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Yapay zeka, modern ticaretin yeniden sekillendirilmesinde ve rekabetin saglanmasinda
merkezi bir unsur olarak kabul edilmektedir. Calisma, pazarlama operasyonlarinin
verimliligini artirmak ve miisterilerin ¢esitli ihtiyaglarina gore deneyimlerini ozellestirmek
amacwyla sirketlerin makine 6grenimi ve biiyiik veri analizi gibi yapay zeka teknolojilerine
yatrmmnin onemini vurgulamaktadir. Calismanin amact yapay zekamn dijital pazarlama
stratejileri iizerindeki etkisini incelemektedir. Calisma, Amazon, Meta ve Google gibi
alandaki oncii sirketlerin literatiir taramasima dayanmaktadir ve bu sirketlerin pazarlama
stratejilerini iyilestirmek igin yapay zeka teknolojilerini nasil kullandigini ortaya koymaktadir.
Sonuglar, yapay zeka teknolojilerinin uygulanmasinin operasyonel verimliligi 6nemli olgiide
artirdigini  ve miisteri memnuniyetini  yiikselttigini gostermektedir. Yapay zeka
pazarlamacilar, bireysel miisteri tercihlerine uygun ozellestivilmis pazarlama deneyimleri
sunabilmektedir. Bu o&zellestirmeler yalmizca iiriin se¢imiyle simirlt kalmayip, pazarlama
mesajlari, promosyon teklifleri ve hatta iletisim zamanlarini da icermekte, bu da miisterilerin
sirkete olan baghliklarini ve giivenlerini artirmaktadir.
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Abstract

Artificial intelligence (Al) is recognized as a central element in reshaping modern
commerce and maintaining competitiveness. This study highlights the importance of
companies investing in Al technologies such as machine learning and big data
analytics to enhance the efficiency of marketing operations and customize customer
experiences based on diverse needs. The objective of the study is to examine the impact
of Al on digital marketing strategies. It is based on a literature review of leading
companies in this field, including Amazon, Meta, and Google, and explores how these
companies utilize Al technologies to refine their marketing strategies. The findings
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indicate that implementing Al technologies significantly enhances operational
efficiency and improves customer satisfaction. With Al, marketers can offer
personalized marketing experiences tailored to individual customer preferences.
These customizations go beyond product selection to include marketing messages,
promotional offers, and even communication timing, ultimately strengthening
customer loyalty and trust in the company.
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GIRIS

Hizla degisen ve birbirini takip eden teknolojik gelismelerin 1s18inda yapay zeka, dijital
pazarlama stratejilerini destekleyen ve modern ticaretin hatlarini yeniden sekillendiren temel tas
haline gelmistir. Bu siirekli gelisim isletmelere sahip oldugu olanaklarini daha verimli bir sekilde
kullanma firsat1 tanimaktadir. Yapay zeka sistemleri belirli gorevleri yerine getirecek sekilde
acikca programlanmaz; bunun yerine, bliyiik veri miktarlariyla algoritmalar kullanilarak desenler
taninir, kararlar alinir ve zamanla performanslar iyilestirilir (Pandey, 2024:335). Son yillarda
yapay zekanin is diinyasinda, 6zellikle dijital pazarlama alaninda uygulamalar1 {izerinde yapilan
arastirmalar artmis ve pazarlama yoneticilerinin dikkatini ¢ekmistir (Siakas vd., 2024: 262).
Yapay zekanmn verimliligi onemli Olgliide artirma potansiyeline sahip olmasi, maliyetleri
azaltmaya ve ekonomik faydalar saglamaya yardimei olarak bireylerin ve toplumlarin yasam
kalitesini iyilestirmektedir (Stahl, 2021:23). Yapay zekanimn etkisinin dogrusal olmayan bir
sekilde artmas1 muhtemeldir ve zamanla giderek artan bir hizda biiyiimesi beklenmektedir. 2030
yilima gelindiginde, bu teknoloji, 6niimiizdeki bes yil i¢inde beklenen biiyiimenin ii¢ katindan
daha fazla bir artisa katki saglayabilir (Lecinski ve Venkatesan, 2021: 30).

Yapay zeka, Ozellikle makine 6grenimi teknikleri, belirgin bir sekilde geliserek pazarlama
sektorii dahil olmak {izere birgok sektdrde temel bir unsur haline gelmistir (Siakas vd., 2024:
262). Yapay zeka, geleneksel otomasyon sinirlarini asarak, tiikketicinin ihtiyaglarina anlik olarak
uyum saglayan akilli ve dinamik platformlar sunmakta ve bu déniisiimler sayesinde pazarlama
mesajlarini hizla uyarlayabilmektedir. Bu ¢alisma yapay zekanin pazarlama stratejilerinde nasil
kullanildigini1 6rnekler ile agiklamaya calismaktadir. Makine 6grenimi, giinimiizdeki en 6nemli
yatirnm ve gelistirme firsatlarindan biri olarak 6ne c¢ikmaktadir. 1980'lerde kisisel
bilgisayarlarin, 1990'larda internetin ve Amazon'un e-ticaretin baslangicina benzer bir gecis
asamas1 yasanmaktadir. Makine 6grenimi teknolojilerinin kullanimi, bir¢ok sektorde koklii bir
doniisiim yaratmaktadir (Sterne, 2017:6). Bu alanin derinlemesine bir bakis agis1 ve bilingli bir
ongoriyle etkili bir sekilde kullanilmasi gerekir.

Cesitli ¢alismalar, yapay zekanin dijital pazarlama stratejileri tizerindeki etkisini ve bu etkilerin
etkinligi artirarak genel miisteri deneyimini iyilestirdigini gdstermektedir. Ornegin, Montafio
(2023), yapay zekanin sirketlerin, tiiketici davranislarini analiz ederek ve davranigsal desenleri
belirleyerek igerikleri bireysel olarak 6zellestirmelerini sagladigini belirtmistir. Bu uygulamalar,
misterilerin ihtiyaglarin1 daha dogru bir sekilde karsilayan kisisellestirilmis pazarlama
deneyimlerine yol agmakta ve bu da marka sadakatini artirmaktadir. Ayrica, Iyelolu vd. (2024)
tarafindan yapilan bir ¢calismada, kisisellestirilmis e-posta kampanyalarinin etkisi ele alinmis ve
bu kampanyalarin, genel kampanyalara kiyasla islem oranlarini alt1 kat arttirdigir bulunmustur.
Bu sonuclar, yapay zekanin pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmadaki Onemini
vurgulamaktadir.

Baska bir baglamda, Zeng (2023), chatbotlarin (otomatik sohbet programlari) miisteri
etkilesimlerini gelistirmede etkin bir ara¢ olarak roliinii vurgulamaktadir. Bu programlara
yapilan odaklanma, yapay zekanin etkilesimlere kisisel bir dokunus ekleyerek miisteri
deneyimini giiglendirdigini ve miisteri memnuniyetini artirdigini gostermektedir. Bu goriisii
destekleyen Johnsen (2024) caligmasi, Ongoriicli analizlerin tliketici davraniglarini tahmin
etmede nasil yardimecr oldugunu ve sirketlerin gelecekteki egilimlerle uyumlu pazarlama
kampanyalar1 tasarlayarak stratejilerinin etkinligini artirabileceklerini ortaya koymaktadir.
Ayrica asir kisisellestirme, markalarin hedef kitleleriyle etkilesim seklini doniistiiren bir giictiir.
Yapay zeka ve makine Ogrenimi modellerinin entegrasyonunun, markalarin son derece
ozellestirilmis deneyimler sunmalarina olanak taniyarak miisteri sadakatini artirdigini ve
miisterileri markalarin savunucular1 haline getirdigini gostermektedir. Markalar, bireylerin
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ihtiyaglartyla uyumlu igerik, oneri ve teklifler sunarak uzun vadeli miisteri iliskileri kurmaya
katkida bulunmaktadir.

Bununla birlikte, dijital pazarlama alaninda yapay zekanin uygulamalariyla ilgili arastirmalarda,
ozellikle veri koruma yasalarina uyum saglama ve uygulama zorluklari konusunda hala
bosluklar bulunmaktadir. Bu ¢alisma, farkli isletmelerde yapay zekanin pazarlama stratejilerine
nasil etki ettigini analiz ederek, bu teknolojilerin uygulanmasiyla ilgili karsilasilan zorluklarin
iistesinden gelmeye yonelik Oneriler sunmay1 amaglamaktadir. Bu ¢alisma, bu gelisen alanin
akademik ve uygulama acisindan daha iyi anlagilmasina katki saglamay1 hedeflemektedir. Bu
dogrultuda ¢alismada geleneksel pazarlama stratejileri ile yenilik¢i stratejiler arasindaki farklar,
yapay zeka kavrami, yapay zekanin uygulamalari, yapay zeka uygulamalarinda zorluklar ve etik
hususlar konular1 incelenmistir.

1.YAPAY ZEKA KAVRAMI VE ONEMi
1.1.Yapay Zeka Tanim Ve Onemi

Kumar (2013)’a gore zeka, yeni durumlara uyum saglama, bilgi edinme ve anlama, analiz
yapma ve cikarimda bulunma yetenegi olarak tamimlamistir. Yapay zeka ise insanlara
iiretkenligi artirma ve yasam kalitesini iyilestirme konusunda olaganiistii firsatlar sundugu i¢in
modern ¢agda devrim yaratan en onemli yeniliklerden biri olarak kabul edilmektedir. Mark
Zuckerberg, 2017 yilinda Facebook'ta yaptigi bir canli yayinda sdyle demistir: "Yapay zeka
konusunda iyimserim, ¢iinkii bir¢ok sorunu ¢dzebilecegini diisiiniiyorum ve insanlar i¢in hayati
daha iyi hale getirmek icin kullanmaliy1z." Ayni sekilde, 2017 yilinda "South by Southwest"
konferansinda yapay zeka alaninda 6nemli bir figiir olan Benjamin Gien, "Yapay zeka, sanatsal
ifade ve sosyal hayatta inanilmaz atilimlar gerceklestirebilir," demistir. Ayrica, Bill Gates,
2018'deki Diinya Ekonomik Forumu'nda yapay zekanin Onemini vurgulayarak sunlari
sOylemistir: "Yapay zeka kullanimi, diinya iizerindeki en biiyiik problemlerden bazilarini,
ozellikle yoksulluk ve saglik hizmetlerini ¢ozebilir."

Yapay zeka, biiylik veri kiimelerini hizla ve verimli bir sekilde isleyebilme yetenegi sayesinde,
insan kapasitesini asan dogrulukla desenleri ve egilimleri analiz edebilir, bu da ¢esitli alanlarda
bilingli kararlar alinmasina katki saglar (Balbaa ve Abdurashidova,2024:30. Ayrica is
diinyasinda, pazarlama stratejilerinin giiclendirilmesi ve operasyonel verimliligin artirilmasi
gibi alanlarda biiyiik faydalar saglar. Bu hizla gelisen teknolojiyle birlikte, yapay zekanin
sorumlu bir sekilde kullanilmasini saglamak icin etik ve sosyal boyutlarin dikkate alinmasi,
halkin yararini artiran ve insan degerlerini koruyan bir yaklasimin benimsenmesi gerektigi
aciktir .(Michael ve Dexter,2024:5)

Isletmeler, veri analizini ve karar vermeyi gii¢lendirmek, miisteri deneyimlerini iyilestirmek,
icerik olusturmak, bilgi teknolojileri operasyonlarini, satislari, pazarlamay1 ve siber giivenlik
uygulamalarini optimize etmek ve daha fazlasi i¢in yapay zekay1 kullanir (Vasquez ve Goodwin,
2024).

1.2. Yapay Zeka Pazarlama Uygulamalar

Peter Drucker, yonetim ve pazarlama alanindaki en 6nemli diisiiniirlerden biri olarak bilir.
Drucker, ticari bir organizasyonun basarisinin temelde pazarlama ve yenilik olarak iki ana
fonksiyona dayandigini belirtmistir. Satiglar ve pazarlama, veri agisindan zengin bir kaynak
olusturur ve bu deger zincirini giiclendirme konusunda énemlidir. Bu yaklasim, yapay zekanin
ticari operasyonlar1 desteklemek ve performansi artirmak i¢in etkili bir ara¢ olarak kullaniminin
artmasina katki saglamistir (Chintan vd., 2019:28). Yapay zeka, sirketlerin igerik ve pazarlama
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stratejilerinin gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynayan ileri diizey bir teknoloji olarak kabul
edilmektedir (Haleem, 2022: 120). Yapilan analizler, yapay zekanin pazarlama alanlarinda genis
bir sekilde kullanildigin1 gostermistir. Yapay zekanin pazarlamada goriintii analizi, metin
analizi, karar verme, ses tanima, robotlar gibi kullanim alanlar1 vardir (Mazurek ve Jarek, 2019:
53). Yapay zekanin veri isleme konusundaki benzersiz yetenekleri, biiyiik miktarda veriyi hizla
ve verimli bir sekilde isleyerek, geleneksel manuel analiz yontemleriyle elde edilmesi zor veya
imkansiz olabilecek onemli iggoriiler elde edilmesine yardimci olur (Gaikwad ve Gautam,
2023:2). Yapay zekanin pazarlama alanindaki uygulamalari; veri analizi, kisisellestirme,
miisteri etkilesimi, trend tahmini, arama motoru optimizasyonudur.

1.2.1 Veri analizi

Yarim ylizyildan fazla bir siiredir pazarlama, veri analiz yontemlerinin ve siniflandirilmasinin
bir¢ok sekilde uygulandigi 6nemli bir alan olmustur (Baier ve Decker, 2012:249). Veri analizi
sayesinde sirketler, pazardan toplanan veriler iizerine kurulu etkili kararlar alabilirler, bu da
onlarin tiiketici davranislarini anlamalarina ve ilgili ve karli sektorleri belirlemelerine yardimci
olur (Xu vd., 2024:236). Yapay zeka, verileri daha karmasik ve dogru bir sekilde analiz ederek
karar alma stirecini giiclendirebilir. Ayrica, iist diizey yoOneticilere ve sorumlulara stratejik
kararlar almak icin gerekli bilgileri sunarak, bilingli ve etkili kararlar almalarina yardimci
olabilir. Bunun yan1 sira, yapay zeka, pazarda yeni egilimleri ve firsatlar1 ortaya ¢ikarma
konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir (Salim ve El-Derouli, 2024:10)..

1.2.2. Kisisellestirme

Yapay zeka, verileri analiz ederek ve desenleri belirleyerek bireysel kisisellestirme saglar, bu
da miisterilerin ihtiyaglarina gore 6zellestirilmis deneyimler sunar (Rivera-Montafio, 2023: 73).
Makine 6grenimi ve gelismis algoritmalar, sirketlerin belirli niifus kesimlerine dogru bir sekilde
odaklanmalarina ve miisteri tercihlerini daha iyi anlamalarina yardimer olur, bdylece uygun
zamanlarda uygun Oneriler ve bilgiler sunabilirler (Ghritlahre ve Dilip, 2022: 4210). Ayrica,
gezinme desenleri, izlenen igerik tiirii ve miisterilerin sayfalarda ge¢irdigi siire, ilgi alanlarini
ortaya cikararak pazarlama stratejilerinin iyilestirilmesine ve daha etkili 6zellestirilmis teklifler
sunulmasina katki saglar (Odejide vd., 2024: 939). Kisisellestirilmis e-posta kampanyalari,
islem sayisinda alt1 kat artis saglarken, kisisellestirilmis web deneyimleri doniisiim oranlarini
%30 oraninda artirmaktadir. Bu rakamlar, kisisellestirilmis pazarlamanin daha 1yi sonuglar elde
etme konusundaki etkinligini agikca gostermektedir (Agu vd., 2024: 254).

1.2.3. Miisteri etkilesimi

Sirketler, sohbet botlarin1 (Chatbots) kullanmaktadir. Brandtsayj ve Volstad, pazarlama ve
yapay zeka alanindaki 6dnde gelen diisiiniirler olarak, sohbet botlarin1 kullanicilarla etkilesim
kurarak hizmetlere ve bilgilere erisim saglayan yazilim ajanlari olarak tanimlamaktadir. Bu
etkilesim, kullanicilarin kendi anadillerinde, metin veya ses yoluyla gergeklesir (Jiang vd.,2023:
08). Sohbet botlar1 genellikle web siteleri, mobil uygulamalar ve mesajlasma platformlarina
entegre edilir, bu da onlar1 dijital arayiizler araciligiyla genis bir sekilde yayilmalarini saglar
(Inavolu, 2024:13). Yapay zeka tabanli sohbet botlari, miisterilere giin boyu destek saglamak
icin pratik bir ¢6zlim sunmaktadir. Bu sistemler, kullanicilarin sorularina ve sikayetlerine aninda
yanit verebilme yetenegi ile 6ne ¢ikarak, hizli destek sunar ve miisteri deneyimini 6nemli 6l¢iide
iyilestirir (Jangoan vd.,2024:3). Estée Lauder firmasi OpenAl’nin sundugu yapay zeka chatbotu
ChatGPT’y1 benimsemis ve ChatGPT sirketin c¢alisan yaraticiligini giiclendirmesine ve
giinlimiiz tiiketicilerine daha iyi hizmet sunmak icin i¢goriiler ortaya ¢ikarmasina yardimci
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olmustur. GPT, egilimleri ve tercihleri ortaya c¢ikarmak i¢in biiyiik tiiketici anketi veri
kiimelerini analiz ederek firmanin farkli demografik 6zelliklere hitap eden {iriinler tasarlamasina
olanak tanimistir (OpenAl.com).

1.2.4. Trend tahmini

Yapay zeka, kestirimsel analiz yaparak Onceki verilere dayali olarak tiiketici davraniglarini
tahmin etmeyi miimkiin kilar, bu da reklam verenlere gelecekteki trendlere uygun kampanyalar
tasarlama firsati sunar (Johnsen, 2024:362). Kestirimsel analizler, gelecekteki olaylar veya
egilimleri tahmin etmek i¢in verilerin kullanimina dayanir. Pazarlama alaninda kullanildiginda,
bu analizler miisteri davranislarini tahmin etmeye ve onlar1 belirgin gruplara ayirmaya olanak
tanir (Levin ve Artun, 2015:4). Misterilerin ihtiyaglari, motivasyonlari ve c¢evrimici
davraniglari, yapay zeka sistemlerinin dogru bir sekilde anlamalarina yardimci olan temel
faktorlerdir. Kestirimsel segmentasyon teknolojisi sayesinde, pazarlamacilar, miisteri tabanlar
hakkinda 6nemli ve derinlemesine bilgiler elde ederek, hedeflenmis reklam kampanyalarinin
tasarimini destekler (Mohamed vd., 2020:5), bu da yatirim getirisinin verimliligini artirir (Ajiga
vd, 2024:37).

1.2.5. Arama motoru optimizasyonu (SEO)

Arama motoru optimizasyonu (SEO), bir web sitesinin arama motoru sonuglarinda siralamasini
iyilestiren cesitli faktorlere dayanir (O'Neill ve Curran, 2011:69). Yapay zeka araglari, web
sitelerinin performansini aninda analiz ederek, sayfa yiikleme hizini iyilestirmek i¢in otomatik
diizeltmeler yapabilir ve mobil cihazlar {izerinden kullanim kolayligini test edebilir
(Vlachopoulou ve Ziakis, 2024:394). Yapay zeka araclari, web sitelerinin performansini {i¢ ana
asamada iyilestirir: veri toplama, trend ve desen analizi ve igerik gelistirme i¢in i¢gdrii ve
oneriler sunma. Sayfa yilikleme hizin1 artirmaya ve mobil cihazlarda daha sorunsuz bir kullanici
deneyimi saglamaya yardimci olur (Mohamed ve Redouane, 2024, s. 493). Bu araclan
kullanarak, SEO analistleri, ¢evrimigi varliklarini artirmak amaciyla site yapisi, anahtar
kelimeler, igerik ve baglantilarla ilgili atilacak adimlar1 belirleyebilir. Yapay zeka, arama
motoru optimizasyonu (SEO) araglarinin 6nemli bir parcasi haline gelmistir ve ¢esitli goérevlerin
otomatiklestirilmesinde kullanilmaktadir. Bu gelisme, pazarlamacilarin SEO performansini
tyilestirmek i¢in daha fazla zaman ve ¢aba harcayarak, diger alanlara odaklanmalarina olanak
tanimaktadir (Kumar, 2023: 65).

2. YAPAY ZEKA UYGULAMALARI

Biiytik sirketler, pazarlama stratejilerinin ¢esitli yonlerini gelistirmek icin yapay zeka
teknolojilerine giivenmektedir. Miisteri verilerini analiz etmek ve daha hassas, hedeflenmis
pazarlama kampanyalar1 olusturmak amaciyla makine 6grenimi kullanilmakta, bu da satiglarin
daha hizli biliylimesini saglamaktadir. Google, Facebook ve Amazon, yapay zeka destekli
pazarlama alaninda One c¢ikan sirketler arasinda yer almakta olup, miisteri iliskilerini
giiclendirmek ve satislar1 artirmak i¢in yapay zeka ¢oziimlerini benimsemeye devam etmektedir
(Mirwani vd.,2023:226 ).

2.1. Amazon

Amazon’un kurucusu Jeff Bezos, her yil diizenlenen ve sektor liderlerini, yatirimeilari,
girisimcileri ve teknoloji alanindaki karar vericileri bir araya getiren prestijli "Code Conference"
etkinliginde yaptigi konusmada sunlar1 soylemistir: "Goérdiigiimiiz sey, yapay zekanin
miisterilerimize yardimci olmamiz i¢in onemli bir ara¢ olacagidir.” Amazon, miisteri

aliskanliklarini anlamak amaciyla biiytlik yatirimlar yaparak, satin alma kaliplarini analiz etmek,
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aligveris zamanlamalar1 ve harcama tutarlar1 hakkinda veri toplamak i¢in yapay zekayi
kullanmaktadir. Sirket, bu ¢alismalarin sonucglarini paylagsmak tizere her yil tiiketici davranis
raporu yayimlamaktadir (Li ve Jing, 2023:320).

Amazon, veri analitigini kullanarak potansiyel miisterilerini daha iyi anlamaya baslamis ve
stratejisini Urlin odakli olmaktan ¢ikarip miisteri ihtiyaclarina yonlendirmistir. Kisisellestirme
stratejileri sayesinde sirket, miisterilerin 6zel ihtiyaglari ile tiriinleri eslestirerek kisisellestirilmis
icerik Onerileri sunmaya baslamis ve bdylece alisveris deneyimini 6nemli 6lgiide gelistirmistir
(Wang, 2023: 215). Ayrica, Amazon’un lojistik analizleri, liretim siireclerinin optimizasyonu,
tahmine dayali modeller ve dagitim merkezleri iizerine yapilan c¢alismalar, yapay zekanin
miisteri ihtiyaglarin1 karsilamaya odaklanan verimli bir tedarik zinciri olusturmadaki roliinii
acikca ortaya koymaktadir (Amhana vd.,2024: 194). Amazon, miisterilere daha iyi iiriin 6nerileri
sunmak amaciyla Amazon Personalize adl1 bir 6neri sistemi gelistirmistir. Bu sistem, miisteri
aligveris deneyimlerine dayanarak oOnerileri optimize eder. Satin alma bilgileri ve kisisel
tercihler gibi verileri toplayarak analiz eder ve en uygun algoritmalar1 secerek kisisellestirme
stirecini iyilestirir (Tran, 2019:25). Buna ek olarak, Amazon Go magazalari, miisteri se¢imlerini
takip etmek icin bilgisayarli gorii ve derin 6grenme gibi teknolojileri kullanmaktadir. Bu sayede,
miisteriler magazadan ayrildiginda aligverisleri otomatik olarak ticretlendirilir ve 6deme siireci
kesintisiz bir deneyime doniigiir (Chandra, 2017:15).

Amazon’un yapay zekay1r makine 6grenimi teknolojileriyle nasil entegre ettigine dair dikkate
deger bir 6rnek olan Alexa, sirketin akilli ev teknolojileri pazarindaki varligin1 genisletme
stratejisinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Ramanjaneyulu ve Khirbat, 2021:24). Amazon, 2014
yilindan bu yana akilli asistan pazarinda lider konumda olup, ABD’de akilli hoparloér pazarinin
yarisindan fazlasini elinde bulundurmaktadir. 100.000'den fazla akilli ev cihazi tarafindan
desteklenen Alexa, 2024 yilina kadar yaklasik 8,4 milyar dijital asistan iinitesine ulagmasi
tahmin edilen hizla biiyiiyen bir pazar olan akilli ev pazarinda lider iiriindiir (Paudel, 2022: 24).
Amazon, yapay zekaya biiylik yatirimlar yaparak insansiz hava araglarinin (drone) giivenligini
artirmak ve paket teslimat siireclerini gelistirmek icin ¢alismalar yiiriitmektedir. Yapay zeka
telefon kablolarini, insanlari, nesneleri ve kii¢iik hayvanlart algilayarak ¢arpigma riskini en aza
indirmektedir (Onggowidjojo ve Ellitan, 2023:257).

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte Amazon, yapay zekadan en etkin sekilde yararlanan
sirketler arasinda lider konumunu korumaktadir. Makine 6grenimi algoritmalar1 ve ileri diizey
veri analitigi kullanarak miisteri deneyimini gelistiren ve operasyonel verimliligi artiran
yenilik¢i hizmetler sunmaktadir (Staff, 2024). Bu durum, yapay zekanin e-ticaretin gelecegini
sekillendirmedeki kritik roliinii ortaya koymaktadir. Ancak, en biiyiik zorluklardan biri, yenilik
ve giivenlik ile gizlilik standartlar1 arasindaki dengeyi saglamak olmaya devam etmektedir. Bu
gerceklik, diger sirketleri de stratejilerini gézden gecirmeye ve hizla gelisen teknoloji
diinyasinda kullanicilara gercek deger sunmaya yoOnelik c¢oziimler gelistirmeye
yonlendirmektedir (Jones,2025:5).

2.2. Meta

Meta, eski adiyla Facebook, 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulan bir sosyal
teknoloji sirketidir. Sirket, Facebook, Instagram ve WhatsApp gibi popiiler sosyal medya
platformlarina sahiptir (Verratoo ve Lima, 2022: 1). Meta, yapay zekay1 dijital deneyimini
gelistirmek amaciyla genis kapsamda kullanmaktadir. Sirket, zararh igeriklerin filtrelenmesi,
kullanict deneyimlerinin kisisellestirilmesi, dogal dil isleme, artirilmis gerceklik (AR) ve sanal
gerceklik (VR) teknolojilerinin gliglendirilmesi gibi alanlarda yapay zekadan faydalanmaktadir.
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Ayrica, Meta ilgi alanlarina dayali hedeflenmis reklamlar sunmakta ve yapay zeka
arastirmalarina biiylik yatirnmlar yaparak platformlarini daha erisilebilir ve gilivenli hale
getirmektedir (Mostefaoui ve Benkirat, 2024:46).

Meta, DeepText adl1 bir yapay zeka araci gelistirmistir. Bu arag, derin 6grenme kullanarak
kullanict sohbetlerinden kelimelerin anlamin1 anlamakta ve kullanicilart ilgi duyabilecekleri
iiriinlere yonlendirmektedir. Bu sistem, Facebook’un kullanici verilerine dayali hedeflenmis
reklam stratejilerini gliglendirmektedir (Pandey, 2023: 177). Ayrica, Facebook, icerik filtreleme
ve uygunsuz gonderiler ile spam mesajlar1 izlemek i¢in yapay zekayr kullanmaktadir. Bu,
platformda kullanict deneyimini iyilestirerek giivenligi artirmaya yardimei olmaktadir (Fotaris,
2024, s. 105).

Ayrica, Facebook'ta reklam kisisellestirmesi, makine 6grenimi ve yapay zeka kullanilarak iki
ana teknoloji araciligiyla yapilmaktadir (Chap, 2022: 23) Tiklama tahmin sistemi, kullanicilarin
ilgi alanlarina gore en ¢ekici reklamlar1 tahmin etmektedir. Reklam giivenligi, her kullanici i¢in
en uygun reklam gosterimi ya da deneyimini belirlemektedir.

Instagram algoritmalari, kullanicilarin etkilesim gecmisi ve digerleriyle olan iligkilerine
dayanarak gosterilecek igerigi belirlemektedir. Bu algoritmalar, dogrudan haber akis1 ve kesfet
sayfasindaki gonderi siralamasini etkilemektedir. Kullanic etkinlikleri, gelecekteki iceriklerin
sekillenmesinde O6nemli bir rol oynamakta olup, igeriklerle olan etkilesimler, bu igeriklerin
izleyici kitlesi tarafindan ne kadar ilgi ¢ekici oldugunu yansitmaktadir (Sarikaya, 2025:299).Bu
baglamda, yapay zeka, igerik kisisellestirme ve kullanic1 davranislarini etkin bir sekilde analiz
ederek cevrimigi pazarlama deneyimini gelistirebilir ve bu da kullanicilarin markalarla daha
fazla etkilesimde bulunmalarini saglar. Arastirmalar, genglerin Instagram't sosyal etkilesim ve
sikintidan kurtulma amaciyla kullandiklarini, bu nedenle markalarin etkilesimini artirmak icin
etkili bir platform oldugunu gostermektedir. Ayrica, Instagram, 6zellikle moda tutkunlari i¢in
bilgi kaynag1 olarak rol oynamakta ve yeni trendleri takip etmeye yardimci olmaktadir. Bu
durum, Y kusagi ve Z kusaginin satin alma niyetlerini artirmakta ve alim oncesi bilgi arayislarin
tesvik etmektedir (Raheem ve Tang, 2023:e31).

2.3. Google

Google, yapay zeka yeteneklerini entegre ederek iirlin grubunu giiclendirmekte ve yapay zeka
odakli bir yaklasimi iiriin gelistirme siirecinde oncelik olarak benimsemektedir (Soliman,
2024:36). Ornegin, Google Search dogru ve hassas arama sonugclar1 sunarken, Google Maps yol
tyilestirmeleri ve trafik gilincellemeleri saglar. Ayrica, Google Photos fotograflar1 otomatik
olarak organize eder ve simiflandirir, bu da dijital kiitiphanenin yonetimini kolaylastirir
(Teixeira ve Remondes, 2023: 256).

Google, yapay zekayr pazarlama siireclerinde kullanarak Google Assistant sesli arama
islemlerini iyilestirmektedir. Bu, kullanicilarin sesli sorgularin1 dogru bir sekilde anlamalarina
ve uygun yanitlar sunmalarina yardimeci olmaktadir. Bu durum, pazarlamacilarin igeriklerini
tyilestirmelerine ve sesli cihazlarda goriiniirliiklerini artirmalarina olanak tanir, boylece hedef
kitleye ulagsmayi kolaylastirir (Siddik ve Angelen S, 2023: 6543). Google Ads, veri toplama ve
yapay zeka destekli kararlar alma siireglerine dayanir. Makine 6grenimi, reklam stratejilerini
tahmin etmek ve kampanyalar1 otomatik olarak uyarlamak i¢in kullanilir, bu da etkinligini
artirir. Ayrica, yapay zeka algoritmalari, kullanici ilgilerine uyum saglayan dinamik reklamlar
olusturmaya yardimci olur ve biitcenin en iyi sonuglari elde etmek i¢in 6zellestirilmesini saglar
(Tardaskina vd., 2024, s. 86).
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3. YAPAY ZEKANIN iSLETMELERDE UYGULANMASINDAKI ZORLUKLAR VE
ETiK HUSUSLAR

Yapay zekanin pazarlama alanlarindaki gesitli gelismelerine ragmen, bazi isletmeler hala bu
yenilikleri hizli ve etkili bir sekilde pratik uygulamalara doniistirme konusunda gercek
zorluklarla kars1 karsiyadir. Bunun birka¢ nedeni vardir, bunlar arasinda yapay zeka
teknolojilerini uygulamak i¢in gerekli teknik becerilerin eksikligi ve veri koruma yasalarina
uyum saglama endiseleri bulunmaktadir (Johnson vd.,2024:3). Ayrica, bu teknolojilerin
potansiyel faydalarmin belirsizligi, baz1 sirketlerin yatirim yapmada tereddiit etmelerine yol
acabilir. Bu nedenle, bu zorluklarla basa ¢ikmak ve yapay zekanin sundugu olanaklardan en iyi
sekilde faydalanmak i¢in kapsamli stratejiler ve uzmanlagmis ekiplerin olusturulmasi kritik bir
oneme sahiptir (Kumar vd., 2024:03).

Yapay zekanin pazarlamada kullanimi mevcut Onyargilarin ve bosluklarin pekistirilmesi,
miisteri gizliliginin ihlali, rekabetin kisitlanmasi ve tiiketici davranislarinin manipiilasyonu gibi
beklenmeyen sonuglara yol acabilir (Naz ve Kashif, 2023: 37). Yapay zeka algoritmalari,
potansiyel dnyargilar barindirabilir, bu da haksiz hedefleme veya ayrimci bilgilerin yayilmasina
yol agabilir. Ayrica, gizlilik meselesi dnemli bir zorluk olarak 6ne ¢ikmaktadir, ¢iinkii biiyilik
veri miktarlarina dayali bir sistemin isleyebilmesi icin veri toplama ve kullaniminda seffaflik ve
etik gerekmektedir (Wang vd., 2023: 12). Ornegin, 2014 yilinda Amazon, ise alim siireglerini
otomatiklestirmek amaciyla yapay zekaya dayali bir ara¢ gelistirmis, ancak 2015'te bu aracin
kadinlar1 6nyargil bir sekilde disladigi ortaya ¢ikmistir (Shemshaki vd., 2024:2011). Ayrica,
Amazon, bazi iriinleri digerlerine tercih eden Oneri algoritmalarindaki onyargilar nedeniyle
elestirilmistir. Sirket, bu algoritmalarin adaletini gdzden gecirmek ve gelistirmek icin adimlar
atmis olsa da, bu durum yapay zeka sistemlerinde seffafligin Oonemini vurgulamaktadir
(Mizambekov, 2024:19).

2016 yilinda ProPublica tarafindan yayimlanan bir rapor, hedeflenmis reklamlarda belirli etnik
gruplarin  diglanabilecegini ortaya koymus ve bu durum hukukun ihlali olarak
degerlendirilmistir. Bu, Facebook’un azinliklara kars1 6nyargili algoritmasi iddialarin1 giindeme
getirmistir. Sirket, ilgili sivil davayr ¢6zmiis olsa da, sonraki arastirmalar, yeni sistemin hala
benzer ayrimcilik sorunlartyla karsilagtigini géstermistir, bu da makine 6grenimi ve sistematik
ayrimcilik ile ilgili riskleri vurgulamaktadir (Lawand, 2021:33). Ayrica, sosyal medya
platformlarinda kisisel verilerin satilmasi ile ilgili etik bir sorun ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda,
Meta'nin verileri satmadigini ve yalnizca belirli izinlerle paylastigini agiklamasi, bu iznin
dogasiyla ilgili sorular1 giindeme getirmistir. Reklam verenlerin 6zel reklamlar gdstermek igin
odeme yapmalari, verilerin satis1 olarak algilanabilir (Cosmovici vd., 2022: 183).

Google, 2014 yilindan bu yana kullanicilarinin hareketlerini gizlice kaydederek ve bu verileri
dijital pazarlamacilara satarak tiiketici koruma yasalarini ihlal etmistir. Bu eylem genis capta
elestirilmis ve sirket aleyhine 40 Amerikan eyaletinde agilan davalar sonucunda 392 milyon
dolar tutarinda bir para cezasma carptirtlmistir. Ayrica, Google, kullanicilarin izni olmadan
topladig1 verileri cezai sorusturmalarda kullandig: icin gizliligi koruma sorunu 6ne ¢ikmistir
(Etizaz, 2024: 347). Ote yandan, is giicii piyasalarindaki déniisiim, yapay zekanm etkisiyle etik
bir zorluk teskil etmektedir, ¢iinkii bu teknoloji bazi is¢ilerin iiretkenligini artirabilirken,
digerlerinin islerini elinden alabilir. Ancak, is giicli piyasasindaki etkilerine dair yeterli deneysel
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veri bulunmamakta, bu da potansiyel etkileri dogru bir sekilde belirlemeyi zorlastirmaktadir (V.
A. Kashtanova, 2021:995).

4. SONUC VE ONERILER

Yapay zeka sadece pazarlama diinyasinda ek bir ara¢ olarak Ozetlenemez; aksine, ticaret
anlayislarii koklii bir sekilde yeniden sekillendiren temel bir unsurdur. Hizli doniisiim ve artan
yeniliklerin hiikiim siirdiigii bu cagda, yapay zeka stratejilerine hakim olmak, goz ardi
edilemeyecek bir ihtiya¢ haline gelmistir. Bu gelismis teknolojilere yapilan yatirim, sadece
operasyonel verimliligi artirmakla kalmaz, ayni1 zamanda yeni firsatlar kesfetmek i¢in genis bir
ufuk agar. Yapay zeka kullanarak sirketler, miisteri davraniglarin1 daha derinlemesine analiz
edebilir ve bu sayede, beklentilerini ve ihtiyaglarni etkin ve 6zgiin bir sekilde karsilayan
deneyimler sunabilir. Yapay zeka devasa veri miktarlarini sasirtict bir hiz ve dogrulukla analiz
etme yetenegi sayesinde islem verimliligini artirmaya yardimer olmaktadir. Makine 6grenimi
algoritmalari, bu ileri diizey analizleri destekleyerek, sirketlerin tiiketici davranislar1 ve pazar
etkilerini daha etkili bir sekilde belirlemelerini saglar. Bu destek, sirket yetkililerinin daha dogru
ve hedeflenmis kararlar almasini saglayarak, operasyonel siireclerin iyilestirilmesine ve
operasyonel maliyetlerin azaltilmasina katkida bulunur.

Yapay zeka her miisteri i¢in kisisellestirilmis bir deneyim sunmaktadir. Bu teknoloji, sirketlerin
ve tiiketicilerin arasindaki iliskiyi giiclendirerek, bireysel ihtiyaclara hitap eden kapsamli igerik
ve pazarlama tasarimi yapilmasina yardimci olur. Bu strateji, sadece anlik etkilesim seviyelerini
artirmakla kalmaz, ayni zamanda uzun vadeli miisteri sadakatini desteklemeye de katkida
bulunur. Uygulamali deneyim kisisellestirmesi, giiclii miisteri iligkilerinin siirdiiriilmesinde ve
miisteri memnuniyetinin artirilmasinda temel bir unsur haline gelir. Duygu analizi ve etkilesimli
yapay zeka teknikleri gibi akilli araglar miisteri beklentilerini daha derinlemesine anlamaya
calisir ve ihtiyaclara en uygun deneyimleri sunar. Boylece miisteri memnuniyetinde kayda
deger bir artis olabilir. Artan bu memnuniyet, sirketlerin itibarmi destekleyen ve
rekabetgiliklerini yeniden artiran bir faktor olarak one ¢ikabilir. Gelismis yapay zeka modelleri
kullanarak sirketlerin piyasa davranislarini ve trendlerini tahmin etme yeteneklerinde bir
tyilesme olmaktadir. Bu, stratejik firsatlar1 degerlendirmeye ve ani pazar doniisiimleriyle basa
cikmak i¢in yenilik¢i planlar gelistirmeye yardimei olmaktadir, bu da kurumlara yogun rekabet
ortaminda proaktif bir avantaj saglar. Kestirimsel analizlerin sagladig: esneklik ve proaktiflik,
basarmn siirdiiriilebilirligi i¢in temel faktorlerden biri olarak kabul edilmektedir. Onemli
sonuclardan bir digeri yapay zeka teknolojilerinin kullaniminda etik bir ¢er¢eve benimseme
gerekliliginin acil olarak ortaya c¢ikmasidir. Bu etik uygulamalar, algoritmalik Onyargilar,
seffaflik ve kisisel verilerin korunmasi gibi hassas konular1 ele alir, bdylece giiven ve saygiya
dayali sorumlu bir kullanim saglanir. Sirketlerin etik stratejiler benimsemesi, miisteri ve toplum
ile olan iliskilerini daha derinlestirir ve hesap verebilirlik veya diiriistliikle ilgili herhangi bir
zorluk karsisinda koruyucu bir engel olusturur.

Yapay zekanin pazarlama alaninda énemli bir doniisiim noktas1 oldugunu kabul edebiliriz. Bu
teknoloji, sirketlere verimliligi artirma, miisteri memnuniyetini artirma ve daha 6zellestirilmis
ve akilli stratejiler sunma imkani tanir. Ancak, bu potansiyelden en iyi sekilde yararlanabilmek
icin teknolojik yenilik ile etik uygulamalara baglilik arasinda hassas bir denge kurulmasi
gerekmektedir. Bu dengeyi basariyla saglayan sirketler, hizli degisim ve siirekli zorluklarla
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sekillenen dijital bir ortamda rekabet avantaji elde etme konusunda daha fazla sansa sahip
olacaktir. Yapay zeka ile iliskili etik zorluklar, pazarlama alaninda son derece 6énemli bir konu
olup, sirketler ve toplumlar tarafindan 6zel bir ilgi gerektirmektedir. Algoritmik Onyargilar,
gizlilik ihlalleri ve miisteri hedefleme manipiilasyonu gibi zorluklar, yapay zeka teknolojilerinin
sorumlu ve etik bir sekilde kullanilmasimi saglamak igin net stratejiler gelistirilmesini
gerektirmektedir. Sirketlerin, bireylerin haklarin1 korumak ve wverilerin adil kullanimini
saglamak i¢in seffaf standartlar ve denetim sistemleri uygulamalar1 zorunludur. Ayrica, yasama
organlarinin, degisen is glicii piyasasinda tiiketici koruma saglamak ve ¢ikarlar arasinda dengeyi
gozetmek icin etkili yasal c¢erceveler olusturmasit onemlidir. Sonug olarak, yapay zekanin
pazarlamada basarili olabilmesi, yenilik ile etik degerler arasinda bir denge kurma yetenegine
baglhdir; bu denge, toplumun genelini koruyacak sekilde saglanmalidir.

Dijital pazarlama alanindaki yapay zeka uygulamalarina dair yapilan kapsamli analizlere gore,
ileri teknolojiye yatirim yapmak, pazarlama operasyonlarinda daha ytiksek verimlilik saglamak
icin temel taslardan biridir. Makine Ogrenimi algoritmalarina dayali tahmin sistemlerinin
giiclendirilmesine odaklanilmas1 miisterilerin davranis kaliplar1 ve bireysel ihtiyaglarina dayali
benzersiz deneyimler sunmalarini saglamakta biiylik rol oynadigi i¢in 6nerilebilir. Bunun yan1
sira, etkili miisteri iletisim kanallarin1 temel bir ara¢ olarak kabul etmek, otomatik sohbet botu
teknolojilerinin entegre edilmesiyle hizli ve etkilesimli yanitlar sunmak, miisteri bagliligini ve
memnuniyetini arttiracaktir.

Pazar gelismelerine ayak uydurmak baglaminda, sirketlerin gelecekteki trendleri anlamak ve
ticari ortamlarindaki hizli degisimlere uyum saglamak i¢in derinlemesine veri analizine dayali
proaktif bir yaklasim benimsemeleri gerekmektedir. Ayrica, yapay zeka teknolojilerinin
uygulanmasinda etik degerlere bagl kalmak, verilerin gizliligini koruyan ve seffafligi artiran
acik calisma cercevelerinin olusturulmasii gerektiren acil bir ihtiyacgtir. Bu, kurumlar ile
miigterileri arasinda uzun vadeli giiven iligkilerinin insa edilmesine katki saglamaktadir.
Gelecekte aragtirmacilar tarafindan yapay zeka etik ve veri gizliligi konusu veya yapay zekanin
pazarlama stratejileri gelistirilmesine etkileri ampirik olarak incelenebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

This study investigates the profound impact of artificial intelligence (Al) on the development and
transformation of digital marketing strategies in the context of an increasingly dynamic and
technology-driven global marketplace. As Al technologies continue to evolve, their integration into
marketing practices is no longer optional but rather essential for businesses seeking to remain
competitive, customer-centric, and efficient in an era marked by rapid innovation and data
abundance. The central objective of the study is to explore how Al tools—particularly machine
learning, big data analytics, and intelligent automation—can enhance marketing operational
efficiency, foster deeper customer relationships through personalized experiences, and enable
companies to anticipate and respond to market changes with greater agility. The study also aims to
identify the practical challenges and ethical concerns associated with the implementation of Al in
marketing, offering a balanced and critical analysis.

A qualitative, literature-based methodology was employed, with a focus on reviewing existing
academic research and real-world applications within industry-leading corporations such as
Amazon, Meta (formerly Facebook), and Google. These companies serve as exemplary models of
how Al can be strategically harnessed to optimize marketing functions, ranging from targeted
advertising and predictive analysis to customer service automation and product recommendation
systems. The findings demonstrate that Al significantly enhances (operational performance) by
automating repetitive tasks and enabling rapid data processing at scales and speeds unattainable by
human marketers. Machine learning algorithms, in particular, facilitate advanced pattern
recognition, allowing businesses to derive meaningful insights from complex customer data. These
insights inform more precise segmentation, campaign targeting, and strategic decision-making,
ultimately contributing to reduced operational costs and increased return on investment.

Equally important is the role of Al in (customer experience personalization). The study reveals that
Al-powered platforms can deliver tailored content, recommendations, and promotional offers to
individual customers based on their behavior, preferences, and previous interactions. This level of
hyper-personalization extends to the timing and channels used for communication, leading to
improved engagement rates, higher customer satisfaction, and stronger brand loyalty .Another key
finding relates to (predictive analytics) and its value in strategic foresight. By analyzing historical
and real-time data, Al enables marketers to anticipate consumer behavior and emerging trends, thus
positioning companies to act proactively rather than reactively. This capability is especially critical
in volatile and competitive markets, where the ability to adapt quickly to changing conditions often
determines success or failure. Despite these advantages, the study also highlights pressing (ethical
and regulatory challenges) that must be addressed. Concerns surrounding algorithmic bias, data
privacy, user consent, and potential manipulation of consumer behavior are central to the
responsible deployment of Al. Case studies from Amazon and Meta illustrate how unregulated or

366


https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.784311

Uluslararasi Sosyal ve Ekonomik Calismalar Dergisi, 2025; 6,(1)

opaque Al systems can lead to reputational damage, legal scrutiny, and the erosion of consumer
trust. For instance, biases in hiring algorithms or discriminatory ad targeting have sparked
significant ethical debates and regulatory actions. To mitigate these risks, the study calls for the
establishment of)robust ethical frameworks) and governance models that guide Al usage in
marketing. Such frameworks should include transparent data policies, ethical auditing of Al
systems, employee training, and active engagement with legal and societal stakeholders. Ethical
Al is not merely a compliance issue—it is a strategic imperative for long-term brand sustainability
and public trust.

In conclusion, this study underscores that Al is not just a technological tool but a transformative force
that reshapes the foundations of digital marketing. Businesses that succeed in integrating Al
responsibly and ethically are likely to gain a sustainable competitive edge, create more meaningful
customer connections, and contribute positively to the evolving digital economy. However, this
success depends on striking a careful balance between innovation and integrity, ensuring that Al
serves both organizational goals and societal values. As such, the future of marketing will belong to
those who not only master the capabilities of Al but also uphold the principles that govern its ethical
and effective us.
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