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Gonderilme Tarihi

Yapay zeka, pazarlama yOntemlerini koklii bir sekilde yeniden sekillendiren bir

13.09.2025 doniistimiin  simgesi olmustur. Bu yenilik¢i teknoloji, verilerin ileri diizey ve
Revizyon Tarihi ozellestirilmis analizine dayali araglar sunarak pazarlama girisimlerinin verimliligini
09.10.2025 artirma ve misteri deneyimini giliclendirme yetenegini kanitlamistir. Yapay zeka
Kabul Tarihi sayesinde sirketler, miisterilerin davraniglar1 ve ihtiyaclar1 hakkinda daha 6nce hig¢
26.10.2025 goriilmemis anlayislar kesfederek stratejilerini gelistirmek icin genis firsatlar elde
Makale Kategorisi etmektedirler. Ancak, yapay zekanin benimsenmesinin 6niinde, geleneksel sistemlerle

Aragtirma Makalesi

entegrasyonla ilgili teknik zorluklar, gizlilik ve giivenlik endigeleri ve uzmanlik
eksiklikleri gibi zorluklar bulunmaktadir. Bu engelleri agmak i¢in isletmelerin

JEL Kodlari geligmis ve teknoloji dostu ¢aligsma ortamlart olusturmak, siirekli 6grenme kiiltiiriini
MO0 giiclendirmek ve uzmanlarla stratejik ortakliklar kurmak i¢in yatirim yapmalari
M10 gerekmektedir. Caligmanin amaci yapay zeka ve pazarlamadaki gerekliligi hakkinda
M31 bilgi vermek, pazarlamada cesitli yapay zeka tabanli doniisiimleri aciklamaktir.
Caligma yapay zeka ve pazarlamada uygulamalar1 hakkinda yapilmig kavramsal bir
calismadir ve yapay zeka pazarlama uygulamalari alaninda ilgili literatiir incelenerek
olusturulmugtur. Elde edilen bulgulara gore; yapay zeka giiniimiizde karmagik
pazarlar ve artan rekabette isletmelerin doniisiimii ve bilylimesi i¢in anahtar bir rol
oynamaktadir ve dijital diinyada daha dnce goriilmemis firsatlarin kapisini aralayan
bir itici giictiir. Bu teknolojileri akillica kullanan ve degisimi benimseyen sirketler,
gelecegi giivenle ve liderlikle yonlendirebilmek igin en 6n sirada yer alacaktir.
Anahtar Kelimeler: Yapay Zeka, Dijital Doniisiim, Miisteri Davranisi, Pazarlama
ARTICLE INFO ABSTRACT
Received Artificial intelligence has become a symbol of a transformation that is fundamentally
13.09.2025 reshaping marketing methods. This innovative technology has proven its ability to
Revized enhance the efficiency of marketing initiatives and strengthen customer experience
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Giris
1956 yilinda, Dartmouth Koleji'nde gelismekte olan bilgisayarlarin yeteneklerini kullanarak
insan zekasini taklit etme amaciyla matematik, elektrik miihendisligi, psikoloji gibi akademik
disiplinlerden yaklasik on iki arastirmaci bir araya gelmistir ve "yapay zeka" terimi ilk kez
ortaya atilmigtir (Finlay, 1996,s.4).Yapay zeka, insanlarin, hayvanlarin ve makinelerin zeki
davraniglarini inceleyerek bu tiir davraniglari tasarlamanin ve ¢esitli yeniliklere uygulamanin

yollarini kesfetmeyi amaglayan bir alandir. Bu alan, insanlik tarihindeki en karmagik ve heyecan
verici projelerden biridir (Whitby, 2009, s.11).

Yapay zeka, biiyiik miktarda veriyi bagimsiz olarak isleyebilme, kaliplar1 tanima, betimlemeler
ve tahminler ¢ikarma veya hatta bu verilere dayanarak Ozerk kararlar almaya yardimci
olmaktadir. Cogu zaman, yapay zekd uygulamalar1 bu gorevleri insan miidahalesine dayali
yontemlerden daha hizli ve bazen daha diisilk maliyetle gerceklestirebilir. (Kreutzer ve
Sirrenberg, 2020, s.8). Is diinyasinda yapay zekanin ii¢ temel kullanim alan1 bulunmaktadir. Bu
alanlar kismen birbiriyle ortiisse de firsatlarin belirlenmesi i¢in onemlidir. Isletmeler yapay
zekadan miisterileri daha iyi anlamak ve onlarla etkilesim mekanizmalarin1 gelistirmek, akilli
ve yenilik¢i iirlin ve hizmet gelistirmek, is stire¢lerinin etkinligini artirarak otomasyona gegcmek
icin yararlanabilir (Marr ve Ward, 2019, s.6).

Giliniimiiziin ileri teknoloji ¢aginda, diinya 6zellikle pazarlama alaninda koklii bir doniisiim
yagsamaktadir. Yapay zeka ve dijitallesme konularinda uzman olan ve Dijital Doniigiim adli
kitabin yazar1 Dr. Anna Patel, yapay zekanin modern pazarlama diinyasindaki kritik roliine
dikkat ¢ekmektedir. Ona gore yapay zeka geleneksel bir arag¢ degil, pazar igi etkilesimlerin
temel dinamiklerini sekillendiren giiclii bir kuvvettir. Yapay zekanin karmagik siirecleri
otomatiklestirme ve tiiketicilerden elde edilen verileri analiz etmesi ile pazarlamacilar
yenilik¢ilige odaklanabilir ve daha etkili stratejiler gelistirebilirler (Khater, 2024, s.14).

Yapay zekad sirketlerin miisterileriyle etkilesim kurma ve onlarin ihtiyaglarin1 daha
derinlemesine anlama bi¢iminde devrim yaratan yeniliklerdendir. Giliniimiizde yapay zeka
modern pazar arastirma araglarinin 6nemli bir parcast haline gelmistir. Bu teknoloji sayesinde
isletmeler biiylik miktarda veriyi hizla ve yiiksek dogrulukla analiz eder boylece giivenilir ve
1yi diistiniilmiis bilgilere dayali kararlar alabilir. Geligsmis yapay zeka uygulamalari sayesinde,
isletmeler tiiketici egilimlerini hassas bir sekilde belirleyebilir ve onlarin davraniglarin1 daha iyi
tahmin edebilir. Bu da degisen ihtiyaglara uyum saglayan esnek stratejiler gelistirmelerini
kolaylastirir. Biiyiik verinin ortaya ¢ikisi, yapay zekanin veri analizinde kullanim seklinde
koklii bir degisim yaratmistir. Gliniimiizde devasa miktardaki bilgiyi diizenlemek ve anlamli
iggoriiler ¢ikarmak amaciyla veri madenciligi, derin 6grenme, dogal dil isleme, makine
Ogrenimi gibi biiyilk veri analizlerinin uygulanmast zorunluluk haline gelmistir
(Keikhosrokiani ve Asl, 2022, s. 21).

Derin 6grenme ve makine 6grenimindeki ilerlemeler analizlerin daha dogru ve verimli hale
gelmesini saglamis, boylece pazarlama kampanyalarinin daha etkili yonlendirilmesine ve
pazarlama ¢abalarindan elde edilen getirinin 6nemli 6l¢iide artmasina katkida bulunmustur.
Giliniimlizde yapay zekanin is siireclerine entegrasyonu artik bir secenek degil isletmelerin
rekabet etme ve biiylimesi i¢in stratejik bir zorunluluk olmustur. Yapay zekanin etkisi yalnizca
pazarlama stratejisi gelistirmekle sinirli kalmaz ayni1 zamanda genel miisteri deneyimini de
iyilestirir. Sohbet botlar1 ve Oneri sistemleri gibi teknolojiler, aligveris siire¢lerini
kolaylastirarak miisterilere aninda destek saglar. Bu da ticari islemleri daha akici ve verimli
hale getirerek isletmelerin miisteri memnuniyetini artirmasina katkida bulunur (Rane vd., 2024,
s.161).

Bu caligma yapay zekanin isletmelerin gelecegini sekillendirmesindeki roliinii ve uygulamada

yasanan teknik ve etik zorluklar1 ve onemli yapay zeka uygulamalarini ortaya koymayi

amaclamigti. Daha Once yapay zekanin pazarlama alanina faydalarini ortaya koyan

caligmalardan farkli olarak bu ¢alisma yapay zeka ve ortaya ¢ikardigi doniisiimii, uygulamada
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yasanan zorluklar1 ve yapay zekanin pazarlama planlarina entegrasyonunu ortaya koymaktadir.
Yapay zekanin pazarlama alanindaki uygulamalarini arastirma amaciyla yapilan bu calisma
ilgili literatiir incelenerek hazirlanmistir. Aragtirma Springer Nature, Elsevier, PKP, Taylor and
Francis, Emerald gibi veri tabanlanlarindan yararlanilarak yapilmistir. Bu literatiir ¢alismasinin
kisitlar1 kapsam, dil kisiti, kullanilan kaynaklarin kalitesi, potansiyel 6znellik, zaman alici
olmasidir. Calismada yapay zeka ve pazarlamadaki doniistim, geleneksel pazarlamadan dijital
pazarlamaya geg¢is, yapay zeka gelecegi sekillendirmedeki rolii, pazarlamada yapay zeka
uygulamalari, yapay zeka pazarlama uygulamalarindaki zorluklar basliklar ele alinmistir.

1. Yapay Zeka ve Pazarlamadaki Doniisiim

Kotler (2003), pazarlamayi, liriinleri tasarlamayi, fiyatlar1 belirlemeyi, tanittmini yapmayi ve
bunlar1 dagitmay1 igeren bir planlama ve uygulama siireci olarak tanimlar. Bu siireg, bireylerin
ihtiyaclarini karsilamak ve kurumlarin hedeflerine ulasmak amaciyla fikirlerin, mallarin veya
hizmetlerin degisimini saglamayr amaclar (Micallef, 2016, s.07). Geleneksel anlamda
pazarlama dijital ¢agda hizla degisen kosullara kars1 biiyiik zorluklarla kars1 karsiyadir. Ancak
bu donilisiimlere uyum saglama yetenegi, isletmelerin basarisini saglamak icin temel bir
faktordiir. Bu nedenle alan uzmanlarinin stratejilerini yeniden sekillendirmeleri ve degisen
pazar ihtiyaglarina yanit verecek yeni yollar kesfetmeleri gerekmektedir (Piercy, 2017, s.5). 21.
ylizyilin ikinci on yilinin basinda, pazarlama diinyasi, geleneksel yontemlerde derin bir
dontisiim gegirmektedir. Yeni egilimler, isletmeler ile tiiketiciler arasindaki iliskiye odaklanan
geleneksel pazarlama modelinden daha kapsamli ve etkili bir modele ge¢isi yansitmaktadir.
Bugiin, tiiketiciler, modern pazarlar1 yonlendiren ana giic olmustur. Bu durum miisteri
beklentilerini karsilamanin ve onlarin ticari karar alma siire¢lerine aktif katilimini tesvik
etmenin giderek daha dnemli hale geldigini gostermektedir (Kimmel, 2010, s.3).

Pazarlamadaki doniisiim isletmelerin miisterileriyle etkilesim sekillerinde ve iirlin sunma
yontemlerindeki degisikligi ifade eder. Pazarlama alan1 hizli teknolojik degisimlerle birlikte
dikkat cekici bir gelisim gostermis ve Oncii disiplinlerden olmustur. Pazarlama Bilimleri
Enstitiisli, yapay zekanin pazarlama islevlerini ve stratejilerini iyilestiren temel bir teknoloji
oldugunu vurgulamistir (Mariani vd, 2021, s.756). Literatiir taramasi, belirli bir konunun
arastirilmasina dair kapsamli bir durum sunmaktadir (Haleem vd.,2022, s.120). Literatiir temelli
bu ¢alismanin amaci dogrultusunda pazarlamada yapay zeka kullanimu ile ilgili ¢alismalar
incelenmis, incelenen ¢aligsmalarin amaci ve bulgularina Tablo 1°de yer verilmistir.

Yapilan literatiir taramasi sonucu elde edilen bulgulara bakildiginda Potwora vd. (2024), Ranjan
(2024), Senyapar (2024), Machireddy ve Rachakatla (2023), Zambrano vd. (2022), Zaman
(2022), Jain ve Aggarwal (2020) yapay zekanin miisteri deneyiminin kisisellestirilmesini
artirdigt ve isletmelerin miisterileri daha derinlemesine anlamalarina ve pazarlama
kampanyalarinin performansini iyilestirmelerine yardimci oldugunu ortaya koymustur. Ayrica
Potwora vd. (2024), Senyapar (2024), Machireddy ve Rachakatla (2023), Zambrano vd. (2022)
caligmalarinda yapay zeka uygulanmasindaki etik sorunlari ele almis; veri gizliligi,
mahremiyet kaybi, algoritma seffafligi gibi etik zorluklarin yapay zekanin uygulanmasi ve
yayginlagsmasinin oniinde engel olusturdugunu belirtmistir. Yillar itibariyle ¢calisma egilimleri
incelendiginde yapay zeka ve etik konusunun daha fazla ele alindig1 goriilmiistiir.

Tablo1: Pazarlamada Yapay Zeka Kullamimina Iliskin Literatiir Taramasi

Yazar(lar) Calismanin Amaci Bulgular

1 Potwora vd. (2024) | Pazarlama alaninda yapay | ¢  Pazarlama operasyonel verimliliginin artirilmasi; kampanya
zekd uygulamalarint ele analiz siiresinin %30 oraninda kisaltilmasi, miisteri geri
alan glincel arastirmalarin doniis stiresinin %90’1n iizerinde azaltilmasi ve yatirim
nesnel bir analizini yaparak getirisinin %33 oraninda yiikseltilmesini saglamustir.
ilgili literatiire kapsamli ve | o  Akilli sistemlerin kisisellestirme kapasitesi yiiksek olup bu
sistematik ~ bir  derleme durum pazarlama kampanyalarina etkilesim oranlarmin
sunmaktir. belirgin sekilde artmasina yol agmustir.
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Yapay zeka algoritmalari, talep ve tiiketici davranisi
tahmininde geleneksel yontemlere kiyasla %50’ye varan
oranlarda daha yiiksek dogruluk saglamistir.

Veri gizliligi ve algoritma seffaflifi ile ilgili etik sorunlar
giindeme gelmis olup, arastirmacilar yapay zekanin
pazarlamada sorumlu ve etik kullaniminin benimsenmesi
gerektigini vurgulamistir.

Ranjan (2024) Yapay zekanin ekonomik | e  Yapay zeké operasyonel verimliligi artirarak, kigisellestirme
yapilar ve is modelleri saglayarak ve yeni is modelleri yaratarak pazar unsurlarini
tizerindeki doniistiiriicti yeniden sekillendirmektedir.
etkisinin; piyasa | ¢  Baz geleneksel islerin kayb1 ve yapay zeka ile veri
dinamikleri, istihdam analizine yonelik artan beceri talebi ile belirgin istihdam
kaliplar, sektorel doniisiimleri yasanmaktadar.
dontgtimler ile etik ve | o  En cok etkilenen sektorler sunlardir: Saglik hizmetleri (daha
diizenleyici zorluklar hizli teshis ve daha yliksek dogruluk), finans (sahtekarlik
tizerinden analizi. tespiti ve 6ngoriicii analiz), liretim (otomasyon ve dngoriicii

bakim), perakende (kisisellegtirme)
Senyapar (2024) Yapay zekdnm pazarlama | e  Yapay zekd miisteri deneyiminin kigisellestirilmesini artirir,
stratejileri tizerindeki marka sadakatini gii¢lendirir.
doniistiiriicii etkisinin | o  Ongoriicii analizler isletmelerin proaktif stratejiler
tanimlayici nitel bir gelistirmelerini miimkiin kilar.
yaklagimla analizi. e  Faydalarina ragmen veri gizliligi ve tiiketici onayiyla ilgili
etik zorluklar 6ne ¢ikmaktadir.
Calisma, dijital | ¢  Caligma, makine 6grenimi, dogal dil igleme ve 6ngoriicii
pazarlamada yapay zekanin analizler gibi yapay zeka araglarinin pazarlama

Machireddy ve entegrasyon yollarini analiz kampanyalarinin kigisellestirilmesinde ve miisteri

Rachakatla (2023) | etmeyi, kullanilan deneyiminin iyilestirilmesinde etkili oldugunu ortaya
stratejileri ve karsilagilan koymustur.
zorluklar kesfetmeyi | o  Yapay zeka uygulamalarinin &niindeki baslica zorluklar
amaglamig;  ayrica  bu olarak gizlilik sorunlari, insan kaynag: yetersizligi ve eski
alandaki gelisim sistemlerle teknik entegrasyonun karmasiklig tespit
perspektiflerine dair edilmistir.
gelece@e yonelik bir vizyon | ¢ Netflix’te igerik Onerileri, Amazon’da aligveris tavsiyeleri
sunmustur. ve Sephora’daki etkilesimli sanal deneyimler gibi basarili

yapay zeka uygulamalari ¢alismada goézlemlenmistir.

Bist vd.(2022) Kurumlarin pazarlama | ¢  Calisma, dijital doniisiimiin yalnizca dijital araglarin
alaninda dijital doniisimi entegrasyonuyla sinirli kalmayip siireclerin yeniden
nasil gergeklestirdigini; yapilandirilmasi ve kurum i¢inde kiiltiirel degisimin
gelencksel pazarlama ile saglanmasi yoluyla geleneksel ve dijital pazarlamanin
dijital pazarlamanin basarili entegrasyonunu miimkiin kildigini vurgulamustir.
entegrasyonu tizerinden | o  Geleneksel pazarlama (basili reklamlar, canl yaynlar, kisa
analiz etmek mesajlar) ile dijital pazarlamanin (gevrimigi reklamlar,

sosyal medya, e-posta) birlesiminin daha genis miisteri
kitlesine ulagmak ve biitiinlesik miisteri deneyimi yaratmak
icin 6nemli oldugu belirtilmistir.

e  Dijital ugurum, ¢alisanlarin diisiik dijital becerileri ve
geleneksel orgiitsel kiiltiirtiniin dijital doniisiimiin 6niindeki
en biiyiik engellerden oldugu vurgulanmigtir.

Zambrano vd. Pazarlamanin  gelencksel | ¢  Yapay zeka, kisisellestirme, ongorii ve deneyim iyilestirme

(2022) bicimden dijital forma yetenekleriyle pazarlama stratejilerini ve miisteri
evrimini  analiz  etmeyi, davraniglarini yeniden sekillendirecektir.
COVID-19 pandemisi | ¢  Mahremiyet kayb1 gibi etik zorluklar yapay zekanin tam
siirecinde dijital anlamuyla yayginlasmasini engelleyebilir.
pazarlamanin tikketici | o Caligma yapay zekanin fiyatlandirma, reklamecilik,

davranis1 ve egitim siireci

hizmetlerin kisisellestirilmesi, satis ekiplerinin i¢

ﬁzi:rindek% ) etkisini organizasyonu iizerindeki etkisini incelemek {izere
degerlendirmeyi gelecekte yapilacak aragtirmalari tesvik etmistir.
amaclamistir.

Zaman (2022) Yapay  zekdnin  dijital | ¢  Yapay zeka tiiketici davraniginin anlagiimasini
pazarlama ve Ongoriicii gelistirmekte, iiriin ve hizmetlerin kisisellestirilmesine

analizler yoluyla stratejik
pazarlama kararlarinin
alinmasina  nasil  katki
sagladigini anlamak.

yardimci olmaktadir.
Chatbot’lar ve dneri algoritmalart gibi araglar miisteri
etkilesimini ve iligkilerini gii¢lendirir.

61




Othman ABDULWAHID & Onur SAYLAN

Miisteri iligkileri yonetiminin (CRM) iyilestirilmesi ve
operasyonel pazarlama verimliliginin artirilmasi agisindan
etkili bir aragtir.

8 Jain ve Aggarwal
(2020)

Pazarlamada yapay zekanin
uygulanmasinin  faydalari,
yapay zekanin pazarlamay1
nasil yeniden sekillendirdigi

Yapay zeka modern pazarlamanin temel unsurlarindan biri
olmustur. Pazarlama kampanyalarimin kisisellestirilmesini,
yatirim getirisinin artirtlmasini miimkiin kilmaktadir.
Caligma biiyilik veri, makine 6grenimi ve kisisellestirme gibi

ve pazarlamada  yapay teknolojilerin isletmelerin miisterileri daha derinlemesine
zekaya duyulan  ihtiyag anlamalarina ve pazarlama kampanyalarinin performansini
hakkinda kapsamli iyilestirmelerine yardime1 oldugunu ortaya koymustur.
ayrintilar sunmak. e  Katilimcilarin %51 inin yapay zekay: héalihazirda

kullandig1, %27 sinin ise dijital stratejilerinde yapay zekay1
benimsemeyi planladigi belirtilmistir.

e  Yapay zekaya dayali pazarlamanin heniiz baslangig
agamasinda oldugu ancak is stratejilerini ve miisteri
davraniglarin1 koklii bicimde degistirecegi vurgulanmustir.

9 | Parvatiar vd. (2019) | Déniistiiriicli teknolojilerin | e  Yapay zekanin dijital pazarlama iizerinde biiyiik bir etkisi

pazarlamay1 bugiin vardir.

bildigimiz haliyle nasil ve

neden degistirecegini e  Pazarlamacilar tiiketici davranislarini, eylemlerini ve

bulmak. . - - o
gostergelerini anlamak i¢in yapay zekayr kullanabilirler.
Sonug olarak dogru kisiye dogru yaklasimi zamaninda ve
etkili bir sekilde hedefleyebilirler.

10 Durmaz ve Geleneksel pazarlamadan | ¢  Teknolojik doniisiim isletmelerin dijital ortama dogru
Efendioglu (2016) | dijital pazarlamaya gegisi zorunlu bir gecis yapmasina yol agmustir.

analiz etmeyi, bilgi ve | o
iletisim  teknolojilerindeki
gelismelerin pazarlama | o
yontemleri iizerindeki
etkilerini aragtirmay1 ve iki
pazarlama bicimi arasindaki | o
farklart ortaya koymayi
amaclamaktadir.

Dijital pazarlama, sosyal medya ve arama motorlar1
araciligiyla miisterilerle etkilesimli iletisim imkan1 sunar.
Dijital pazarlama isletmelerin tiiketici davranislarini daha
iyi anlamalarini, miisteri memnuniyetini artirmalarini ve
boylece sadakati giiglendirmelerini saglar.

Dijital pazarlamanin en 6nemli avantajlarindan biri reklam
maliyetlerinin diigiikliigii ve hedef kitleye etkin erisim
saglamasidir.

1.1. Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya Gegis

Dijital medya alanindaki hizli degisikliklerle birlikte geleneksel pazarlama yontemleri biiyiik
bir doniisiim gecirmistir. Bu doniisiim yeni firsatlar yaratirken ayn1 zamanda énemli zorluklar
da ortaya koymustur. Bu noktada bireyler, siirecler, platformlar ve {irtinler olmak iizere dijital
dontigiimiin dort unsuru devreye girer. Bu unsurlar, isletmelerin siirekli degisen dijital ortamla
uyum saglamalarina yardimci olmaktadir (Kebede vd,2023, s.133). Yapay zeka dijital yonelimi
desteklemede merkezi bir rol oynar ve isletmelerin miisteri davraniglarini daha iyi anlamalarina
ve onlarla daha akillica etkilesimde bulunmalarina yardimci olan gelismis analiz araglar1 sunar.
Bu da pazarlama kampanyalarinin performansini iyilestirir ve basar1 sanslarii artirir. Bu
gelismis analiz araglariin benimsenmesi pazardaki rekabet¢i konumlarini korumak ve
stirdiiriilebilir biiyiime saglamak isteyen isletmeler i¢in zorunluluk olmustur. Dijital cihazlarin
artan kullanimi ile dijital pazar modern pazarlama stratejilerinde temel ve merkezi bir unsur
olmustur. 2023 yilina ait Amerikan Pazarlama Dernegi raporuna gore basarili isletmeler yeni
miisteriler cekmek ve markalara olan sadakati artirmak i¢in internet siteleri, sosyal medya gibi
dijital pazarlama araclarma giderek daha fazla bagvurmaktadir. Bu dijjital araglarin is
stratejilerine entegrasyonu siirekli degisen pazar ortaminda siirdiiriilebilir basariya ulagmak i¢in
gerekli olmustur. Bu da dijital diinyada yasanan koklii dontistimleri yansitmaktadir (Shahid,
2023, 5.7).

1.2. Yapay Zekanin Gelecegi Sekillendirmedeki Rolii

Yapay zekd birgok alanda oOzellikle pazarlama sektoriinde gelecegi sekillendirmektedir.
Isletmelere biiyiik veri setlerini daha etkili analiz etme yetenegi saglayarak pazar ihtiyaglarina
dayali bilingli kararlar almasina yardimei olmaktadir. Yapay zeka reklam kampanyalarmin
stratejilerini  gliclendirir ve etkinligini artirir, igerik kisisellestirmesi yaparak kullanici
deneyimini iyilestirir. Bu nedenle isletmelerin siirekli teknolojideki gelismeleri takip etmeleri
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hizli degisen is ortaminda basar1 saglamak ve siirdiiriilebilir biiyiime elde etmek i¢in zorunludur.
Aragtirmalar yapay zekanin ekonomik biiyiimeyi destekleme ve girisimcilik liderligini
artirmada dnemli bir faktor oldugunu ortaya koymaktadir. Biiyiik verilerin daha verimli analiz
edilmesi karar alma siireclerini hizlandirmakta ve yeniligi tesvik etmektedir. Bdylece
girisimcilik faaliyetleri i¢in yeni alanlar agilir. Ayrica yapay zekanin sagladigi otomasyon
operasyonel verimliligi artirirken maliyetleri diisiiriir, yasam standartlarin1 ylikseltir ve
piyasalarda rekabetgiligi artirir. Yapay zeka gibi gelismis teknolojiler sayesinde girisimciler
verileri degerli bilgiye doniistiirerek basarilarin1 ve gelecekteki biiylimelerini desteklerler
(Darwish vd,2020, s.2).

Yapay zekanin gelecegi, giderek artan bir sekilde, Nesnelerin Interneti (I0T) ve kuantum bilisim
gibi yeni teknolojilerle entegrasyonuna dayanmaktadir. Yapay zeka, Nesnelerin interneti ile
birlestiginde akilli cihazlarin verimliligi 6nemli 6l¢iide artmakta boylece daha bagh ve akilli
ortamlar yaratilmasina olanak taninmaktadir. Ornegin, yapay zeka destekli Nesnelerin Interneti
cihazlar saglik hizmetleri ve akilli sehirlerden ger¢ek zamanli verileri analiz edebilir, kaynak
yonetimini iyilestirir ve kullanict deneyimini artirir. Diger yandan kuantum bilisim yapay zeka
algoritmalarinin etkinligini artiran esi benzeri goriilmemis hesaplama kapasitesi sunar, bu da
sifreleme ve model optimizasyonu gibi alanlarda biiylik bir etki yaratir. Sonu¢ olarak bu
teknolojilerin entegrasyonu farkli sektorlerde genis capli gelismeler ve yenilikler ig¢in
olaganiistii bir firsat sunmaktadir (Johnson, 2024, s.5).

1.3. Teknolojik Gelismeleri Takip Etmenin Onemi

Dijital teknolojiler giinliik yasamin 6nemli bir parcasi haline gelmistir, bu teknolojilerden
yoksun bir diinyayr hayal etmek artik neredeyse imkansiz hale gelmistir. Teknolojideki
gelismeler yasam tarzlarinda ve kiiresel ekonomi yolunda koklii bir doniisiim yasanmasina
sahne olmustur. Yenilik hizla artmis gelisim ve ilerleme i¢in genis firsatlar ortaya ¢ikmistir. Bu
hizin gelecekte de devam etmesi beklenmektedir. (Oliveira vd,2019, s.5).

Teknolojik gelismeleri takip etmenin 6nemi ¢agdas diinyamizda bir ihtiyag haline gelmistir. Bu
durum hem bireyler hem de isletmeler icin siirekli olarak bu doniisiimlere ayak uydurmayi,
artan zorluklarla basa ¢ikabilmeyi ve degisen pazarda mevcut firsatlar1 degerlendirmeyi
gerektirir. Teknolojik gelisimdeki hizlanma yalnizca rekabet i¢in daha biiyiik bir ufuk agmakla
kalmaz ayn1 zamanda isletmelerin devamlilii ve basarisi i¢in 6nemlidir. Mevcut zorluklarla
dolu pazar ortaminda isletmeler en iyi iiriinleri ve hizmetleri sunma konusunda artan baskilarla
kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu yilizden bu isletmelerin modern teknolojiyi benimsemesi
rekabetci ortamda varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in zorunlu hale gelmistir. Bu yaklagimin
eksikligi yeniliklere yatirim yapan ve en son gelismeleri takip eden rakipler lehine biiylik pazar
kayiplarina yol acabilir. Teknolojilerini glincellemeyen veya yeni ¢alisma yontemlerini kabul
etmeyen kurumlar pazardan ¢ikma riski tagiyan gercek tehlikelerle karsi karsiya kalmaktadirlar.
Mevcut teknolojik degisimlerin Onemli gostergelerinden biri bircok alanda yeniden
sekillendiren yapay zeka teknolojileridir. Yapay zeka, verileri biiyiik bir analiz giiciiyle
isleyerek geleneksel yontemlerle miimkiin olmayan sekilde miisteri davranislarini inceleme ve
anlama imkan1 sunmaktadir. Bu, isletmelere miisterilerinin ihtiyaglarini karsilayan ve bireysel
ilgi alanlariyla uyumlu o6zellestirilmis teklifler ve hizmetler sunarak miisteri deneyimlerini
biliyiik 6l¢iide iyilestirme firsati tanir. Miisteri ihtiyaclarinin ve tercihlerinin gbéz Oniinde
bulunduruldugunu hissettiginde miisteri memnuniyeti ve marka bagliligi artar. Bu da isletmenin
uzun vadeli iliskiler kurarak fayda saglamasina yol acar. Miisteri deneyimiyle ilgili faydalara
ek olarak, teknoloji, sirketlerin i¢ siire¢ verimliligini artirmada 6nemli bir rol oynamaktadir.
Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM) sistemleri ve analiz uygulamalar1 gibi araglar isletme
icindeki ekipler arasindaki iletisimi gelistirir, iiretkenligi artirir ve maliyetleri diistiriir. Bu
araclar, isletmelerin pazardaki degisen ihtiyaglara daha hizli uyum saglamalarini miimkiin kilar
ve dnemli bir rekabet avantaji1 saglar. Binlerce yapay zeka uygulamasi her sektoriin altyapisinin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. 1990'larin sonlarindan ve milenyumun baglarindan
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itibaren bu teknoloji genis bir yayilim gostermistir ve genellikle biiyiik sistemler i¢inde entegre
edilmis unsurlar olarak kullanilmistir. Ancak bu basarilar nadiren yapay zeka alanina dogrudan
atfedilmistir (Shuklave Jaiswal, 2013, s.30).

Yapay zeka artik sadece gecici bir teknoloji olmaktan ¢ikmis giinlilk yasamimizin farkli
yonlerine derinlemesine niifuz eden temel bir 6ge haline gelmistir. Sosyal iliskiler tizerinde etki
yaratmakta ve bireysel kimligi yeniden sekillendirmektedir. insanlarin modern teknolojilerle
etkilesim bicimi bu yeniliklerin gelecegini sekillendirmede merkezi bir rol oynamaktadir.
Makine ve insan etkilesim arayiizleri ¢alisma yasam ve iletisim tarzlarinda Onemli
degisikliklere yol acarak akilli sistemlerle etkilesimde dogal dilin ana ara¢ olarak kabul
edilmesine dogru belirgin bir kaymayi isaret etmektedir. Bu dontisiim heniiz erken agsamalarinda
olsa da gelecekte teknoloji ve tiiketim aligkanliklarin1 yeniden sekillendirebilecek biiyiik bir
potansiyel tasimaktadir (Elliott, 2019: 32). Yapay zeka, kiiresel 6l¢ekte isletmelerin biiyiimesini
hizlandirarak, rekabet tarzinda koklii bir degisim yaratacak ve is karliligini biiyiik dlgiide
artirabilecek modern bir tiretim faktorii olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu umut verici firsatlar ile
birlikte, ¢ogu isletme yapay zekayr etkin bir sekilde gelistirmek icin farkli stratejiler
benimsemeye c¢alismaktadir. Ayn1 zamanda etik ve ahlaki degerlere uygun yapay zeka
olusturulmasina odaklanmak da 6nemlidir. Bu denge pozitif etkiler yaratmay1 ve bireylerin
yenilik yapma potansiyellerini en iist diizeye ¢ikarmay1 destekler (Shabbir ve Anwer, 2015,
s.5).

2. Pazarlamada Yapay Zeka Uygulamalari

Strateji, organizasyonun hedeflerine ulasmak icin 6nemli bir etkiye sahip olan temel kararlar
grubudur. Zamanla strateji anlayisi evrim gec¢irmis ve organizasyonlarin Uriin ve pazar
alanlarint belirlemelerine yardimci olan alternatif yaklagimlar igeren bir kavram haline
gelmistir. s stratejisi isletmenin rakiplerine kiyasla miisterilerine sundugu deger tiirii etrafinda
sekillenir; bu deger, fark yaratma veya diisiik maliyetli ¢6ziimler sunma seklinde olabilir. Ayni
zamanda strateji ile pazara yaklagim bi¢imi de belirlenir; bu yaklasim genel olabilir ya da belirli
segmentlere odaklanabilir (Theresa Eriksson, 2020, s.799). Baz1 aragtirmacilar dijital analiz
tekniklerinin kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin performansini iyilestirmede biiylik bir rol
oynayabilecegini One siirmiislerdir. Teknolojiyle desteklenen dijital analizlerin kullanimi
geleneksel pazarlama yontemlerinde belirgin degisiklikler yaratmis ve dijital ¢agda rekabetci
yetenekleri artirmak i¢in stratejik girisimlerin yenilik¢i bir sekilde degerlendirilmesini zorunlu
hale getirmistir. Oncii isletmeler olan Roll, Coca-Cola, The New York Times ve Nike veriye
dayali analizlerle tiiketici farkindaligini artirmak ve giiven ile sadakati giiclendirmek amaciyla
gelismis kampanyalar baglatmistir. Bu kampanyalar, ¢alisan katilim oranlarini etkileyici bir
sekilde artirmig ve satis performansini 6nemli Olciide iyilestirmistir (Sabharwal vd, 2022,
s.119).

Yapay zeka teknikleriyle tiiketici davraniglarinin baglamsal olarak anlagilmasi igletmelerin
pazardaki gelismelere daha esnek bir sekilde uyum saglama yeteneklerini artiran temel bir
adimdir. Anlik veriler kullanarak isletmeler pazarlama stratejilerini iyilestirebilir ve
tiikketicilerin degisen egilimleri ve ihtiyaglarina daha hizli bir sekilde yanit verebilir. Bu
derinlemesine anlayis markalarin degerli ve anlamli etkilesimler kurmalarini saglayarak
rekabetc¢i bir pazarda daha genis bir etki yaratmalarina yardimci olmaktadir. Ayrica tiiketici
duygularint analiz etmek ve trendleri takip etmek sirketlerin pazarlama stratejilerini daha
verimli ve siirekli degisen bir pazarin gereksinimlerine daha uygun bir sekilde tasarlamalarini
kolaylastirir (Supriadi, 2024, s.3).

Bunun yani sira yapay zeka miisteri deneyimlerini iyilestirmeye ve miisteri memnuniyetini
artirmaya yardimci olan sohbet robotlar1 ve oneri sistemleri gibi faydali ¢oziimler sunmaktadir.
Bu araclar miisterilere aninda destek saglar ve onlara iiriinler veya hizmetler hakkinda daha iyi
karar alabilmeleri konusunda yardimci olur ve doniisiim oranlarini ve marka sadakatini artirir.
Ayrica, yapay zeka, pazarlamacilarin operasyonel verimliligini artirarak kampanya yonetimi,
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veri diizenleme ve sonuglarin analiz edilmesi gibi rutin gorevlerin kendi kendine yapilmasina
olanak tanir. Yapay zekanin verileri verimli bir sekilde analiz etme ve satin alma davraniglar
hakkinda dogru tahminler yapma yetenegi sayesinde igletmeler tahmin dogruluklarini énemli
Olciide artirabilir. Bu teknolojilerin kullanimi ile isletmeler uygun iirtinler ve hizmetler sunarak
stirekli degisen miisteri ihtiyaclarini karsilayabildigi i¢in is modellerinde koklii degisikliklere
yol agabilir. Buradan, cesitli satin alma davranislarini anlamay1 ve bu dinamik degisimlerden
en iyi sekilde faydalanmak i¢in daha etkili pazarlama stratejilerini kesfetmeyi amaglayan genis
arastirma firsatlar1 ortaya ¢ikmaktadir (Davenport vd, 2019, s.35).

Tiiketici beklentilerinin ve davraniglarinin anlagilmas: sanayi devrimi ¢aginda pazarlama
uygulamalarinin bliylik doniisiimiiyle birlikte 6nemli olmustur. Pazarlama stratejileri ve
egilimleri siirekli bir evrim gecirmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki biiyiik hizlanma
bu degisimin itici giicii olmustur. Endiistri, onceki sanayi devrimleri sirasinda gelistirilen
yeniliklerin entegrasyonunda belirgin bir ilerleme kaydetmekte ve bu, mevcut pazarlama
stratejilerinin etkinligi iizerinde 6nemli bir etki yapmaktadir (Kaur vd,2022: s.4).

Genel olarak yapay zekanin modern pazarlama {izerindeki etkisi ticaret sahasini tamamen
yeniden sekillendiren koklii bir degisimi ifade etmektedir. Bu teknolojiyi benimsemek bir
secenek degil bir zorunluluk haline gelmistir, ¢iinkii isletmelerin rekabet¢i gliglerini
korumalarina ve siirekli de§isen dinamik pazar ihtiyaglarina ayak uydurmalarina yardimci
olmaktadir.

2.1. Veri Analizi ve Tiiketici Davranisini Tahmin Etme

Biiyiik veriler teknolojinin hizli gelisimiyle giinliik hayatimizin temel parcasi haline gelmistir.
Bu veriler miisteri iligkileri yonetimi veri tabanlar1 gibi diizenli veriler veya sosyal medya
platformlar1 tarafindan iiretilen metinler, gorseller ve videolar gibi diizensiz veriler seklinde
cesitli formlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Bu platformlar, miisterilerin kararlar iizerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir ve bu da isletmelerin ve markalarin bu kaynaklardan yararlanarak etkili
pazarlama stratejileri gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir. Sonug olarak, biiylik veriyle basa
cikmak, mevcut piyasalardaki yogun rekabet icinde basar1 ve milkemmeliyet elde etmek icin
artik bir zorunluluk haline gelmistir (Amadoa vd, 2018, s.2).

Veri analizine dayali biiyilik veri yiginlarini analiz etme ve miisterilerin davraniglart hakkinda
dogru tahminler ¢ikarma yetenegi dijital pazarlama alaninda devrim niteliginde degisiklikler
yaratan ana faktorlerden biridir. Tahminsel analizler ve yapay zeka teknikleri pazarlama
kampanyalarinin etkinligini artirmada temel bir rol oynamaktadir. Ciinkii bu yontemler gecmis
verileri analiz ederek ve gelecekteki davranislari ve olaylari daha dogru bir sekilde tahmin
etmek icin makine 6grenimi ve istatistiksel yontemlere dayanmaktadir. Bu araglar, yalnizca
miisteri aliskanliklar1 hakkinda daha derin bir anlayis gelistirmekle kalmaz, ayn1 zamanda
isletmelere veriye dayali stratejik kararlar alma imkani tanir, bu da pazardaki rekabetci
konumlarinmi giiglendirir (Al Khaldy vd., 2023, s.2).

Yapay zeka miisteri profillerine derinlemesine niifuz ederek demografik ve davranigsal
ozellikleri daha iyi anlamay1 saglar. Bu, miisterilerin tercih ettigi iiriinler ve 6geler hakkinda
ayrintili bir analiz sunarak pazarlama kampanyalarinin sonuglar1 hakkinda zengin veriler saglar.
Bu veriler kampanyalarin bagar1 ve basarisizlik noktalarini belirterek kampanyalarin etkinligini
daha hassas bir sekilde degerlendirmeye yardimci olur. Ayrica farkli iletisim kanallariin
performansi hakkinda bilgiler igerir, bu da ilgilenen taraflara basarili etkilesim yontemleri
hakkinda degerli iggoriiler sunar. Bu veri kiimesi, pazarlama, miisteri katilimi1 ve stratejik
planlama gibi alanlarda uygulanabilir i¢gériiler elde etmek ve bilingli kararlar almak amaciyla
arastirmacilar ve analistler i¢in temel bir referans kaynagidir (Soni, 2024, s.211).

Veri yonetimi i¢in kapsamli bir strateji olusturulmadan etkili bir yapay zeka kurumsallagsmasi
saglanamaz. Ciinkii veriler makine 6grenmesi ve siirekli iyilestirme siireglerinin temelini
olusturur. Yapay zeka algoritmalar tarihsel verilerin analizine ve mevcut endiistri desenlerinin
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incelenmesine dayali olarak tiiketici tercihlerinin ve piyasa davraniglarinin gelecekteki
tahminlerinde benzeri goriilmemis bir dogruluk seviyesi sunar (Potwora vd., 2024, s.43). Uber,
McDonald's ve diger benzer sirketlerin deneyimleri stratejik anahtar performans gostergelerinin
(KPI) iyilestirilmesinin, 6rnegin beklenen varis siiresi, miisteri memnuniyeti ve uzun vadeli
miisteri degeri, verilerin kalitesine, hizina ve ¢esitliligine biiyiik 6l¢iide bagli oldugunu agikga
gostermektedir. Bu nedenle veri yonetisimi bu stratejilerin basarisimt ve hedeflerin
gerceklestirilmesini saglamak i¢in temel unsurdur (Kiron ve Schrage, 2019, s.35).

2.2. Yapay Zeka ile Pazarlama Icerigi Ozellestirme

Bugiiniin dijital pazarlama diinyasinda rakiplerden ayrilmak stirekli bir zorluk olup etki ve
yayilma i¢in yenilikgi stratejiler gerektirir. Tiiketiciler her giin genellikle g6z ardi edilen ve halk
tizerinde pek fazla etki birakmayan genel mesajlarla karsilagirlar. Ancak yapay zeka deneyimi
tamamen Ozellestirerek pazarlama alaninda yenilik¢i bir ¢6ziim sunmaktadir. Gelismis analiz
yeteneklerinden yararlanarak markalar her miisterinin aligveris ge¢misine ve ¢evrimigci
davraniglarina dayali pazarlama mesajlar1 ve icerikler tasarlayabilirler. Bu yaklasim yalnizca
marka ile tliketici arasindaki iligkiyi gili¢clendirmekle kalmaz, ayni1 zamanda somut ve etkili
sonuglar elde edilmesine de yardimci olur (Babatunde vd,2024, s.939).

Ozellestirilmis pazarlama modern is diinyasinda énemli bir dayanak haline gelmistir. Pazarlama
mesajlart ve teklifler her tiiketicinin tercihlerine ve davraniglarina gore tasarlanir.
Dijitallesmenin  yayginlagsmas1 ve biiyiilk miktarda verinin mevcut olmasiyla sirketler
miisterilerin ihtiyaglarin1 daha 6nce goriilmemis bir hassasiyetle tahmin edebilme yetenegine
sahip olmustur. Bu yaklagimin 6nemi miisteri iliskilerini giiclendirme ve doniisiim oranlarini
artirma yeteneginde yatmaktadir ¢iinkii tiiketicilerin ilgilerini yansitan o6zellestirilmis
deneyimler artik beklenen bir taleptir. Ayrica yapay zeka biiyiik veriyi analiz etme ve gizli
desenleri kesfetme yetenegi sayesinde bu alanda biiylik bir donilisim yaratmistir; bu da
sirketlerin son derece hassas ve etkili pazarlama kampanyalari tasarlamalarina olanak tanir ve
ticari performanslarini somut sekilde iyilestirmelerine yardimei olur (Iyelolu vd, 2024, s.251).

Amazon'un tahminleri, tavsiye sisteminin igletmenin toplam satiglarinin yaklasik %35'ine
katkida bulundugunu gdstermektedir. Bu da hedefli reklamlarin etkinligini artirmak i¢in yapay
zeka kullaniminin somut faydalarini agik¢a ortaya koymaktadir. Bu durum modern teknolojinin
kullanic1 deneyimini iyilestirme ve isletme gelirlerini etkili bir sekilde artirma konusundaki
potansiyelini vurgulamaktadir (Aravindhan vd, 2023, s.1807).

2.3. Pazarlama Otomasyonu

Pazarlama otomasyonu terimi ilk kez, 2001 yilinda Kaliforniya Universitesi, Berkeley'de
diizenlenen seminerde John D. C. Little tarafindan sunumunda kullanilmistir (Heimbach ve
Kostyra, 2015, s.129). Pazarlama otomasyonu, yazilim tabanli bir ara¢ olarak miisteri
segmentasyonu, veri entegrasyonu ve kampanya yonetimi gibi bir¢ok pazarlama siirecini
otomatik olarak gerceklestirmek icin kullanilir. Bu siirecler geleneksel manuel yontemlerle
karsilastirildiginda verimliligi 6nemli Ol¢lide artirir ve biiylime ile yenilik i¢in yeni firsatlar
sunar. Pazarlama otomasyonu isletmelerin miisteri ihtiyaglarini daha etkili bir sekilde
karsilamak i¢in tam olarak hedeflenmis ve 6zellestirilmis i¢erik sunmalarini saglayan bir strateji
olarak temsil edilir (Todor, 2016, s.88).

Giliniimiliz ticaret ortaminda pazarlama ekipleri karar alma siireglerindeki karmasiklik ve
mevcut devasa veri miktar1 nedeniyle artan zorluklarla kars1 karsiya kalmaktadir. Pazarlama
siireclerinin otomatiklestirilmesi pazarlamacilara verimliligi artirma ve somut sonuglar elde
etme konusunda etkili bir ¢6ziim olmustur. Dijital pazarlama stratejilerini takip etme, analiz
etme ve uygulama araglar1 saglayarak isletmeler maliyetlerini daha verimli bir sekilde
yonetebilirken, miisteri deneyimini iyilestirebilir ve pazarlama kampanyalarinin siiresini
kisaltabilmektedir. Ayrica pazarlamacilar giderek daha fazla veriye dayali pazarlama ve hedef
kitleyi daha dogru tanimlama amaciyla veri bilimi ile entegrasyonu hedeflemektedir. Bu
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yaklasim, bireylerin ihtiyaclarina daha hassas bir sekilde hitap eden 6zellestirilmis pazarlama
yontemlerine gegisi desteklemektedir (Silva vd, 2021, s.147).

Pazarlama siireclerinin otomasyonu mevcut pazarlama stratejilerinin verimliligini artirmak igin
temel bir adimdir. 11k olarak yapay zeka araglar1 insan yeteneklerinin hizin1 asarak ve devasa
veri miktarlarini analiz ederek isletmelerin aninda uygulanabilir i¢gdriiler elde etmelerini saglar
ve bdylece gereken zaman ve ¢abayi azaltir. Ikinci olarak, makine dgrenimi algoritmalarindan
faydalanarak pazarlama kampanyalarinin dogrulugunu artirir ve sirketlerin dogru ve giivenilir
verilere dayali kararlar almalarini saglar. Son olarak, otomasyon biiyiik veri hacimlerini ve
birden fazla miisteri etkilesimini ayni anda yonetebilme yetenegi ile dlgeklenebilirligi destekler.
Boylece isletmeler pazarlama faaliyetlerini etkili bir sekilde genisletebilir ve onemli ek
maliyetler olmadan bunu basarabilirler (Wagobera vd, 2024, s.1983).

2.4. Farkh Platformlar Uzerinden Miisteri Deneyimini Iyilestirme

Miisteri deneyimi miisteri ile marka arasindaki her etkilesimin temel unsuru olarak kabul edilir.
[lk farkindalik asamasindan satis sonrasi1 hizmetlere kadar her adimda 6nemli bir rol oynar. Son
geligsmelerle birlikte miisteri deneyimi isletmeleri rakiplerinden ayiran kritik bir faktor haline
gelmistir. Arastirmalar miisteri deneyimini gelistirmeye odaklanan kuruluslarin iistiin
performans sergiledigini gostermektedir. Olumlu deneyimler yalnizca miisteri memnuniyetini
ve sadakatini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda gelir artisina da katki saglar. Yeni bir miisteri
kazanmanin maliyeti mevcut bir miisteriyi elde tutmanin maliyetinden ¢ok daha ytiksektir. Bu,
miisteri yolculugunu iyilestirmeye yapilan yatirimlarin stratejik bir zorunluluk haline gelmesini
saglar. Bu baglamda miisteri deneyimini hassas stratejiler ve kisisellestirilmis etkilesimlerle
iyilestirme siirdiiriilebilir basariya ulasmak icin kagimlmaz bir gerekliliktir. Isletmeler
misterilerinin benzersiz ihtiyaglariyla uyumlu deneyimler i¢in yapay zeka ve makine 6grenimi
teknolojilerini kullanabilirler (Boppiniti, 2022, s.2).

Hauhan ve Sarabhai (2018) ¢alismasina gore miisteri deneyimini iyilestirmek gelismis veri
analizi ve yapay zeka ile miisteri ihtiyaclarini derinlemesine anlamayr birlestirerek
gerceklestirilebilir. Geleneksel pazarlama yontemlerinden daha modern yaklasimlara gegis
sanal gerceklik ve insan odakli tasarim gibi teknolojilerin kullanimini gerektirir (Mattila, 2024,
s.37).

Miisteri deneyimi miisterinin isletme ile yaptig1 tiim etkilesimlerden satin alma 6ncesi destekten
baslayarak sonrasindaki destege kadar olan siireglerden aldigi algilanan izlenimlerin bir
toplamidir. Bu deneyim iiriin veya hizmetin kalitesi, miisteri hizmetleri, is yapma kolaylig1 ve
toplam degerle ilgili ¢esitli unsurlari igerir. Ayrica marka, pazarlama ve dijital varliklar, miisteri
deneyimini sekillendirmede 6nemli bir rol oynar. Olumlu bir deneyim miisteri sadakatini ve
tekrar satin almay1 artirirken olumsuz bir deneyim is kaybina ve itibar zedelenmesine neden
olabilir. Bu nedenle bircok sirket miisteri deneyimini iyilestirmeye, kisisellestirilmis
etkilesimler sunmaya, kullanici dostu web siteleri gelistirmeye ve hizli ve etkili destek
saglamaya yonelik stratejilere odaklanmaktadir (Rane vd, 2023, s.441).

Farkli platformlar {izerinden miisteri deneyimini iyilestirmek uyumlu ve kisisellestirilmis bir
deneyim saglayan entegre stratejiler gerektirir. E-ticaret siteleri kullanici dostu arayiizler ve
cesitli 0deme secenekleri sunmali, mobil uygulamalar ise kisisellestirilmis bildirimlerle
deneyimi gii¢lendirmelidir. Sosyal medya dogrudan miisteri etkilesimi yoluyla daha giiclii
iligkiler kurmaya yardimci olmaktadir. Veri analiz yontemleri ve kisisellestirmenin kullanilmasi
miisteri tercihleriyle uyumlu icerik sunmak acgisindan kritik 6neme sahiptir, bu da daha
baglantili, etkilesimli bir deneyime katkida bulunur. Bu nedenle, sirketlerin siirdiiriilebilir basar1
elde etmek icin tiim platformlarda entegre bir miisteri deneyimi sagladigindan emin olmalari
gerekmektedir (Rahman ve Dekkati, 2022, 5.66-67).

Yapilan literatiir incelemesinde Soni (2024) yapay zekanin demografik ve davranigsal
ozelliklerin anlagilmasina bdylece tiiketici davranisinin analizine yardimci oldugunu; Iyelolu
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vd. (2024) biiyiik veri analizlerinin pazarlama iceriginin 6zellestirilmesine katki sagladigina;
Wagobera vd. (2024) ve Tador (2016) yapay zekanin veri entegrasyonu ve kampanya yonetimi
gibi bir¢ok pazarlama siirecini otomatik olarak gerceklestirmek icin kullanildigini; Mattila,
(2024), Rane vd., (2023) gelismis veri analizi, yapay zeka ve miisteri ihtiyaglarini derinlemesine
analizi ile miisteri deneyiminin iyilestirildigini ve Amadoa vd. (2018), yapay zekanin ge¢mis
verileri analiz ederek pazarlama kampanyalarinin etkinligini artirmada temel bir rol oynadigini
belirtmislerdir. Yillar i¢erisinde yapilan ¢aligmalara gore trendler incelendiginde veri analizinin
ele alinmasiyla ile baglayan yapay zeka uygulamalar1 giiniimiizde tiiketici davranisini analiz
etme, pazarlama igerigini ozellestirme, miisteri deneyimi iyilestirme gibi uygulamalarin ele
alinmasiyla gelistigi goriilmektedir.

Tablo 2: Yapay Zekanmn Pazarlamada Onemli Uygulamalar:

Yazar(lar)

Uygulama

Aciklamalar

Soni (2024)

Tiiketici davramsini

analiz etme

Yapay zeka, miisteri profillerine derinlemesine niifuz ederek
demografik ve davranigsal dzellikleri daha iyi anlamay1 saglar. Bu,
miisterilerin tercih ettigi iiriinler ve 6geler hakkinda ayrintili bir
analiz sunarak pazarlama kampanyalarmim sonuglart hakkinda

zengin veriler saglar.

Iyelolu vd. (2024)

Pazarlama icerigi

Ozellestirme

Tiiketicilerin ilgilerini yansitan 6zel deneyimler artik beklenen bir
taleptir. Yapay zeka biiyiik veri analizi ve gizli desenleri kesfetme
yetenegi sayesinde bu alanda bilyiik bir doniisiim yaratmstir; bu da
sirketlerin son derece hassas ve etkili pazarlama kampanyalari

tasarlamalarina olanak tanir

Wagobera vd.
(2024)

Todor, (2016)

Pazarlama otomasyonu

Yazilim tabanli bir ara¢ olarak pazarlama otomasyonu miisteri
segmentasyonu, veri entegrasyonu ve kampanya yonetimi gibi birgok
pazarlama siirecini otomatik olarak gergeklestirmek i¢in kullanilir.
Yapay zeka araglari, insan yeteneklerinin hizin1 asarak devasa veri
miktarlarini analiz etme kapasitesine sahip oldugundan, sirketlerin
aninda uygulanabilir i¢gdriiler elde etmelerini saglar ve bdylece

gereken zaman ve ¢abayi azaltir.

Mattila, (2024)

Rane vd, (2023)

Miisteri deneyimini

iyilestirme

Miisteri deneyimi miisterinin igletme ile yaptig1 tim etkilesimlerden
satin alma Oncesi destekten baslayarak sonrasindaki destege kadar
olan siireglerden aldig1 algilanan izlenimlerin bir toplamidir. Miisteri
deneyimini iyilestirmek, gelismis veri analizi ve yapay zeka ile
miigteri  ihtiyaclarin1  derinlemesine  anlamayi1  birlestirerek

gerceklestirilebilir.

Amadoa vd. (2018)

Veri Analizi

Istatistiksel yontemlere ve makine 6grenimine dayanan yapay zeka
teknikleri gelecekteki davranislari ve olaylar: daha dogru bir sekilde
tahmin etmek icin gegmis verileri analiz ederek pazarlama

kampanyalarimin etkinligini artirmada temel bir rol oynamaktadir.

68




PAZARLAMADA YAPAY ZEKA UYGULAMALARI: LITERATUR TEMELLI BiR CALISMA
3. Yapay Zeka Pazarlama Uygulamalarindaki Zorluklar

Yapay zeka modern pazarlama stratejilerinin temel bir pargasi haline gelmistir. Ancak bu alanda
etkin bir sekilde kullanilmasini engelleyen birgok zorlukla kars1 karsiyadir. Bu zorluklar teknik
ve etik boyutlart igermekte olup bunlarin iistesinden gelmek i¢in yenilik¢i ¢oziimler
gelistirmeyi gerektirmektedir.

[k olarak veri toplama ve analiz etme temel bir zorluk olarak kabul edilmektedir. Yapay zeka
makine 0grenmesini desteklemek ig¢in biiylik miktarda veriye dayanmaktadir. Ancak ¢ogu
zaman mevcut veriler eksik ya da dnyargili olabilmektedir. Bu zorluklarin basinda verilerin
kalitesi ve dogrulugu gelmektedir ¢linkii diizensiz veriler giivenilir sonuglara ulagmay1
zorlastirmaktadir. Verilerin kaynaklarini birlestirme ve kalitesini iyilestirme ¢abalarina ragmen
birgok igletme bu araglardan tam olarak faydalanamamakta ve bu durum hatali tahminler yapma
riski tagimaktadir (Sdez-Ortufio vd, 2023, s.32). Bunun yaninda algoritmik onyargilar biiytlik
bir problem teskil etmektedir. Ciinkii bu durum adalet ve esitlik konusunda soru isaretleri
yaratmaktadir. Tarihsel veriler itk veya cinsiyetle iligkili 6nyargilarin tekrarlanmasina yol
acabilir bu da igletmeleri hukuki sorumlulukla kars1 karsiya birakabilir. Bu zorluklarla basa
cikmak i¢in Onyargi tespit teknolojilerinin uygulanmasi, algoritmalarin seffafliginin artirilmasi
ve farkli uzmanlardan olusan takimlarin olusturulmasi tavsiye edilmektedir. Ayrica gizliligin
ihlali hayati bir konu olup yapay zekanin tiiketicilerin izni olmadan kisilere ait bilgileri toplama
yetenekleri tehdit olusturmaktadir. Bu sorunlarla basa ¢ikmak i¢in isletmelerin gizliligi arttiran
teknolojiler benimsemeleri, veri toplama siireclerinde seffafligi saglamalar ve tiiketicilere
bilgilerini kontrol etme yetkisi vermeleri gerekmektedir (Kumar, 2024, s.5).

Aragtirmacilar sanal kisisel asistanlarin cinsiyetle ilgili olumsuz stereotipleri nasil yeniden
tiretebilecegini ve bunun insan haklar1 temelleriyle ¢elistigini gostermistir. Giivenilir ve adil
sonuglar elde etmek i¢in yapay zeka islemlerindeki 6nyargilar1 izlemek ve azaltmak i¢in hassas
mekanizmalarin benimsenmesi gerekmektedir (Saez-Ortufio vd, 2023, s.31).

Isletmeler seffaflik ilkesine uymali ve veri giivenligini saglamalidir; bu da tiiketicilerin
haklarina saygi gosterilmesini temin etmek i¢in agik ve kapsamli politikalarin olusturulmasin
gerektirir (Mishra ve Varshney, 2024, s.645).Son olarak yapay zekanin pazarlama stratejilerine
entegrasyonu organizasyonlar icinde kiiltiirel bir degisimi gerektirir (Awad, 2024, s.171).
Pazarlama ekiplerinin yeni teknolojiyi etkin bir sekilde benimsemeleri gerektiginden bu da
yogun bir egitim ve siirekli rehberlik gerektirir. Bagariy1 saglamak i¢in yapay zekanin miisteri
deneyimlerini gelistirmek ve siirecgleri iyilestirmek icin nasil kullanilacagina dair ortak bir
vizyonun olmasi1 6nemlidir (Rathore, 2016, s.2).

4. Yapay Zekanmin Pazarlama Planlarina Entegrasyonu

Etkili pazarlama stratejileri dijital ¢agda isletmelerin basarisi i¢in son derece dnemlidir. Siirekli
gelisen dijital ortamda yapay zekanin pazarlama planlarina entegrasyonu miisteri etkilesimini
ve performansi artirmak ve i¢in 6nemlidir (Hermayanto, 2023, s.69). Biiylik verinin analizi
giincel aragtirmalarin beyan edilen tercihler ile gercek tercihlerin arasindaki farklari
incelemesine olanak tanir ve satin alma davraniglar ile sosyal medya etkinliklerine iligskin
verilerden faydalanir. Bunun yani sira biiylik veriler resmi ve gayri resmi aglarin dinamiklerini
incelemek ve bunlarin orgiitsel davranis iizerindeki etkilerini anlamak i¢in kullanilir (George
vd, 2014, 5.325). Ayrica veri toplama siirecleri yapay zekanin benimsenmesiyle 6zellikle metin
analizi alanlarinda onemli bir doniisiim gecirmistir. "Monkey Learn" ve "Lexalytics" gibi
platformlar dogal dil isleme ile miisteri degerlendirmeleri, forumlar ve anket yanitlar1 gibi farkli
metin verilerinden degerli bilgiler ¢ikarir. Bu araglar duygulari siniflandirir ana temalar1 belirler
ve nitel verilerdeki desenleri aci1ga ¢ikararak sirketlerin hedef pazarlarini daha iyi anlamalarina
yardimei olur (Asfour, 2024, 5.99).

Isletmeler miisteri davramislar1 ve beklentilerindeki desenleri daha iyi anlayarak pazarlama
kampanyalarini iyilestirebilirler. Ayrica, yapay zeka kullanici deneyimini 6zellestirmek icin de
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kullanilabilir. Mevcut yapay zeka araglar1 biiylik miktarda tiiketici verisini analiz edebilme
kapasitesine sahip olup 6zellestirilmis pazarlama mesajlari ve hassas tirtin 6nerileri gondermeye
olanak tamr. Ornegin g¢evrimici perakende sektoriinde yapay zeka sistemleri gelismis
algoritmalar sayesinde satiglar1 artirarak ve miisteri etkilesimini giiclendirerek 6nemli bir basari
elde etmistir. Isletmeler bu sistemler sayesinde belirli kitleleri daha etkili bir sekilde
hedefleyebilmektedir (Potwora vd., 2024, s.42).

Prediktif analizler, sirketlerin gelecekteki miisteri ihtiyaclarini anlamalarima 6nemli Slgiide
yardimer olan etkili bir aractir. Bu analizler, miisteri etkilesimleri ve davranislarina iliskin
gecmis verilerin incelenmesi yoluyla potansiyel egilimleri dngdrmelerine ve pazarlama
stratejilerini iyilestirmelerine olanak tanir. Ayrica, prediktif analizler miisteri kaybi riski
tagtyanlar1 belirlemeyi miimkiin kilarak bu miisterilerin kaybedilme olasiligin1 6ngoriir ve
onlar1 korumak i¢in proaktif dnlemler alinmasini saglar (Banik, 2024, s.419).

Bu analizler igletmelerin gelecekteki tiiketici davraniglarini tahmin etmelerine yardimer olarak
stratejik kararlar almalarii saglar. Duygu analiz araglar1 aracilifiyla isletmeler miisterilerin
tepkilerini proaktif bir sekilde 6lcebilir ve olast sorunlarla basa ¢ikmak igin uygun adimlar
atabilirler (Rathore, 2016, s.10). Son olarak yapay zeka dijital reklamciligin etkinligini artirarak
kampanya hedeflemelerini gelistirir ve dogru mesajlarin dogru zamanda, dogru hedef kitleye
ulasmasini saglar. Isletmeler bu stratejilere odaklanarak pazarlama sonuglarini iyilestirebilir ve
piyasadaki rekabetciliklerini artirabilirler.

5. Akilli Pazarlamanin Gelecek Yonelimleri

Bugiiniin dinamik is ortaminda ortaya ¢ikan teknolojiler akilli pazarlama ve akilli is
uygulamalar1 6nem kazanmaktadir. Yapay zeka, biiyiik veri analitigi gibi teknolojiler piyasa
trendlerini ve miisteri ihtiyaglarini anlamak suretiyle rekabet avantaji elde etme firsati sunar.
Akilli pazarlama ise dogru verilere dayali kisisellestirilmis etkilesimler sunarak mdiisteri
deneyimini iyilestirir. Ote yandan akilli is uygulamalar1 operasyonel verimliligi artirmak ve
piyasa degisimlerine daha hizli yanit vermek suretiyle isletmelerin uyum saglama ve yenilik
yapma yeteneklerini giiclendirir. Bu unsurlarin entegrasyonu, sirketlere siirdiiriilebilir bir
bliylime saglamanin yani sira misteriyle giiclii iliskiler kurma imkani tanir (Arumugam
vd.,2024, s.331). Arastirmalar tiiketicilerin %82'sinin aninda yanitlar1 tercih ettigini ve bu
durumun pazarlama stratejileri, sohbet botlari, 6zellestirilmis videolar ve etkilesimli e-posta
mesajlar1 gibi yontemlerle kolayca saglanabilecegini gdstermektedir. Bu yontemler miisteri
hizmetlerinin kalitesini artirir ve rekabet giiclinii gii¢lendirir. Ayrica pazarlamanin
kisisellestirilmesi 6zel olarak tasarlanmis icerik ve {irlinler sunarak tiiketici deneyimini gelistirir
bu da miisteri etkilesimini artirir ve tanitim stratejilerini destekler (Zhygalkevych vd.,2022,
s.82). Yapay zekanin yeni pazarlar yaratmada ve c¢evreyi genel olarak iyilestiren yenilikgi
teknolojiler gelistirmede kritik bir rol oynamas1 beklenmektedir. Otomatik sohbet programlari
bu ileri diizey teknolojik gelismenin bir 6rnegi olarak kabul edilmektedir. Bu programlar
isletmeler tiiketiciler arasindaki ¢evrimici dogrudan iletisimi giiglendirmeyi hedefler bu da
siparig slireclerini ve etkilesimleri kolaylagtirarak sunulan hizmetlerin verimliligini artirir
(Seshappa, 2021, s.16).

6. Sonug¢ ve Oneriler

Giliniimiizde daha iyi miisteri deneyimleri sunan isletmeler rakiplerine gore kazananlar olacaktir
(Verma vd., 2021, s.6). Calismanin amaci yapay zekanin pazarlamadaki gerekliligi, pazarlama
uygulamalari, uygulamada yasanan zorluklar ve pazarlamada yarattig1 doniisiim hakkinda bilgi
vermektir. Dijital medya alanindaki hizli degisikliklerle birlikte geleneksel pazarlama
yontemleri biliyiik bir doniisiim gecirmistir. Yapay zeka bu yonelimi desteklemede merkezi bir
rol oynar ve igletmelerin miisteri davranislarini daha iyi anlamalarina ve onlarla daha akillica
etkilesimde bulunmalarina yardimci olan gelismis analiz araglar1 sunar. Caligmada ilgili
literatiir incelenerek pazarlamada yapay zekanin 6nemli uygulamalari ile ilgili bilgi verilmistir.
Yapay zeka ile veri analizi ile isletmeler yalnizca miisteri aliskanliklar1 hakkinda daha derin bir

70



PAZARLAMADA YAPAY ZEKA UYGULAMALARI: LITERATUR TEMELLI BiR CALISMA

anlayis gelistirmekle kalmaz, ayn1 zamanda isletmelere veriye dayal stratejik kararlar alma
imkani1 tanir, bu da pazardaki rekabet¢i konumlarini gli¢lendirir. Ayrica yapay zeka ile isletmeler
misteri profillerine ait derinlemesine bilgi elde eder bu da demografik ve davranigsal
Ozelliklerin daha 1yi anlagilmasina ve tiiketicilerin davraniglarinin tahmin edilmesine yardimci
olur. Yapay zeka ile pazarlama igerigi Ozellestirilebilir. Gelismis analiz yeteneklerinden
yararlanarak, markalar her miisterinin aligveris gegmisine ve ¢evrimici davranislarina dayali
pazarlama mesajlar1 ve igerikler tasarlayabilirler. Bu yaklagim marka ile tiiketici arasindaki
iliskiyi giiclendirebilir. Yapay zeka makine 6grenimi algoritmalarindan faydalanarak pazarlama
kampanyalarinin dogrulugunu artirir bu da sirketlerin dogru ve giivenilir verilere dayali kararlar
almalarini1 saglar bdylece pazarlama otomasyonunu saglanir ve pazarlama girisimleri i¢in
gereken zaman ve ¢aba azalir. Miisteri deneyimi miisterinin isletme ile yaptigi tim
etkilesimlerden satin alma Oncesi destekten baslayarak sonrasindaki destege kadar olan
stireclerden algilanan izlenimlerin toplamidir. Miisteri deneyimini hassas stratejiler ve
kisisellestirilmis etkilesimlerle iyilestirmek siirdiiriilebilir bagariya ulasmak i¢in kaginilmaz bir
gerekliliktir. Isletmeler miisterilerinin benzersiz ihtiyaglartyla uyumlu deneyimler icin yapay
zeka ve makine 6grenimi teknolojilerini kullanabilirler. Pazarlama uygulamalarinda yapay zeka
kullanmanin zorluklar1 da vardir. Yapay zeka makine 6grenmesi siireglerini desteklemek igin
bliyiik miktarda veriye dayanmaktadir. Ancak ¢cogu zaman mevcut veriler eksik ya da dnyargili
olabilmektedir. Ayn1 zamanda verilerin kalitesi ve dogrulugu da dnemlidir ¢iinkii diizensiz
veriler giivenilir sonuglara ulagsmay1 zorlastirmaktadir. Verilerin kaynaklarii birlestirme ve
kalitesini iyilestirme ¢abalarina ragmen bircok igletme bu araglardan tam olarak
faydalanamamakta ve bu durum hatali tahminler yapma riski tasimaktadir. Yapay zekanin
pazarlama alanindaki uygulamalarim1 arastirma amaciyla yapilan bu ¢alisma ilgili literatiir
incelenerek hazirlanmistir. Arastirma Springer Nature, Elsevier, PKP, Taylor and Francis,
Emerald gibi veri tabanlanlarindan yararlanilarak yapilmistir. Bu literatiir caligmasinin kisitlar
kapsam, dil kisit1, kullanilan kaynaklarin kalitesi, potansiyel 6znellik, zaman alic1 olmasidir.
Gelecekte aragtirmacilar yapay zekanin pazarlama uygulamalari ile ilgili isletmeler iizerinde
ampirik calismalar yapabilir. Ayrica uygulayicilar da yapay zekanin pazarlamadaki
uygulamalari, uygulamadaki zorluklar, pazarlamada yarattig1 doniisiim hakkinda bu ¢aligmadan
yararlanabilir. lgili literatiir incelendiginde yapay zeka verilerin ileri diizey ve 6zellestirilmis
analizine dayali araglar sunarak pazarlama girisimlerinin verimliligini artirma ve miisteri
deneyimini giiclendirme yetenegini kanitlamistir.
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