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Ozet

Miisteri yolculugu boyunca deger yaratmayir amaglayan isletmeler, teknolojik gelismelerden maksimum diizeyde
faydalanmak istemektedir. Teknolojik gelismelerin basinda ise genis bir etki alan1 bulunan yapay zeka uygulamalari
gelmektedir. Bu kapsamda calismada, KOBI'lerin pazarlama faaliyetlerinde yapay zekd uygulamalarina ydnelik
farkindalik diizeylerinin, pazarlama karmasi unsurlari gergevesinde incelenmesi amaglanmistir. Aragtirma, nicel arastirma
yontemlerinden anket yontemi kullanilarak yiiriitiilen betimsel bir ¢aligmadir. Caligmanin 6rneklemi Mugla Ticaret ve
Sanayi Odasi’na kayitli olan (Ula, Mentese ve Yatagan’da faaliyet gésteren), ulasilabilen ve katilimci olmayi1 kabul eden
KOBI’lerden olusmaktadir. Bu baglamda toplam 303 KOBI ile anket calismasi yiiriitiilmiistiir. Arastirma verilerinin
analizi SPSS 20 paket programi kullanilarak yapilmistir. Arastirma bulgularma gére KOBI’lerin pazarlama
faaliyetlerinde; pazarlama karmasi elemanlar1 boyutuyla yapay zeka uygulamalarinin farkinda olduklari goriilmiistiir. En
fazla farkindalik olusturan ifadelere bakildiginda, iirlin boyutu i¢in “yapay zekd uygulamalari ile iirlin tasarimi
yapilabilir”, fiyat boyutu icin “yapay zeka uygulamalari ortam kosullarina uygun olarak fiyati giincelleyebilir”, dagitim
boyutu i¢in “yapay zeka uygulamalari ile stok kontrolii yapilabilir” ve tutundurma boyutu igin “yapay zeka uygulamalari
miigterileri yiizlerinden taniyabilir” ifadeleri 6ne ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, yapay zeka, KOBI, farkindalik.

Abstract

The businesses aiming to create value throughout the customer journey want to take maximum advantage of technological
developments. At the forefront of technological developments are artificial intelligence applications, which have a wide
range of applications. The purpose of this study is to determine the awareness of Small and Medium-Sized Enterprises
(SMEs) regarding artificial intelligence applications in the context of the marketing mix elements. The research is a
descriptive study conducted using the survey method, one of the quantitative research methods. The sample of the study
consists of SMEs registered with the Mugla Chamber of Commerce and Industry (operating in Ula, Mentese and Yatagan)
that are accessible and agree to participate. In this context, a total of 303 SMEs were surveyed. The analysis of the research
data was carried out using a statistical SPSS 20 package program. According to the research findings, SMEs are aware of
artificial intelligence applications in their marketing activities in terms of the marketing mix elements. When the
statements that create the most awareness are looked at, for the product dimension, "product design can be done with
artificial intelligence applications", for the price dimension, "artificial intelligence applications can update the price
according to environmental conditions", for the distribution dimension, "stock control can be done with artificial
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intelligence applications", and for the promotion dimension, "artificial intelligence applications can recognize customers
from their faces" stands out.

Keywords: Marketing, artificial intelligence, SMEs, awareness.

1. Giris

Isletmeler kurulusundan itibaren bulunduklar rekabet ortaminda varliklarini devam ettirmeyi ve ortaklarmin ¢ikarlarmi
korumay1 amaglamaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin yonetilmesi, anlamlandirilmasi ve O6lg¢eklendirilerek amaglara
ulagilmast i¢in isletmeler farkli donemlerde farkli pazarlama yaklasimlarindan faydalanmiglardir [1]. Bu baglamada,
Sanayi Devriminin etkisiyle sekillenen Pazarlama 1.0 doneminde geleneksel pazarlama anlayisi egemen olmustur.
Isletmeler bu doénemde hedef pazarm istek ve ihtiyaclarma odaklanmak yerine iiriin odakli bir pazarlama stratejisi
benimsemistir [2]. Pazarlama 1.0 déneminde {iriin rekabeti sinirh iken piyasaya giren iiriin ¢esidinin artmasi ile birlikte
isletmeler rakip isletmelerden farklilasarak hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek igin calismuslardir. Isletmelerin marka
kimligine odaklandiklar1 bu dénem literatiirde Pazarlama 2.0 olarak yer almistir [3].

Pazarlama 2.0 doneminde, isletmeler marka kimligine odaklanmis, ancak bu siirecte tiiketiciyi goz ardi etmistir. Bu
durum, isletmelerin rekabette arzu ettikleri basariy1 elde edememelerine yol agmistir. Fakat zamanla, yeni bir pazarlama
anlayist benimseyen isletmeler, tiiketicilerin zihinlerine ve duygularina yonelmeye baslamistir. Bu yeni yaklagimda,
sadece iiriin satig1 degil, ayn1 zamanda toplumsal sorunlara dikkat ¢ekmek ve bu sorunlara ¢6ziim bulmak da 6nemli hale
gelmistir. Bu déoneme Pazarlama 3.0 adi verilmistir [4]. Teknolojik gelismelerin etkisiyle, bu anlayis daha da evrilmis ve
artik Pazarlama 4.0 kavrami giindeme gelmistir. Bu yeni donem, isletmelerin daha yenilik¢i ve etkili stratejiler
gelistirmesine olanak tanimaktadir.

Pazarlama 4.0, temel diizeyde dijitallesme, pazarlama cevresinde meydana gelen degisimleri kapsamaktadir. Ozellikle
Covid-19 pandemisi ile dijitallesme, is diinyasinda yayginlasmaya baslamistir. Daha 6nce fiziksel bir ortamda yiiriitiilen
bir¢ok islem dijital ortamda yiiriitiilebilmistir. Dijital ortamda ise isletmeler zaman ve maliyet avantaji elde etmistir.
Pazarlama 4.0°da zamanla geliserek ve degiserek pazarlama 5.0’a evrilmistir. Pazarlama 5.0 ise mevcut ve potansiyel
miisterilere dogru tekliflerin sunulmasi amaciyla insan ve teknolojinin bir araya getirilmesi olarak tanimlanmaktadir [5].
Bu da biiylik veri kullanilarak miisterilere kisisellestirilmis bir teklif sunulmasi ile miimkiin gériilmektedir.

Pazarlama 5.0 ile hem insan merkezli pazarlama anlayis1i hem de teknoloji merkezli pazarlama anlayisi bir arada
kullanilmaktadir. Bunun sebebi ise zit tutum, davranis ve tercihlere sahip bes neslin ayni anda yasiyor olmasi ile olusan
nesil farki, refah kutuplagmasi ve dijital ugurum olarak kabul edilmektedir [6]. Karar vericilerin ileri yasta olmasi fakat
miisteri ve ¢alisanlarin daha geng yasta olmasi nesil farkindan kaynakli iletisim bozukluguna sebep olmaktadir. Olusan
iletisim bozuklugu, kutuplasmaya sebep olmus ve isletmeleri dijitallesmeye yoneltmistir.

Dijitallesmenin sundugu en yeni teknolojilerin basinda gelen yapay zeka uygulamalari, insan-teknoloji etkilesiminde
kullanilan 6nemli yeniliklerin baginda gelmektedir. Yapay zeka kavramu ilk kez John McCarthy tarafindan ifade edilmis,
Dartmouth konferansinda ise bir disiplin olarak kabul edilmistir. Bir¢ok disiplin tarafindan ilgi gosterilen yapay zeka
kavrami pazarlama biliminin yakin zamana kadar dikkatini ¢ekememistir [7].

Isletmelerde pazarlama uzmanlari yeni akilli teknolojileri benimseyerek en iyi miisteri deneyimi olusturmayi
amaglamaktadir [8]. Mevcut ve potansiyel miisterileri daha iyi anlamak, rekabet kosullarinda belirsizligi en aza indirmek,
tiiketici davraniglarini tahmin edebilmek, dinamik fiyatlandirmaya ayak uydurabilmek, tiiketicilere benzersiz bir deneyim
sunmak basta olmak iizere birgok amag i¢in pazarlamada yapay zeka uygulamalarindan yararlanilmaktadir. Bu baglamda,
bu ¢alisma ile iilke ekonomisinin bel kemigini olusturan Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI)’in pazarlama
faaliyetlerinde yapay zeka uygulamalarma yonelik farkindalik durumlari ortaya konmaktadir. Bu amagla farkindalik
faktorleri saptanirken pazarlama karmasi elemanlarindan yararlanilmistir. Literatiir incelendiginde pazarlama bilimi ve
yapay zekanin iligkilendirildigi birgok ¢alisma mevcuttur. Fakat yapay zeka uygulamalarinin pratikte isletmeler tarafindan
ne kadar farkindalik olusturduguna yonelik bir caligmaya rastlanmamistir. Caligmanin bu yoniiyle de degerli oldugu
digiinilebilir.

2. Yapay zeka kavram

Bilgi teknolojilerinde meydana gelen gelisim ve degisim ile disiplinleri siklikla meggul eden yapay zeka kavrami; makine,
otomasyon ve robotizasyon kavramlart ile karistirilmaktadir. Robotizasyon, isletmelerin siireglerini otomatiklestirmek ve
optimize etmek amaciyla yapay zekd, makine 6grenimi ve robot teknolojileri gibi gelismis teknolojileri kullanarak
gergeklestirdigi bir doniisiim siirecidir. Bu kavram, ozellikle tiretim, hizmet, veri analizi ve miisteri etkilesimi gibi
alanlarda verimliligi artirmak ve maliyetleri diisiirmek i¢in uygulanmaktadir. Otomasyon, endiistrilesme ile ortaya ¢gikan
yeniliklerden biri olup bir makinanin insan beynine benzer sekilde etkin, verimli ve ¢ok fonksiyonlu olarak ¢aligabilme
kabiliyetini ifade etmektedir [9]. Giinlimiiziin 6nemli teknolojik aktdrlerinden birisi olan yapay zeka; insanlarin daha iyi
olduklar birtakim islerin bilgisayarlara yaptirilmasi olarak tanimlanmaktadir [10]. Bu yoniiyle yapay zeka ise insanlar
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tarafindan yapildiginda zaman, maliyet ve caba gerektiren islerin yiiriitilmesinde tercih edilen ve insan benzeri
davranislar sergilemesi beklenen teknolojiler olarak kabul edilmektedir.

Bilge [11], yapay zekayi, insanlar tarafindan yapildig1 zaman zeka gerektiren, 6grenme, algilama ve problem ¢6zme gibi
islemlerin Dbilgisayar uygulamalar1 ile gerceklestirilebilmesine imkan saglayan bilisim teknolojisidir seklinde
tanimlamigtir. Tanimdan anlasilacag iizere disiplinler ve saglik, egitim vb. sektorler bazinda indirgendiginde yapay zeka
kavrami insanlar tarafindan basit islemler i¢in kullanilmaktan ziyade insana 6zgii diisiinme, 6grenme ve karar verme gibi
daha sistematik islemler i¢in de kullanilan teknolojileri kapsamaktadir.

Yapay zekd; insanlara 6zgii biligsel gorevleri ¢evreden elde edilen girdi anlayisina dayali eylemler gelistiren, akilli bir
sistem olarak hareket eden yapay bir yapidir [12]. Oxford Dictionaries ise bu akilli sistemleri; problem ¢dzme ve
o0grenmeyi de kapsayacak sekilde akilli insan davraniglarini kopyalayabilme 6zelligi gosteren bilgisayar sistemlerinin
incelenmesi ve gelistirilmesi yapay zekadir seklinde tanimlayarak agiklamistir [13]. Bu baglamda, yapay zeka yalnizca
belirli gorevleri otomatiklestirmekle kalmaz; ayni zamanda makinelerin anlama, &z-farkindalik, duygusal bilgi,
muhakeme, yaraticilik, mantik ve elestirel diisiince gibi zeka 6zelliklerini sergilemesini de igerir. Ornegin, dogal dil isleme
(NLP) teknikleri sayesinde yapay zeka sistemleri, insan dilini anlayarak etkili bir iletisim kurabilirken, duygusal zeka ile
insan duygularini anlama ve uygun tepkiler verme yetenegine sahip olabilirler. Ayrica, karmasik problemleri ¢c6zme
yetenegi ile mantikli ¢ikarimlar yapabilir ve yaratici ¢oziimler liretebilirler. Yapay zekanin uygulama alanlart oldukga
genistir; saglik sektoriinde hastalik teshisinden finansal analizlere, otomotiv endiistrisinde otonom araglardan egitimde
kisisellestirilmig 6grenme deneyimlerine kadar birgok alanda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu 6zellikleri ve uygulama
alanlartyla yapay zeka, giiniimiiz diinyasinda verimliligi artirmak ve insan yasamini kolaylastirmak agisindan kritik bir
oneme sahiptir [14].

3. Yapay zekanin tarihsel gelisimi

Daedulus, yapay bir insanin gelistirilebilecegi diisiincesi ile ilk kez Yunan mitolojisinde insana benzer bir varliktan s6z
etmektedir. Bu donem yapay zekanin tarih 6ncesi donemi olarak isimlendirilmektedir. 1884 yilinda Charles Babbage
tarafindan yiritiilen ve makinelerin zeki davranislar sergileyebilecegini ortaya koymay1 amagladigi deneyler ise yapay
zekanin tarih 6ncesi doneminin en 6nemli gelismelerinden olmustur [15]. Bilimsel olarak yapay zekanin baslangici kabul
edilen gelisme ise ikinci Diinya Savasinda Alan Turing tarafindan gelistirilen “Bombe” isimli kod kirma makinesidir.
Yapay zekanin tarih éncesi donemini takip eden gebelik doneminde; Ingiliz matematikgi, bilgisayar bilimci ve kriptolog
olan Alan Turing “makineler de insanlar gibi diisiinebilir mi?” sorusundan yola ¢ikarak makinelerin insan benzeri bir
davranig sergileyip sergileyemeyecegini saptamak istemistir. Bu fikrini desteklemek amaciyla “Plankalkul” isimli bir
program gelistirmis ve satrang oyunu ile bu fikrinin kabul edilebilirligini gostermek istemistir [16]. Bu donemin doniim
noktasmi ise 1950 yilinda Alan Turing tarafindan “Bilgisayar Makineleri ve Zeka” isimli makalesinde yapay zeka
kavramima deginmesi olmustur [17]. 1955 yilina gelindiginde ise McCarthy, Marvin Minsky, Nathaniel Rochester ve
Claude Shannon ile birlikte Rockefeller Vakfi’na yapilan “Yapay Zeka Uzerine Dartmouth Yaz Arastirma Projesi igin
bir Teklif” isimli bagvuru yazisinda yapay zeka kavramini ilk kez kullanilmistir. Yapilan ¢agri neticesinde 1956 yilinda
yapilan Dartmouth Konferansinda yapay zeka “bir insanin yapmasi durumunda zeki olarak kabul edilecek sekilde makine
iiretme, akilli makineler yapma ve miihendislik bilimi” gseklinde tanimlanarak literatiire kazandirilmistir [18]. 1970’1
yillara gelindiginde ise bilim insanlar1 akilli bir bilgisayarin gelistirilebilecegini, bu siirecin kolay yonetilebilecegini
diistinmiislerdir. Akilli bir bilgisayarin gelistirilmesi amactyla yiiriitiilen ¢caligmalar sonugsuz kalmis ve bu donem yapay
zekanin karanlik donemi olarak isimlendirilmistir [19]. Karanlik dénemi ise tip bilimi basta olmak iizere bir¢ok bilim
tarafindan yapay zekanin kullanilmaya baslandigi Ronesans donemi takip etmistir. Yapay zekanin diger bilimlerle beraber
sosyal bilimlerde de kullanilmasi, yapay zekanin ortaklik dénemi olarak isimlendirilmistir. Fakat farkli alanlarla birlikte
yiiriitiilen caligmalarin devamliligi saglanamamustir [20], [21]. Birgok alanda kullanilmaya baslanan yapay zekanin
1980’li yillardan giiniimiize kadar olan siireci ise girisimcilik donemi olarak isimlendirilmistir. Bu donemde basta Japonya
olmak {izere bir¢ok iilke tarafindan yapay zeka i¢in lilke yatirnmindan pay ayrilmaya baslanmistir [22]. Tiirkiye’de yapay
zeka farkindahigmi ve ekosistemini gelistirmek amaciyla kurulan “Yapay Zeka Inisiyatifi”, yapay zekanm tarihsel
gelisimini belirli donemlere ayirmistir. Bu dénemler sunlardir: Yapay Zekanim Dogusu (1943-1956), Yapay Zekanin Altin
Cag1(1956-1974), ik Yapay Zeka Kis1 (1974-1980), Patlama Dénemi (1980-1987), ikinci Yapay Zeka Kis1 (1987-1993),
1993-2012 Dénemi ve Giiniimiiz. Bu tarihsel gelisim, Tablo 1°de detayli bir sekilde sunulmaktadir [23].

Tablo 1. Yapay zekanin tarihsel gelisimi ([23], [24] kullanilarak yazarlar tarafindan olusturulmustur).

1943-1956 Yapay Zekinin Dogusu
1943 Elektronik Beyin (Sinir Aktivitesinde Fikirlerin Mantiksal Bir Hesab1) goriisii benimsenmistir.

1950 A. Turing tarafindan “Bilgisayarlarda diisiinebilir mi?” sorusu ile yapay zeka ile ilgili bir doniim noktas1
olusturmustur. Yine ayni yil Isaac Asimov “Ben Robot” isimli bir kitap ile biiyiik etki yaratmistir.
1951 C. Strachey Manchester Universitesinin “Ferranti Mark 1” isimli makinasin1 kullanarak bir dama

programi, D. Prinz ise bir satrang programi yazmuistir.
1956 J. McCarthy Dartmounth Konferansinda 1955 yilinda kullanip isim babasi olarak kabul edilen “Yapay
Zeka” kavramini literatlire kazandirmistir.

86



Disiplinlerarasi Yen Aras Der, 5(2), 84-100, 2025
TAYCU DOLU ve MARANGOZ

Tablo 1. devam

1956-1974 Yapay Zekimin Altin Cagi

1957 F. Rosenblatt tarafindan algilayicilar, Newell, Shaw ve Simon tarafindan genel problem ¢oziiciiler (GPS)
gelistirilmistir.

1960 B. Widrow ve T. Hoff tarafindan Adaptif Lineer Noron ve Adaptive Lineer Element (Adaline) gelistirildi.

1962 Ilk endiistriyel robot sirketi “Unimation” kurulmustur.

1968 Arthur C. Clarke “2001: Bir Uzay Destan1” isimli bilim kurgu romaninda “Hal 9000 isimli makinay1
diisman olarak nitelendirmistir.

1974-1980 ilk Yapay Zeka Kist

1974 Moravec Paradoksu, yapay zeka ve robotik arastirmacilari tarafindan geleneksel varsayimlarinin aksine
yiiksek seviyeli akil yiiriitme igin diigiik seviyeli hesaplamaya ihtiyag duyuldugunu, fakat diisiik seviyeli
sensorimotor becerilerinin bile muazzam hesaplama kaynaklarina ihtiya¢ duydugu sonucunu ortaya
¢ikarmustir.

1978 Bilim kurgu dizisi “Savag Yildiz1 Galactica” ile savas¢i robot Cylonlar tanitilmigtir.

1980-1987 Patlama

1980 Stanford’da Amerikan Yapay Zeka Dernegi ilk ulusal konferansini diizenlemistir.
1984 [k “Terminator” filmi ile “Skynet” isimli yapay zekay1 tasvir etmistir.

1986 Rumelhart ve Hinton ve Williams tarafindan ¢ok katmanli algilayic gelistirilmistir.
1987 “Uzay Yolu” filmi ile kendinin farkinda olan android “Yiizbagi Data” tanitilmustir.

1987-1993 ikinci Yapay Zeka Kist

Herhangi bir ilerleme kaydedilmemistir.

1993-2012 Donemi

1995 Destek Vektor Aglar gelistirilmistir.

1997 IBM’in DeppBlue’su Garry Kasparov ile oynadigi satrangta galip gelmistir.

2006 R. Salakhutdinov ve G. Hinton tarafindan derin sinir ag1 (Derin Ogrenme) gelistirilmistir.

2011 Apple “Siri” isimli yapay zeka tabanli kisisel asistanini kullanima sunmustur. Yine ayni yil IBM’in Watson
bilgisayari bir televizyon programi olan “Jeopardy” de Rutter ve Jennings’i yenmistir.

2012- Giiniimiiz

2012 Modellerin egitimi igin grafik iglemciler kullanilmaya baglanmustir.

2014 Amazon “Alexa” isimli kisisel asistanin1 gelistirmistir. Ayn1 y1l “Cekismeli Uretici Aglar” ile yapay zekanin
gergege yakin sahte iiretim yapabilmesinin 6nii agilmistir.

2015 Porto Riko’da Yapay Zeka Giivenligi konferansi diizenlenmistir.

2016 Google DeepMind’mmAlphaGo’su L. Sedol ile karsilastig1 “Go” magini 4-1 yenerek galip gelmistir. Yine ayni
yil Microsoft Twitter da kullanima sundugu sohbet botu olan “Tay” yanlis egitildiginden dolay1 1 giin iginde

kapatilmustir.
2017 Donistiiriicti aglar ile yeni bir sinir ag1 gelistirilmistir.
2020 Alphafold ile protein katlanma probleminin ¢6ziimii i¢in yapay zekadan yararlanilmig ve bunun i¢in 175

milyar parametreden faydalanilmistir.
2021 Yazi ile tarif edilen resimleri liretebilme yetisi bulunan DALL-E isimli ¢alisma OpenAl tarafindan

tanitilmastir.
2022 ChatGPT, Yapay Zeka sirketi OpenAl tarafindan gelistirilmistir ve Kasim ayimda tanitilmigtir.
2023 Otonom araglarin geligmesi ile etik konular giindeme gelmistir.

Ispanyol modelleme ajans tarafindan Aitana Lopez isimli sosyal medya fenomeni tasarlannustir.

2024 AD’ninLas Vegas kentinde CES2024 etkinligi diizenlendi ve bu etkinlikte, liretken yapay zekanin yeni tiriin
ve hizmetler tizerindeki itici giicii vurgulanmustir. Ayrica, 4 binden fazla teknolojik tirtinle birlikte yapay
zeka kullanilarak tasarlanan iriin ve hizmetler tanitilmistir. Etkinlikte tanitilan bazi 6rnekler ise i¢inde
bulunan malzemelere gore yemek tarifi oneren buzdolabi, horlamayi azaltan yastik, bebeklerin aglamasini
terciime eden bir uygulama seklindedir.

Giiniimiizde yapay zeka, miihendislik, tip, sosyal ve beseri bilimler ile egitim gibi bir¢ok alanda arastirma konusu
olmaktadir. 1943 yilinda elektronik beyin fikrinin benimsenmesi ve Turing'in bilgisayarlarin diisiinebilecegi gortsii ile
baslayan yapay zeka yolculugu, giiniimiizde 6nemli ilerlemeler kaydetmistir. Baglangicta ulasilmasi zor bir iitopya olarak
goriilen yapay zeka, 1956-1974 yillari arasinda ilk somut adimlarini atmistir. Bu dénemde ilk yazilimlar gelistirilmis ve
ilk endiistriyel robot sirketi kurulmustur. Ardindan, 1980 ve 1987 yillarinda yeniden bir parlama dénemi yasanmustir.
Ancak, bu siiregten sonra yapay zeka tekrar bir duraksama donemine girmistir. 1993-2012 yillar1 arasinda ise insanlar ile
oyun oynayabilen ve insan benzeri davraniglar sergileyebilen yapay zeka sistemleri ortaya ¢cikmistir. 2012°den giiniimiize
kadar, yapay zeka insan benzeri davranislarin 6tesine gegerek, zaman ve maliyet gerektiren islerde insanlara yardimci
olan bir ara¢ haline gelmistir. Ozellikle hastalik teshisi gibi birgok alanda yapay zeka yazilimlari tercih edilmeye
baglanmustir.
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4. Yapay zekanmin pazarlama uygulamalari agisindan 6nemi

Amerikan Pazarlama Birligi (2017) “Pazarlamay1; miisteriler, alicilar, ortaklar ve genel olarak toplum i¢in deger tagiyan
tekliflerin yaratilmasi, iletilmesi, sunulmasi ve paylasilmasi i¢in yapilan faaliyet, kurumlar dizisi ve siire¢lerdir” seklinde
tanimlamigtir [25]. Bu tanimdan anlasilacagi iizere pazarlama bir isletme fonksiyonu olarak isletme icin amag ve
hedeflere ulasiimasi noktasinda énem teskil etmektedir. Ozellikle pazarlama birimi tarafindan teknoloji uyumlu ¢alisma
prensibinin benimsenmesi piyasada isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir. Pazarlama uzmanlari ise rekabet avantaji
elde edebilmek, mevcut misterilerinin isteklerini ve ihtiyaglarini en dogru ve en kisa siirede tespit ederek cevap
verebilmek ve potansiyel miisterileri tespit edebilmek gibi amaglar i¢in yeni nesil teknolojilerden faydalanmaktadir. Bu
yeni nesil teknolojiler tiiketicileri de etkilemekte, yeni ve farkl talepler yaratmakta ve tiiketici beklenti ve tutumlarinda
degisime sebep olmaktadir [26].

Yeni nesil teknolojilerin en 6nemli aktorlerinin basinda gelen yapay zeka uygulamalari, pazarlama uzmanlarinca da
kullanilmaktadir. Keles vd. (2017), tarafindan yapay zeka uygulamalarinin pazarlama faaliyetlerinde gérme odakli, dil
odakli, anlama ve kesif odakli ile 6ngérii ve karar verme odakli olmak iizere dort farkli sekilde kullanilabilecegi ifade
edilmistir. Operasyonel etkinligin arttirilmasini saglayan gérme odakli yapay zeka uygulamalari; gorsel hatirlama analizi
ve hedefleme (yliz tanima ile sadik miisterileri tanima ve satin alma davraniglarmin tahmin edilebilmesi), kullanicilar
tarafindan olusturulan igeriklerden goriintii ve video tanima (sosyal medya vb. mecralarda bilgi aligverisi igin siirekli
iletisim i¢in tercih edilen etiketleme, marka logosu ya da bireysel goriis gibi unsurlarin belirtilebilmesi) ve akilli dijital
varlik yonetimi (otomatik tabanli etiketleme) seklindedir. Dil odakli yapay zekd uygulamalari, miisteri iliskilerinin
gelistirilmesini saglamaktadir. Dil tabanli yapay zeka uygulamalarindan konusma ara yiizii ve Chatbotlar, yazili mesaj
yoluyla kullanicilarina yanit verebilen problem ¢6zme odakli uygulamalardir. Pazarlamada mesajlagsma nesli ise
miigteriye daha fazla kisisellestirilmis ve optimize edilmis pazarlama mesaji sunmay1 vaat etmektedir. Duyarlilik analizi
de miisteriler ile stirdiiriilen iletisim ve duyarliligin otomatik algilanarak yazili ve sozlii olarak iletisim seklinin degistirilip
daha iyi hizmet sunmay1 amaglamaktadir. Anlama ve kesif odakli yapay zeka uygulamalari ise pazarlama harcamalarinin
optimize edilmesini saglamaktadir. Anlama ve kesif odakli yapay zeka uygulamalarindan olan programli reklameilik ile
hedef kitlenin satin alma kararini tespit edebilmek amaciyla mevcut ve potansiyel miisterilerin demografik bilgilerinin,
arama motorlarinda kullandig1 anahtar kelimelerin vb. kullanilarak karar verme stratejilerin gelistirilebilmektedir. Mevcut
miisterilerin 6zelliklerini kullanarak onlara benzer sekilde yeni hedef kitleler kitle modelleme ile otomatik olarak
kesfedebilmektedir. Algoritmik ger¢ek zamanl kigisellestirme ile web sayfalarinda yapilan kisisellestirme islemlerinin
cogunlugunda kullanicilarin konumu, miisterinin durumu ya da hane halki gelirleri gibi bazi verilerin kullanilarak
olusturulan algoritmalar ile ddiillendirme sistemi olusturulup miisteriler satin alma eylemine yonlendirilebilmektedir.
Pazarlamada faaliyetlerinde satiglar1 arttirmak amaciyla kullanilan 6ngorii ve karar temelli uygulamalar ise kullanicilarin
tiim hareketlerinin tahmin edilerek satiglarin arttirilmasini hedeflemektedir. Bu amagla; e-ticarette siklikla kullanilan iriin
tavsiyelerini kapsayan yapay zeka giidiimlii iiriin 6neri motorlar1 ve 6ngdrii analizlerinden yararlanarak gelecege yonelik
tahmin sunan ve web sitesine yapilan ziyaret, sitede kalma siireci ya da gecmis verileri analiz ve rapor etmek iizere
gelistirilen tahminli analitik ve dngoriilen tasarim uygulamada kullanilan yapay zeka uygulamalaridir [27].

Pazarlama bilimi tarafindan kullanilan yapay zeka uygulamalari; yenilikler ve taleplerinin tahmin edilebilmesini
arzulayan tiiketiciler ile belirsizliklerle bag etmeyi hedefleyen ayni zamanda riski optimize etmeye ¢alisan isletmeler
olmak iizere iki yonlii bir etkiye sahiptir. Bu kapsamda Jarek ve Mazurek (2019), pazarlama faaliyetlerini ¢ift yonlii olarak
etkileyen yapay zeka uygulamalarin1 Tablo 2’deki gibi pazarlama karmasi elemanlarma indirgeyerek agiklamistir.

Tablo 2. Yapay zekanin pazarlama karmasi {izerindeki etki alanlar1 [28].

Uriin-Hizmet Fiyat Dagitim Tutundurma
Yeni iiriin gelistirme Fiyat yonetimi Uygun aligveris Essiz bir deneyim yaratmak
Hiper Kkisisellestirme Miisteri profiline gore dinamik Daha hizli ve daha sade satig Kisisellestirilmis iletigim
fiyatlandirma stireci
Otomatik 6neriler 7/24 miisteri hizmetleri Vay canina faktoriinii yaratmak
(Chatbot) ve essiz faydalar sunmak
Ek deger yaratmak Satin alma otomasyonu Uriin kategorilerinin 6grenme
stirecinin ortadan kaldirilmasi
Uriin kategorisinin Servissiz magazalar Miisteri iizerinde olumlu etki
otesinde ek coziimler yaratmak
Danigmansiz miisteri destegi Miisterilerin hayal kirikligini

minimuma indirmek

Yeni dagitim kanallar
Magazacilik otomasyonu

Uriin: Hizli degisen rekabetgi bir pazarda isletmeler varliklarmi siirdiirebilmek amaciyla iiriin inovasyonuna
odaklanmaktadir. Bu sebeple iiriin inovasyonunu gergeklestirmeden 6nce isletmeler inovasyona yonelik basarinin tahmin
edilmesi ve karsilagilmast muhtemel sorunlar icin yapay zekd uygulamalarindan yararlanmaktadir [29]. Isletmeler
tarafindan iiriin inovasyonu ve fikir gelistirme asamasinda kullanilan yapay zeka uygulamalari, yaratict mesajlarla
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tiiketiciye ulasmak amaciyla farkli stratejilerle yapay zekadan faydalanmaktadir. Bu kapsamda birden fazla kanal ve temas
noktast ile davranigsal ve gercek zamanli olarak saglanan veriler birlestirilmektedir. Birden fazla kanal ve temas noktasi
araciligiyla elde edilen davranigsal ve gergek zamanl verilerin entegrasyonu, son derece dzellestirilmis bir pazarlama
stratejisi olan hiper kisisellestirmeyi miimkiin kilmaktadir. Bu yaklagim, tiiketicilere otomatik dneriler sunmakta, iiriinlere
ek deger katmakta ve {iriin kategorisinin 6tesinde ¢esitli ¢oziimler saglamaktadir. Sonug olarak, isletmeler yapay zeka
uygulamalarini iiriin gelistirme siireglerinde etkin bir sekilde kullanabilmekte [30] ve bu uygulamalar her gecen giin
artmaya devam etmektedir.

2023 yilinda Ispanyol bir modelleme ajansi tarafindan yapay zeka ile Aitana Lopez isimli, 25 yaginda bir Instagram
fenomeni tasarlanmigtir. Sosyal medyada kisa siirede ¢ok sayida takip¢i kazanan Lopez; video oyunlar1 ve fitness tutkunu,
Akrep burcu olarak kendini tanitmistir. Sosyal medya hesabindan belirli araliklarla yapmis oldugu aktiviteleri paylasan
Lopez kisa siirede diinya ¢apinda taninan yapay zeka destekli {iriin 6rneklerinden biri olmustur [31].

Fiyat: Fiyat, Maliyet/kar arasindaki iliskiye bagli olarak tiiketicilerin iiriin/hizmet i¢in 6demeye razi oldugu bedeldir.
Isletmelerin giivenilirligi, istikrar1, sunmus oldugu iiriin, hizmet ve fikirlerin degeri ve kalitesi fiyatlandirma kararlarindan
dogrudan etkilenebilmektedir. Dogru bir fiyatin belirlenmesi ise talebi etkilediginden isletmeler i¢in dnem arz etmektedir.
Isletmeler de dogru bir fiyatlandirma yaparak minimum maliyet ile maksimum kar saglamak amaciyla yapay zeka temeli
fiyatlandirmadan faydalanmaktadir [32]. Yapay zeka temelli fiyatlandirma yonetimi, isletmelerin portfoylerindeki
miisteri profiline gore degisen fiyatlandirma ile miisteri sadakati saglamay1 hedeflemektedir. Dinamik fiyatlandirma
olarak tanimlanan bu fiyatlandirma stratejisi; miisteriler icin fiyat seffafligi saglanmakta ve ayni zamanda isletmelere
rakiplerin fiyat degisimleri takip edebilme avantaji sunmaktadir [33]. Boylece isletmeler daha rekabetgi fiyatlandirma
yapabilmektedir.

Giiniimiiz degisken sosyal ve ekonomik kosullarda isletmeler rakipleri ile rekabet edebilmek igin fiyatlandirma
stratejilerinde yapay zeka uygulamalarindan faydalanmaktadir. Ornegin; Amazon' dinamik fiyatlandirma ile miisteri
talebi, stok seviyeleri ve rekabet kosullarinda meydana gelen degisimlere gore yapay zeka uygulamalarindan faydalanarak
fiyatlarini otomatik olarak giincellemektedir. Uber? ise siiriicii arzi, miisteri talebi, hava durumu ve trafik yogunlugu gibi
faktorleri dikkate alarak dinamik fiyatlandirma yapmaktadir [34]. Diger bir 6rnek olan Airbnb® ise makine 6grenmesi
modelleri ile konaklama talebini, sezonluk trendleri ve rakip fiyatlarini analiz ederek onerilen fiyatlar1 otomatik olarak
belirlemektedir. Son olarak Netflix*, kullanici tercihlerini ve izleme aliskanliklarini analiz ederek kisisellestirilmis
fiyatlandirma onerileri sunmaktadir.

Dagitim: Mal ve hizmetlerin dogru zamanda, dogru yerde, fiziki olarak miisteriler ile el degistirdigi fiziki alan pazarlama
karmasi elemanlarindan dagitimi/yeri ifade etmektedir [35]. Alt ve st tedarikgilerin tamamini kapsayan tedarik zinciri
yonetimi ise {iriiniin dogru yerde, dogru zamanda ve dogru miktarda gonderilmesini ifade etmektedir. Saticilar ve
miigteriler arasinda artan bilgi paylasimi, seri iretimin yerini kisisellestirilmis ve hiper kigisellestirilmis {iretime
birakmasi, tedarik¢i sayisinda meydana gelen diisiis, organizasyon ve siire¢ esnekligi, yeni tiriin tanitim ihtiyaci ve rekabet
avantaj1 elde edebilme amac1 glitmektedir. Bu sebeple isletmeler dijitallesmek istemekte ve yapay zeka uygulamalarindan
faydalanmaktadir [36]. Ozellikle dogru hesaplanmadiginda isletmeye ek bir maliyete sebep olan stok kontrolii igin yapay
zeka uygulamalarindan faydalanmak isletmeleri bu maliyetlerden kurtarmaktadir. Ayrica iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere
ulagmasi sirasinda rota takibinin saglanmasi ve ulagim ag1 problemlerinin giderilmesinde de yapay zeka uygulamalar
tercih edilmektedir.

Dagitim siirecinde yapay zeka uygulamalarindan yararlanan birgok isletme mevcuttur. Bunlarin biri de depo yonetimi,
stok takibi ve teslimat rotalarinin planlanmasinda yapay zeka uygulamalarimi kullanan Amazondur. Amazon, siparisleri
hizli bir sekilde islemeyi ve lojistik siireglerini optimize etmeyi amaglamaktadir [37].

Tutundurma: isletmeler dijital verilerden tiiketicilere ait birtakim bilgilere ulasilabilmektedir. Tiiketicilerin daha uzun
stire inceledigi iriinler, iriinler hakkinda miisterilerin paylastigi deneyimler, miisterilerin magaza ya da magazanin
internet sitesine yaptig1 ziyaret sayisi gibi bilgilere isletmelerin erisim kolaylasmaktadir [38]. Ozellikle sosyal
mecralardan saglanan bilgiler analiz edilerek isletmeler tarafindan reklamlarin olusturulmasinda, halkla iligkiler
faaliyetlerinde, kisisel satis ve dogrudan satig faaliyetlerinde ve satig gelistirmede kullanilarak tutundurma faaliyetleri
olusturulmaktadir.

! Amazon, ilk olarak kitaplarin satildig1 bir ¢evrimigi pazar yeri olarak ortaya ¢ikan, ancak zamanla elektronik araglar, video oyunlar,
giyim, mobilya, yiyecek, oyuncak ve miicevher ile {iriin yelpazesini genisleten bir e ticaret markasidir.

2 Uber, kullanicilarin akilli telefonlar1 araciligiyla siiriiciilerle baglant: kurmasini saglayan bir ulasim ve teslimat hizmetleri
platformudur.

3 Airbnb insanlarin seyahatlerinde konaklayacak yer bulmasini, mekan sahiplerinin kiralamasim saglayan web uygulamasidir.

# Netflix, tiyelerimizin internete bagl bir cihazda dizi ve film izlemelerini saglayan abonelik tabanl bir streaming hizmetidir.
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Tutundurma faaliyetlerinde yapay zeka kullaniminin en iyi 6rneklerinden gosterilen Aptamil' ¢ocuk devam siitleri, Azra
Akin’m reklam yiizii oldugu “Bagisikligin Ritmi” isimli reklam kampanyasidir. Yapay zeka uygulamalar kullanilarak
gelistirilen kampanya Youtube Ads Leadeboard? tarafindan “2020 yilinin en iyi performans gdsteren reklami segilmistir
[39].

Farkindalik, bireylerin ya da isletmelerin/markalarin kendi tutum ve davranislarindan haberdar olmalarini ifade
etmektedir. Farkinda olma durumunun giicii ise tutum-davranis arasindaki iliskiyi giiclendirmektedir [40]. isletmelerin
yapay zeka farkindaligi, faaliyetlerinde yapay zeka teknolojilerinin kullanimi hakkinda haberdar olma durumunu ve
isletmeler tarafindan kullanilmasi muhtemel yapay zekd uygulamalarinin potansiyel avantaj ve riskleri hakkinda
farkindalik kazanmasii ifade etmektedir. Bu nedenle, isletmelerin yapay zekd uygulamalari hakkinda farkindalik
olusturarak, bu farkindaligi kullanima yonelik davranisa doniistiirebilmeleri igin belirli sorularmn yanitlarini bilmeleri
gerekmektedir. Bu sorular, davranisa yonelik tutum gelistirmelerine yardimci olacaktir. Bu sorular ise bu teknoloji
hakkinda bilgilerin neler oldugu, teknolojik siirecin nasil isledigi, ne kadar gilivenli oldugu, teknolojinin isletmeye
saglayacagi potansiyel faydalarin neler oldugu ve isletme kararlarinda ne derece etkin ve verimli kullanilabilecegi
seklindedir.

Modern pazarlama anlayisina gore pazarlama, bir iiriin veya hizmetin hedef kitleye deger saglama siirecinin tamamint
kapsamaktadir. Bu siireg, tiiketici ihtiyaglarini anlamak, hedef kitleye 6zgii ¢6ziimler sunmak, marka bilinirligi
olusturmak, iiriin ve hizmetin tanitimini yapmak ve miisteri iliskilerini yonetmek gibi bir dizi faaliyeti igermektedir.
Ayrica, modern pazarlama, dijital teknolojilerin ve veri analitiginin entegrasyonunu benimseyerek daha kisisellestirilmis,
etkilesimli ve dl¢iilebilir bir yaklasim sunmaktadir. Yapay zeka uygulamalarinin pazarlama karmasi elemanlarinda tercih
edilmesi, isletmelerin rekabet avantaji1 elde etmeleri agisindan kritik bir gereklilik haline gelmistir.

Yapay zeka, miisterilere yonelik dogru tiriin tasariminda énemli bir rol oynamaktadir. Mevcut ve potansiyel miisterilerin
iiriin i¢in 6demeye istekli olduklar1 bedelin belirlenmesi ise dijital fiyatlandirma stratejileri ile kisisellestirilebilmektedir.
Uriiniin miisteriye ulastirilmasi siirecinde, yapay zekd uygulamalar1 sayesinde stok maliyetleri optimize edilebilir ve
miisteriye ulasilmasi gereken en uygun kanalin se¢imi kolaylagmaktadir. Ayrica, iriiniin hedef kitleye tanitilmast
amactyla dogru mesajin olusturulmast ve uygun kanalin segilmesi igin igletmeler yapay zekd uygulamalarindan
faydalanmaktadir. Sonug olarak, mevcut ve potansiyel miisterilerin dijital ayak izlerinden elde edilen veriler, yapay zeka
uygulamalar araciligryla anlamli hale getirilebilmekte ve bu sayede her iki taraf da karsilikli fayda saglamaktadir.

5. Arastirmanin 6nemi ve amaci

Pazarlama birimi; mevcut ve potansiyel miisterilere deger ekledigi iiriin, hizmet ve fikirlerin sunulmas: siireci kapsaminda
karar vermekle sorumludur. Verilen kararlarin sonuglart ise rakipleri, tedarikgileri, alicilar, tiiketicileri ve ikame {irlinleri
etkilemektedir [41]. Kiiresellesme ve teknolojik ilerlemeler tiiketici davraniglarinda degisim yaratmigtir. Miisteri
beklentilerindeki seffaflik istegi, varlik iiretkenligindeki artiglar, sirketlerin yeni isbirlikleri ve ortakliklar1 ile operasyon
modellerindeki dijitallesme egilimi igletmeleri yeni iiriin/hizmet/fikir tasarlama ve sevk etme bigimlerini uyarlama ve
yenilemeye zorlamistir [42]. Yenilige ayak uydurmak ve rekabet edebilmek, yeni teknolojilerin etkin ve verimli bir
sekilde pazarlama uzmanlarinca kullanilmasi ile miimkiin olacaktir. Tatmin edilmesi zor, istek ve ihtiyaglar siirekli
degisiklik gosteren tiiketici davranislarinin tahmin edilmesi basta olmak tizere bir¢ok pazarlama stratejisinde yapay zeka
uygulamalarindan faydalanilabilmektedir.

Ekonomik biiyiime ve istihdam artiglarinin temel kaynagi iilkedeki 6zel sektor gelisimine baglidir. Rekabet giicii yiiksek
bir ekonominin olusabilmesi ve de kalkinmanin siirdiiriilebilir diizeye getirilebilmesi KOBI (Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki
Isletmeler)’lerin gelisimini ve biiyiimesinin desteklenmesi ile miimkiindiir. Bu baglamda kiiresellesme ve teknolojik
gelismeler ile KOBI’ler rekabet avantaji saglamak amaci ile teknolojiden siklikla faydalanmaktadir. Bu ¢aligmanin amact,
KOBI’lerin pazarlama faaliyetlerinde kullanilan yapay zeka teknolojilerinin farkindalik durumlarinin arastirilmasidr.

Literatiir incelendiginde, yapay zekd uygulamalarmin farkli disiplinlerdeki kullanimina ydnelik gesitli ¢aligmalarin
mevcut oldugu gozlemlenmektedir [43], [44], [45]. Ozellikle pazarlama alaninda gergeklestirilen arastirmalar, yapay zeka
uygulamalarmin kullaniminin genellikle biiytik 6l¢ekli isletmelerle sinirlt kaldigini ortaya koymaktadir [46], [47], [48].
Bu durum, KOBI’lerin (Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler) pazarlama stratejilerinde yapay zeka teknolojilerinden
yararlanma potansiyelini goz ard1 etmektedir.

Bununla birlikte, mevcut literatiirde KOBI’lerin yapay zekd uygulamalarina iliskin farkindalik diizeylerini ve bu
teknolojilerin etkin bir sekilde nasil entegre edilebilecegine dair yeterli bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu baglamda,
gergeklestirilen arastirma, KOBI’lerin pazarlama faaliyetlerinde yapay zekd uygulamalarini nasil etkin bir bigimde

! Aptamil, bir marka adi olup, 6zel bir kisi degildir. Aptamil, bebek ve gocuk beslenmesi iiriinleri iireten bir markadir.

2 Ads Leaderboard, genellikle dijital reklamcilikta kullamlan bir terimdir ve belirli bir platformda veya ortamda en iyi performans
gosteren reklamlari veya markalari siralamak ic¢in kullanilir. Bu tiir bir sistem, reklamverenlerin hangi kampanyalarin veya markalarin

en etkili oldugunu anlamalarina yardimci olur.
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kullanabileceklerine dair 5nemli ve 6zgiin bir katk1 saglamaktadir. Bu ¢alisma, KOBI’lerin rekabet avantaji elde etmeleri
icin yapay zeka teknolojilerini nasil kullanabileceklerine dair nemli bulgular sunmay1 hedeflediginden KOBI’lerin yapay
zeka uygulamalar1 konusundaki farkindaliklarini artirmayi ve bu uygulamalarin pazarlama alanindaki potansiyelini ortaya
koymay1 amaglayan 6nemli bir adim olarak degerlendirilmektedir.

6. Orneklem ve veri toplama

Aragstirma evreni Mugla Sanayi ve Ticaret Odasinda kaydi bulunan Mentese, Ula, Yatagan, Kavaklidere, Datga, Ortaca,
Dalaman ve Kéycegiz ilgelerinde faaliyette bulunan KOBI’lerden olugmaktadir. Orneklem ise ulasilabilirlik ve maliyet
bakimmdan Mugla Ticaret ve Sanayi Odasinin Mentese, Ula ve Yatagan ilgelerinde faaliyet gosteren 3100 KOBI’den
ulasilabilen ve katilime1 olmay1 kabul eden KOBI’lerden olusmaktadir.

Aragtirmanin amacina uygun olarak gelistirilen anket formu genis bir literatiir taramasi sonrasinda madde havuzu ile
olusturulmus ve sorular bu sekilde uyarlanmigtir. Calismada kullanilan anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
isletme faaliyetlerine yonelik sorular (7 soru) ve ikinci boliimde KOBI’lerin yapay zekd uygulama farkindaliklarini

6lgmeye yonelik sorular (22 soru) yer almaktadir.

Tablo 3. KOBI’lerin yapay zeka uygulama farkindaliklarini 6lgmek icin calismada kullamilan degiskenler [49].

Olgekte Kullanilan
Calismalar Degiskenlerin
Kaynaklan

URUN

1-Yapay zeka uygulamalari ile yeni iiriin gelistirebilir. (Uriin 1) [50]

2- Yapay zeka uygulamalari ile {iriin tasarim1 yapilabilir. (Uriin 2) [51]

3- Yapay zeka uygulamalari ile {iriin kalitesi iyilestirilebilir. (Uriin 3) [51]
FIYAT

4- Yapay zeka uygulamalari ortam kosullarina uygun olarak fiyat: giincelleyebilir. (Fiyat 1) [52], [14]

5- Yapay zeka uygulamalari ile tedarik edilen iiriiniin gelecekteki fiyat diizeyi tahmin edilebilir. (Fiyat 2) [53], [14]

6- Yapay zeka uygulamalari ile kisiye 6zgii fiyatlandirma yapilabilir. (Fiyat)

DAGITIM
7- Yapay zeka uygulamalari ile stok kontrolii yapabilir. Dagitim 1)

8- Yapay zeka uygulamalart stok bitince otomatik olarak siparis verebilir. (Dagitim 2)

9- Yapay zeka uygulamalari ile dagitim siireci takip edilebilir ve varsa sorun giderilebilir. (Dagitim 3)

Yazarlar tarafindan
olusturulmustur.

[14], [54]
[14]

Yazarlar tarafindan

olusturulmustur.
TUTUNDURMA

10- Yapay zeka uygulamalari ile reklam yaratabilir. (Tutundurma 1) [55]

11- Yapay zeka uygulamalar ile sosyal medyada (Facebook, Instagram vb.) icerik olusturabilir. [55]
(Tutundurma 2)

12- Yapay zeka uygulamalari ile en dogru sonug verecek sosyal medya belirlenebilir. (Tutundurma 3) [56]

13- Yapay zeka uygulamalari ile hedef kitle tayini yapilabilir. (Tutundurma 4) [22]

14- Yapay zeka uygulamalar1 miisterileri yiizlerinden tantyabilir. (Tutundurma 5) [22], [57]

15- Yapay zeka uygulamalari miisteriyi sesinden taniyabilir. (Tutundurma 6)

16- Yapay zeka uygulamalari misterilerin tekrar satin almasi i¢in kampanya-indirim diizenleyebilir.
(Tutundurma 7)

17- Yapay zeka uygulamalar miisterisini taniyarak istek ve ihtiyacini tahmin edebilir. (Tutundurma 8)

18- Yapay zeka uygulamalar1 muhtemel miisterilere kigisel tanitim mesajlari atabilir. (Tutundurma 9)
19- Yapay zeka uygulamalan kisisel asistan ile 7/24 miisterilere cevap verebilir. (Tutundurma 10)

20- Yapay zeka uygulamalar ile ambalaj tasarimi yapabilir. (Tutundurma 11)
21- Yapay zeka uygulamalari ile gelecekteki miisteri kaybi tahmini yapilabilir. (Tutundurma 12)

22- Yapay zeka uygulamalar ile miisterilerin duygu durumlarini tahmin edilebilir. (Tutundurma 13)

[22], [57], [58]
[22], [58]
[22], [57], [58]
[22], [58]
[22], [59], [60], [58]

[61]
[62]
[14]
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7. Arastirma bulgular:

Calismada oncelikle arastirmaya katilan KOBI’lerin isletme faaliyetlerine iliskin bilgilere, yapay zeka uygulamalarmin
en sik kullanildigi alanlara iliskin analiz sonuglarina, calismada kullanilan 6l¢egin giivenilirlik analizine, faktor
dagilimlarim gosteren Agiklayici Faktdr Analizine ve KOBI’lerin yapay zeka farkindaliklarim dlgmeye yonelik frekans
dagilimlarindan elde edilen sonuglara yer verilmistir.

7.1. Betimsel analiz sonug¢lari

Aragtirmada yer alan 303 KOBI’ye iliskin isletme bilgileri Tablo 4’te goriilmektedir. Bulgulara gore arastirmaya en fazla
katihm saglayan KOBI’lerin faaliyet alanin1 insaat (%16,5) olusturmaktadir. En diisiik katilm saglayan KOBI’lerin
faaliyet alan1 ise Su Temini; Kanalizasyon, Atik Yonetimi ve lyilestirme Faaliyetleri (%0,3) seklindedir. Faaliyet yillari
bakimindan ise katilim saglayan KOBI’lerin faaliyet yili olarak en fazla (%31,4) 0-5 yil araliginda faaliyetlerini
stirdiirdiigii, ¢alisan sayisina gore de % 64,7 ile en fazla Mikro isletme oldugu, ¢ogunlugun (%59,1) 0-1.000.000 TL gelir
sagladig1 goriilmektedir. Ayrica arastirmaya KOBI adina katilim saglayan gogunlugun (%#48,5) pozisyonu teknik personel
seklindedir.

Tablo 4. KOBI’lere yonelik isletme bilgileri.

Faaliyet Alam f % Faaliyet Y1 f %
Tarim, Ormancilik ve Balik¢ilik 8 2.6 0-5 yil 95 31,4
Madencilik ve Tag Ocakeiligi 11 3,6 6-10 y1l 83 27,4
imalat 16 5,3 11-15 yil 52 17,2
Elektrik, Gaz, Buhar ve iklimlendirme Uretimi ve 4 1,3 16-20 y1l 26 8,6
Dagitimi 21-25 yil 47 15,5
Su Temini; Kanalizasyon, Atik Yoénetimi ve Iyilestirme 1 0,3 26 yil ve daha fazlasi 0 0
Faaliyetleri
Insaat 30 16.5 Toplam 303 100,0
Toptan ve Perakende Ticareti; Motorlu Kara Tasitlarinin 2 73 Calisan Sayisi f %
ve Motosikletlerin Onarimi ’ 1-9 kisi 196 64,7
Ulagtirma ve Depolama 2 0,7 10-49 kisi 72 23,8
. . . . . 35 11,6 50-249 kisi 35 11,6
Konaklama ve Yiyecek Hizmeti Faaliyetleri Toplam 303 700.0
Bilgi ve letisim 15 5,6 . o
Finans ve Sigorta Faaliyetleri 17 5,6 Yillik Ortalama Gelir f %o
Gayrimenkul Faaliyetleri 11 3,6 0-1.000.000 TL 179 59,1
R, . . 1.000.001-8.000.000 TL 94 31,0
Mesleki, Bilimsel ve Teknik Faaliyetler 25 8,3 3.000.000-40.000.000TL 30 9.9
Idari ve Destek Hizmetleri Faaliyetleri 2 0,7 Toplam 303 100,0
Isletmedeki Pozisyon f %
Egitim 17 5,6
Isletme Sahibi 105 34,7
Insan Saglig1 ve Sosyal Hizmet Faaliyetleri 30 9,9 Genel Mudir 2% 8.6
s . . Departman Y dneticisi 25 8,3
Kiiltiir, Sanat, Eglence, Dinlence ve Spor 7 2,3 Teknik Personcl 147 18.5
Diger Hizmet Faaliyetleri 30 9,9
Toplam 303 100 Toplam 303 100,0

Calismanin olgegi kapsaminda, oOncelikle arastirmaya katilmayi kabul eden bireylerin genel olarak yapay zeka
uygulamalarina dair farkindalik diizeylerinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda, 6lgege bir kontrol sorusu
eklenmis ve yapay zeka uygulamalarindan haberdar olmayan katilimcilar ile anket sonlandirilarak, geri kalan
katilimcilarla calismaya devam edilmistir. Ardindan, KOBI'lerin kendi faaliyetleri disinda yapay zeka uygulamalarinin
kullanim alanlarina iliskin farkindalik diizeylerinin tespit edilmesi hedeflenmistir. Calisma ile katilimcilara yoneltilen
“yapay zekanin kullanildig1 alanlardan en 6nemli ii¢ tanesini (en dnemliyi 1, ikinci derece dnemliyi 2 ve iiciincii derece
6nemliyi 3 seklinde) puanlaymiz” ifadesi yer almaktadir. Tablo 5’e gore katilimcilar en fazla 1’i “Tip”, en fazla 2’yi
“Eglence” ve en fazla 3’1 “Akilli arabalar” seklinde puanlamiglardir. En az puan alan ise “Tedarik Faaliyetleri” seklinedir.

Tablo 5. Yapay zeka uygulamalarimin en sik kullanildig: alanlara iligkin analiz sonuglart.

Yapay Zekanin Kullamldig1 Alanlar 1 2 3
Eglence 46 56 38
Tip 127 43 38
Siber Giivenlik 90 47 46
Yagamsal Gorevler 61 44 36
Ulasim 56 44 38
Miisteri Hizmetleri 58 39 41
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Tablo 5. devam

Akilli Sehirler 63
E-Ticaret 79
Turizm 41
Bankacilik ve Finansal Hizmetler 80
Miihendislik Faaliyetleri 66
Sanal Asistanlar 74
Akilli Arabalar 76
Dolandiriciligi Onleme 47
Egitim 70
Uretim Faaliyetleri 62
Pazarlama Faaliyetleri 45
Tedarik Faaliyetleri 42

34

47
47
38
46
35
34
34
50
42
52
51

35

44
33
43
32
37
47
40
44
32
40
22

7.2. Gegerlilik ve giivenilirlik

Literatiir taramas1 sonucunda arastirma amacina ve modeline uygun olarak olusturulan anket formunun giivenilirligini
test etmek amaciyla 303 gegerli anketin Cronbach’s Alpha degerlerine bakilmistir. Olgege iliskin Cronbach’s Alpha

degeri Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Giivenilirlik analizi.

Cronbach’s Alpha N of Items

0,977 17

Anket formunda yer alan KOBI’lerin pazarlama uygulamalarinda yapay zeka uygulamalari farkindalik durumlarimni
6lgmeye yonelik 17 ifadeye ait Cronbach’s Alpha degeri 0,977 olarak bulunmustur. Alt boyutlara ait Cronbach’s Alpha

degerleri Tablo 7° de gosterilmektedir.
Tablo 7. Alt boyutlara ait giivenilirlik analizi.

Cronbach’s Alpha ifadeler
Uriin 0,947 3
Fiyat 0,897 3
Dagitim 0,940 3
Tutundurma 0,956 8
Farkindalik Boyutu 0,977 17

Farkindalik boyutu i¢in Cronbach’s Alpha degerleri kabul edilebilir degerlerde arali§inda oldugundan daha sonra faktor
dagilimlarinin beklenen sekilde dagilip dagilmadiginin tespiti i¢in yeniden bu boyuta Aciklayici Faktdr Analizi
uygulanmistir ve Tablo 8’de KOBI’lerin pazarlama faaliyetlerinde yapay zeka uygulamalari farkindaliklarini 6lgmeye

yonelik AFA sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 8. Farkindalik boyutuna ait aciklayici faktdr analizi.

Boyutlar Ifadeler

Faktorler

1

2

3

Tutundurma Yapay zeka uygulamalar ile gelecekteki miisteri kaybi tahmini , 707
yapilabilir. (Tutundurma 12)
Yapay zeka uygulamalar ile en iyi sonucu verecek olan sosyal ,694
medya unsuru belirlenebilir. (Tutundurma 3)
Yapay zeka uygulamalar1 ambalaj tasarimi yapabilir. ,694
(Tutundurma 11)
Yapay zeka uygulamalari ile hedef kitle daha iyi belirlenebilir. 685
(Tutundurma 4)
Yapay zeka uygulamalari miisteriyi taniyarak istek ve ,678
ihtiyaglarini belirleyebilir. (Tutundurma 8)
Yapay zeka uygulamalari ile reklam olusturulabilir. ,619
(Tutundurma 1)
Yapay zeka uygulamalari miisterileri yiizlerinden taniyabilir. ,602
(Tutundurma 5)
Yapay zeka uygulamalari muhtemel miisterilere kisisel tanitim ,592
mesajlar atabilir. (Tutundurma 9)

Uriin Yapay zeka uygulamalari ile yeni iiriin gelistirilebilir. (Uriin 1)

Yapay zeké uygulamalar ile iiriin kalitesi iyilestirilebilir. (Uriin
3)
Yapay zeka uygulamalar ile iiriin tasartm1 yapilabilir. (Uriin 2)
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Tablo 8. devam

Yapay zeka uygulamalar ile stok bitince otomatik olarak siparis ,771

verilebilir. (Dagitim 2)

Yapay zeka uygulamalar ile stok kontrolii yapilabilir. (Dagitim ,751

1

Yapay zeka uygulamalar ile dagitim siireci takip edilebilir ve ,604

varsa sorun giderilebilir. (Dagitim 3)

Fiyat Yapay zeka uygulamalari ile tedarik edilen {iriiniin gelecekteki ,763
fiyat diizeyi tahmin edilebilir. (Fiyat 2)
Yapay zeka uygulamalar ile kisiye 6zgii fiyatlandirma ,754
yapilabilir. (Fiyat 3)
Yapay zeka uygulamalar ortam kosullarina uygun olarak fiyati ,598
giincelleyebilir. (Fiyat 1)

Agiklanan Varyans: %83,187 KMO: 0,966 Bartlett’s Kiiresellik Testi: Ki Kare 5960,234 p:0,000

Dagitim

Tablo 8¢ gore faktdr analizinin uygunluguna iligkin test istatistiklerinden KMO degeri 0,966 olup igsel tutarligi
sagladigindan Bartlett’s Kiiresellik Testinin son derece anlamli oldugu goriilmektedir. Anket formunda farkindalik
boyutunda yer alan 17 soru AFA sonucunda 4 faktdre indirgenmis olup faktoér dagilimlar1 beklenen sekilde dagilim
gostermistir.

7.3.KOBI’lerin yapay zeka uygulamalar: farkindalik durumlari

Arastirma betimsel bir arastirmadir. Betimleme yonteminin kullanilmasindaki asil amag¢ orneklemin gegmiste veya
hélihazirda var olan goriisleri lizerinde bir degisiklik yaratma amaci giitmeksizin, evren hakkinda genel bir yargiya
varmak amaciyla evren ya da evrenden segilen bir grup iizerinde bir tarama ¢alismas1 yapilmasidir [63]. Arastirmada
KOBI’lerin goriiglerinin betimlenmesi amaciyla yiizde ve frekans dagilimlarindan yararlanilirken likert dlcegi
kullanilarak (kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiltyorum, kesinlikle katilryorum) veriler toplanmaistr.
Bu baglamda KOBI’lerin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmak iizere gelistirilen yapay zeka uygulamalarinin farkinda
olma durumlarini lgmeye yonelik analiz sonuglarina asagida yer verilmistir.

Tablo 9. Farkindalik faktorlerine iligkin frekans analizi.

ifadeler N % Ortalama Standart Hata
Uriin 1 220 72.6 3.637 1.258
Uriin 2 221 72.9 3.673 1.253
Uriin 3 220 72.6 3.686 1.295
Fiyat 1 191 63.1 3.508 1.233
Fiyat 2 169 55.7 3.376 1.259
Fiyat 3 170 56.1 3.336 1.304
Dagitim 1 217 71.6 3.726 1.292
Dagitim 2 205 67.7 3.660 1.278
Dagitim 3 207 67.7 3.640 1.294
Tutundurma 1 208 68.7 3.699 1.262
Tutundurma 3 200 66.1 3.620 1.280
Tutundurma 4 212 70.0 3.689 1.285
Tutundurma 5 219 72.3 3.762 1.272
Tutundurma 8 193 63.7 3.531 1.275
Tutundurma 9 214 70.7 3.706 1.290
Tutundurma 11 178 58.8 3.475 1.260
Tutundurma 12 158 52.1 3.330 1.256

Tablo 9°da KOBI’ler tarafindan pazarlama faaliyetlerinde kullanilmak iizere yapay zeka uygulamalarinin farkinda olma
durumlarimi 6lgmeye yonelik sorulara verdikleri yanitlarin frekans dagilimlari yer almaktadir. Elde edilen sonuglar
neticesinde iiriine yonelik faktdrler “Uriin 2 (%72,9), Uriin 1 (%72.,6) ve Uriin 3 (%72,6)” olarak saptanmustir. Bu
sonuglara gére KOBI’lerin iiriine yonelik pazarlama faaliyetlerinde yapay zeka uygulamalarinin farkinda olduklari ve
ozellikle “Uriin 2 (Yapay zeka uygulamalari ile {iriin tasarimi yapilabilir)” i¢in yapay zeka uygulamalarinin farkinda
olduklar1 sonucuna ulasilmaktadir. Fiyata yonelik faktorler incelendiginde ise “Fiyat 1 (%63,1), Fiyat 3 (%56,1) ve Fiyat
2 (%55,7) olarak tespit edilmistir. Buna gére KOBI’lerin “Fiyat 1 (Yapay zeka uygulamalari ortam kosullarina uygun
olarak fiyati giincelleyebilir)” ifadesi i¢in farkinda olduklar1 gériilmektedir. Dagitim boyutuna bakildiginda; “Dagitim 1
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(%71,6), Dagitim 3 (%67,7) ve Dagitim 2 (%67,7)” seklindedir ve KOBI’ler “Dagitim 1 (Yapay zeka uygulamalari ile
stok kontrolii yapilabilir)” i¢in yapay zeka uygulamalarmin farkindadirlar. Son olarak Tutundurma boyutuna yonelik
KOBI’lerin farkindalik durumlar1 “Tutundurma 5 (%72,3), Tutundurma 9 (%70,7), Tutundurma 4 (%70,0), Tutundurma
1 (%68,7), Tutundurma (%66, 1), Tutundurma 8 (%63,7), Tutundurma 11 (%58,8) ve Tutundurma 12 (%52,1) seklindedir.
KOBI’ler tutundurma faaliyetlerinde yapay zekd uygulamalarindan en gok “Tutundurma 5 (%72,3) (Yapay zeka
uygulamalar1 miisterileri yiizlerinden taniyabilir) ifadesinin farkindadirlar.

8. Arastirma bulgularinin degerlendirilmesi

Pazarlama 5.0 miisteri yolculugu boyunca deger yaratmak, miisterileri anlamak, iiriin hizmet ve fikirleri miisterilerine
dogru seklide sunmak amaciyla insanlar1 taklit eden uygulamalardan yararlanmay1 hedeflemektedir. Asil amag ise dogru
miisteriye dogru teklifin sunularak ikna edici bir deneyim sunmaktir [5]. Insan icin kullanilan teknolojiler &zellikle de
yapay zeka uygulamalari bir¢ok disiplin gibi pazarlama bilimini de etkilemistir. Pazarlama biliminin gili¢lendirilmesi
amaciyla; biiytik veriye dayali bilgiler ile bilingli kararlarin verilmesi, pazarlama taktik ve stratejilerin sonu¢larimin
Ongoriilmesi, dijital deneyimin fiziksel diinyaya aktarilmasi, insan pazarlamacilarin deger yaratma becerilerinin
gelistirilmesi ve pazarlama uygulamalarinin hizlandirilmasinda teknolojiden faydalanilmaktadir.

Farkindalik diger bir deyisle bilinirlik, kurum ya da markanin diger faaliyet ve kriterlerinin belirlenmesinde oldukga
onemlidir. Ciinkii hedef kitle, tirlin ya da kurumu tanidiklarinda geri bildirimde bulunacaklardir [64]. Bu yd&niiyle
farkindalik, tiiketicilerin veya miisterilerin bir tercihte bulunma siirecinde iiriin, marka veya kurum hakkinda zihinlerinde
olusturduklart kaliciligr ifade eder. Literatiir taramast sonucunda pazarlama disiplininde; bir {irlinlin, markanin veya
kurumun hedef kitle tizerindeki bilinirlik durumunu belirlemeye yonelik birgok arastirma rastlanmistir [65], [64], [66],
[67], [68], [69], [70], [71], [72], [73], [74], [75], [76].

Yapay zeka uygulamalari, pazarlama disiplininde olduk¢a yogun bir ilgi uyandirmistir. Giincel ¢aligmalar incelendiginde,
Dutta ve arkadaslari (2024) tarafindan yiriitillen ¢alismada, e-ticaret elektronik {irlinleri endiistrisi ¢aliganlarinin
demografik profili arastirilmakta, demografik 6zelliklerin e-pazarlama iizerindeki etkisi degerlendirilmektedir. Ayrica,
bu caligma, e-ticarette yapay zekanin e-pazarlama {izerinde etkisi bulunan anahtar performans metriklerini belirlemeyi
amagclamaktadir. Kadhim (2024) tarafindan yiiriitiilen baska bir calismada, yapay zeka (YZ) teknolojilerinin sosyal medya
platformlarindaki kullanim alanlar1 belirlenmis ve Thi Qar Universitesi 6grencilerinin bakis agisindan egitim ve
farkindalik icerigi olusturmadaki rolii arastirilmistir. Sheshadri ve arkadaglar1 (2024) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma,
yapay zeka entegrasyonunun pazarlama yonetimi stratejileri lizerindeki derin etkilerini inceleyerek, tiiketici etkilesimini
devrim niteliginde degistirmeyi hedeflemektedir. Larbi ve Larbi (2022) tarafindan yapilan bir diger ¢alismada ise, yapay
zeka uygulamalariin Gana’daki KOBI’ler i¢in finansal performans, miisteri performansi, ig is siirecleri performansi ve
6grenme ile bilyiime performansi iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Ulusal literatiir incelendiginde ise pazarlama alaninda yapay zeka uygulamalarinin etkisi bulunan birgok faktdriin ayri
ayrt incelendigi goriilmiistiir [46], [47], [48]. Yapay zekd uygulamalari pazarlama disiplininde oldugu kadar diger
disiplinlerde de oldukga detayli arastirilmistir. Cam vd. (2021) 6gretmen adaylarinin yapay zeka uygulamalarinin farkinda
olup olmadiklarini ortaya koymak amaciyla yiiriittiikkleri ¢alisma sonucunda, 6gretmen adaylarinin yapay zeka
teknolojilerinin farkinda olduklar1 sonucuna varilmistir. Kambur (2022) ise insan kaynaklar1 yonetiminde yapay zeka
uygulamalarmin farkindahik olusturdugu goriilmiistiir. g6z ve Icdz (2024) de yapmus olduklari arastirma ile Tiirkce
6gretmen adaylarinin yapay zeka uygulamalari farkindalik diizeylerini ortaya koymayi amaglamistir. Caligma sonucunda
Tiirkge 6gretmen adaylarmin yapay zeka uygulamalarina yonelik farkindalik diizeylerinin yiiksek oldugu, yapay zeka ile
alakali iliskilendirebilme, tutum, teorik bilgi ve uygulama bilgisi boyutlarinda ortalamanin {izerinde biling diizeyine sahip
olduklari sonucuna varilmistir. Tiirkiye’deki akademisyenlerin yapay zeka iirtinlerini kullanma aligkanliklari ve kullanma
nedenlerinin ortaya koyuldugu bir diger arasgtirmanin sonucunda ise akademisyenlerin kullanmak iizere yapay zeka
uygulamalarinin farkinda olduklari ancak yeterince yaygin ve ¢ok yonlil olarak kullanilmadigi goriilmiistiir [83]. Seger
ve Ozer Kaya (2024) da fizyoterapi ve rehabilitasyon dgrencilerinin teknostres diizeylerini degerlendirmek, iliskili
olabilecek faktorleri incelemek ve saglik alaninda yapay zeka kullanimina iliskin farkindaliklarini belirlemek amaciyla
bir arastirma yliriitmiistiir. Arastirma neticesinde dgrencilerin %91,5’i mesleki olarak yapay zeka uygulamalarinin takip
edilmesi gerektigini, %74,2’si ise yapay zekanin saglik alaninda kullanilmasi gerektigini belirtmistir. Fakat yapilan
literatlir aragtirmasi sonucu pazarlama faaliyetlerinde yapay zeka uygulamalarinin farkindaliklarini 6lgmeye yonelik
herhangi bir ¢aligsmaya rastlanmamastir.

Yapilan ¢aligma ile KOBI’lerin yapay zeki uygulamalari farkindalik faktérleri; iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
boyutlari ile incelenmistir. {1k olarak KOBI’lerin iiriin boyutu “yapay zeka uygulamalari ile yeni iiriin gelistirilebilir (iiriin
1), yapay zekad uygulamalar ile {iriin tasarimi yapilabilir (lirlin 2) ve yapay zeka uygulamalari ile iirlin kalitesi
iyilestirilebilir (iiriin 3)” ifadeleri ile l¢iilmiistiir. Frekans dagilimlarindan elde edilen sonuclara gére KOBI’ler iiriin
boyutunda kullanilmak {izere yapay zeka uygulamalarinin farkindadirlar.

Fiyat boyutu ise “yapay zeka uygulamalar1 ortam kosullarina uygun olarak fiyati giincelleyebilir (fiyat 1), yapay zeka
uygulamalart ile tedarik edilen {irliniin gelecekteki fiyat diizeyi tahmin edilebilir (fiyat 2) ve yapay zeka uygulamalari ile
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kisiye o6zgii fiyatlandirma yapilabilir (fiyat 3)” ifadeleri ile lgiilmiis ve yapay zekanin fiyat boyutu ile KOBI’ler
tarafindan farkindalik olusturdugu sonucuna vartlmistir.

Dagitim boyutunu olusturan “yapay zeka uygulamalari ile stok kontrolii yapilabilir (dagitim 1), yapay zeka uygulamalari
ile stok bitince otomatik olarak siparis verilebilir (dagitim 2) ve yapay zeka uygulamalari ile dagitim siireci takip edilebilir
ve varsa sorun giderilebilir (dagitim 3) ifadeleri ise yine KOBI’ler tarafindan dagitim boyutunda kullanilmak iizere yapay
zeka uygulamalarinin farkinda olduklari goriilmistiir.

Son olarak “yapay zeka uygulamalari ile reklam olusturulabilir (tutundurma 1), yapay zeka uygulamalari ile en iyi sonucu
verecek olan sosyal medya unsuru belirlenebilir (tutundurma 3), yapay zeka uygulamalari ile hedef kitle daha iyi
belirlenebilir (tutundurma 4), yapay zeka uygulamalar1 misterileri yiizlerinden taniyabilir (tutundurma 5), yapay zeka
uygulamalar1 miisteriyi tantyarak istek ve ihtiyaclarini belirleyebilir (tutundurma 8), yapay zeka uygulamalart muhtemel
miigterilere kigisel tanitim mesajlar1 atabilir (tutundurma 9), yapay zeka uygulamalar1 ambalaj tasarimi yapabilir
(tutundurma 11) ve yapay zeka uygulamalar ile gelecekteki miisteri kaybi tahmini yapilabilir (tutundurma 12) ifadeleri
ile KOBI’lerin tutundurma faaliyetlerinde kullanilmak iizere yapay zeka uygulamalarinin farkinda olduklar1 goriilmiistiir
(Tablo 9).

Cam ve arkadaglar1 (2021) tarafindan yiiriitiilen ¢alisma neticesinde giinliik hayatta yapay zekénin en fazla tip ve egitim
alaninda ¢okg¢a kullanildig1r sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde arastirma kapsaminda katilimcilara yapay zeka
uygulamalarmin en sik kullanildig1 alanlari siralamalart istenmistir. Ilk sirada “Tip” ikinci sirada “Eglence” ve iigiincii
sirada “Akilli arabalar” olmak iizere bir siralamanin yapildigi, pazarlama alanmin siralamasmin ise on iki oldugu
gorilmiistiir.

9. Sonug ve oneriler

Teknolojik gelismelerde yasanan ilerlemelerle birlikte isletmenin ici ve dis faktorleri de degisime ayak uydurmaktadir.
Ozellikle kusaklar baglaminda incelendiginde teknolojiden minimum diizeyde faydalanan Bebek Patlamasi Kusagmin
emeklilik siirecine gegmesi, X ve Y Kusaginin yonetici pozisyonunda yer almasi ve Z Kusaginin yavas yavas is hayatinda
yer almaya baglamasi isletmelerde teknolojik doniistimii ve dijitallesmeyi hizlandirmistir.

Yapay zeka uygulamalarinin giinliikk yagamda en yaygin olarak karsilasilan alanlar1 sirasiyla tip, eglence ve akilli araglar
olarak belirlenmistir. Pazarlama alan1 ise bu siralamada on ikinci sirada yer almaktadir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda, arastirmacilara bu siralamanin nedenlerinin incelenmesi 6nerilmektedir. Ayrica, pazarlama faaliyetlerinde
yapay zeka uygulamalarinin kullanim sikliginin artirilmasi durumunda isletmelerin elde edecegi potansiyel kazanglarin
arasgtirtlmasi da 6nem arz etmektedir. Ayni sonuglardan hareketle, pazarlama faaliyetlerinde yapay zeka uygulamalarini
kullanan isletmeler ile bu wuygulamalart kullanmayan isletmelerin karsilagtirilmasi amaciyla bir arastirma
gerceklestirilmesi Onerilmektedir. Bu arastirma, yapay zeka kullaniminin sagladigi olumlu ve olumsuz yonlerin ortaya
konulmasi agisindan da faydali olacaktir.

Yapilan arastirmada isletmelerin yapay zeka farkindalik boyutu pazarlama karmasi elemanlari ile dl¢iilmiistiir. Ancak bu
KOBI’ler i¢in kabul edilebilir bir diizey olsa da biiyiik isletmeler i¢in daha spesifik olarak ve daha 6zele indirgenerek
arastirilmas1 daha uygun olacaktir. Ozellikle {iriin pazarlama planlamasi gibi genis kapsamli bir siiregte her adim igin
yapay zeka kullanimina yonelik yapilacak bir aragtirma ile isletmelere farkli bakis agilar1 sunmasi bakimindan énemlidir.
Bu sebeple arastirmacilara yapay zeka ve pazarlama planlamasi boyutunun dikkate alinarak bir arastirma yapmast
Onerilmektedir.

Ulke ekonomisi i¢in performans gostergesi olarak kabul edilen KOBI’ler ekonomik biiyiime ve istihdam yaratmanin temel
kaynag1 olmasindan dolay1 6nem teskil etmektedir. Giderek artan kiiresellesme ve dijitallesme ile artan rekabet baskisi
ile KOBI’lerde teknolojiden faydalanarak olusan baskiy1 en aza indirmek istemektedir. Bu kapsamda yapilan ¢alisma ile
KOBI’lerin giiniimiiz teknolojilerinin en nemli aktorlerinden olan yapay zeka uygulamalarinin farkinda olup olmadiklart
arastirilmigtir. Ulkemiz ekonomisi ve istihdam saglama oranlarma bakildiginda KOBI’ler dnemlidir. Bir diger énemli
konu ise teknolojik ilerlemeler ile KOBI’lerin pazarlama faaliyetlerinde yapay zeka uygulamalarmin farkinda olma
durumlaridir. Bu kapsamda arastirma KOBI’lerin pazarlama faaliyetlerinde yapay zeka uygulamalari ve farkindaliklari
pazarlama karmasi elemanlar1 boyutuyla arastirilmistir. Arastirma sonucunda KOBI’lerin iiriin, fiyat, dagiim ve
tutundurma boyutuyla yapay zeka uygulamalarinin farkinda olduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda;

. Farkindalik faktorleri incelendiginde iirlin boyutu i¢in en fazla farkindalik olusturan ifadenin “yapay zeka
uygulamalar ile {iriin tasarimi yapilabilir” oldugu gériilmiistiir. Buna gére KOBI’ler miisteri taleplerinin
karsilanmasi amaciyla {iriin tasariminda,

. Fiyat faktoriine bakildiginda ise en fazla farkindalik olusturan ifade “yapay zeka uygulamalari ortam
kosullarma uygun olarak fiyat: giincelleyebilir” olmustur. Buna gére KOBI’ler pazarda bulunan rakiplerinin
fiyat diizeylerini giincel olarak takip etmek istemektedir. Bu talep karsilanabilmesi amaciyla,

. Dagitim boyutunda ise KOBI’ler iizerinde en fazla farkindalik olusturan ifade “yapay zeka uygulamalar ile
stok kontrolii yapilabilir” olmustur. Elde edilen sonuca gére KOBI’lerin yetersiz stok ile miisteri taleplerinin

3
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karsilanmasinda yetersiz kalmak ya da gereginden fazla stok ile stok maliyetine katlanmak istememektedir.
Bu kapsamda stok kontroliiniin yapilabilmesi amaciyla,

. Son olarak tutundurma faktoriinde KOBI’ler {izerinde en fazla farkindalik olusturan ifade “yapay zeka
uygulamalar1 miisterileri yiizlerinden taniyabilir” ifadesi olmustur. Buna gére KOBI’ler sadik miisterilerine
deger vermekte ve onlara iiriin ve hizmetleri sunmak amaciyla, olast ve potansiyel miisterilerin dijital
ayaklarinin izlenebilecegi bir yapay zeka uygulamasindan yararlanmalari 6nerilmektedir.

Pazarlama karmasi elamanlar1 iriin, fiyat, dagiim ve tutundurma olmak iizere 4 tanedir. Hizmet isletmeleri icin
olusturulan pazarlama karmasi elemanlari ise bu pazarlama karmasi elamanlarina ilave olarak siireg, insanlar ve fiziksel
siire¢ elamanlarini da kapsamakta olup 7 tanedir. Arastirmada yer alan soru sayisinin fazla olmasi sebebi ile temel
pazarlama karmasi elamanlari ¢alisma igin yeterli goriilmiis fakat bu durum ¢alisma i¢in bir sinirlilik olusturmustur.
Gelecekte yapilacak ¢aligmalarda pazarlama karmasi yedi boyutu ile ele alinarak yapilabilir.

Aragtirmanin Covid-19 6nlemleri donemine denk gelmesi, bir¢ok isletmenin kapali olmasi ve isletmelere telefonla
erisimin saglanamamasi, arastirmaya katilim oranini diisiirmiistiir. Ayrica, arastirma yalnizca Mugla'daki KOBi'ler ile
gerceklestirilmistir. Bu nedenle, daha genis bir cografi alanda ve farkli sektorlerde faaliyet gdsteren KOBI'lerde de benzer
aragtirmalar yapilmasi onerilmektedir. Isletmelerin yapay zeka uygulamalarina bakis acilari kadar, tiiketicilerin yapay
zeka uygulamalaria yonelik goriisleri ve benimseme durumlari da 6nemlidir. Bu konularin gelecekte arastirilmasi, alana
katk1 saglayabilecegi diigiiniilmektedir.
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