kullanict yine ayni sekilde algoritmanin 6nerdigi filmin
kapak gorselinde bir komedi sahnesi ile karsilagabilmektedir. Netflix bu tiir teklifler olusturabilmek igin iiyelerinin
izleme ge¢misi, filme veya diziye verdigi yildiz derecelendirmesi, diger hizmet iiyeleriyle kurdugu iliski, izledigi
icerigin tiiri, yili, oyunculari, izleme frekansi, eristigi cihazlar gibi pek ¢ok durumu analiz etmektedir (Mills,
2020).

Etkin hedefleme yaparak dogru demografiye 6neriler sunmak en karli miisteriye ulagsmay ve pazarlamada basariy1
getirir. Her biri bir kisisellestirilmis pazarlama uygulamasi olan yukarida bahsedilen uygulamalar giiciinii yapay
zekadan almaktadir.
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4.2. Sosyal Medya Yapay Zekéas1

Sosyal medya, birbirinden farkli yapay zeka algoritmalarinin kullanildig: bir internet mecrasidir. Sosyal medyaya
ilgi, yeni platformlar eklendik¢e biiyiimektedir. 2020 yilinda Covid 19 nedeniyle kiiresel seviyede uygulanan
karantina sartlarinin da etkisiyle diinyada sosyal medya kullanici sayisi son ii¢ yilin en hizli artisiyla 4.20 milyara
ulagmistir (wearesocial.com, 2021). Sosyal platformlar, igerigi kullanici zevklerine uygun hale getirmek igin
genellikle derleme ve siralama algoritmalar1 kullanmaktadir. Bu algoritmalar, kullanicilarin ilgi alanlarinmi ve
tercihlerini izleyerek, kisinin ilgisini ¢eken, begeni ve zevkleriyle ortiisen icerikle bulugmasini saglamaktadir.

Sosyal medya algoritmalarinin isleyis ilkeleri site tiiriine gore farklilasmaktadir. Facebook aile-arkadas
izlenmelerine, Linkedin calisan etkilesimine odaklanmaktadir. Twitter yalmzca kullaniciyla iligkili olarak degil,
zaman ve tarihe gére de siralama yapar. Instagram algoritmasi ise, bir giinde miimkiin oldugu kadar ¢ok insana
bilgi gostermek i¢in alaka diizeyi ve igerik popiilerligi gibi konulara odaklanarak takip¢i yorumlari, paylagimlari,
begenileri, eklemeleri ve daha fazla gonderimi tesvik etmektir.

Sosyal medya pazarlamasinda basarili olmak i¢in markalar bu farkliliklar1 dikkate alarak, hedef Kitlelerinin
ihtiyaglarina ve ilgi alanlarina hitap eden 6zgiin igerikleri, site profiline uygun bi¢imde olusturarak ilgi ¢ekmeyi
hedeflemektedir.

4.3. Kisisellestirilmis Dijital Reklam

Dijital cagda geleneksel reklamcilik kan kaybederek algoritmalarin tiriinii olan kisisellestirilmis reklamcilik 6n
plana ¢ikmistir. Reklamcilik algoritmalari, ¢evrimigi aligveris davranisi ve hatta ¢cevrimdisi satig noktasi verileri
dahil olmak tizere biiyiik veri kiimelerinden yararlanmaktadir. Buradan elde ettigi 6ngorii sayesinde tiiketiciye
sunulmaya deger en iyi lirlin teklifi olusturulmakta ve tanitilan iiriiniin, tiilketicinin satin almak isteyecegi iiriin
olmasi hedeflenmektedir. Ornegin arama motorunda “siyah teflon tava” aramasi yapan bir kullanici, sonraki
internet gezinmeleri sirasinda, sosyal medya da dahil olmak tizere, tava icerikli hedefli reklamlarla karsilasir ve
bu teklifler arasindan alim giiciine ve zevklerine en uygun olani segerek satin alma adimina geger. Bir bagka
kullanicinin ise navigasyonla ulastigi adresin yakinindaki restoranlarin veya magazalarin reklamlart sonraki
giinlerde internette goriis alanina yerlesmektedir.

Pazarlama, yukarida bahsedilenler disinda da bir¢ok akilli izleme teknolojisinden faydalanarak tiiketiciye
ulagmaktadir. Algoritma tabanli hangi yontem segilmis olursa olsun, ortaya ¢ikan sonug tiiketicinin 6zellestirilmis
igerikle bulusmasi ve markalarin da kendileri igin en degerli kitlelere ulasmasi bakimindan iki tarafli bir kazang
iliskisi gibi goriinmektedir fakat tiiketicinin sosyo-psikolojik durumuyla ilgili etik endiseleri de beraberinde
getirmektedir. Bu durumlardan ana hatlarryla bahsetmek yerinde olacaktir.

5. ALGORITMA DESTEKLi PAZARLAMA UYGULAMALARININ TUKETICiYE ETKILERIi
5.1. Secici Maruz Kalma

Internette siirekli gezinerek arama ve fiyat karsilastirmasi yapan kullanici, biraktigi dijital ayak izlerinin
yansimalarini tipki bir aynanin yansimalari gibi izlemektedir. Bir kullanicinin ilgilendigi konulart ve ilgilenme
stiresini belirlemek i¢in toplanan bilgilerin filtrelenmesi olarak tarif edilen kisisellestirme, kiiglik isletmelerin
miisterilerini adlartyla tanidig1 anlayisi, veri tabani teknolojilerinin giiciinden yararlanarak daha biiyiik isletmelere
aktarmay1 amaglamaktadir (Sekil 2). Web sitesinde hem bilinen miisterilere hem de anonim goériinen ziyaretgilere
sunulan igerikleri ve segenekleri dinamik olarak kisisellestirmis olan ¢evrimic¢i magazalar, sayfa ziyaretgilerine
ozel irtin segenekleri ve fiyat teklifleri sunmaktadir.
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TOPLANAN
VERIVLE
MOSTERIYVF
KISISELLESTIRME DIFITAL
UVGULAMALARININ PAZARLAMADA VERI ANALIZI
HAYATA KISISELLESTIRME YAPARAK HEDEF
GECIRILMES! SDRECi FARKLILASTIRMASI

VERININ
ETKILESIM

KURMAK ICIN
KUOLLANILMAS]

Sekil 2. Kigisellestirme Temelli Pazarlama Siireci
Kaynak: Sekil, yazar tarafindan olusturulmustur.

Dogru hedefleme yapan algoritmalar, verimlilik ve karlilik avantajlar1 saglarken ¢ogu uygulamada goriintii bu
ideal durumdan uzaktir. Tiiketiciler kendileri hakkinda hangi kisisel bilgilerin toplandiginin, bu verilerin nasil
islendiginin, kiminle paylasildiginin veya satildiginin, bunlardan hangi sonuglarin ¢ikarilabileceginin ve hangi
kararlarin bu verilere dayandiginin ¢cogunlukla farkinda degildir. Bunun nedeni, sirketlerin seffaf olmamalari,
aksine tiiketicileri eksik, yanlig veya hig bilgilendirmemekle birlikte genellikle belirsiz, yaniltict ve kafa karistirict
bir dil kullanmalaridir. Sirketler genellikle bu bilgilerin birer ticari sir oldugunu savunup paylagmayi
reddetmektedir. Christl (2017: 31) bu konuda dikkat ¢ekici bir 6rnek aktarmaktadir:

2017'de sizdwrilan bir Facebook belgesi, sitenin bir reklamverene 6,4 milyon geng Avustralya’linin
ne zaman "stresli", "maglup”, "bunalmis”, "endiseli", "gergin" "aptal” ve "yararsiz" hissettikleri
gibi duygu durumlarini yansitan génderilerini ve fotograflarm ger¢ek zamanl olarak izleme ve
hedefleme firsati sagladigini ortaya ¢ikardi. Reklam verenlere sunulan veriler, geng kullanicilarin
iliski durumunu, konumunu, platformdaki arkadas sayisini ve siteye mobil veya masaiistii
uygulamalardan ne siklikla eristikleri gibi bilgileri de iceriyordu. Facebook'un “iyi goriinme ve
viicut giiveni” ve “egzersiz yapma ve kilo verme” konularmni tartisan kullanicilar hakkinda da bilgi
topladigr ortaya ¢ikti. Facebook yoneticileri tarafindan hazirlanan rapor, bu izlemeyi teyit
ederken, bu bilgilerin halka agik olmayan dahili Facebook verilerine dayali oldugunu ve bu
arastrmanin asla reklam hedeflemeleri igin kullanilmadigin savundu.

Davida (2020: 80) konuya kisisellestirilmis reklam goériingesinden bakarak tiiketici zayifliklarindan yararlanmaya
calisan dijital pazar manipiilasyonuna dikkat cekmektedir:

Ozellikle tiiketicinin seciminin sinrli veya zayif oldugu durumlarda, belirli diirtiileme veya
kisisellestirilmis reklam bigimleri, adaletsizligin bir gdstergesi olabilmektedir. Tiiketici
acgiklarindan ve hassas bilgilerden nasil yararlanilacagini bilen yapay zekd, reklam iletim
stirecinde bu giivenlik agiklarindan yararlanarak saldirgan ticari yaklagimla tiiketicinin karar
ozerkligine golge diistiriir. Bu haliyle kisisellestirilmis reklam kontrol edilmesi gereken bir siirectir.

5.2. Sosyal Siniflama

Internet, asirlar alan sosyal déniisiimii hizlandirnus, kendi gercekligini ve kurallarmi topluma benimsetmistir.
Berthon ve Pitt (2018: 225) bugiiniin internet gergegini elestirel bir vurgu yaparak tanimlamaktadir:

Internetin ve sosyal medyann yiikselisiyle birlikte, rasyonel gerceklik yerini yavas yavas sanal
gerceklige birakmigtir. Arama motorlari, bilgiyi gerceklik, inandiricilik veya dogruluktan ziyade
popiilerlige gore siralamaktadir. Sosyal medya, heterojen goriis ve degerlere sahip fiziksel
topluluklari, olduk¢a homojen goriis ve degerlere sahip sanal topluluklara doniistiirmiistiir.

Pazarlamacilar da, yasam tarzlarina, alim giiglerine ve zevklerine gore sosyal siniflara ayirdiklari bu sanal
topluluklar1 izleyerek ve benzer demografik 6zelliklere sahip dijital tiiketicilere benzesen iirtin/hizmetleri ve fiyat
tekliflerini sunarak bu durumu derinlestirmektedir. Bu noktada amag tiiketiciye zaman ve hiz kazandirmaktir.
Internetten yanstyan bilgi yiikiinden bunalan ve tiiketim tercihlerini cogu zaman sosyal ¢evresine giivenerek yapan
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tiiketici, esleri, arkadaglari, akrabalari veya begendikleri kisilerle etkilesim kurarak bu kisilerin niteliklerini
yansitan bilgiyi de veri toplayanlara aktarmaktadir. Ornegin bir sosyal medya kullanicisinin ayakkabi begenilerini
takip eden algoritmalar, bu kullaniciya ve takip ettigi diger kullanicilara benzer teklifler sunmakta ve benzer

yontemlerle satin almaya tesvik etmektedir. Bu adimlar, sosyal benzesim kiimelerinin biiylimesi ve sinirlarinin
sirketler tarafindan daha kolay ¢izilmesini saglamaktadir.

Christl (2017: 8) veriyi sosyal simiflamada kullanmanin sosyal diizende agmazlara sebep oldugunu; farkli
siiflandirilmis insan gruplar farklt muamele gordiiglinden, verilere dayali siralamanin ayrimciliga sebep olarak
bireylerin secimlerini etkileyecegini savunmaktadir. Verinin orantisiz kullanimi, serbest piyasa idealini tehdit
etmekte ve tiiketicinin “6zgiir” satin alma kararlari vermesini engellemektedir.

5.3. Veriye Dayal ikna

Pazarlama iletisiminin temel amaci tiiketiciyi markaya sadik bir miisteriye doniistiirmektir. Marka bagimligi
olusturmak, bagsarili ikna yéntemlerini kurgulamay1 ve uygulamayi gerektirir. Internetteki satis amacli web siteleri,
e-ticaret siteleri ve satig yapan sosyal medya sitelerinin kullandigi gesitli eleme, filtreleme ve benzestirme
algoritmalart kigisellestirilmis tekliflerle tiiketici davranigsini marka lehine degistirmeyi amaglar. Pazarlamacilar,
dijital tiiketiciyi ikna etmek igin davranigsal psikolojinin yontemlerini algoritmalara aktarmaktadir. Bu ikna
yontemleri internette zaman kaybetmeden karar vermek isteyen, gordiigiine ve okuduguna inanmaya egilimli
kisiler i¢in tasarlanmaktadir. Algoritmalar, “listenizden 3 kisi bu {irlinii satin ald1”, “firsattan faydalanmak i¢in gec

kalmayin”, “sepetinize 6zel indirim” gibi harekete gegirici mesajlarla ve aciliyete vurgu yapan baska taktiklerle
ve adiyla hitap ederek tiiketiciyi satin almaya tesvik etmektedir.

Sirketler, tiiketiciler hakkinda bildiklerini yalnizca onlara cazip teklifler sunmak, onlari tercih ettikleri igerikle
bulusturmak icin degil, ayn1 zamanda onlara en savunmasiz olduklar1 noktadan ulasarak, asir1 tiikketime, iiriin ve
hizmetler i¢in daha fazla demeye, daha az maasa raz1 olarak ¢alismaya ve bir firmaya avantaj saglayacak sekilde
davranmaya tesvik etmek i¢in de kullanabilmektedir (Christl, 2017: 31; Calo vd., 2017: 8).

Tiiketicinin iknas1 kapsaminda 6nemli bir alt baglik olan fiyatlama konusu da yapay zekanin yogun bir sekilde
icinde oldugu bir alandir. Cogunlukla seyahat, turizm perakende ve elektrik dagitim sektorleri tarafindan kullanilan
algoritmik fiyatlandirma uygulamalari, ¢evrimigi tiiketicilerin fiyat degisikliklerine kars1 duyarlhiliklarim dlgerek
driinlerin fiyatlarint potansiyel alicilarin hareketlerine ve diger bazi dlgiitlere gore gercek zamanli ve dinamik
olarak belirlemektedir (McLean, 2021; Yazgan, Candan ve Ataman, 2019). Dinamik fiyatlandirmada amag, kari
maksimize edecek yiiksek degerli miisteriyi belirlemektir. Bu miisteriyi ¢ekecek optimal fiyati olusturmak
amaciyla ve biiyiik veri analitigi destegiyle, gercek zamanli olarak miisteri verisine ulasilmakta; bu veriler
islenerek kisisellestirilmis dinamik fiyatlandirma kararlarina doniismektedir. Yapay zeka destekli sistem, mevcut
pazar egilimleri hakkinda derledigi bilgilere, her yolcunun tercihine ve fiyat esnekligine bagl olarak miisterilere
farkli fiyatlar sunmaktadir (iunera.com, 2021). Kullanict, sistemin kendisi igin optimal teklifi verdigini diisiiniirken
aslinda olan, zaten 6demeye hazir oldugu 6nerilerle karsi karsiya kalmasidir.

Tiiketiciyi yavas yavas doniistiiren ve belirli satin alma aligkanliklarini tekrar eder hale getiren bu stratejiler dikkat
¢ekici bir olaya neden olmaktadir. Kiside igsletmelerin istedigi dogrultuda bir algilama siirecinin olugsmasi ve tutucu
zihinsel smirlar gelistirmesi olarak tarif edilebilen bu durum “filtre balonu” kavram ile agiklanmaktadir (Sekil 3):

Kigisellestirilmig
Filtreleme igerik

Sosyal Simflama | Veriye Dayal
ikna

Sekil 3. Algoritmalarin Filtre Balonu Yaratma Siireci

Kaynak: Sekil, yazar tarafindan olusturulmustur.
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Bu asamada kavrama dair tanim ve agiklamalara deginmek gerekmektedir.

6. FILTRE BALONU ETKISi

Bireylerin begenilerini ve sosyal hayatin1 diizenleyen, ayn1 zamanda ticari islemlere ve pazar dinamiklerine etki
eden yapay zekd uygulamalari, 6nceki boliimlerde bahsedilen konular isiginda etik sorgulamalara sebep
olmaktadir. Bu akilli sistemler hizli, sorun ¢6ziicii ve verimlidir fakat ayn1 zamanda objektif, seffaf ve giivenilir
midir? Bu soruyu akla getiren biling, yalnizca 6nyargilardan kaynaklanmamakta; kullandigi arag ve yontemlerin
tilketici menfaatleri ve pazardaki rekabet konularinda yarattig1 endiseler sebebiyle olusmaktadir.

Algoritmalarin giivenilirligine dair giipheler, filtre balonu kavraminin dogusuna giden siireci yaratmigtir. Kavramin
isim babasi olan Pariser’e (2011) gore; filtre balonlari, kisinin kim olduguna, ne yapmak istedigine dair kisisel
bilgi sistemleridir. Christl (2017: 34) filtre balonunun sebebi olarak goriinen psikolojik egilimi, var olan
inanglarina uyum saglamalarini kolaylastiracak sekilde, bireyleri yeni bilgileri kabule gétiiren "dogrulama 6n
yargist" olarak tanimlamaktadir. Filtre balonu konusu kisisellestirilmis igeriklere bir elestiri olarak ele alinmakta
ve internet kullanicilarinin gergeklerin yanli ve yanlis aktarildigi mikro alanlara bilingli ya da bilingsiz olarak hapis
olmasina neden oldugunu ifade etmekte kullanilmaktadir (Narin, 2018: 242).

Filtre balonlari, asir1 kisisellestirmenin etkisiyle olusan ve dijital tiiketicinin farkli teklifleri, triin/hizmet
seceneklerini gormesini engelleyen zihin bariyerleridir. “Tiketici Arama Trendleri 2020 arastirmasi, tiikketicinin
teknoloji ile kurdugu iliskideki biling diizeyine dair bazi Onemli sonuglart ortaya koymaktadir
(searchenginewatch.com, 2021). Buna gore; tiiketicilerin yalnizca % 37'si, arama motoru sonug¢larinin alaka diizeyi
ve reklam harcamasinin kombinasyonuna gore kategorize edildigini anlamaktadir. Diger ezici cogunluk ise bunun
farkinda degildir. Arama sonuglarinin kendilerine nasil sunulduguna dair net bir kavrayislar1 olmamakla birlikte
tilketicilerin % 54'i bunlarin en alakali segenekler olduguna inanmakta ve arama motoru sonug¢ sayfalarmnin
tepesinde goriinen web sitelerine daha ¢ok giivenerek ilk goériinen sonucu tiklamaktadir.

Filtre balonu konusu sadece tiiketici iizerindeki etkisi dikkate alinmasi gereken bir konu degildir. Bu durum, balonlarini
patlatamayan ve kesfedilmeyi bekleyen iiriin/hizmete ulasamayan tiiketici yaninda, kesfedilmeyi hak eden markalar
icin de tehdit olugturmaktadir. Filtreleme uygulamalar1 pazara girmek isteyen yeni markalarla potansiyel miisteri
arasindaki mesafeleri artirmakta, yeni markalar giderek filtrelenen bir gerceklikte tiiketicilerle etkilesim kurmakta
zorlanmaktadir. Bu sorunu agmak i¢in sirketler daha saldirgan ve yikici rekabet politikalar: belirlemekte, tiiketicilerin
filtre balonlarim tanimlayarak pazar boliimleme stratejilerini sikga yenilemektedir. Oysa piyasadaki rasyonel segim
anlayis1 geregi, bu iligki giivene dayali olarak kurulmali, seffaf ve rekabetgi pazar sartlar1 korunmalidir.

7. FILTRE BALONU ETKISININ GELECEGI

Tiiketici, istek ve ihtiyaglarini internet vasitasiyla temin ettigi siirece yapay zekanin kontroliinden ¢ikmasi miimkiin
degildir. Filtre balonu etkisi, tiiketici dijital manipiilasyonlar konusunda bilinglendikce azalabilecektir. Tikladigz,
paylastigi ve etkilesimde oldugu seylerin, sonraki gorecekleri iizerinde bir etkisi olacagini yani bir sonraki
adiminin planlandigini anlayan tiiketici, her gegen giin daha da bilinglenerek bu izleme oyunlarindan kagmak ve
filtre balonlarin1 patlatmak isteyecektir. Bilinglenmeyi saglayacak yol ve yontemler de yine teknolojinin
yardimyla cesitlenecek ve etkinlesecektir. Oyle ki; artik daha fazla kisi hedefli reklamlardan kagmak igin
cihazlarina engelleme yazilimlar yiiklemekte, web sitelerinin gizlilik ve kisisellestirme ayarlarin1 yaparak agilir
pencerelerden kaginma, gerezleri kaldirma, kisisellestirilmis igerikleri reddetme ve reklam engelleyen tarayici
uzantilarin1 kullanma gibi konularda bilgiyi sorgulamaktadir. Bu yeni kullanici profili, pazarlama mesajindaki
manipiilasyonu tespit ederek onu reddetmeye daha meyillidir.

Avnur (2020: 13) filtre balonlarinin olusumunda etken olan biligsel 6nyarginin tedavi edilmesinde ortalamanin
¢ok otesinde bir 6z farkindalik ve 6z denetim gerekli olduguna; zellikle sosyal medyaya siipheyle yaklasarak
muhalif kaynaklardan gelen bilgilere kulak vermek gerektigine dikkat ¢ekmektedir. Nguyen’a (2019) gore ise
balonlar1 patlatmak i¢in balon igindekilere maruz kalmadiklar bilgiyi vermek gerekmektedir. Glushko (2020)
calismasinda, konunun tiim muhataplarina dneriler sunmaktadir:

o Bir reklam verenseniz veya reklam harcamalarint kontrol ediyorsaniz, reklamlarinizin nerede goriindiigiinii
bilin. Reklam biit¢eniz yiiksek gazetecilik standartlarim korumayan medya kuruluslarini destekliyorsa burada
yer almaymn.
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o Tiiketici iseniz karsilastiginiz bilginin teyit sitelerinden dogrulugunu kontrol edin. Yanls hikdyelerle sizi

cezbeden web sitelerini ¢evrenize tiklama tuzagi olarak énermeyin. En énemlisi filtre balonlarinizi patlatin ve
ayni fikirde olmadiginiz kisileri ve bilgileri dislamay: birakin.

o Dijital devrimin ortaya ¢ikardig ses cesitliligi harika bir sey; ayni seslerin birbirini tekrar ettigini duyarak
bosa zaman harcamayin.

8. SONUC

Bu ¢aligsmada, biiyiik veri destekli kisisellestirme algoritmalarinin olusumu, kullanildig: alanlar, tiiketiciye etkileri,
tiiketici zihninde filtre balonu yaratma siireci ve tiiketici filtre balonlarinin gelecegine dair konular irdeleyen yerli
ve yabanct arastirmalardaki yaklagimlar kavramsal bir bakis agisiyla degerlendirilmistir.

Bu kapsamda yapilan akademik c¢aligmalar, sayilari hizla artan sayida giinliik etkilesim, sinirsiz dijital izleme,
analiz ve degerlendirme sayesinde isletmelerin, ekonomik avantajlari i¢in, ortaya ¢ikan benzeri gériilmemis veri
zenginliklerini sistematik olarak kullandig: fikrinde birlesmektedir. Fiziksel pazardansa dijital pazarda iiriin takip
etmenin ¢ok daha kolay oldugunu diistinen tiiketiciler ise, bu akilli sistemlerin kendisini dnceden tantyan birer
satis temsilcisi gibi hizmet vermesinden etkilenmekte ve satin almaya yonelmektedir. Asiri kisisellestirme
stratejileri tiiketicide, isletmelerin istedigi dogrultuda bir algilama siirecinin olugmasina ve tutucu zihinsel sinirlar
gelistirmesine neden olmaktadir. “Filtre balonu” olarak kavramsallastirilan bu durum, akademik ¢alismalarda etik,
rekabet ve tiiketicinin korunmasi konulari g¢ergevesinde irdelenmektedir. Caligmalar, yapay zekad destekli
algoritmalarin, hakkinda bir¢ok bilgiye ulastig1 tiiketicinin zihninde filtre balonlar1 olugturup mahremiyetini tehdit
ettigi, secimlerini manipiile ettigi ve 6zgiir karar vermesine engel oldugu fikrini desteklemektedir.

Filtre balonu olgusu, tiiketicinin bilingli zihinsel filtrelemelerinin sonucudur fakat tiiketicilerin algoritmalara
yaklagiminin gittikge boyun egen bir halden belirli bir farkindaliga dogru degistigini de séylemek miimkiindiir.
Tiiketici, bu etkileme yaklagimlarina karsilik verme konusunda eskiye oranla ¢ok daha bilingli ve teknik bilgi
sahibidir. Arastirmalar, dijital tiiketicinin, etki altinda kalmamak i¢in algoritmalarin dilini olabildigince 6grenmek,
Onerilerini sorgulamak ve dogru bilgiye ulagsmak i¢in daha fazla zaman harcamak zorunda olduguna dikkat
cekmektedir. Algoritma gelistiriciler ise tiiketicilerin segimlerine saygi duyarak, modellemelerini 6zdenetime izin
verir sekilde gerceklestirmeli ve sunulan tercihler tiiketiciyi benzer olana degil, alternatif ve hatta aykiri olana da
yonlendirmelidir.

Yapay zekanin sosyal ve ekonomik hayata miidahalesi yalmzca kisa vadeli ve yerel etkiler yaratmamakta, bu yolla
olusan ve rekabetci olmayan pazar sartlari, serbest piyasa anlayisini da tehdit ederek kiiresel ekonomik dengeleri
de etkilemektedir. Tiketicinin korunmasi ve gliclendirilmesi, rekabet¢i pazarlarin desteklenmesi amaciyla yasal
otoritelerin de tedbirler almasi, diizenleyici hukuki yaklagimlar gelistirmesi ve etkin yasal islemleri hayata
gecirmesi gerekmektedir.

Ozetle, tiiketicinin dijital izleme teknolojileri karsisindaki durumu iyi ile kétiiniin harmanlandigi bir birliktelige
benzetilebilir. Bilgi denizinde zahmetsizce kendisi i¢in en iyi olana ulagsmak tiiketici i¢in 6nemli bir likstiir. Akill1
teknolojiler, insanin giinliik hayatini, iiretim ve hizmet endiistrisini daha fazla etki altina alarak biiyiimeye devam
edecek, pazarlamanin gelecegindeki etkisini ise etik sorgulamalar esliginde artiracaktir. Yapay zekaya dair
tartigmalar ve bilimsel c¢aligmalar, tiiketen-satan iligkisinin rizaya dayanan bir zemine oturtulmasi gerekliligi
dogrultusunda devam edecektir. Gelistirilecek pazarlama yontemlerinin karsilikli fayda saglayan bir gozetleme
icermesi, verinin kullanilmasinin giivensizlige yol agmamasi davramigsal pazarlamada dikkat edilecek temel
hususlar olacaktir. Ote yandan, bu teknolojilerin kotii etkilerini en aza indirecek ve iyi taraflarmi daha da
iyilestirecek yontemler ayni hizla gelisecektir. Oyle ki miisteri odaklilik pazarlamanin gelecek vizyonudur.

Ele aldig1 kavramlari, farkli arastirmacilarin bakis agilar1 ve uygulama 6rnekleri ile somutlastirmay1 hedefleyen
bu ¢alismanin, bu alanda ¢alisan arastirmacilara genel gergeveyi ¢izmekte faydah olacag: diisiiniilmekle birlikte,
tilketicileri filtre balonlarina hapseden siirecin degiskenlerinin birincil verilerle ortaya konmasi i¢in ampirik
arastirmalara ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu c¢alismalar planlanirken, kurumsal izlemeye maruz kalan tiiketicinin
davraniglarinin sosyal ve duygusal boyutlarina odaklanilmasi dnerilmektedir. Ayrica bilgi teknolojileri konusunda
caligan aragtirmacilarin, konuyu disiplinler arasi bir yaklagimla ele alan degerli ¢aligmalar yapmalari miimkiindiir.
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YAZARIN BEYANI
Katki Orani Beyani: Yazar, ¢caligmanin tiimiine tek basina katki saglamustir.
Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamaistir.

Catiyma Beyami: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.
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