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PAZARLAMA VE YAPAY ZEKA iLiSKiSi: BIR LITERATUR INCELEMESI

Emin Ergun SELCUK*
OZET

Giiniimiizde teknolojide meydana gelen hizli ve koklii gelismeler, yasamin her alaminda biiyiik
doniigiimlere yol agmaktadir. Nesnelerin interneti, biiyiik veri analizi, blok zinciri ve yapay zekd gibi
modern dijital ¢oziimler, sadece yasamin sekillenmesinde degil, is yapis bicimlerinin de yeniden
tammlanmasinda onemli rol oynamaktadir. Bu cercevede yapay zekd, ozellikle pazarlama alaninda
biiyiik bir potansiyele sahiptir. Global élcekteki igletmeler, pazarlama kampanyalarimin etkinligini
artirmak ve en uygun yapay zekd ¢oziimlerini belirlemek igin bu teknolojileri kullanmaktadir. Bu
calisma, pazarlama ve yapay zekd teknolojileri arasindaki iliskiyi incelemeyi amaglamaktadir. Bu
kapsamda, yapay zeka Uygulamalar: ve pazarlama alamndaki literatiir taranmus, bu iki alanin etkilesimi
analiz edilmistir. Ayrica, yapay zekanmn pazarlama faaliyetlerine getirebilecegi yenilikler ve potansiyel
gelismeler ele alimmustir. Bu ¢alismamin hedefi, yapay zeka ile pazarlama arasindaki iliskiyi ele alarak

literatiire katki saglamak ve gelecekte yapilacak aragtirmalara saglam bir temel olusturmaktir.

Anahtar Kelimeler: Yapay zeka, pazarlama, teknoloji

RELATIONSHIP BETWEEN MARKETING AND ARTIFICIAL INTELLIGENCE: A
LITERATURE REVIEW

ABSTRACT

The rapid and profound developments in technology today are leading to significant transformations in
all areas of life. Modern digital solutions such as the Internet of Things, big data analysis, blockchain,
and artificial intelligence are playing a crucial role not only in shaping our lives but also in redefining
business practices. In this context, artificial intelligence holds significant potential, particularly in the
field of marketing. Global businesses are using these technologies to enhance the effectiveness of
marketing campaigns and determine the most suitable Al solutions. This study aims to examine the
relationship between marketing and artificial intelligence technologies. In this regard, Al applications
and marketing literature have been reviewed, and the interaction between these two fields has been
analyzed. Additionally, the innovations and potential developments Al could bring to marketing

activities are discussed. The goal of this study is to contribute to the literature by exploring the
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relationship between artificial intelligence and marketing and to provide a solid foundation for future

research.
Keywords: Artificial intelligence, marketing, technology
1. GIRIiS

Yapay zeka (YZ), giiniimiizde hizla gelisen ve hayatimizin ayrilmaz bir pargasi haline gelen ileri
bir teknoloji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. McCarthy (2007), yapay zekayi, insan beyninin islevlerini
taklit ederek robotlar veya makineler araciligiyla 6grenme siirecine dayali bir alan olarak ifade
etmektedir. Yapay zeka, gelecekte insan is glicliniin yerini alma potansiyeline sahip olabilir (Tegmark,
2017). Ozellikle mobil iletisim hizmetlerinde etkisini gdsteren yapay zeka, ag kullanimi ve arayiiz
gelistirmeden veri analitigine kadar genis bir uygulama alanina sahiptir.

Yapay zeka (YZ), diisinme, hissetme gibi insan yeteneklerini taklit etmek {izere tasarlanmis
makineler ve bilgisayar sistemleridir. Bilgisayar bilimleri alaninda Yapay zeka, insanlarin problem
¢ozme gibi bilissel islevlerini yerine getiren ve bilgisayarin sergiledigi bir zeka tiirii olarak tanimlanir.
Tiiketici arastirmalarinda ise YZ, insanlara 6zgii algilama, biligsel siiregler ve dil kullanim1 gibi iglevleri
gerceklestirmek icin algoritmalar ve istatistiksel modellerle calisan makineler olarak tanimlanmustir.
YZ, yeni verilerle kendini giincelleyerek 6grenebilir ve tekrar programlanmaya ihtiya¢ duymadan
calismaya devam edebilir (Huang ve Rust, 2022) Makine 6grenmesi ve sinir aglari gibi YZ teknolojileri,
biiyiik veri analizleri yoluyla degiskenler arasindaki iliskileri 6grenir ve bagimli-bagimsiz degiskenler
arasindaki en uygun bagintiy1 bulabilir (Schiessl, vd., 2019). Ses ve gorsel tanima, karar verme, anlamsal
arama ve dil cevirisi gibi islevler, YZ nin sundugu ¢esitli yetenekler arasinda yer almaktadir (Devang,
vd., 2019).

Yapay zeka, glinlimiiz is diinyasinda bir¢ok alanda etkili bir ara¢ olarak kullanilmakta ve
gelecegin toplumu sekillendirecegi dngoriilmektedir. Teknolojinin ilerlemesiyle kiiresel ¢apta baglantili
bir sistem haline gelen diinya, biiyiik veri analitigi ve pazar zekasi olusturmak amaciyla yapay zeka
teknolojilerine yatirim yapmaktadir. Bu teknolojiler, pazarlama digindaki tip, e-ticaret, egitim, hukuk ve
endiistri gibi sektorlerde de yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Yapay zeka, Endiistri 4.0 siireci ile
birlikte gelisim gostermekte, fakat bazi sinirlamalar sebebiyle tiim sektorlere yayilmasi heniiz miimkiin
olmamaktadir. Bilim insanlari, yapay zekanin zihinsel farkindalik ve 6z-biling gelistiren sistemlere
evrilmesi i¢in ¢alismalar yiirtitmektedir (Gabriel, 2019).

Yapay zeka, verileri isleme ve analiz etme konusunda sistematik bir kapasite sunarak belirlenen
hedeflere uygun sekilde 6grenme imkani saglamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2019). Isletmeler, biiyiik
veriyi analiz ederek bu verileri pazarlama ve satis stratejilerine doniistiirmek amaciyla bu teknolojiyi
kullanmaktadir (Paschen vd., 2019). Gilinlimiizde yapay zeka, otomasyon destegi saglayarak is
bliylimesinde 6nemli bir rol iistlenmis ve pazarlama siireglerinde stratejik bir islev kazandirmistir

(Martinez-Lopez ve Casillas, 2013). Yapilan ¢aligmalar, is zekasi, duygu analizi ve siire¢ yonetimi gibi
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araglarla verilerin toplanmasi ve analiz edilmesinde yapay zekanin sundugu potansiyeli inceleyerek,
pazarlama stratejilerinin olusturulmasina katkisini ele almaktadir.

Pazarlama, miisterilere degerli teklifler sunmak, diizenlemek ve gelistirmek icin kullanilan bir
tekniktir (Chintalapati ve Pandey, 2022). Yapay zeka (YZ) son yillarda, 6zellikle tiiketici davraniglarinin
analizinde ve satig stratejilerinin gelistirilmesinde yogun olarak kullanilmaktadir. Biyiik veri
teknolojilerindeki gelismeler, hesaplama giiciiniin artmasi ve maliyetlerin azalmasi ile birlikte YZ
tabanli pazarlama uygulamalar1 yayginlasmistir. Ornegin, miisteri memnuniyeti takibinde optimizasyon
analizleri, fiyat tahminleme ve kisisellestirilmis {iriin Oneri sistemleri bu uygulamalardan bazilaridir.
Makine 6grenmesi algoritmalari ise bankacilik, turizm ve perakende sektdrlerinde pazar segmentasyonu
i¢in kullanilmaktadir (Huang ve Rust, 2019).

YZ ayrica, miisteri davraniglarini analiz ederek kisiye 6zel iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesine
katki saglamakta, miisteri iligkilerinin giiclenmesine yardimci olmaktadir. Gergek zamanli fiyatlandirma
ve lojistik, envanter yoOnetimi gibi operasyonlarda YZ tabanli yazilimlar, robotlar ve dronlar
kullanilirken; medya alim-satimi ve stratejisi, reklam kampanyalarinin yonetimi ve dijital goriiniirliik
artirma gibi alanlarda da bu teknolojiden faydalanilmaktadir (Yau, vd., 2021).

Yapay zeka (YZ), pazarlamada miisteri deneyimini gelistirme, veri isleme ve miisteri iliskileri
yonetimi gibi bir¢ok farkli alanda kullanilmaktadir. Gacanin ve Wagner (2019) yapay zeka ve makine
Ogrenimi tekniklerinin 6zerk miisteri deneyimi yonetiminde kritik is siiriiciilerini nasil olusturdugunu
incelemistir. Bu ¢alismada, YZ'nin miisteri davraniglarini analiz ederek kisisellestirilmis deneyimler
sundugu ve pazarlama stratejilerini optimize ettigi belirtilmektedir. Benzer sekilde, Nguyen (2018) ve
Sidorova’nin ¢aligmalari, miisteri deneyimini iyilestirmek amaciyla YZ destekli chatbotlarin etkinligini
vurgulamaktadir. Bu chatbotlar, miisterilere 7/24 hizmet sunarak miisteri memnuniyetini artirmakta ve
misteri etkilesimini gii¢clendirmektedir.

. Chatterjee ve arkadaslar1 (2019) ise YZ’nin pazarlama uygulamalarinda nasil kullanildigim
analiz ederek, miisteri aligkanliklarinin ve tercihlerinin YZ temelli analizler yoluyla degerlendirildigini
ortaya koymustur. Bu analizler, pazarlama stratejilerinin daha hedefli ve etkili bir hale gelmesini
saglamaktadir. Huang ve Rust (2021), yapay zekanin pazarlamada stratejik kullanimini kolaylastirmak
icin lic asamali bir ger¢eve sunmustur. Bu c¢ergeve; pazarlama arastirmalari, strateji (STP) ve
uygulamalar (4P/4C) asamalarin1 kapsar. Yapay zekdnin gelisimi ve mevcut calismalar 1siginda
gelistirilen bu yapi, pazarlama alanindaki eksik noktalarin belirlenmesine de yardimei olur (Huang &
Rust, 2021: 31).

Yerden ve Uydaci (2024) caligmasinda kiiltiirleraras1 pazarlama ile yapay zeka arasindaki iliski,
global olgekte faaliyet gosteren perakendeci markalar {izerinden incelenmistir. Arastirma sonucunda,
yapay zeka teknolojilerinin perakende sektoriinde operasyonel verimliligi artirdigi, maliyet ve zaman
tasarrufu sagladigi ve kiiltiirlerarasi pazarlama stratejilerinde kiiresel rekabet avantaji sundugu sonucuna

ulasilmistir. Bu c¢alisma yapay zekanin farkli pazarlarda miisteri deneyimi ve operasyonel siirecler
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iizerindeki etkilerini biitiinciil bir yaklasimla degerlendirmesi, literatiirdeki bosluklar1 doldurma
acisindan 6nemlidir.

Gerling ve Lessman (2024), yapay zeka (Al) ve dogal dil isleme (NLP) teknolojilerinin banka
pazarlamasindaki etkilerini incelemislerdir. PRISMA metodolojisiyle yiiriitilen bu sistematik
caligmada, oOzellikle miisteri yolculugu ve operasyonel siireclerde Al ve NLP entegrasyonlar
degerlendirilmistir. Ayrica, Sentence Transformers ve UMAP tabanli anlamsal haritalama kullanilarak
literatiirdeki stratejik bosluklar tespit edilmistir. Calisma, NLP'nin miisteri edinimi, sadakati ve
kisisellestirilmis etkilesim gibi alanlarda 6nemli katkilar saglayabilecegini ortaya koymus; bankacilikta
bu teknolojilerin operasyonel verimlilik ve inovasyona etkilerine dair somut 6neriler sunmustur.

Gacanin ve Wagner (2019), miisteri deneyimi yonetiminde karsilagilan uygulama zorluklarini ele
almis; ayrica yapay zekd ve makine dgrenimiyle istihbarat aglarinin ve is degeri siirliciilerinin nasil
olusturulabilecegini ortaya koymuslardir.

Kocak (2024) calismasinda, yapay zeka destekli sohbet robotlarinin isletmeler agisindan miisteri
memnuniyetini artirma, maliyetleri diisiirme ve siirdiirtilebilir rekabet avantaji saglama konularinda
onemli bir potansiyele sahip oldugu ortaya konmustur. Bununla birlikte, bu teknolojilerin tiiketici
davranislarini hizli analiz etme ve operasyonel verimliligi artirma yoniinde sundugu katkilar da dikkat
cekicidir.

Seranmadevi ve Kumar’in (2019) calismasi, miisteri iligkileri yonetiminde (CRM) YZ destekli
kullanict arayiizlerinin fonksiyonlarini incelemektedir. YZ tabanli CRM sistemleri, miisterilerle
etkilesimi artirmakta ve miisteri iliskilerini daha verimli bir sekilde yonetmeyi miimkiin kilmaktadir. Bu
sistemler, miisteri verilerini analiz ederek, isletmelere daha kisisellestirilmis pazarlama kampanyalari
olusturma imkani tamimaktadir. Sha ve Rajeswari’nin (2019) arastirmasi ise e-ticarette gelismis YZ
uygulamalarinin kullanimina odaklanmaktadir. Calismada, gelismis YZ 6zellikli makinelerin bes insan
duyusunu simiile edebilme yetenegiyle miisteri deneyimini zenginlestirdigi ve miisterilerin ihtiyaglarimi
daha dogru bir sekilde karsilayabilecegi belirtilmektedir.

Bu c¢aligma, yapay zeka ile pazarlama stratejileri arasindaki iligkiyi incelemektedir. Literatiirde
bu konuda artan ilgiye ragmen, ¢ogu calisma ya genel diizeyde kalmakta ya da uygulamalara dair
biitiinciil bir bakis sunmamaktadir. Bu nedenle bu arastirma, yapay zekanin pazarlama iizerindeki
etkilerini sistematik sekilde degerlendirerek mevcut boslugu doldurmayi amaglamaktadir.

Aragtirmanin temel problemi; yapay zekd teknolojilerinin pazarlama stratejilerini nasil
doniistiirdiigii ve isletmelerin bu teknolojilerden nasil yararlandigidir. Calisma, hem akademik literatiire
teorik katki saglamay1 hem de uygulayicilara yonelik pratik oneriler sunmayi hedeflemektedir.

Bu baglamda makalede, Oncelikle pazarlama ile yapay zekd arasindaki iligski iizerine
gerceklestirilen literatiir incelemeleri ele alinmigtir. Sonraki bolimde, yapay zekdnin pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda oynadigi rol ve bu baglamdaki temel uygulamalara genel bir bakis

saglanmistir. Ardindan, isletmelerin yapay zeka destekli pazarlama stratejilerini nasil gelistirdigi, bu
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teknolojilerin sundugu yeni firsatlar ve karsilagilan olasi zorluklar incelenmistir. Son olarak, pazarlama

alaninda yapay zeka kullaniminin gelecekteki gelisimine yonelik cesitli 6neriler sunulmustur.
2. YAPAY ZEKA VE PAZARLAMA: GENEL BiR BAKIS

Tiirk Dil Kurumu’na (2023) gore zeka, bireyin diisiinme, akil yiiriitme, nesnel gercekleri algilama,
yargilama ve bu siireglerin sonucunda anlamli ¢ikarimlarda bulunma yeteneklerinin biitlinlinii ifade
eder. Bu tanim, ayn1 zamanda feraset, dirayet ve kavrama giicii gibi nitelikleri de kapsar. Yagli’ya (2019)
gore ise zeka; yasanilan olaylarin bellekte saklanmasi, gerektiginde hatirlanmasi ve yeni bilgilerle
karsilagildiginda zihnin bu bilgileri anlamlandirip 6grenme siirecine katki saglamasi seklinde
tanimlanmaktadir.

Yapay Zeka ise, bir sorunun taniminin bilindigi, fakat ¢dziim yonteminin (algoritmanin) heniiz
kesfedilmedigi durumlarda dogru ve etkili ¢ozlimler liretebilen, 6grenen ya da ¢ikarim yapan sistemlere
verilen isimdir. Ozetle, yapay zeka, algoritma gelistirebilen otomatik sistemleri tanimlamaktadir
(Kogyigit ve Dari, 2023: 429).

Her ne kadar yapay zeka giinlimiizde oldukc¢a yeni bir alan gibi goriinse de, bu kavrama dair ilk
caligmalarin kokeni 1950°1i yillara uzanmaktadir. O dénemde Alan Turing ve bazi bilim insanlari,
makinelerin insan benzeri diisiinme ve davranislar sergileyip sergileyemeyecegini anlamak amaciyla
cesitli bilgisayar programlar1 gelistirmistir. Bu kapsamda Turing, bir makinenin diisiinme yetisine sahip
olup olmadigini 6lgmek i¢in bugiin "Turing Testi" olarak bilinen testi ortaya koymustur. 1956 yilina
gelindiginde ise yapay zeka terimi ilk kez akademik bir ortamda, bir konferansta dile getirilmistir. Bu
terimi literatiire kazandiran John McCarthy, ayn1 zamanda yapay zeka alaninin dnciilerinden biri olarak
kabul edilmekte ve ¢cogunlukla "yapay zekanin babasi" seklinde anilmaktadir (Jiang, Li, Luo, Yin &
Kaynak, 2022).

Yapay zeka, bir sistemin digsal verileri dogru bir sekilde analiz etme, bu verilerden 6grenme ve
edinilen bilgileri esnek bir bi¢imde belirli hedeflere ulagmak i¢in kullanma kapasitesi olarak
tanimlanabilir (Kaplan ve Haenlein, 2019: 15). Bu baglamda, yapay zeka, ¢evreden gelen belirli
girdilere dayali eylemler gergeklestiren akilli ajanlar araciliiyla insan biligsel gérevlerini taklit etme
yetenegine sahiptir (Jarrahi, 2018: 578). Yapay zeka, bir biligsel siire¢ veya davranis perspektifinden
incelenebilir. Insan performansini taklit etme ya da "ideal" (rasyonel) bir performans sergileme
beklentisi, kullanilan sistemlerin isleyisini etkileyen onemli bir faktordiir (Russell ve Norvig, 2016).
Bunun yani sira, yapay zeka, "akillica hareket eden hesaplama araglar1" olarak da tanimlanmistir (Poole
ve Mackworth, 2010: 3).

Yapay zekanin {i¢ ana bileseni bulunmaktadir (Deniz, 2024):

1. Sembolik Cikarimsama,

2. Yapay Ogrenme,

3. Genetik Algoritma.

48



—_

@ \ Sosyal Bilimler Arastirmalari Dergisi

7
g
f &
(V2
\V 8
e T‘&
\

_ ; Social Sciences Research Journal
DOI: 10.38120/banusad.1584098 BANUSAD, 2025; 44-59

Bu bilesenler, insan zekasinin tiim yonlerini kapsamasa da yapay zekanin temel yapi taslar1 olarak
kabul edilmektedir. Ciinkii bu ii¢ bilesen, sirasiyla insan zekasina 6zgii neden-sonug iliskilerini
olusturma (¢ikarim yapma), verilerden genellemeler ¢ikarma (0grenme) ve daha oOnce hig
kargilagilmamis yenilikler yaratma (kesif) siireclerini modelleyerek, yapay zeka sistemlerinin isleyisine
yon vermektedir.

Pazarlama, iiriin ve/veya hizmetlerin tiikketicinin (misafirin) istek ve gereksinimleri dogrultusunda
olusturulmast ve dogru bir sekilde onlara ulastirilmasi siirecidir. Bagka bir tanimla, pazarlama;
tiketiciyle duygusal baglar kurulmasim saglayan ve isletmelerin bu siiregten en yiiksek verimi elde
etmesini amaglayan bir yaklagimdir (Dogan, 2022: 2).

Bazi iktisat¢ilar ise pazarlamayi bir ekonomik islem olarak degerlendirir ve ihtiyaglari
karsilamaya yonelik iki temel ekonomik faaliyetten biri olarak ele alir: {iretim ve dagitim. Bu yaklagima
gore pazarlamanin ekonomik degeri; zaman, yer ve miilkiyet faydasi yaratmakla ilgilidir ve bu faydalar,
pazarlamanin temel islevlerini tanimlar. Uretim ise pazarlamanin aksine “sekil faydas1” yaratmaktan

sorumludur.
3. PAZARLAMADA YAPAY ZEKA UYGULAMALARI

Yapay zeka, pazarlama sektoriinde etkili ve verimli faaliyetler yiirlitmek amaciyla yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Ozellikle miisteri deneyimini iyilestirmeye yonelik olarak, insan merkezli
pazarlama c¢aligsmalarinda yapay zeka teknolojilerinden faydalanilmaktadir. Bu baglamda, yapay zeka
destekli sohbet botlar1 (Nguyen & Sidorova, 2018), miisterilerin tercihleri, aligveris sikliklar1 ve begeni
egilimlerine iliskin veri analizleri (Chatterjee vd., 2019), miisteri iliskileri yonetiminde yapay zeka
tabanli arayiizler (Seranmadevi & Kumar, 2019), nesnelerin interneti ile yapay zekayi birlestiren akilli
perakende magazalar1 (Sujata vd., 2019) ve e-ticarette bes duyuya hitap eden yapay zeka destekli
sistemlerle marka-tiiketici iligkisini giiclendirme caligmalari (Sha & Rajeswari, 2019) pazarlama
alanindaki 6ne ¢ikan uygulamalardan bazilaridir.

Yapay zeka, pazarlamanin pek ¢ok alaninda etkili bicimde kullanilmaktadir. Ornegin Amazon,
Prime Air hizmetiyle teslimat siire¢lerini dronlarla otomatiklestirmeyi hedeflemektedir. Domino’s ise,
pizzalar1 otonom araglar ve robotlarla teslim etmeye yonelik denemeler yapmaktadir. RedBalloon,
potansiyel miisterilere ulagmak igin Albert isimli yapay zeka destekli bir pazarlama platformundan
faydalanirken, Macy’s magazalarinda dogal dil isleme teknolojisiyle ¢alisan bir asistan olan “Macy’s
On Call” kullamlmistir. Lexus, bir televizyon reklaminin senaryosunu IBM Watson araciligiyla
yazdirmistir. Affectiva, reklam izleyen tiiketicilerin duygusal tepkilerini analiz edebilmekte; Replika
adl1 sohbet robotu ise kullanicilarin iletisim diline uyum saglayarak onlara duygusal destek sunmaktadir
(Davenport vd., 2020: 39-40). Yapay zekanin pazarlamanin gelecegini doniistiirebilecegi diisiiniilse de,
mevcut akademik caligmalar bu teknolojinin pazarlama {izerindeki etkilerini tam anlamiyla ortaya

koymakta yetersiz kalmaktadir (Huang ve Rust, 2021: 30).
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| Uriin-Hizmet | Fiyat | Dagitim | Tutundurma
IYeni tirlin gelistirme ||F iyat yonetimi ||Uygun aligveris ||E§siz bir deneyim yaratmak
Hiper kisisellestirme g?jj:ﬁi%gﬁgfdlgrﬁz ]s)a?fl};as{;ifshs‘ififei?ha Kisisellestirilmis iletigim

Uriin kategorisinin
otesinde ek ¢dziimler

Servissiz magazalar

Miisteri lizerinde olumlu etki yaratmak

Danigmansiz miisteri

Miisterilerin hayal kirikligint minimuma

destegi indirmek

| || ||Yeni dagitim kanallar1||

Magazacilik
otomasyonu

Kaynak: (Jarek ve Majurek, 2019)
3.1. Kisisellestirilmis Pazarlama

Kisisellestirilmis pazarlama, miisterinin ilgi alanlarina ve demografik bilgilerine gore 6zel olarak
tasarlanmis kampanyalardan olusur. Gilinlimiizde pazarlamacilar, veri ve dijital teknolojiden
faydalanarak, miisterilerin ilgisini ¢cekecek ve satig olasiligini artiracak reklamlar olusturabilmektedir
(Otalvaro, 2019). Kisisellestirilmis etkilesimlerin miisteri sadakatini giiclendirdigi ve pazarlama
yatirimlarinin getirisini yiikselttigi goriilmektedir. Ornegin, bir arastirmaya gore, miisterilerin %91’
kendilerine uygun oneri ve tekliflerde bulunan markalardan daha fazla aligveris yapma egilimindedir
(Accenture, 2018).

Kisisellestirilmis pazarlamada ¢erezler 6nemli bir rol oynasa da, miisteri gizliligi agisindan bazi
dezavantajlar tagir. Gliniimiizde NLU (Dogal Dil Anlama), goriintii tanima, duygu analizi ve biyometri
gibi yapay zeka teknolojileri, yalnizca daha akilli i¢goriiler saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda birebir
pazarlama uygulamalarinda c¢erezlere kiyasla daha az miidahaleci veri toplama imkani sunar.
Pazarlamacilar sosyal medya, miisteri-¢alisan etkilesimleri ve ¢ok kanalli miisteri davraniglar1 gibi
cesitli temas noktalarindan elde edilen verilerle, miisterilerini daha derinlemesine analiz edebilmektedir

(Canella, 2018, s. 34).
3.2. Uriinde Yapay Zeka Kullanimi

Pazarlamada basar1 elde etmek i¢in, miisteri odakli yaklasimi benimsemek ve miisterilerin
ihtiyaglarma uygun iiriin ve hizmetler sunmak biiyiik 6nem tagir. Uriinlerin tasarim ve fonksiyonelligi
degerlendirilirken, miisteri memnuniyeti diizeyinin olgiilmesi gereklidir. Bu memnuniyeti 6lgmek,
yalnizca daha basarili lirlin tasarimlar1 gelistirmek i¢in degil, ayn1 zamanda miisterilerin {irlinlerde tercih

ettikleri dzellikleri belirlemek, hangi {riinlerin dijital platformlarda daha fazla arandigim ve satin
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alindigin1 analiz etmek i¢in de 6nemlidir. Bu noktada, yapay zeka destekli pazarlama araglari kritik bir
rol oynar ve pazarlama siire¢lerinin iyilestirilmesine katkida bulunur (Huang & Rust, 2021).

Yapay zekd tabanli pazarlama sistemleri, miigterilerin aradiklar1 iriinleri bulmalarint
kolaylastirirken, ayni zamanda bu iirlinleri ihtiyaglarina gore kisisellestirme imkan1 da sunar. Miisterinin
geemis aramalarimi, onceki sipariglerini, favori {irlinlerini ve aligveris sepetine ekleyip satin almadig
tiriinleri kayit altina alarak analiz eder. Miisterinin hangi iirlinii ne siklikla aldigim1 da analiz eden bu
sistemler, donemsel olarak ihtiya¢ duyulan iiriinleri hatirlatma, favori tirtinlerin stok durumu veya fiyat
degisimlerini bildirme gibi kigisellestirilmis hizmetler sunarak miisteri deneyimini gelistirmeyi hedefler
(Forrest & Hoanca, 2015). Bu veriye dayali analizler sayesinde, firmalar miisterilere daha dogru 6neriler

sunarak pazardaki rekabet avantajlarini artirabilir ve miisteri bagliligini giiglendirebilir.
3.3.Fiyatlandirmada Yapay Zeka Kullanim

Fiyat belirleme siirecinde pek ¢ok farkli etken rol oynar ve talep degisikliklerine bagli olarak
gercek zamanl fiyat giincellemeleri fiyatlandirmay1 daha karmasik bir hale getirebilir. Yapay zeka
uygulamalari ile {iriin veya hizmet fiyatlari1 anlik olarak dinamik bir bigimde ayarlanabilir hale gelmistir.
Ozellikle e-ticaret platformlarinda sikga gozlemlenen fiyat degisiklikleri, makine 6grenimi siiregleri
sayesinde rakiplerin fiyat politikalarina uygun olarak hizla diizenlenebilir. Yapay zeka destekli en etkili
fiyatlandirma algoritmalari, miisteri tercihleri, rakip stratejileri ve tedarik zinciri yapisint gz oniinde
bulundurarak c¢alisan sistemlerdir (Verma, Sharma, Deb & Maitra, 2020). Bu siire¢, "Dinamik
Fiyatlandirma" olarak bilinir ve 6zellikle ¢evrimici perakendecilerin ekonomik kosullarla uyumlu bir
sekilde fiyatlandirma yapmasini saglayan bir modeldir. Yapay zeka, bu modelde iiriin fiyatlarim
belirlerken 6nemli bir rol oynar (McLean, 2019).

Bu dinamik fiyatlandirma yontemi, dogrudan miisteri sadakati ve tiiketici davraniglarina etki eder.
Pazarlama uzmanlari agisindan fiyatlandirma stratejisi olusturmak hem zorlu hem de kritik bir karardir.
Indirim politikalar1 ise tiiketici davranisini her zaman dogrudan etkileyemeyebilir; bazi durumlarda
tiiketici indirim oranlarina bakmaksizin aligveris yapma egiliminde olabilir. Yapay zeka bu noktada
pazarlama uzmanlarina, fiyatlandirma stratejilerini olusturma konusunda destek saglar; giincel talebi,
stok durumunu, miisteri satin alma egilimlerini ve kar marjlarin1 analiz ederek dinamik fiyatlandirma
onerileri sunar (Duran, 2021).

Dinamik filtreleme ile isletmeler, tiikketici davranislarina etki eden fiyatlandirma stratejilerini daha
da c¢esitlendirebilir. Bu strateji, marka degeri ve marka imajin1 korurken isletme gelirini artirabilecek

firsatlar1 sunar ve dengeli bir fiyat politikasi izlemeye olanak tanir (Kuruca, Ustiiner ve Simsek, 2022).
3.4. Dagiimda Yapay Zekéa

Miisterilerin iiriinlere erisimi ve bu {irlinlerin pazarda mevcut olmasi, tiiketici memnuniyetinin

saglanmasinda pazarlama karmasinin en dnemli unsurlarindan birini olusturmaktadir. Uriin dagitim
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siireci, lojistik, envanter yonetimi, depolama ve nakliye gibi ¢esitli asamalardan meydana gelir ve bu
siireg, birden fazla paydasin katkisini igerirBu asamalarda, yapay zeka siiregleri iyilestirmek icin ¢esitli
¢oziimler sunmaktadir. Paketleme asamasinda cobot'lar (isbirlik¢i robotlar), teslimatlarda drone'lar ve
siparis takibi ile stok yonetimi gibi islemlerde IoT (Nesnelerin Interneti) araglarinm kullanimi, yapay
zekanin dagitim siirecine sundugu yeniliklerden sadece birkagidir. Yapay zeka, dagitim yonetiminde
sagladig1 avantajlarin yani sira, miisteri memnuniyetini artiran etkilesim firsatlar1 da yaratmaktadir.
Ornegin, duygusal yapay zeka yazilimlariyla donatilmig hizmet robotlari, magaza icinde miisterilerle
etkilesime girerek onlarn karsilamak ve yonlendirmek gibi gorevler iistlenmektedir. Ancak miisteri
memnuniyetini tam anlamiyla saglamak i¢in, bu robotlarin yani sira insan personelin de bulunmasi
gerektigi unutulmamalidir (Kuruca, vd., 2022).

Hizmet siireglerinin otomasyonu, performans ve verimlilik agisindan pek ¢ok avantaj sunmaktadir
(Verma, Sharma, Deb ve Maitra, 2020). Giiniimiizde yapay zeka destekli otonom arag teknolojisi ve
robotlar, dagitim alaninda en verimli kullanim alanlarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sensorler ve
yapay zeka yazilimiyla donatilmig bu araglar, siiriiciisiiz olarak giivenle hareket edebilmekte ve dagitim
asamasint desteklemektedir. Giiniimiizde, yapay zeka tabanli uygulamalar ticaret devleri tarafindan
yogun sekilde kullamlmaktadir. Ornegin, Amazon Go ve Alibaba gibi firmalar, ¢alisan olmadan yapay
zeka ile donatilmis magazalarda hizmet vermektedir. Vestel ve P&G’nin yakin donemde yaptig is
birligi ile, camasir makinelerine eklenen bir tus aracilifiyla telefon uygulamasindan deterjan siparisi
verilebilmektedir. E-ticaret iiriinlerinin teslimatinda ise Amazon’un drone hizmeti ile {riinlerin 30
dakika i¢inde teslim edilmesi miimkiin hale gelmistir. Goriintii tanima teknolojisi sayesinde, raflardaki
iriin stoklar1 azaldiginda yapay zeka sistemi, gorevlilere uyar1 gondererek tedarik zincirini harekete
gecirmektedir (Kuruca, vd., 2022).

Yapay zeka destekli bu uygulamalar, firmalarin is siireglerini dijital olarak doniistiirmekte ve
pazarlamada yeni stratejik avantajlar sunmaktadir.

Dagitimda Yapay Zekamin Avantajlari

Yapay zeka, insan zekasinin simirlarimi asarak durmaksizin ilerleyen bir giic haline gelmistir.
Dagitim sektoriinde yapay zekd (Al) uygulamalarmin en dnemli avantajlart su sekildedir (DCKAP,
2024).

1.Detay Odakh Gérevlerde Ustiin Performans: Yapay zeka, biiyiik miktarda veriyi hizlica

analiz etme, karmasik verilerdeki kaliplar1 belirleme gibi detay gerektiren gorevlerde miikemmel

sonuglar saglar. Yapay zeka destekli sistemler sayesinde islemler ilk seferde, sifir hata payiyla

dogru bir sekilde tamamlanr.

2.1sgiicii Tasarrufu ve Uretkenlik Artisi: Al araglari, manuel veri girisi gibi tekrarlayan

gorevleri listlenerek zaman alici islemleri otomatiklestirir. Bu sayede ¢alisanlar daha yaratici ve
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onemli gorevlere odaklanabilirken, siirecler gercek zamanli giincellemelerle sorunsuz devam

eder.

3.Veri Yogun Gorevlerde Zaman Kazanci: Yapay zeka, veri isleme ve analizinde olagantistii
hiz ve dogruluk sagladigindan, veri yogun gorevlerde biiylik dl¢iide zaman tasarrufu sunar. Bu

hiz, sektordeki operasyonel verimliligi en iist diizeye ¢ikarir.

4 Kesintisiz 7/24 Kullamlabilirlik: Yapay zeka sistemlerinin mola veya uykuya ihtiyag
duymamas: sayesinde, siirekli olarak erisilebilir durumdadirlar. Ornegin, miisteri sorularina

aninda yanit verebilir veya isletme faaliyetlerini kesintisiz sekilde denetleyebilirler.

5.Tutarhlik ve Giivenilir Sonuglar: Yapay zeka, belirli bir standardi koruyarak, her zaman
giivenilir ve tutarh sonuglar sunar. Buna karsilik, insanlar yorgunluk veya ruh hali

degisimlerinden etkilenebilir, bu da performansin zaman zaman dalgalanmasina yol agabilir.

6.Calisan Giivenligini Destekler: Yapay zeka, tehlikeli gorevleri iistlenerek calisanlari riskten
uzak tutar ve is giivenligini artirir. Bu nedenle, endiistriyel sektdrde yapay zekd uygulamalari

hizla benimsenmektedir.

7.Miisteri Memnuniyetini Artirir: Yapay zekd, miisteri tercihlerini analiz ederek
kisisellestirilmis Onerilerde bulunur ve miisteri destek hizmetlerinde hizli ve etkili ¢oziimler
sunar. Bu, miisterilerin tam olarak istediklerini almalarin1 saglarken, siparislerin hizlica yerine
getirilmesine yardimci olur. Boylece miisteri memnuniyeti artar ve miisterilerle uzun vadeli bir

bag kurulur.

8.Satislar1 Artirma: Yapay zeka destekli satis uygulamalari, gelismis analiz, 6ngériiye dayali
iggoriiler ve otomasyon oOzellikleri ile satiglarin artirtlmasina 6nemli katki saglar. Potansiyel
misteri puanlama, satig tahmini, miisteri segmentasyonu ve Kkisisellestirilmis Oneriler gibi
araglarla satis ekibini destekler. Isletmeler boylelikle yiiksek potansiyelli miisterileri
belirleyebilir, satis firsatlarina 6ncelik verebilir ve her miisteriye 6zel ¢oziimler sunabilir. Bu

stratejik yaklagim, satiglar1 ve gelir artigin1 destekler.
3.5. Tutundurmada Yapay Zeka Kullanim

Tutundurma yonetimi, medya planlamasi, reklam kampanyasi yonetimi, arama motoru
optimizasyonu gibi unsurlar1 igermektedir. Giinlimiizde ise tutundurma stratejileri, fiziksel diinyadan
dijital ortama kaymakta ve dijital pazarlama ile sosyal medya kampanyalari, dijital doniisiimle birlikte
onemli bir yol kat etmistir. Teknolojinin hizla degisen dogasinda, icerik, zamanlama ve yer gibi unsurlar
artik daha cok miisterilerin tercihlerine gore sekillenmektedir. Yapay zeka, bu noktada miisteri
profillerine ve tercihleri dogrultusunda mesajlarin 6zellestirilmesini saglar. Bu baglamda, icerik analitigi

aracilifiyla mesajin degeri ve etkinligi daha verimli hale getirilebilir. Misteri tercihlerinin izlenmesi,
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duygusal yapay zeka algoritmalar1 sayesinde gercek zamanli olarak gergeklesmektedir. Ayrica, sosyal
medya igeriginde yapilan netnografi ¢aligmalari, pazarlamacilara miisterilerin begenilerine gore
stratejilerini sekillendirebilmeleri i¢in yeni firsatlar sunmaktadir (Verma vd., 2021: 3).

Pazarlamada yapay zeka uygulamalari, miisteri etkilesimini gii¢lendirmek ve veri odakli siirecleri
iyilestirmek i¢in ¢esitli teknolojilerden faydalanmaktadir. Bu alanda 6ne ¢ikan araglar arasinda makine
ogrenimi, kisisellestirilmis Oneri sistemleri, dogal dil isleme ve goriintii isleme teknolojileri yer
almaktadir. Google, Yandex ve Bing gibi arama motorlari, kullanicilarin bilgiye erisimini saglayan
baglica kaynaklardir ve bu motorlar, kullanicilarin yazim hatalarini diizelterek, énceki aramalardan yola
¢ikarak tahminlerde bulunarak ve oneriler sunarak islev gérmektedir (Yiiksel & Tolon, 2019, s. 237).
Google'n yapay zeka algoritmalari, "apple" gibi ¢cok anlamli bir kelime arandiginda, kullanicinin meyve
mi yoksa teknoloji sirketini mi ifade etmek istedigini tahmin edebilme yetenegine sahiptir (Duran,
2021).

Ses tanima teknolojileri, son yillarda biiyiik ilerlemeler kaydetmis olup, Google Asistan, Apple
Siri ve Amazon Alexa gibi akilli asistanlarla kullanici taleplerini anlayabilme yetenegine sahiptir. Bu
asistanlar, kullanicilarin sesli komutlarini algilayarak telefon etme, mesaj gonderme ve rezervasyon
yapma gibi islemleri gerceklestirebilmektedir (Sahin & Kaya, 2019, s. 120).

Pazarlama alaninda kullanilan bir diger yapay zeka uygulamasi da yaz1 tanima teknolojileridir.
Sosyal medya {izerinden gelen biiylik miktardaki verinin analiz edilmesinde bu teknoloji etkili bir rol
oynamaktadir. Firmalar, metin madenciligi gibi tekniklerle miisteri iletilerini analiz ederek, bu veriler
iizerinden miigteri memnuniyeti ve geri bildirim siireclerini optimize etmektedir (Tan & Yu, 2003, s.
239). Yazi tanima, e-posta ve ¢agrt merkezi verileri gibi misteri iligkileri yonetimi kapsamindaki
iceriklerde kullanilmakta ve bu sayede pazar arastirmalar1 desteklenmektedir (Dolgu, Ozdemir & Oguz,
2009, s. 51).

Gorilintii tanima teknolojileri de pazarlamada yapay zekanin bir diger uygulama alamidir. Yiiz
tanima teknolojisi, glivenlik dogrulamalarinda ve pazarlama kampanyalarinda kullanilmak iizere en
uygun gorsellerin se¢ilmesinde etkin rol oynamaktadir. Saglik sektoriinde ise hastaliklarin 6n teshisinde
kullanilarak 6nemli bir katki sunmaktadir (Duran, 2021). Microsoft’'un ses tanima sistemi ve
Facebook’un yiiz ve nesne tanima algoritmalari, bu teknolojilerin dijital pazarlamada kullanimina 6rnek
olarak gosterilebilir (Dal, 2014; Kuruca, vd., 2022).

Sohbet robotlari, 6zellikle e-ticaret sitelerinde miisteri taleplerini hizli bir sekilde karsilamak
amaciyla yayginlasmaktadir. Yapay zeka destekli bu robotlar, miisteri hizmetlerinde miisteri
temsilcilerinin yerine gecerek hizli ve etkili bir hizmet sunmaktadir. Sohbet robotlarinin gelismis
algoritmalar1 sayesinde, kullanicilar ¢cogu zaman bir yapay zekad sistemiyle konustugunu fark
etmemektedir (Duran, 2021).

Bu teknolojiler, pazarlama diinyasinda miisteri odakli stratejiler gelistirilmesine ve dijital

kanallarin daha verimli kullanilmasina olanak tanimaktadir.
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4. PAZARLAMADA YAPAY ZEKANIN GELECEGI

Yapay zeka, gelecegin teknolojisi olarak degil, glinlimiiziin bir gercegi olarak karsimiza
cikmaktadir. Bununla birlikte, yapay zekanin gelecekteki etkilerini degerlendirdigimizde, bu teknolojiyi
elektrik ve internet gibi devrim yaratan buluslara benzetmek miimkiindiir. Tipki bu yenilikler gibi, yapay
zeka da kendisinden onceki stirecleri koklii bir sekilde etkileyecek ve doniistiirecektir. Yapay zekanin
pazarlama, yonetim gibi alanlarda karar alma siireglerini doniistiirmesi ve insanlara yonelik birgok
tekrarlayan iste insanlarin yerine ge¢mesi beklenmektedir. Bu baglamda, yapay zek&nin insanin
islevlerini degistirecegi ve insanin daha farkli rollere yonelecegi tahmin edilmektedir (Arikusu, 2017, s.
67).

Yapay zekanin gelecekte insanlik iizerindeki etkileri konusunda uzmanlar arasinda goriis
ayriliklar1 vardir. Ornegin, iinlii fizik¢i Stephen Hawking, yapay zeka teknolojisinin insanligin sonunu
getirebilecegi uyarisinda bulunmustur. Yazar Yuval Noah Harari ise, yapay zekanin iyi ya da kotii
sonuglar dogurmasinin tamamen insanlara bagli oldugunu belirtmistir. Girisimci Elon Musk, gelecekte
robotlarin birgok isi insanlardan daha etkili bir sekilde gergeklestirebilecegini savunmaktadir (Bayuk ve
Demir, 2022).

Grewal, Satornino, Davenport ve digerlerinin (2024) calismalarinda, Uretken Yapay Zeka (Gen
Al)nin gelecekte pazarlama diinyasinda Onemli bir rol oynayacagina dair degerlendirmeler
bulunmaktadir. Yazarlar, Gen Al'nin, pazarlamacilarin miisterilerle etkilesim ve iletisim bigimlerini
degistirecegini, pazarlama igerigi (metin, resim, video) iiretme ve sunma siireglerini gelistirecegini ve
yeni {iriin ve hizmetlerin arastirma ve gelistirilmesi konusunda etkili olacagini vurgulamaktadirlar.
Ayrica, ¢aligma, pazarlamacilarin Gen Al'nin potansiyelinden tam anlamiyla yararlanabilmesi i¢in bu
teknolojinin sinirlamalar1 ve firsatlari hakkinda net bir anlayisa sahip olmalarinin 6nemine dikkat
cekmektedir.

Insanlarin giinliik islerini yapay zeka tabanli sistemlere devretmeleri fikri, birgok kisi icin cazip
gorinmektedir. Aligveris yapmak, yemek hazirlamak gibi basit islemlerden karmasik arastirmalar
yiiriitmeye kadar genis bir yelpazede yapay zeka ¢oziimleri tasarlanmakta ve bu tiir sistemlerin kullanimi
yayginlagmaktadir. Isletmelerin ve bireylerin, genel anlamda insanhigin, yapay zeka sayesinde biiyiik
faydalar elde etmesi beklenmektedir. Bu durum, insanin gelecekte diisiinme, kesfetme ve anlama gibi
yiiksek bilissel islevlere daha ¢ok odaklanmasini saglayabilir (Pirim, 2006, s. 92).

Yapay zeka ve ona dayali teknolojiler, hizla degisen bir is diinyasinda isletmelere birgok avantaj
sunmaktadir. Ornegin, yapay zeka altyapilarinin yonetilmesi, is diinyasinda karar almay1 destekleyen
onemli bir is ylkii haline gelmistir. Tahminlere goére, 2023 yilma kadar yapay zeka altyapisi,
isletmelerdeki en kritik alanlardan biri olacak, bilgi teknolojileri ekipleri yapay zeka modellerini diizenli

olarak optimize ederek bu alandaki ilerlemeyi hizlandiracaktir (Costello, 2019).
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Ayni sekilde, yapay zekanin pazarlama alaninda da giiclii bir potansiyeli bulunmaktadir. Ornegin,
Brithedege’in yaptig1 bir arastirma, pazarlama profesyonellerinin gelecekte kisisellestirme, yapay zeka
ve sesli aramay1 en dnemli trendler olarak gordiiklerini ortaya koymustur. Bu ¢alismada, katilimeilarin
%47'si yapay zekanin hedeflerine ulagmada 6nemli bir rol oynayacagini belirtmis; %36's1 ise yapay
zekayi hala bir liiks olarak gordiiklerini ifade etmistir. Bu teknoloji, pazarlamacilara daha hizli ve diisiik
maliyetle etkili kararlar alma firsati sunarken, miisteri deneyimlerini daha kisisel ve baglamsal hale
getirme potansiyeline sahiptir (The Financial Brand, 2019).
Sonug olarak, yapay zekanin pazarlama alaninda karar verme, kisisellestirme, uyum saglama ve
gercek zamanli duygu analizi gibi ¢esitli iglevlerle biiyiik bir 6neme sahip olacagi dngoriilmektedir. Bu

Ozelliklerin sonucu olarak, gelecekte miisteri memnuniyetinin artmasi, olumlu deneyimler yaganmasi ve

misteri sadakatinin giiclenmesi beklenmektedir.
5. SONUC

Yapay zekd (YZ), pazarlama alaninda son yillarda dikkate deger bir yiikselis gostermektedir.
Bununla birlikte, YZ’nin pazarlamadaki rolii iizerine yapilan mevcut ¢aligsmalar, genellikle teknolojinin
sundugu olanaklar1 6ne ¢ikarirken, sinirliliklar1 ve uygulamadaki zorluklara yeterince egilmemektedir.
Bu c¢alismada, pazarlamada yapay zeka uygulamalarinin yalnizca miisteri deneyimini iyilestirme veya
operasyonel verimliligi artirma gibi dogrudan faydalar1 degil, ayn1 zamanda literatiirde yeterince
tartisilmayan etik, sosyo-teknik ve baglamsal riskleri de degerlendirilmistir.

Alan yazinda, Huang ve Rust (2021) tarafindan sunulan ii¢ asamali stratejik cerceve; YZ'nin
pazarlama arastirmasindan stratejiye ve uygulamaya kadar nasil entegre edilebilecegini kapsamli
bigimde ele alirken, bu modelin ger¢ek diinya uygulamalarinda ne derece benimsendigi ve ne dlglide
stirdiriilebilir oldugu konusunda sinirlt kanit sunmaktadir. Benzer sekilde, Davenport ve arkadaslar
(2020), YZ'nin pazarlama siireglerini doniistiirme kapasitesine vurgu yaparken, bu doniisiimiin hangi
kosullarda basarili olabilecegine dair elestirel bir bakis gelistirmezler. Oysa ki bu ¢alisma, YZ
uygulamalarinin basarisinin sadece teknik yeterlilikle degil, ayn1 zamanda etik sorumluluk, veri
giivenligi ve miisteri giiveni ile dogrudan iliskili oldugunu gdstermektedir.

Caligmanin literatiirle uyumlu yonlerinden biri, YZ’nin miisteri iliskileri yonetimi, kisisellestirme
ve veri analitigi gibi alanlarda sundugu avantajlara odaklanmasidir (bkz. Gacanin & Wagner, 2019).
Ancak bu arastirma, 6nceki ¢alismalardan farkli olarak, 6zellikle algoritmik onyargi, seffaflik eksikligi
ve regiilasyon ihtiyaci gibi konular1 daha agik bigimde ele almistir. Bu yoniiyle, pazarlamada YZ
kullanimina dair daha dengeli bir perspektif sunmaktadir.

Sonug olarak, pazarlamada yapay zekanin sundugu olanaklar kadar, bu olanaklarin nasil, ne
zaman ve hangi kosullarda etkili ve etik bicimde kullanilacagi da énemlidir. YZ destekli pazarlama
stratejileri gelistirirken, teknolojik imkanlarin yaninda insan faktorii, gliven iliskisi ve diizenleyici

cerceveler de goz oniinde bulundurulmalidir. Bu baglamda, gelecekteki ¢aligmalarin yalnizca teknoloji
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odakli degil, daha cok cok disiplinli, elestirel ve baglamsal yaklasimlari benimseyerek ilerlemesi
gerekmektedir. Bu sayede pazarlama alaninda YZ’nin potansiyeli yalnizca teknik degil, toplumsal fayda

temelinde de degerlendirilebilir hale gelecektir.
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