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VALUE CO-CREATION, AI-DRIVEN MARKETING
STRATEGIES AND PERFORMANCE

Ali KOSAT'

oz

Giiniimiizde isletmeler, faaliyetlerini siirdiirmek ve diger
firmalara kars1 rekabet avantaji elde etmek i¢in gesitli
uygulamalar kullanmaktadir. Gelisen teknolojiye paralel
olarak, yapay zeka (YZ), isletmeler tarafindan kullanilan en
one ¢ikan giincel uygulamalardan biridir. YZ, isletmelerin
pazar stratejilerini, pazarlama yeteneklerini ve performansimi
doniistiiren giiglii bir aragtir. Veri analizi ve tahmin
yetenekleriyle YZ, isletmelerin pazar trendlerini hizl bir
sekilde analiz etmelerini ve miisteri ihtiyaglarini 6nceden
tahmin etmelerini saglar. Sonug olarak, isletmeler daha
hedefli ve verimli stratejiler gelistirirken pazar trendlerine
hizli bir sekilde yanit verebilirler. Ayrica, otomatik pazarlama
stirecleri ve kisisellestirilmis miisteri deneyimleri yoluyla
pazarlama faaliyetlerini gii¢lendirir. Miisteri degeri ortak
yaratimi, isletmelerin ve miisterilerin deger yaratimin
artirmak i¢in aktif olarak etkilesimde bulundugu isbirlik¢i
bir siirectir. Bu ¢alisma, YZ'nin isletmelerin pazar stratejileri
ve performanst tizerindeki etkisini ortaya koymay1
amaglamaktadir. Calismada kullanilan veriler, Subat 2024
ile Ocak 2025 tarihleri arasinda Tiirkiye'deki 436 sirketin
CEO'lar1 ve pazarlama yoneticileriyle yapilan bir anketten
elde edilmistir. Arastirmada, arastirma hipotezlerini test
etmek icin AMOS 19, SPSS 23.0 ve FsQCA istatistiksel
yazilim paketleri kullanilmistir. Bu ¢alismada, yapisal esitlik
modellemesi (SEM) analizini karsilastirmak i¢in bulanik
kiime nitel karsilagtirmal analizi (fSQCA) kullanilmigtir.
Sonuglar, yapay zekanin daha dogru ve etkili karar alma
stireglerini destekleyerek performans: 6nemli dlgiide
iyilestirdigini gostermektedir. Sonuglar ayrica, pazarlama
yeteneklerinin, miisteri degeri ortak yaratimimin ve pazar
odakliligmnin yapay zeka destekli pazarlama stratejilerinin
sekillenmesinde kritik bir rol oynadigini vurgulamaktadir.

ABSTRACT

Today, businesses use various applications to maintain
their operations and gain a competitive advantage over
other firms.. In line with evolving technology, artificial
intelligence (Al) is one of the most prominent current
applications used by businesses. Al is a powerful tool

that transforms businesses' market strategies, marketing
capabilities, and performance. With its data analysis and
forecasting capabilities, Al enables businesses to quickly
analyze market trends and anticipate customer needs

in advance. As a result, businesses can quickly respond

to market trends while developing more targeted and
efficient strategies. It also strengthens marketing activities
through automated marketing processes and personalized
customer experiences. Customer value co-creation is a
collaborative process in which businesses and customers
actively interact to enhance value creation. This study aims
to reveal the impact of Al on businesses' market strategies
and performance. The data used in the study was obtained
from a survey conducted with CEOs and marketing
managers of 436 companies in Tiirkiye between February
2024 and January 2025.. The research uses statistical
software packages AMOS 19, SPSS 23.0, and FsQCA

to test the research hypotheses. The study used fuzzy-set
qualitative comparative analysis (fSQCA) to compare SEM
analysis. The results suggest that Al significantly improves
performance by supporting more accurate and effective
decision-making processes. The results further highlight
that marketing capabilities, customer value co-creation,
and market orientation play a critical role in shaping AI-
driven marketing strategies.



GIRIS

Glnlimizde is diinyasi, dijital teknolojiler ile birlikte hizli
bir dontistim siirecinden gegmekte ve bu siirecin en 6nemli
bilesenlerinden biri yapay zeka (YZ) teknolojileridir.
Isletmeler, pazar stratejileri gelistirme, pazar yonelimlerini
belirleme, pazarlama yeteneklerini giiclendirme ve genel
performanslarini artirma noktasinda yapay zekadan
faydalanarak rekabet avantaji1 elde etmektedir. YZ, veri
analizi ve tahmin yapma yetenekleriyle, isletmelerin
miigteri davraniglarini daha dogru bir sekilde anlamalarini
ve daha hedeflenmis pazarlama stratejileri olugturmalarini
saglar (Rodgers ve Nguyen, 2022). Pazarlamada yapay
zeka kullanimi konusunda konusmaya dayali yapay zeka,
miisterileri kisisellestirilmis ¢ozlimler ve Oneriler i¢in
kisisel bilgilerini paylagmaya tesvik eder (Whang ve Im,
2021). Akilli reklamcilik, tiiketici profillerini anlamak

ve kisiye 0zel reklamlar sunmak i¢in yapay zekadan
yararlanir. Dogru zamana odaklanir ve goriintiileme ve
yorum gibi yumusak metriklerle, tiiketici baglilig1 ise
indirme ve satin alma gibi sert metriklerle dl¢iildiigii
ornekler verilebilmektedir.

Pazar stratejileri, genellikle miisteri talepleri,

rakip analizleri ve pazarin dinamikleri goz 6niinde
bulundurularak sekillenir. Yapay zeka, bu stratejilerin

daha verimli bir sekilde uygulanmasini1 miimkiin kilarak,
isletmelere pazar trendlerini hizlica analiz etme, talep
tahminleri yapma ve miisteri ihtiyaglarin1 6nceden
ongdrme yetenegi kazandirir. Bu sayede isletmeler, pazarin
yonelimlerine daha hizli tepki verebilir ve kaynaklarini
daha etkili bir sekilde kullanabilir.

Pazarlama yetenekleri, planlama, segmentasyon ve
hedefleme gibi kuruluslarin temel pazarlama siiregleri i¢in
gerekli becerileri igerir. Pazarlama becerileri, rakiplerin
taklit edip ikame etmesinin zor oldugu pazarlamacilarin
temel yeteneklerini gelistirmelerine yardimci olabilecek
benzersiz kurumsal kaynaklar olabilir. Pazarlama
yeteneklerinin gelistirilmesinde de YZ 6nemli bir rol oynar.
Otomatiklestirilmis reklam kampanyalari, kisisellestirilmis
miisteri deneyimleri ve veri odakl karar alma siirecleri,
pazarlama faaliyetlerinin daha hedeflenmis ve verimli
olmasini saglar. Ayrica, YZ nin analiz yetenekleri,
isletmelerin pazarlama performansini 6lgmelerine,

stratejilerini revize etmelerine ve yatirim getirilerini (ROI)
en Ust diizeye ¢ikarmalarina yardimci olur.

Yapay zeka, isletmelerin pazar stratejilerinden pazarlama
yeteneklerine( kadar birgok alanda daha hizli, dogru ve
etkili kararlar almalarini saglayarak, genel performanslarini
ciddi anlamda iyilestirmektedir. YZ nin potansiyeli, sadece
mevcut siirecleri optimize etmekle kalmaz, ayn1 zamanda
yaratilmasina da olanak tanir.

Bu calisma, isletmelerin pazar stratejileri, miisteri degeri
ortak yaratimi ve gosterdikleri performansta yapay zeka
etkisini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Caligmada
kullanilan veriler, Subat 2024-Ocak 2025 arasinda
Tiirkiye’de 436 sirketin CEO ve pazarlama yoneticilerine
yapilan bir anketten elde edilmistir.

Bu agiklamalar dogrultusunda bu ¢aligmada 6ncelikle
arastirmada kullanilan degiskenlere yonelik teorik
cergeve agiklanmistir. Daha sonraki boliimde arastirma
analizinde verilerin toplanmasina iliskin metodolojik
bilgiler paylasilmistir. Bir sonraki boliimde verilerin dahil
edildigi analizler sonucunda ortaya ¢ikarilan bulgulara
yer verilmistir. Arastirmanin son bdliimiinde de arastirma
sonuglart sinirliliklar ve gelecek arastirmalar igin dneriler
yer almaktadir.

LITERATUR TARAMASI
Yapay Zeka

Yapay Zeka (YZ)(Artificial Intelligence(YZ))
kisisellestirmeyi, verimliligi ve miisteri katilimini artirarak
pazarlamada devrim meydana getirmektedir. Uygulamalari
sohbet robotlarindan tahmine dayal1 analitige kadar
uzanmakta ve pazarlama stratejilerini ve uygulamalarini
temelden doniistiirmektedir.

Makine 6grenimi ve dogal dil isleme (NLP) gibi yapay
zeka teknolojileri, hassas miisteri segmentasyonu ve
kisisellestirilmis Oneriler saglayarak daha etkili pazarlama
mesajlarina yol agmaktadir (Wilson vd., 2024).

Sohbet robotlari, miisteri etkilesimlerini otomatiklestirmek
icin YZ'den yararlanmakta ve kullanici etkilesimlerinden
ogrenerek hizmet verimliligini ve memnuniyetini
artirmaktadir (Prabha ve Kumari, 2024).

Pazarlamada YZ'nin yiikselisi, veri gizliligi, algoritmik



onyarg1 ve sorumlu YZ kullanimu ihtiyaci gibi etik
kaygilar1 giindeme getirmektedir (Singh ve Mishra, 2024).

Sirketler, YZ uygulamalarinda seffaflik ve adaleti saglamak
icin etik kurallar benimsemeye tesvik edilmektedir (Singh
ve Mishra, 2024).

Pazarlamada YZ'nin gelecegi, hiper-kisisellestirme ve
gelisen teknolojilerle entegrasyona odaklanarak miigteri
deneyimlerini gelistirmeyi ve inovasyonu tesvik etmeyi
beklemektedir (Wilson vd., 2024)

Yapay zeka pazarlamasi, verileri analiz etmek, kaliplart
belirlemek ve tahmine dayal1 analitik, sohbet robotlar1

ve kisisellestirilmis igerik olugturma gibi uygulamalar
araciligryla miisteri etkilesimini gelistirmek i¢in YZ'den
yararlanmaktadir (Luthra, vd.,2024). Ayrica, biiylik

dil modelleri gibi gelismis teknolojilerle pazarlama
stratejilerini uyumlu hale getirmekte, karar alma siireclerini
iyilestirmektedir (Amini ve Amini,2024,460).

Pazarlamada Yapay Zeka ihtiyaci

Yapay zeka, bir sirketin mevcut igerik stratejisini
tamamlayan biiyiileyici ve son teknoloji bir aragtir.

Bu teknoloji, dogal dil isleme, makine 6grenimi, derin
O0grenme, bilgisayarla gérme ve digerleri gibi ¢ok cesitli
teknolojileri kapsayan genis bir terimdir. Makine 6grenimi,
verileri analiz etme ve analitik araglar saglama becerisi
nedeniyle dijital pazarlama senaryosunu énemli 6lgiide
etkiler. Sonug olarak, pazarlama ekiplerinin ihtiyag
temelli analizler yapmasina yardimci olur. Yapay zeka
araclarin1 kullanan isletmeler, dijital pazarlamanin diger
yonlerine odaklanarak zaman kazaniyor. Yapay zeka,
genis kapsamli sonuglari olan biiyiik ve devam eden bir
teknolojik evrimdir. Sonug olarak, 6nlimiizdeki yillarda
inovasyonu tesvik etmek ve tiretkenligi artirmak igin
dijital pazarlamada yapay zekanin benimsenmesi tavsiye
edilmektedir (Capatina vd.,2020,8 ; Devang vd.,2019,30).

Yapay zeka, pazarlamayi ¢esitli sekillerde
kisisellestirecektir. Birgok firma, miisteri taleplerine daha
iyl yanit vermek amaciyla web sitelerini, e-postalarini,
sosyal medya gonderilerini, videolarini ve diger
materyallerini kisisellestirmek i¢in halihazirda yapay
zekay1 kullanmaktadir. YZ'nin temel hedeflerinden

biri, eskiden insan aklina ihtiya¢ duyan isleri

otomatiklestirmektir. Bir kurulusun bir projeyi yiiriitmek
icin ihtiya¢ duydugu isgiicii kaynaklarinin sayisindaki
veya bir bireyin rutin iglere ayirmasi gereken zaman
miktarindaki bu azalma, 6nemli verimlilik avantajlar
saglar (Khokhar,2019, 380 : Murgai,2018,260).

Yapay zeka, pazarlamanin en iyi bes alan1 arasinda yer
almaktadir (Shaik, 2023). Bu kabul, miisteri davraniglarini
ve tercihlerini tahmin etmek i¢in gelismis analitik ve
makine 6grenmesi tekniklerini kullanan 6ngoriicii
pazarlamanin hizla gelismesine yol act1 (Belk vd., 2023).
Gelir artis1, miisteri sadakati ve kisisellestirme konusunda
isletmeler i¢in potansiyel faydalar1 nedeniyle 6ngoriicii
pazarlamaya artan bir ilgi var (Verma vd., 2021). Dijital
teknolojilerin ve biiylik veri analitiginin ytikselisi,

sosyal medya, mobil cihazlar ve ¢evrimigi iglemler de
dahil olmak iizere bircok kaynaktan kapsamli verilerin
toplanmasini ve analiz edilmesini miimkiin kilmistir. Bu,
isletmelerin tiiketici davraniglar1 ve tercihleri hakkinda
bilgi edinmelerini ve daha kisisellestirilmis ve ilgi ¢ekici
deneyimler sunmalarini saglamistir. Patel ve Trivedi (2020)
tarafindan yapilan bir ¢caligmada, 6ngoriicii pazarlamada
NLP ve derin 6grenme algoritmalarinin uygulanmasi
incelenmis ve miisteri davraniglar1 hakkinda daha dogru ve
kisisellestirilmis i¢gdriiler elde etmede umut verici sonuglar
elde edilmistir.

Pazarlamacilar, derin tiiketici i¢goriileri elde etmek

ve miisterileri daha etkili bir sekilde kategorize

ederek, onlarin yolculuklarinda bir sonraki adima

nasil yonlendirilecegini anlamak icin yapay zeka (YZ)
teknolojilerini kullanabilirler. Bu sayede, pazarlama
stratejileri en iyi sekilde kisisellestirilebilir ve potansiyel
miisterilere yonelik deneyimler optimize edilebilir. Yapay
zeka, pazarlamacilara, tiiketici verilerini daha ayrmtili bir
sekilde analiz etme olanagi tanirken, bu analizler sayesinde
markalar, miisterilerinin gergekten ne istedigini daha iyi
anlayarak, etkisiz girisimler i¢in gereksiz harcamalardan
kagiabilir ve yatirim getirisini artirabilirler. Ayn1 zamanda,
miisterilere rahatsiz edici ve dikkati dagitan reklamlarla
zaman kaybetmekten de kaginilmig olunur (Peyravi vd.,
2020, 830;Theodoridis ve Gkikas,2019,1322).

YZ'nin pazarlama stratejileri iizerindeki etkisi,
yalnizca verilerin islenmesiyle sinirli kalmaz, ayni



zamanda miisteriye yonelik 6zellestirilmis igeriklerin
olusturulmasinda da énemli bir rol oynar. Bir¢ok sirket,
miisteri taleplerine daha hizli yanit verebilmek i¢in web
sitelerini, e-posta igeriklerini, sosyal medya paylagimlarini,
videolarmi ve diger materyallerini yapay zeka destekli bir
sekilde kisisellestirmektedir. YZ'nin temel hedeflerinden
biri, insan aklinin miidahalesini gerektiren islemleri
otomatiklestirerek, organizasyonlarin isgiicii kaynaklarinda
onemli bir azalma saglamaktir. Bu otomasyon, pazarlama
stireclerinde verimlilik avantajlar1 yaratirken, ayn1 zamanda
rutin islere harcanan zamanin minimize edilmesini ve
calisanlarin daha stratejik gorevlerle mesgul olmalarim
miimkiin kilar.

Yapay zeka, pazarlama faaliyetlerini daha kigisellestirilmis,
verimli ve hedeflenmis bir hale getirme potansiyeline
sahiptir. Bu teknoloji, pazarlamacilarin hedef kitleleriyle
daha gii¢lii bir bag kurmalarini ve miisterilere yonelik daha
optimize edilmis deneyimler sunmalarini saglayan énemli
bir aractir (Khokhar,2019, 380 : Murgai,2018,260).

Pazarlama Yetenekleri

Pazarlama yetenekleri, firmalarin rekabet avantaji elde
etmeleri ve performanslarini artirmalari igin kritik bir
Ooneme sahiptir. Bu yetenekler, sirketlerin miisteri degerini
etkili bir sekilde yaratmalarini ve pazar taleplerine

yanit vermelerini saglayan ¢esitli beceri ve kaynaklari
kapsamaktadir. Asagida, son arastirmalara dayali olarak
pazarlama yeteneklerinin temel yonleri vurgulanmaktadir.

Pazarlama yetenekleri, ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olup,
distan ige, igten disa ve kapsamli yetenekler gibi farkli
kategorilere ayrilmaktadir. Yapilan ¢alismalar, distan ice
yaklagiminin pazarlama yeteneklerinin en etkili uygulama
bigimi oldugunu gostermektedir (Chahal ve Kaur, 2014).
Pazarlama yeteneklerinin degerlendirilmesinde ¢ok boyutlu
bir ¢ergeve dnerilmekte olup, bu gerceve, soyutlama
diizeyleri agisindan farkli agilardan degerlendirilmesi
gerektigini ortaya koymaktadir (Massiera vd., 2018).

Pazarlama Yeteneklerinin Performans Uzerindeki
Etkisi

Pazarlama yeteneklerinin gelisimi, 6zellikle girisimci
firmalar ve kiigiik isletmeler i¢in performans lizerinde
belirgin bir etki yaratmaktadir. Bu firmalar, pazarlama

yeteneklerini erken asamalarda gelistirdiklerinde daha
yiiksek performans gosterebilmektedir (Qureshi vd., 2017;
Agyapong vd., 2015). Ayrica, pazarlama yeteneklerini
igsellestiren firmalar, uluslararasi pazarlarda daha

basarili olma egilimindedir ve ihracat performanslarini
artirmaktadir (Tooksoon ve Mohamad, 2016).

Pazarlama yetenekleri, performans tlizerindeki etkilerini
genellikle rekabetci stratejilerle, 6zellikle farklilasma
stratejileriyle aracilik etmektedir (Agyapong vd., 2015).
Bu baglamda, pazarlama yeteneklerinin sirketin genel
stratejileriyle uyumlu olmasi, firmalarin piyasada
stirdiiriilebilir basari elde etmeleri igin hayati oneme
sahiptir.

Bununla birlikte, bazi ¢aligmalar, firmalarin pazarlama
yeteneklerine asir1 odaklanmalarinin, diger operasyonel
alanlarin g6z ard1 edilmesine yol acabilecegini ve bu
durumun stratejik dengesizliklere neden olabilecegini 6ne
stirmektedir. Bu dengesizlikler, sirketin genel stratejisinin
etkinligini olumsuz yonde etkileyebilir.

Isletme Performansi

Bir igletmenin performansi, hem bireysel hem de grup
diizeyinde hedeflere ulagsma etkinliginin bir sonucu
olarak, isletmenin faaliyetlerinin basarisini ve rekabet
avantaj1 elde etme potansiyelini gosteren dnemli bir
gostergedir (Siepel, ve Dejardin,2020,6 ;Mukhsin, ve
Suryanto,2022,12). Literatiirde, isletme performansinin
kurumsal, sosyal ve ekonomik performans seklinde iig
ana kategorisi taninmaktadir (Gerhardt vd.,2021,68).
Dinamik is ortamlarinda performansi anlamak ve izlemek,
isletmeler i¢in kritik bir gerekliliktir ve birgok isletme bu
amaci gergeklestirmek igin gesitli stratejiler kullanmaktadir.
Taamneh ve digerlerine (2018,320) gore, iyi performans
gosteren bir firma, birgok sektérde daha fazla finansal
kaynak ve yatirim beklentisi yaratmaktadir.

Kaplan tarafindan gelistirilen Dengeli Puan Karti

(BSC) gergevesi, kuruluslar tarafindan performans
degerlendirmesi i¢in yaygin olarak kullanilan bir aragtir.
Bu ¢erceve, kurulusun hedeflerini finansal, miisteri, i¢

is siiregleri ve 6grenme ve biiylimeyi iceren dort boyuta
ayrilmis performans Slgiitlerine doniistiiriir. Bu ¢ergeve,
kurulusun performansini bu dort perspektifin bakis agisiyla



analiz ederek, kurulusun biitiinsel degerlendirmesi i¢in
finansal ve finansal olmayan faktorler hakkinda fikir edinir

Hadiyati (2023,7), dijital pazarlamanin isletme performansi
iizerindeki dogrudan etkisi hakkinda sinirli kanit bulunsa
da, dijital pazarlama ile isletme performansi arasindaki
iligki karmasik olup, bu iligki rekabetin araciligiyla

kendini gostermektedir. Bir igletmenin performansi, farkli
gostergelerle Olgiilebilir, ancak en 6nemli li¢ gosterge
miisteri memnuniyeti, pazar etkinligi ve pazar karliligidir.
Bu gostergeler, sadece degerlendirme 6l¢iitleri degil, ayni
zamanda bir organizasyonun basarisinin birbirine baglh
bilesenleridir.

Miisteri memnuniyeti, bir sirketin iirlin ve hizmetlerinin
miisteri beklentilerini karsilama ya da agma derecesini
ifade eder. Razaka ve Shamsudin’e (2020,22) gore,
miisteri memnuniyeti, alicinin deger beklentilerinin {iriin
kullanim deneyimi tarafindan ne dl¢iide karsilandigini
Olcer. Satin alma siirecinin farkli agamalar1 arasinda

bir koprii islevi gordiigii icin, miisteri memnuniyeti
pazarlama girisimlerinin kritik bir sonucu olarak
degerlendirilir (Dam ve Dam,2021,588). Ger¢ek deger
sunarak ve gereksinimlerini karsilayan veya asan {iriin
ve hizmetler sunarak elde edilen miisteri memnuniyeti,
degerli miisterilerin elde tutulmasi ve firmanin uzun vadeli
basarisinin saglanmasi i¢in kritik Sneme sahiptir.

Pazar etkinligi, bir isletmenin pazarlama ve satis
hedeflerine ulagmak igin kaynaklar etkili bir sekilde
kullanabilme becerisini ifade eder. Bu, pazarlama
siireglerinin optimizasyonu, dogru pazar segmentasyonu ve
kaynaklarin stratejik tahsisi gibi unsurlar1 kapsar (Bacon ve
Cagigas,2022,218). Isletme performansinin ikinci boyutu
olan etkinlik, belirli bir hedefe ulasmak i¢in kullanilan
organizasyonel kaynaklarin oranin1 gosterirken, verimlilik,
organizasyonun hedeflerine ne 6l¢iide ulasildigini ifade
eder. Pazar etkinligi, rakiplere gdre artan pazar pay1, artan
satis gelirleri, yeni miisteriler cekme ve mevcut miisterilere
yapilan satiglarin artmasi ile kendini gosterir.

Pazar karliligi, bir isletmenin is faaliyetlerinden ne 6l¢iide
kar elde edebildigini gosteren bir performans gostergesidir.
Bu, isletmenin mali sagligini ve hissedar degeri yaratma
kapasitesini yansittig1 i¢in kritik bir 6l¢iittiir. Bir sirketin
alt satir1, karliligini ve bunu nasil iyilestirebilecegini

gostermelidir. Literatlirde bu konu siklikla tartisiimis
olup, pazarlama alaninda hala gegerliligini korumaktadir.
Karlilik, bir isletmenin performansini degerlendirmek
icin 6nemli bir dl¢ii olup, varliklarini kar elde etmek
amaciyla ne kadar verimli kullandigin1 gosterir ve
isletmenin gelecekteki degerini yansitir (Al-Ali, ve Al-
Shabeeb,2024,77).

Riskler ve hayatta kalma zorluklari, finansal performans
ve is secenekleri arasindaki baglantinin degerlendirilmesi,
yatirim, karlilik ve sermaye maliyeti agisindan analiz
edilmektedir (Al Ahbabi ve Nobanee,2019.,8). Ayrica,
isletme performansi sirket operasyonlari ve stratejisinden
etkilenir (Hall, 2000,8). Isletme karlilig1 ve yatirim
getirisiyle Olgiilen pazar karlilig1, uzun vadeli finansal
hedeflere ulagsmak icin kritik 6neme sahiptir.

Sonug olarak miisteri memnuniyeti, pazar etkinligi ve
pazar karlilig1, bir isletmenin performansini belirleyen

iic temel gostergedir. Bu unsurlari entegre eden biitiinsel
bir yaklagim, isletmelerin uzun vadeli deger yaratmasini,
miisterilerini sadik ve memnun tutmasini ve kaynaklari
verimli bir sekilde kullanmasini saglar. Bu gostergeleri
stirekli olarak izleyerek ve optimize ederek, isletmeler
yalnizca hayatta kalmay1 degil, ayn1 zamanda rekabet¢i is
ortaminda refahlarini siirdiirebilirler.

Miisteri Degeri Ortak Yaratim

Miisteri degeri ortak yaratimi, isletmelerin ve miisterilerin
deger yaratimini gelistirmek amaciyla aktif olarak
etkilesimde bulundugu isbirlik¢i bir siiregtir. Bu yaklagim
yalnizca miisteri memnuniyetini iyilestirmekle kalmaz,
ayn1 zamanda miisteri sadakati ve inovasyonu tesvik eder.
Miisteri degeri ortak yaratimi, miisterilerin deger yaratma
stirecine dahil edilmesini, onlarin ihtiyaglar1 ve deneyimleri
dogrultusunda sekillendirilen ¢oziimler sunulmasini igerir.

Aktif miisteri katilimi, genel memnuniyet ve sadakati
artirarak isletmeye hem ekonomik hem de iligkisel

deger kazandirir. Hartati ve Simanjuntak (2024,218)
tarafindan yapilan aragtirmalar, miisteri katiliminin

bu iki degeri 6nemli 6l¢iide etkiledigini ortaya
koymaktadir. Ayrica, miisteri ortak yaratimi algisi, katilim
davranisini yonlendirir ve bu durum, hizmet sunumunun
tyilestirilmesine ve kullanim degerinin artmasina yol agar
(Sadighha vd., 2024,7).



Miisteri degeri ortak yaratimi, miisterileri deger

yaratma siirecine dahil etmeyi, onlarin ihtiyaglarina ve
deneyimlerine odaklanmay1 igerir. Miisteri degeri ortak
yaratimi, misterilerin 6neriler, forumlar ve incelemeler gibi
sosyal ticaret boyutlar1 araciligiyla etkilesime girdigi ve
deger yaratmaya katkida bulundugu isbirlik¢i siireci ifade
eder ve dijital pazardaki stirdiiriilebilir miisteri iligkilerini
onemli Ol¢iide etkiler (Alhumud ve Elshaer,2024,6)

Miisteri degeri ortak yaratimi konfor, ekonomik ve iliskisel
olmak tiizere ti¢ tiir degeri kapsar. Aktif miisteri katilimu,
ozellikle ekonomik deger ve zevk degerini 6nemli 6l¢iide
etkiler. Self-servis teknolojisinde paylasilan deger yaratma,
sistem memnuniyetini, miisteri sadakatini ve genel sirket
memnuniyetini artirma potansiyeline sahiptir. Bu siirec,
dijital pazarlama alaninda siirdiiriilebilir miisteri iligkilerini
onemli dl¢lide etkiler (Hartati ve Simanjuntak,2024,220)

Sosyal ticaret, miisteri-miisteri etkilesimlerini kolaylastiran
onemli bir aragtir. Miisteriler, dneriler, forumlar ve incelemeler
gibi sosyal ticaret boyutlar1 araciligiyla etkilesime girer ve deger
yaratmaya katkida bulunur. Alhumud ve Elshaer (2024), sosyal
ticaretin, miigteriden miisteriye etkilesimleri artirarak, deger ortak
yaratimini kolaylastirdigini ve siirdiiriilebilir miisteri iligkilerinin
gelisimine katki sagladigint vurgulamaktadir.

Miisteri degeri ortak yaratimin etkili bir sekilde gergeklestirmek
i¢in gesitli stratejik ¢erceveler mevcuttur. Ridhani ve Rustuadi
(2024), isletmelerin miisterilerle etkili bir sekilde etkilesim
kurmasini, benzersiz deneyimlere ve topluluk katilimia
odaklanmasini saglayan ¢ergeveler olarak 6nermektedir.

Deger Ortak Yaratim Tuvali, bir sirketin misterileri igin

nasil ortak deger yaratabilecegini haritalamak i¢in bir aractir.
Toplam miisteri etkilesim degerine katkida bulunan temel
kaynaklari, yetenekleri, miisteri deneyimlerini, yolculuklari

ve sonuclar1 dzetler. Bu, miigterinin arzu ettigi sonuglar1
anlamak, kaynaklarini degerlendirmek ve yolculugu boyunca
her temas noktasinda miisteri deneyimini iyilestirmek i¢in
sirket kaynaklarin1 gelistirmeyi icerir. Amag, hem miisterinin
algilanan kullanim degerini hem de sirketle toplam yasam boyu
etkilesimini en Ust diizeye ¢ikarmaktir. Bu stratejiler, miisteri
ile hizmet saglayici arasindaki etkilesimi giliclendirmekte ve
isletmelere daha verimli ve yaratici ¢oziimler sunmaktadir.

Miisteri Degeri Ortak Yaratiminin Faydalari ve
Zorluklari

Miisteri degeri ortak yaratiminin faydalar1 agik bir sekilde
tanimlanmis olsa da, ¢esitli miisteri beklentilerini yonetmek
ve tutarli etkilesimi saglamak gibi zorluklar siireci
karmasiklastirabilir. Bu dinamikleri dengelemek, basarili
bir uygulamanin temeli olarak kabul edilmektedir. Miisteri
degeri ortak yaratimi, miisterilerin inovasyona katildig1 ve
boylece degerin ortak yaraticilari haline geldigi bir siiregtir.
Bu siireg, isletmelerin yalnizca miisteri memnuniyetini
degil, ayn1 zamanda miisteri sadakatini ve uzun vadeli
bagar1y1 artirmalarina da olanak tanir.

Miisteri degeri ortak yaratimi, miisterinin hizmet
saglayicilarla etkilesimlere katilimini, diyalog, erisim,

risk degerlendirmesi ve seffaflik yoluyla deneyimleri
gelistirmeyi igerir. Miisteri ortak yaratimi algis1 hizmet
isletmelerinde katilim davranisini, ortak {iretimi ve
kullanim degerini 6nemli 6l¢iide tahmin edilmesine olanak
saglamaktadir (Sadighha vd., 2024,8).

Miisteri degeri ortak yaratimi, miisteriler ve isletmeler
arasindaki aktif, yaratic1 ve sosyal igbirligi siirecini

ifade eder. Bu, mevcut literatiirde heniiz tam olarak
kesfedilmemis bir olgu olup, daha fazla arastirma
yapilmasini gerektirmektedir. ileriye déniik calismalar,

bu dinamik siirecin daha derinlemesine incelenmesini
saglayarak, miisteri degeri ortak yaratiminin is
diinyasindaki potansiyelinin daha iyi anlasilmasina katkida
bulunacaktir.

Pazar Odaklhilik / Oryantasyon

Pazar odaklilik (Market Orientation - MO), pazarlamada
miisteri ihtiyaclarimi, rakiplerin eylemlerini ve i¢
yetenekleri anlamay1 ve bunlara uygun yanitlar gelistirmeyi
vurgulayan kritik bir kavramdir. Pazar odaklilik teorisi
temelde Narver & Slater’in (1990) “Market Orientation:
Construct Measurement and Analysis of Effects on
Performance” ve Kohli & Jaworski’nin (1990) “Market
Orientation: The Construct, Research Propositions, and
Managerial Implications” ¢aligmalariyla bilinmektedir.
Bu kavram, rekabet avantaj1 elde etme ve pazarlama
performansini artirma agisindan énemli bir rol



oynamaktadir. Pazar odaklilik, ¢esitli teorik ¢erceveler
araciligiyla gelistirilmis ve igletmelerin stratejik basarilarini
pekistiren bir temel olusturmustur.

Pazar Odakhiligin Temel Boyutlar

1. Miisteri Odakhhk: Miisteri odaklilik, uzun vadeli
karliligin saglanabilmesi i¢in miisteri ihtiyaglarmin
dogru bir sekilde anlagilmasina ve karsilanmasina
odaklanir. Bu yaklasim, isletmelerin miisteri taleplerine
duyarli olmasini saglar ve miisteri memnuniyeti ile
sadakatini artirir.

2. Rakip Odakhhik: Rakip odaklilik, rakiplerin gii¢lii
ve zayif yonlerini anlamay1 ve bu bilgiyi, isletmenin
pazarda kendini etkili bir sekilde konumlandirmasini
saglamak i¢in kullanmayi igerir. Rakipler tarafindan
gerceklestirilecek stratejilere karsi kullanilacak
alternatif stratejilere sahip olmasi, igletmelerin
rekabet¢i avantaj elde etmelerine yardimci olur.

3. Fonksiyonlar Aras1 Koordinasyon: Pazar taleplerine
birlesik bir yaklasim sunabilmek i¢in departmanlar
arasinda igbirligi tesvik edilir. Bu koordinasyon,
isletmelerin pazar taleplerine etkili bir sekilde
yanit verebilmesi i¢in kritik dneme sahiptir Khan
vd.,2023,184).

Pazar Odakhligin Pazarlama Performans: Uzerindeki
Etkisi

Arastirmalar, pazar odakliligin rekabet avantajin1 6nemli
Olciide etkiledigini ve bunun da dogrudan pazarlama
performansini iyilestirdigini ortaya koymaktadir (Daengs
vd.,2022,129). Ornegin, mutfak sektdriinde yapilan bir
calismada, hem pazar hem de girisimcilik yonelimlerinin
pazarlama performansini olumlu yonde etkiledigi, ancak
ozellikle girisimcilik yoneliminin daha belirgin bir etki
yarattig1 vurgulanmaktadir (Sefnedi vd., 2022).

Turizm sektorii izerine yapilan bir arastirma, daha yiiksek
pazarlama odaklilik seviyesine sahip kuruluslarin, tiiketici
ihtiyac¢larini daha iyi karsilamak ic¢in daha etkili bir sekilde
konumlandigimi ve bu durumun rekabet gliglerini artirdigini
gostermektedir (Panasiuk, 2021).

Pazar odakliliginin faydalar1 yaygin bir sekilde kabul
edilmekle birlikte, baz1 ¢calismalar, pazar odakliligin

pazarlama performansi tizerindeki dogrudan etkisinin
baglamsal faktdrlere bagli olarak degisebilecegini 6ne
stirmektedir. Bu nedenle, bu iliskiyi etkileyen baglamsal
faktorlerin daha derinlemesine incelenmesi gerektigi
sonucuna vartlmaktadir (Daengs vd.,2022,129).

Hipotez Gelistirme Siireci
Pazar yoneliminin orgiitsel performans

YZ, dnceki deneyimlere ve insanlar1 simiile etmeye yonelik
girisimlere dayali olarak davranisi 6grenen ve uyarlayan bir
teknolojidir (Glikson ve Woolley, 2020). YZ, karmagik ve
cesitli baglamlarda bir karar vericidir (Jarrahi, 2018). Bu
cozlimler 6grenebilir, isleyebilir, planlayabilir ve tahmin
edebilir (Letheren vd., 2021).

YZ is ortami1 hakkinda iistiin bilgi elde eder ve firmalar
icin onemlidir (Dekimpe, 2020; Zhao ve Priporas, 2017)
¢linkii bilginin girdi-¢ikt1 orani sirketler i¢in farkli tesvikler
iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Cheng vd., 2022)

ve kuruluslar miisterileri yakalamak ve elde tutmak i¢in
stratejik kararlar gelistirmek iizere kaynaklar1 edinerek ve
belirleyerek performans elde eder (Barney vd., 2011).

YZ, pazarlama bilgilerini ve sorunlarini yonetmek icin
analitik yontemlerin gelistirilmesini motive etmistir (Zhao
ve Priporas, 2017). YZ ¢ozlimleri, dijital doniiglimlerinin
bir pargasi olarak pazarlama stratejilerine uygulanabilir;
bu da dijital teknolojilerin is iyilestirmelerini tetiklemek
ve miisteri deneyimini iyilestirmek veya yeni is modelleri
olusturmak i¢in kullanilmasi anlamina gelir (Fitzgerald
vd., 2014; Marinko Skare ve Malgorzata porada-Rochon',
2021). Cevaplanmas1 gereken soru, YZ pazarlama
stratejilerinin uygulanmasinin girket performansi ve genel
pazarlama stratejileri lizerinde bir etkisi olup olmadigidir.

De Luca ve digerleri (2010), pazar yonelimi ile performans
arasinda olumlu bir baglant1 kurmak i¢in pazar yonelimini
arastirdi. Ancak, pazar yonelimi ile sirket performansi
arasindaki baglant1 tartismali olmaya devam ediyor (Kumar
vd, 2011).

H1: Pazar yoneliminin drgiitsel performans iizerinde
olumlu bir etkisi vardir.

YZ pazarlama stratejisi ve performans

Cok az galisma, YZ pazarlama stratejilerinin sirket



performansi iizerindeki etkisini incelemektedir. Baz1
caligmalar, sirketlerin pazarlama inovasyonu i¢in YZ
uygulamalarin1 benimsediginde, bunun sirket performansi
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu vurgulamistir (Berg
vd., 2018; Davenport ve Kirby, 2016). Aslinda, inovasyon
olarak anlasildiginda, YZ pazarlama stratejilerinin
uygulanmasi, inovasyonun bir firmanin miisteri degerini
artirma performansinin bir itici giicii olmasi nedeniyle
performansi iyilestirebilir (Santos-Vijande vd., 2022;

Wu vd., 2020). Diger ¢aligmalar da deger Onerisi
inovasyonunun dijital girisimlerde (Guo vd., 2022) ve
dijital kamu hizmetlerinde ve yesil mal sektdriinde ticaretin
degerinde (Ha & Thanh, 2022) performansla pozitif iligkili
oldugunu gostermistir. Bu nedenle arastirmamizin bir diger
hipotezi asagidaki gibidir.

H2: YZ pazarlama stratejisinin performans iizerinde olumlu
bir etkisi vardir.

Kaynak temelli goriis (RBV) teorisi, sirket kaynaklariin
bir firmanin performansini nasil yonlendirdigini ve rekabet
avantaj1 yarattigini agiklar Barney vd., 2011; Morgan

vd., 2009; Sok & O'Cass, 2011; Vorhies vd., 2011).
Ozellikle, RBV rekabet avantaji elde etme veya gelistirme
yetenegini gosterir (Barney vd., 2011; Bruni & Verona,
2009). Pazarlama baglaminda, yetenek bir firmanin basarilt
pazarlama stratejilerini planlamak ve uygulamak i¢in
pazarlama stratejilerini koordine etme yetenegini ifade
eder (Falasca vd., 2017) ve bir firmanin teknoloji araglarini
kullanarak miisterilerin ihtiyaglarin1 anlama ve tahmin etme
yetenegini temsil eder (Jin & Cho, 2018; Sung vd., 2022)

Pazarlama yetenekleri ve YZ pazarlama stratejisi

Rakipler, YZ pazarlama stratejilerini uygulayarak
yetenekleri kolayca gelistiremez veya edinemezler (Zhao
& Priporas, 2017), ¢iinkii bir YZ pazarlama stratejisi
uygulamak, iirlinleri ve pazarlari izleme, iiriinlerin miisteri
testlerini gergeklestirme ve yeni iiriinler piyasaya siirme
gibi pazarlama yeteneklerini kullanir. Dahasi, pazarlama
yetenekleri firmalarin pazar dinamiklerini ve degisen
pazarlar1 anlamalarimi (Falasca vd., 2017) ve siirdiiriilebilir
rekabet avantajlari elde etmelerini saglar (Dzyabura &
Hauser, 2019; Mu vd., 2018). Bu nedenle, tiim sirketlerin
pazarlama yeteneklerine bagli oldugu ve bunun YZ
pazarlama stratejilerini etkiledigi agiktir.

H3: Pazarlama yetenekleri YZ pazarlama stratejisini
olumlu yonde etkiler.

Pazarlama yetenekleri ve Kurumsal Performans

Pazarlama yetenekleri, pazar bilgisi ve pazarlama
stratejilerinin yonetimi ve gelistirilmesi (Rai, 2020;
Schneider vd., 2018) ve YZ pazarlama baglaminda
gelistirilmis performanstir (Mu vd., 2018). Vorhies ve
Morgan (2005), pazarlama yeteneklerinin is performansiyla
olumlu iligkili oldugunu 6ne siirmektedir. Pazarlama
becerileri ve bilgisi, bir firmanin miisteri tercihlerini ve
rakiplerin eylemlerini rakiplerinden daha iyi performansla
anlamasini saglar (Vorhies vd., 2011; Yalcinkaya vd.,
2007). Pazarlama yetenekleri ayrica basarili pazarlama
planlarii uygulamak i¢in kaynaklar1 koordine edebilir
(Falasca vd., 2017; Morgan vd., 2009) ve daha iyi
performans elde edebilir (Vorhies & Morgan, 2005).
Dahasi, pazarlama yetenekleri ve performans olumlu

bir iliskiye sahip olabilir, ancak gelecekteki ampirik
aragtirmalarin YZ pazarlama yetenekleri ve performans
arasindaki iliskiyi kesfetmesi gerekir.

H4: Pazarlama yetenekleri kurumsal performansi olumlu
etkiler.

Miisteri degeri ortak yaratma, yapay zeka pazarlama
stratejisini

Bu arglimani takiben, bir diger sirket kaynagi deger ortak
yaratimidir. Jin ve Cho (2018), deger ortak yaratiminin
miisterilerle birlikte calisan karsilikli deger siireci oldugunu
ileri stirmdstiir. Bu, aktorlerin odak bir organizasyonla
etkilesimine dayanan etkilesimli, deneyimsel bir siireci
iceren paydas katilimiyla yakindan iliskili bir kavramdir
(Viglia vd., 2018). B2B baglaminda, miisteriler iiriin/
hizmet inovasyon yeteneklerini gelistirebilir ve iiriin/
hizmet {iretimine veya teslimatina katilarak daha yiiksek
tiriin kalitesi ve hizmetler elde edebilirler (Kumar vd.,
2019). Ayrica, deger ortak yaratma faaliyetlerine katilan
miisteriler degisim iliskisini giiclendirir (Kumar vd., 2019;
Yi & Gong, 2013), tedarikgilere geri bildirim saglar ve
tekrar satin alma oranlarini artirir (Lehmann, 2020. Bu,
asagidaki sekilde deneysel olarak test edilebilir.

HS5: Miisteri degeri ortak yaratimi, yapay zeka pazarlama
stratejisini olumlu yonde etkiler.



Miisteri degeri ortak yaratimi performansi

Iletisim ve pazarlama alaninda, son ¢alismalar sirketlerin
tilketicilerin bireyselliklerini ifade etme arzusunu
tetikleyebilecek araglar ve platformlar tasarlamalar
gerektigini (Pera vd., 2016) ve hedef kitlelerinin ilgisini
ceken seyleri iletmek igin ¢aba gosterilmesi gerektigini
gostermistir (Monfort vd., 2019; Rangel-Pérez vd., 2022).
Ranjan ve Read (2016), miisteri degeri ortak yaratmanin
yapay zeka yonetimi ve pazarlamasi iizerindeki etkilerini
incelemistir. Bu ¢aligmalar, bir firmanin miisteri degeri
ortak yaratmasinin, aragtirma ve gelistirmeyi tesvik etmek
icin yapay zeka pazarlama stratejisini etkileyebilecegini
one siirmektedir. Bu nedenle, miisteri deger ortak
yaratiminin olumlu YZ pazarlama stratejisi ve sirket
performansi igin bir kosul oldugu ileri siiriilebilir. Bu
nedenle arastirmamizin bir diger hipotezi su sekilde
olusturulmustur.

H6: Miisteri degeri ortak yaratimi performansi olumlu
yonde etkiler.

YONTEM

Arastirma, SEM ve FsQCA yaklagimini kullanarak
belirlenen arastirma degiskenleri ve yapilarina dayali pratik
durum i¢in ampirik bir model test etmektedir. Aragtirmanin
amaci, gida endiistrisi baglaminda arastirma yapilarini
incelemek ve 6l¢mek i¢in ampirik bir model gelistirmektir.

Orneklem

Calisma alani olarak gida sektorii segilmistir. Bu sektoriin
tercih edilmesinde giderek daha fazla YZ pazarlama

stratejileri kullanilmasi ve {iriinlerin yapay zeka tavsiyesi
ile liretilmesi gibi nedenler yer almaktadir. Calisma, segilen
firmalar hakkinda bilgi edinmek i¢in gida franchise'lar1 ve
zincir magazalari kullanilmigtir ve firmalarda YZ gelistirme
dikkate alinana énemli bir husus olarak kabul gérmektedir.

Bu ¢alisma, Subat 2024-Ocak 2025 arasinda Tiirkiye’de
CEO ve pazarlama yoneticilerine yapilan bir anketten
alinan anket verilerini kullanmaktadir.

Orneklem, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren gida firmalarindan
bilgi toplayarak elde edilmis ve ankete dahil edilen 996
sirketin 6rnek bir veritabanini olusturulmustur. Firmalarin
%43,7’sinden yanit alinabilmis ve son 6rneklem biyiikliigii
436 katilimci olarak belirlenmistir. Analiz birimi, YZ
pazarlama kararinin kidemli yoneticilerde veya genel
merkezin baginda olmasi nedeniyle arastirma hedefleri
tarafindan belirlenen firmanin genel merkezidir.

Pazarlama uygulamalari i¢in YZ stratejileri {izerine bir
literatiir incelemesi ve kisisel goriismeler tamamlandiktan
sonra, ampirik ¢aligma i¢in gida firmalarmin kidemli
pazarlama yoneticilerinden veri toplanmistir. Bu

caligsma, teorinin gida franchise'lar1 ve zincir magaza
firmalar1 baglaminda YZ pazarlama stratejilerine
genellestirilebilirligini test etmek icin gerceklestirilmistir.
Arastirmada, veri toplama i¢in kendi kendine uygulanan
bir anket kullanilmis ve bir takip prosediirii uygulanmustir.
Arastirmada, YZ pazarlama stratejilerini ve performans
sorunlarini incelemedeki bilgi ve uzmanliklar1 nedeniyle
kidemli yoneticileri, satiglar1 veya genel merkezin
CEO'sunu kilit bilgilendiriciler olarak se¢ilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli



Anket Gelistirme

Aragtirma, Kumar ve digerleri (2011) ve Murray ve
digerleri (2011) tarafindan uyarlanan bes maddeyi
kullanarak pazar odaklilig1 6lgmektedir. Bir diger degisken
olan pazarlama yeteneklerinin 6l¢limiinde Morgan ve
digerleri (2009) ve O'Cass ve Ngo (2012) tarafindan
uyarlanan dort madde kullanilmistir. Miigteri degeri ortak
yaratimi, Pimentel Claro ve digerleri (2010) ve Payne

ve digerleri (2008) tarafindan yapilan ¢aligmalardan

dort madde gelistirilerek 6l¢iilmiistiir. Arastirma, Rego

ve digerleri (2013) ve Stewart'tan (2009) uyarlanan

dort maddeyi kullanarak performansi 6lgmektedir. Son
olarak, aragtirma, Casillas ve Martinez-Lopez (2009) ve
Davenport'tan (2016) uyarlanan 11 maddeyi kullanarak YZ
pazarlama stratejisini 6l¢mektedir.

On testler, ifadelerdeki herhangi bir zayiflig1 tespit etmek
ve anketin netligini artirmak i¢in yiiriitiilmiistiir. Aragtirma,
Olclimleri iyilestirmek ve anketi sonlandirmak icin yaklasik
20 pazarlama yoneticisiyle bir 6n test yiirtitmiistiir.

Tiim anket maddeleri kapali ugludur. Son dagitimdan

once, anketler yaniltici veya belirsiz sorular1 agikliga
kavusturmak icin 6n teste tabi tutulmustur. Son olarak,
anket verileri bir posta anketi kullanilarak toplanmistir.

Veri Analizi

Arastirma, aragtirma hipotezlerini test etmek igin

AMOS 19, SPSS 23.0 ve FsQCA istatistik paketlerini
kullanilmaktadir. Her bir enstriimanin gegerliligini test
etmek i¢in Cronbach'in a testi giivenilirligi ve dogrulayici
faktor analizi (CFA) kullanilmustir. Olgiim modeli
yakinsak gecerliligi (ortalama varyans ¢gikarma [AVE],

i¢ tutarlilik [bilesik giivenilirlik] ve ayirict gegerlilik)
degerlendirmektedir. Olgiim gegerliligi, i¢ tutarlilik,
yakinsak gegerlilik ve ayiric1 gegerlilikten olugmaktadir.
Onerilen modeldeki her arastirma yapisi igin Cronbach'in
alfa degerleri hesaplanmistir. (Nunnally, 1978). Calismada
demografik sorular haricinde 26 anket sorusu besli likert
6lcegi kullanilarak katilimcilara sunulmustur.

Istatistiksel analiz, CFA'nin iyi uyumunun teorik model
olup olmadigini test eder. Bu ¢alismada, 6l¢iim modelinin
gecerliligini test ettikten sonra hipotezleri test etmek

icin SEM analizi kullanilmistir. Yapilarin AVE'si 0,50'lik

minimum kriteri iizerindedir ve gecerliligi test etmek i¢in
kabul edilebilir.

Calisma, SEM analizini karsilagtirmak i¢in bulanik
kiime nitel karsilastirmali analiz (fsQCA) yontemini
kullanilmistir. Kalibrasyon, degiskenleri bulanik
degiskenlere doniistiirebilir ve iiyelik derecelerine

gore 0,0 ile 1,0 arasinda degerler atayabilir (Woodside,
2013; Woodside vd., 2013). Woodside (2013), fsQCA
yOnteminin aragtirma gozlemleri veya yapilar arasindaki
asimetrik iligkileri test etmek i¢in karmasik nedenselligi
benimsemesini onermistir. Ragin (2008) ve Woodside
(2013), SEM veya regresyon analizini desteklemek i¢in
fsQCA analizini vurgular. FsQCA, bir sonug i¢in yeterli
veya gerekli kosullar1 incelemek iizere cesitli 6nciil
kosullar test ederek birden fazla nedenselligin kaliplarini
belirleyebilir.

Bu ¢alismanin kapsami ve tutarlilig, yeterli ve gerekli
kosullar1 degerlendirmek i¢in kullanilabilir. Bulanik
kiimeler, net kiimelerin QCA'nin ikilikleri kullanmasi
endisesini ele alma avantajina sahiptir (Woodside, 2013;
Woodside vd., 2013). Ragin (2008), bu siirecte teorik ve
onemli bilgiye sahip vakalarin kullanilmasinin énemini
vurguladi. Ozetle, fsQCA yontemleri tartisilan yeterliligi
ve gerekliligi degerlendirir (Woodside, 2013; Woodside
vd., 2013). Dort aragtirma yapisi (pazarlama yetenekleri,
miisteri degeri ortak yaratimi, pazar yonelimi ve yapay
zeka stratejisi) firmalarin pazarlama performansini tahmin
etmektedir.

BULGULAR

Olgiimler, CEO ve pazarlama yoneticilerinin pazarlama
ortamlari, yapay zeka pazarlama stratejileri ve
performanslari ile olan iliskiye iliskin algilarin1 dikkate
almaktadir. Katilimcilar Tiirkiye nin farkli sehirlerinde
faaliyet gosteren ve online ankete katilan kisilerden
olusmaktadir. Tablo 1 anketin firma 6zelliklerini
gostermektedir. Firmalarin ¢ogu 5-10 yillik ve 5 yillin
altinda faaliyet gdsteren kuruluslardir (%43). Katilimcilar
pazarlama miidiirii (%35) ve satis (%30) gibi ig unvanlarina
sahiptir. Gida firmalarinin %23'sinin 5 ila 10 yillik sirket
deneyimi vardir, cogu gida firmasinin ise 1 yildan az YZ
deneyimi vardir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Sirket Demografisi

Is iinvani

CEO 77 %18
Pazarlama yoneticileri 155 %35
Satiglar 127 %30
Teknik miihendislik 65 %16
Diger 12 %1
Toplam 436 %100
Sirket tiirii

Fast food 48 %11
Kahve diikkani 133 %30
Restoran 124 %29
Icecek 71 %16
Yiyecek satiglar 60 %14
Toplam 436 %100
Sirket biiyiikligi

10 kisiden az 84 %19
11-50 kisi 45 %11
51-100 kisi 77 %18
101-150 kisi 98 %22
151-200 kisi 79 %18
201 kisiden fazla 53 %12
Toplam 436 %100

Sirket deneyimi

5 yildan az 93 %22
5-10 y1il 98 %23
11-15 y1l 90 %20
16-20 y1l 92 %21
21+ y1l 63 %14
Toplam 436 %100
Toplam YZ deneyimi

1 yildan az 114 %25
12y 95 %22
34yl 86 %20
5-6 yil 88 %21
6+ yil 53 %12

Toplam 436 %100




Son 6rneklem biiyiikligii 436 katilimei olarak belirlenmis ve ya-
nit orani %43,7 seklindedir. Tablo 2 aragtirma yapilari arasindaki
ampirik iligkileri test etmekte ve tiim ortalama degerleri, standart
sapmalari ve standartlagtirilmis yiikleme 6lgtimlerini gostermekte-
dir. Gegerliligi test etmek igin 0,7 veya daha yiiksek olan yirmi alt1
standartlagtirilmis yiikleme kabul edilebilir.

Tablo 2. Ol¢iim Modelindeki Ol¢iimlerin Ortalama Degeri, Standart

Sapmasi ve Standartlastiriimis Yiiklemeleri

Yapilar ve Olgek Ogeleri Ortalama  Standard Standartlastirilmig
Sapma Yiikler

Pazarlama yetenekleri

1. Firmamig, iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasina miisteri ihtiyaglarini 4.7 1.4 0.87
dahil eder.

2. Firmamiz ¢ok sayida pazarlama faaliyeti uygular. 4.8 1.3 0.91
3. Firmamiz reklam y6netimi ve yaraticilik becerilerine sahiptir. 5.1 1.5 0.86
4. Firmamiz, pazarlar1 segmentlere ayirma ve hedefleme becerilerine 53 1.7 0.83
sahiptir.

Miisteri degeri ortak yaratimi (Kesinlikle katilmiyorum ve kesinlikle 54 1.6 0.81
katiliyorum seklinde 7 puanlik 6lgekler)

5. Miisterilerimiz, firmamla {iretim veya hizmet silirecine katilir. 5.0 1.9 0.73
6. Miisterilerimiz, {irlin veya hizmetimiz hakkinda bize goriis bildirir. 5.1 1.5 0.85
7. Firmamigz, iirlin veya hizmetimiz i¢in uzun vadeli planlarini 4.7 1.4 0.84
miisterilerimizle paylasir.

8. Firmamiz, miisteri iliskileri yonetiminde ortaya ¢ikan sorunlarla 5.0 1.8 0.89
ilgilenir.

Pazar yonelimi

9. Firmam ev pazar arastirmas1 yapar 5.1 1.3 0.77
10. Firmam miisterilerle goriiserek hangi {iriin veya hizmetlere ihtiyag 5.2 1.4 0.81
duyduklarini 6grenir.

11. Firmam miisteriler i¢in gelecekteki tiriin veya hizmet yeniliklerini 5.2 1.6 0.86
inceler.

12. Firmam genellikle pazar egilimlerini ve gelismelerini tartisir. 5.0 1.5 0.89
13. Firmamda, bir departman rakiplerin eylemleri hakkinda bilgi 4.8 1.7 0.83

edindiginde departmanim diger departmanlarla paylasir.

YZ Pazarlama stratejisi

14. Segmentasyon, konumlandirma ve is pazarlari1 hedefleme 5.0 1.8 0.82
15. Miisterilerin iligkilerini yonetme 4.8 1.9 0.84
16. Pazarlama kanal1 iligkileri 5.2 1.6 0.81

17. Kurumsal satin alma ve tedarik zinciri yonetimi siirecleri 5.5 1.7 0.80




18. Fiyatlandirma stratejileri

4.5 1.5 0.78

19. Uriin gelistirme ve inovasyon 4.9 1.6 0.81
20. Pazarlama arastirmasi yapmak 4.8 1.7 0.79
21. Miisterilerle etkilesimde bulunmak i¢in iletisim kurmak. 5.0 1.8 0.86
22. Firmamun iiriinii veya hizmetleri hakkinda miisteri geri bildirimi almak 5.3 1.5 0.85
Performans (performansiyla karsilastirin)

23. Kar 53 1.6 0.88
24. Miisteri memnuniyeti 5.2 1.5 0.91
25. Satig biiyiimesi 5.0 1.4 0.78
26. Hizmet/iiriin kalitesi 5.1 1.8 0.81

Genel Model Uyumu

Bu calisma, AMOS 24 kullanarak aragtirma yapilariin
gegerliligini ve giivenilirligini 6lgmektedir. Her arastirma
yapisini tahmin etmek i¢in Cronbach'in alfa degeri
kullanilmistir (Cronbach, 1951). Her aragtirma yapisindan
elde edilen AVE, 0,50'lik minimum gereksinimi gegmistir
ve AVE i¢in en diisiik deger 0,76 olarak belirlenmistir.
Bilesik giivenilirlikler kullanilarak her yapi i¢in giivenilirlik
tahminleri 0,70'lik esigi atig1 sonucuna ulagilmigtir. Tablo
3'te gosterildigi gibi, tiim arastirma yapilari i¢in yakinsak
gecerlilik ve ayiric gegerlilik kabul edilebilir.

Tablo 3. Ankette Yapi Ol¢iimii

Olgiimler yapi Cronbach's o AVE
Pazarlama yetenekleri 0,88 0,84
Miisteri degeri ortak ya- 0,85 0,77
ratimi

Pazar yonelimi 0,86 0,85
YZ pazarlama stratejisi 0,84 0,74
Performans 0,92 0,82

Kisaltma: AVE, ¢ikarilan
ortalama varyans

Ol¢iim Modeli Uyumu

Bu c¢alisma, Tablo 4'teki ilgili genel model uyum
endekslerini 6l¢mektedir. Ki-kare testi, 265 serbestlik

derecesiyle 472,65'lik ki-kare degerleri iiretti, p = 0,00.

Uyum endeksleri, karsilastirmali uyum endeksi (CFI)
(0,93), yaklagimin ortalama karekokii hatasi (RMSEA)
(0,061), normlu uyum endeksi (NFI) (0,92) ve uyum iyiligi
endeksi (GFI) (0,94) gibi degerler elde edilmistir. Bu
degerler, 6rnek veri seti icin iyi bir model-6l¢iim uyumunu
desteklemektedir.

Tablo 4: Genel Model Uyumu

Chi-square 482.74

d.f. 34

p value 0.000

RMSEA 0.066

CFI 0.95

NFI 0.94

GFI 0.92

Kisaltmalar: CFI, karsilagtirmali uyum indeksi; GFI, uyum
iyiligi indeksi;

NFI, normlu uyum indeksi; RMSEA, yaklagimin ortalama ka-
rekokii hatasi.

Yapisal Model Uyumu

Arastirmada, teorik modeli test etmek i¢in tiim arastirma
yapilarinda CFA ve yol analizini kullanilmistir. Yapisal modeldeki
nedensel yollarn analizi Tablo 5'te sunulmustur. Yapisal model
uyumu, onerilen alti aragtirma hipotezini de desteklemektedir:
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Tablo 5: Yol Analizi Sonuglari

Yol iiﬁgﬁﬁ?ﬂmlmls t degeri Onem
H1: Pazar yonelimi— Performans 0,48** 5,91 S

H2: YZ pazarlama stratejisi— Performans 0,66%** 6,72 S

H3: Pazarlama yetenekleri — YZ pazarlama stratejisi ~ 0,81%* 7,76 S

H4: Pazarlama yetenekleri — Performans 0,70* 7,42 S

HS: Mygten degeri ortak yaratimi — YZ pazarlama 0.90* 8.32 S
stratejisi

H6: Miisteri degeri ortak yaratimi — Performans 0,70%* 7,29 S

Not: Tiim t degerleri *p < 0,05; **p < 0,01 diizeyinde 6nemlidir.

Kisaltma: s, 6nemli.

Pazar odakliligin organizasyonel performans iizerinde

olumlu bir etkisi vardir (H1); YZ pazarlama stratejisinin

organizasyonel performans {lizerinde olumlu bir etkisi
vardir (H2); pazarlama yetenekleri YZ pazarlama
stratejisini olumlu sekilde etkiler (H3); pazarlama

yetenekleri organizasyonel performansi olumlu sekilde
etkiler (H4); miisteri degeri ortak yaratimi YZ pazarlama
stratejisini olumlu sekilde etkiler (HS); ve miisteri degeri
ortak yaratimi organizasyonel performansi olumlu sekilde

etkiler (H6).
FSQCA Modeli

Ik adimda fsQCA kalibre edilmistir. Ragin (2008)
ve Woodside ve Zhang (2013) bulanik kiime teorisini

kullanarak fsQCA'da kalibrasyon gerceklestirmistir. Fiss
(2011) ve Pappas, Mikalef ve digerlerinin (2017) onerileri
dogrultusunda, dlgek o6l¢iileri li¢c kesme noktasi (0 = kiime
iiyeligi yok, 0,5 = gecis noktasi ve 1 = tam kiime iiyeligi)
icin 0 ile 1 arasinda degisen degerlere sahip bulanik
kiimelere kalibre edilmektedir. Arastirma, verileri li¢ kesme
noktasi veya esik olarak 0.95, 0.50 ve 0.05 degerlerine
kalibre etmektedir. FsQCA programi, degiskenleri tam {iye
olmama, gegis noktasi ve alti tam {liyelik dahil olmak tizere
kalibre edilmis kiimelere doniistiirmek i¢in kullanilir.

Ordanini ve digerleri (2014) ve Pappas, Kourouthanassis
ve digerleri (2017), 6, 4 ve 2 degerlerinin esik degeri
olarak kullanilabilecegini 6nermektedir. Degisken
kalibrasyonunun sonuglari Tablo 6'da listelenmistir.

Tablo 6: Veri Kalibrasyonu

Yapilandirma 6gesi Tamamen iceride Gegis Tamamen disarida
(aralik) (%95) (%50) %(5)

Pazarlama yetenekleri 6 4 2

Miisteri degeri ortak yaratma 6 4 2

Pazar yonelimi 6 4 2

YZ pazarlama stratejisi 6 4 2

Performans 6 4 2

Not: Kalibrasyon esikleri: tamamen iceride = en st ¢eyrek, ge¢is = medyan, tamamen digarida = en alt ¢geyrek.
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Bir ampirik ¢aligmada, FsQCA bir gereklilik analizi (veya
yapilandirma elemani analizi) igerir (Schmitt vd., 2017).
Gerekli analiz, 0,9'un {lizerinde tutarlilik puanina sahip bir
kosuldu (Ragin, 2008). Tablo 7, pazarlama yeteneklerinin,
misteri degeri ortak yaratiminin ve YZ pazarlama
stratejilerinin yliksek bir performans diizeyine ulasmak i¢in
gerekli oldugunu gostermektedir. Ancak, bunlar yeterince
bagimsiz degildir. Diisiik performans analizi, yukaridaki
kosullarin yoklugunun performans i¢in daha diisiik bir puan
(tutarlilik puani < 0,80) verdigi iddiasin1 dogrulamaktadir.

Tablo 7. Performansi Tahmin Etmek i¢in Gerekli

Kosullarin Analizi

Yapilandirma Yiiksek performans Diisiik performans
ogesi Tutarhilik Kapsami  Tutarhlik ~ Kapsami
Pazarlama 0,932 0,896 0,763 0,254
yetenekleri

Miisteri 0,963 0,906 0,752 0,226
degeri ortak

yaratimi

Pazar 0,875 0,947 0,736 0,246
yonelimi

Yapay zeka 0,953 0,927 0,752 0,218
pazarlama

stratejisi

fsQCA analizi, pazarlama yeteneklerinin, miisteri degeri
ortak yaratiminin, pazar yoneliminin ve YZ pazarlama
stratejilerinin performans sonucu igin gerekli kosullar
veya yeterli unsurlar oldugunu agiklamaktadir. Dahasi,
pazarlama yeteneklerinin, miisteri degeri ortak yaratiminin,
pazar yoneliminin ve YZ pazarlama stratejisinin sirket
performansini tahmin etmek i¢in gerekli ve yeterli oldugu
goriilmektedir. Tablo 8'de, daha yiiksek performanslh

firma 6rnekleminin ¢ézlimlerinin yiiksek tutarliligini

ve kapsamim gdstermektedir. Genel ¢6ziim kapsami,
yiiksek performansa sahip firmalarin %93’{ bu nedensel
konfigilirasyonlara dahil oldugunu icermektedir (bkz. Tablo
8).

fsQCA analiz sonuglariyla tutarli olarak, firmalar i¢
kaynaklarinit YZ pazarlama cabalarina entegre etmeye
odaklanmalidir. YZ pazarlama stratejileri, performansi
iyilestirmek i¢in pazarlama yetenekleri, miisteri degeri
ortak yaratimi ve pazar yonelimi ile entegre edilmelidir.

Makale, SEM ve fsQCA'nin katma deger sunmada

birbirlerini nasil tamamladigini agiklayan net bir gorsel
sekil ortaya koymaktadir. Bu ¢alisma mevcut literatiire
katkida bulunmaktadir. ilk olarak, performansin énciillerini
SEM ve fsQCA araciligiyla incelemek, konuyu gosteren
kapsamli bulgular saglar. Literatiirdeki baz1 6nceki
caligmalar, konuyu simetrik bir yaklagim kullanarak analiz
etmektedir (Ragin, 2008; Saridakis vd., 2016). Ayn1 sonug
(performans), alternatif yontemler kullanilarak da elde
edilebilir. SEM ve fsQCA metodolojisini benimseyerek,
degiskenlerin iliskileri kapsamli bir sekilde incelenistir.

Bu iki modelin birlesimi, aragtirmacilarin daha kapsaml
bilgiler elde etmesini saglar. Onceki calismalar,
performansi agiklamak i¢in iki farkli metodoloji kullanarak
kapsamli sonuglar elde etmistir (Kaya vd., 2020; Skarmeas
vd., 2016). Ozetle, SEM net etkileri belirleyebilirken,
fsQCA asimetrik modelleri belirleyebilir (Woodside, 2013).
fsQCA sonuglari, dahili kaynaklarin ve YZ pazarlama
stratejisi segimlerinin nasil sekillendirilebilecegi konusunda
ayrmtili ve dnemli bilgiler saglar. Karar vericiler, 6zellikle
firmalar arasinda performans farkinin neden oldugunu
arastirmalidir.

Metodolojik bir bakig agisindan, bu ¢alisma SEM ve
fsQCA'y1 birlestirir. SEM analizi, modeldeki degiskenler
arasindaki iligkilerin giictinii gozlemlerken, fSQCA, bu
caligmadaki bir sonuca yol agan degiskenler arasindaki
yapilandirmalar1 verir. Her iki arastirma yontemi de son
derece rekabetci is ortamlarinda YZ pazarlama stratejilerini
benimsemenin 6nemini kabul eder. Ampirik olarak,
fsQCA sonuglari, pazarlama yeteneklerinin, miisteri degeri
ortak yaratiminin, pazar yoneliminin ve YZ pazarlama
stratejilerinin alternatif kombinasyonlarina (yapilandirma
yollar) iliskin ayrintili iggoriiler sagladig icin SEM
sonuclarindan daha bilgilendiricidir. SEM ve fsQCA'y1
kullanmak, pazarlama yeteneklerinin, miisteri degeri
ortak yaratiminin, pazar yoneliminin ve YZ pazarlama
stratejisinin bir firmanin performansini nasil agikladigi
anlayisini zenginlestirir. SEM aragtirmasi pazarlama
yeteneklerinin, miisteri degeri ortak yaratiminin, pazar
yoneliminin ve YZ pazarlama stratejisinin performansi
olumlu yonde etkiledigini bulurken, fSQCA bulgular1 bu
faktorlerin pazarlama yetenekleri, miisteri degeri ortak
yaratimi ve pazar yonelimi gibi temel kaynaklarla her
zaman birlestirilmesi gerektigini gostermektedir.
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Tablo 8: Yiiksek Performans ve Diisiik Performans I¢in Yeterlilik Analizi

Ham kapsam Benzersiz kapsam Tutarlilik

(a) Yiiksek performans icin yeterlilik analizi

Pazarlama yetenekleri (MC) 0,565 0,058 0,952
Miisteri degeri ortak yaratimi (CVC) 0,392 0,024 0,925
Pazar yonelimi (MO) 0,367 0,046 0,966
Yapay zeka pazarlama stratejisi (YZMS) 0,270 0,005 0,968
~MC e+ CVC+~MO 0,257 0,057 0,865
MCe+~MO *~YZMS « CVC 0,335 0,024 0,864
MC * MO * YZMS « ~ CVC 0,224 0,036 0,845
MC « CVC * MO * YZMS 0,344 0,047 0,842
MC « CVC * MO * ~ YZMS 0,256 0,036 0,914
(b) Diisiik performans icin yeterlilik analizi

Pazarlama yetenekleri (MC) 0,330 0,073 0,830
Miisteri degeri ortak yaratimi (CVC) 0,213 0,058 0,836
Pazar yonelimi (MO) 0,388 0,025 0,728
Yapay zeka pazarlama stratejisi (YZMS) 0,257 0,084 0,849
MO « ~YZMS 0,298 0,097 0,830
~MCe+~CVC+~MO 0,254 0,059 0,936
~MO ¢~ CVC »~ MC *YZMS 0,386 0,086 0,946
Not: “~* sembolii “yoklugu” anlamina gelir.

a Coziim kapsami: 0,934; ¢oziim tutarliligi: 0,874.

b Coziim kapsami: 0,794; ¢oziim tutarlilig:: 0,813.

Calisma ayrica diisiik performansl firmalarin ¢éziimiinde
%79 iiyelikle diisiik performans sonu¢ kosulunu da inceler.
Mevcut sonuglar arastirma hipotezleri i¢in ek destek
saglar. Sonuclar bulgular giiclendirir ve bunlar1t SEM ile
karsilastirir. Dolayisiyla pazarlama yetenekleri, miisteri
degeri ortak yaratimi, pazar yonelimi ve YZ pazarlama
stratejisi gibi nedensel kosullar daha yiiksek performans
icin gerekli ve yeterlidir. Pazarlama yetenekleri, miigteri
degeri ortak yaratimi, pazar yonelimi ve YZ pazarlama
stratejisi arttiginda, firma performansi artar. Son olarak,
arastirma modeli 6ngoriicli gecerliligi test edilmistir ve
bulgular Tablo 8'de gosterildigi gibi giivenilir ve gegerli
olarak tespit edilmistir.

SONUC

Bu calisma YZ pazarlama stratejilerinin organizasyonlarin
performansini etkileyip etkilemedigi? ve YZ pazarlama

stratejilerinin sonuglarini iyilestiren faktorlerden bazilari
nelerdir? seklinde iki temel soruyu yanitlayan sonuglar
elde etmistir: Arastirma bulgulari, YZ pazarlama
stratejilerinin performansi etkiledigini gostermektedir.

Ek olarak, bu ¢alisma pazarlama yeteneklerinin, miisteri
degeri ortak yaratiminin ve pazar yoneliminin performansla
pozitif iligkili oldugunu gostermektedir.

Performansi tahmin etmek icin, bu ¢aligma pazarlama
yetenekleri, miisteri degeri ortak yaratimi, pazar odaklilik
ve YZ pazarlama stratejisinin birlesik kosullarini
incelemek tlizere fSQCA'y1 kullanmaktadir. fSQCA'nin
ampirik bulgulari, pazarlama yeteneklerinin, miisteri
degeri ortak yaratiminin, pazar yoneliminin ve YZ
pazarlama stratejisinin organize performansi artirmak
icin gerekli oldugunu gostermektedir. Ayrica, aragtirma
bulgular1 pazarlama yeteneklerinin, miisteri degeri ortak
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yaratiminin, pazar yoneliminin (dahili ¢evre) ve YZ
pazarlama stratejisinin performansi iyilestirmek i¢in gerekli
ve yeterli oldugunu gostermektedir. Bu bulgu kaynak
temelli goriis teorilerini desteklemektedir. Buna gére, bu
caligma bir firmanin pazarlama yetenekleri, miisteri degeri
ortak yaratimi, pazar yonelimi ve YZ pazarlama stratejisi
bi¢imindeki dahili gevresinin organizasyonel performans
icin gerekli ve yeterli olacagin1 gostermektedir.

Yapay zeka pazarlama stratejisinin etkisiyle ilgili

olarak, sonuglar yapay zeka pazarlama stratejisinin kar
artis1, hizmet/iirlin kalitesi, satis biiyliimesi ve miisteri
memnuniyeti agisindan organizasyonel performansi
pozitif yonde etkiledigini gdstermektedir. Bu sonug,
yapay zeka uygulamasinin sirket performansini pozitif
yonde etkiledigini iddia eden 6nceki calismalarla tutarlidir
(Berg vd., 2018; Davenport & Kirby, 2016). Yapay zeka
pazarlama stratejisi bir yeniliktir ve performans iyilestirme
icin bir itici giictiir (Guo vd., 2022; Santos-Vijande vd.,
022; Wu vd., 2020).

2022; Wu vd., 2020). Bu nedenle, sonuglar YZ'nin
isletmeler i¢in 6nemli oldugunu savunan digerlerinin
sonuclartyla uyumludur ¢iinkii ¢evre hakkinda daha iyi
bir anlay1s sunar (Dekimpe, 2020; Zhao & Priporas,
2017) ve miisterileri elde tutmak ve ¢ekmek i¢in kararlar
gelistirmeyi saglar (Barney vd., 2011). Benzer sekilde,
calisma pazar yonelimi ile sirket performansi arasindaki
iligki hakkindaki tartigmaya 11k tutar (Kumar vd., 2011),
¢linkii pazar yoneliminin performans {izerinde bir etkisi
oldugunu savunan bu alandaki 6nceki sonuglari giiglendirir
(De Luca vd., 2010).

Ikincisi, hangi faktorlerin YZ pazarlama stratejisini
olumlu yonde etkiledigi agisindan, ¢alisma pazarlama
yeteneklerinin ve organizasyonun miisteri ortak
yaratiminin YZ pazarlama stratejisini ve performansini
olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Bu, yeteneklerin
rekabet avantajini artirabilecegini savunan RBYV teorisini
giiclendirir (Barney vd., 2011; Bruni ve Verona, 2009;
Dzyabura ve Hauser, 2019; Mu vd., 2018). Sonuglar,
pazarlama yeteneklerinin firmalarin rekabet avantajini

ve performansini belirleyebilecegini gosteren diger
caligmalarla (yani Bruni ve Verona, 2009; Pimentel Claro
ve Oliveira Claro, 2010) (2005) tutarlidir. Pazarlama
karmast, basarili pazarlama planlarinin gelistirilmesi ve
uygulanmasiyla koordine edilebilir (Falasca vd., 2017;
Morgan vd., 2009).

Bu ¢alisma ayrica miisteri ortak yaratiminin pazarlama
yetenekleriyle birlikte yapay zeka pazarlama stratejisini ve
performansini etkiledigini ortaya koymustur. Bu sonuglar,
Ranjan ve Read (2016) ve Yi ve Gong (2013) tarafindan
yiiriitiilen arastirmaya yeni 151k tutmaktadir ¢linkii bunlar
performansi etkilediklerini ve bir firmanin miisteri degeri
ortak yaratiminin, YZ arastirma ve gelistirmeyi tesvik
etmek icin YZ pazarlama stratejisini etkileyebilecegini
gostermektedir.

Son olarak, sonuglar pazarlama yeteneklerinin, miisteri
degeri ortak yaratiminin ve pazar yoneliminin yapay zeka
pazarlama stratejilerini etkiledigini vurgulamaktadir.

Sonuglar ayrica pazarlama yeteneklerinin, miisteri degeri
ortak yaratiminin, pazar yoneliminin ve YZ pazarlama
stratejisinin tek baglarina 6nemli olmadigini; performansi
artirmak icin birlestirilmesi gerektigini gostermektedir.
Bunun nedeni YZ uygulamalar1 hakkindaki mevcut
tartismalardir. Bu nedenle, bu ¢alisma YZ ve pazarlama
arastirmasini uygulamak i¢in orijinal bir konsept
sunmaktadir. Arastirma siirecinde, 6rnek veriler Subat
2024-Ocak 2025 arasinda Tiirkiye’de toplandigini
gostermistir.

Bu calisma, gida endiistrisi sektoriinde bir YZ pazarlama
stratejisi araciligiyla firmalarin performansinin
iyilestirilebilecegini gostermektedir. Etki faktorlerinin
belirlenmesi, CEO ve pazarlama yoneticilerinin YZ
pazarlama uygulamalarini anlamalarini saglar. Bu galisma
ayrica, firma performansini iyilestirmek i¢in YZ pazarlama
stratejilerinin etkili kullanimiyla ilgili kararlar almalarina
yardimei1 olur. Calismanin bulgulari, CEO veya pazarlama
yoneticilerinin gida hizmetinde YZ pazarlama stratejilerini
desteklemeye motive eder.
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