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OZET

Hizli degisen ve gelisen diinya teknolojisinde dijitallesmeden pazarlama sektorii
de etkilenmistir. Dijitallesme ile yapilan pazarlama faaliyetleri maksimum fayda
saglamaktadir. Dijital pazarlama ile yapilacak pazarlama faaliyetleri oncesinde hedef
kitle arastirmalar1 yapilabilmektedir. Yapilan arastirmalarin neticesinden yapilan
caligmalar Slglimlenerek olumlu ve olumsuz sonuglar iizerine gelistirmeler yapilarak
iiriin veya hizmet adina pozitif caligmalar yapilabilmektedir. Yapay zekanin artan 6nemi
ve kullanimin alanlarinin genislemesi ile pazarlama alaninda da kullanimi artmaktadir.
Yapay zekad ve dijital pazarlama faaliyetlerini destekleyen ve genisleten bir yapiya
sahiptir. Yapilan pazarlama calismalarinda kisisellestirilmis, hedeflenen c¢aligmalar
yaparak tiiketici memnuniyeti saglayabilmektedir. Yapay zekd ile calismalarim
destekleyen kisiler, zamandan tasarruf ederek arta kalan siirelerde baska faydali islere
vakit ayirmalarini saglayabilmektedir.

Dijital Pazarlama ve Yapay Zeka konularini birlikte ele alan ¢aligmalarin az
olmasi nedeniyle bu alandaki sektor yoneticilerine, ¢alisanlarina ve arastirmacilarina yol
gosterici olmasi amaclanmistir. Yapilan bu c¢alismada, dijital pazarlamada yapay zeka
kullaniminin riskleri olsa da kullanim agisindan faydali olabilecegi konusu aktarilmaya
calisilmistir. Veri toplamak i¢in nitel arastirma tiirlerinden miilakat siireci tercih
edilmigtir. Bu kapsamda Chief Digital Officer (CDO) ve Chief Marketing Officer
(CMO) unvanina sahip 7 yoneticiyle LinkedIn ilizerinden mesaj ve e-posta araciligiyla
miilakat yapilmistir. Miilakat sorular1 olarak, “Pazarlama uygulamalarinda yapay
zekanin kazanim ve firsatlarmin degerlendirilmesi? Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
acisindan kullanim alanlan? Yapay zeka algoritmalarinin pazarlama alaninda nasil,
nerede ve en c¢ok hangi alanda kullanildig1? Tirkiye olarak yapay zekada nerede
oldugumuz? Yapay zeka biling olusturup insan gibi bag kurabilir mi ve miisteriyle iliski
kurmadaki duygusal yonii hakkindaki diisiincelerinin ne oldugu? Yapay zeka kullanimin
miigteri-tiikketici etiginin degerlendirilmesi? Miisteri-tiikketici davranisinin gelecegi?
Pazarlama yoneticileri ve c¢alisanlarinin mesleki etkileri hakkindaki 6ngoriileri?
Pazarlamada yapay zeka kullanimi ile gelecek ongoriileri?” sorularina verilen yanitlara

bagli olarak sonuclar degerlendirilmis ve tartisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Pazarlama, Yapay Zeka.
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ABSTRACT

In the rapidly changing and developing world technology, the marketing sector
has also been affected by digitalization. Marketing activities carried out with
digitalization provide maximum benefit. Target audience research can be conducted
before marketing activities to be carried out with digital marketing. Positive studies can
be carried out on behalf of the product or service by measuring the studies carried out as
a result of the research and making improvements on the positive and negative results.
With the increasing importance of artificial intelligence and the expansion of its areas of
use, its use in the marketing field is also increasing. It has a structure that supports and
expands artificial intelligence and digital marketing activities. It can provide consumer
satisfaction by carrying out personalized and targeted studies in the marketing studies
carried out. People who support their work with artificial intelligence can save time and
spend time on other useful works in the remaining time.

Since there are few studies that address the issues of Digital Marketing and
Artificial Intelligence together, it is aimed to guide sector managers, employees and
researchers in this field. In this study, it was tried to convey that although the use of
artificial intelligence in digital marketing has risks, it can be beneficial in terms of use.
The interview process, which is one of the qualitative research types, was preferred to
collect data. In this context, interviews were conducted with 7 managers with the title of
Chief Digital Officer (CDO) and Chief Marketing Officer (CMO) via LinkedIn
messages and e-mails. The interview questions were evaluated and discussed based on
the answers given to the questions “Evaluation of the gains and opportunities of
artificial intelligence in marketing applications? Areas of use in terms of product, price,
distribution and promotion? How, where and in which area are artificial intelligence
algorithms used the most in marketing? Where are we in artificial intelligence as
Turkey? Can artificial intelligence create consciousness and establish a connection like
a human and what are their thoughts on the emotional aspect of establishing a
relationship with the customer? Evaluation of customer-consumer ethics in the use of
artificial intelligence? The future of customer-consumer behavior? Predictions of
marketing managers and employees about their professional impacts? Predictions for

the future with the use of artificial intelligence in marketing?”

Keywords: Digital Marketing, Marketing, Artificial Intelligence.
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GIRIS

Dijital devrim sayesinde sirketlerin tiiketiciye yaklasimi biiyiik 6l¢iide degisti ve
gelisim gosterdi. Dijital pazarlama, pazar payni bilylitmek ve pazardaki yerini
saglamlastirmak isteyen biitliin sirketlerin kullanmasi1 gereken bir zorunluluk haline
geldigi soylenebilir. Bu dijital giic sayesinde iiriin veya hizmet satisa ¢ikmadan evvel
pazar arastirmasi yaparak TUriinlimiiziin piyasadaki giicline, arama motorlarindaki
aranma siklifina ve sosyal medyadaki etkisine bakilabilmektedir. Bu sayede bize
karlilik getirip getirmeyecegi yliksek oranda ol¢iimlenebilmektedir. Pazara ¢ikmadan
evvel yapilacak olan bu ¢aligma, pazara ciktiktan sonraki dijital pazarlama faaliyetleri
ile asil satig yapmak istenen hedef kitleye sunularak pazardaki yeri
saglamlastirilabilmektedir.

Yapay zeka c¢evresindeki durumlara karst insan davranisi sergileyip,
yeteneklerini taklit edebilir. Bu sebepten dolay1 aklimiza gelebilecek her alanda yapay
zeka kullanilabilmektedir. Yapay zeka insan gibi algilama ve 6grenme yetenegine sahip
oldugu i¢in giinliik is rutinlerimize, ev hayatimizi ve aklimiza gelebilecek pek ¢ok
alanda hayatimiz1 kolaylagtirarak zamandan tasarruf etmemizi saglamaktadir. Bir¢ok
uzman insan gilicii gerektiren mesleklerin ¢ogunun azalacagini ve yerini yapay zekanin
devralacagimi sOylemektedir. Kaybolan meslekler yerine de yeni dijital tabanli
mesleklerin lireyecegini sdylemektedir.

Dijital pazarlama ve yapay zekd konularmi birlikte ele alan c¢aligmalarin az
olmasi nedeniyle bu alandaki sektor yoneticilerine, ¢alisanlarina ve arastirmacilarina yol
gosterici olmasi amaclanmistir.

Calisma 3 boliimden olusturulmustur. Calismanin birinci boliimiinde; dijital
pazarlama kavramu alt basliklar halinde anlatildiktan sonra dijital pazarlama tanimi ele
alinmig ardindan amaci ve 6neminin igerisinde tarihsel gelisim, web 1.0 donemi ve
sonrasindaki gelisimi ile fijital’e deginilmistir. Geleneksel pazarlamadan dijital
pazarlamaya gegis siirecinden bahsedilmis ve dijital pazarlama karmasi giincellenmis
hali ile 7P (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, siire¢, fiziksel kanit) detaylica
bahsedilerek, anlagilmasi amaglanmistir. Dijital pazarlamanin 6zellikleri, avantaji,

dezavantaji ve stratejileri bagliklarina yer verilmistir. Dijital pazarlama araglarindan



bahsederek tanimlamalar yapilacak, dijital temelli teknolojilere gecis yapip bir sonraki
boliimiimiizde detaylica bahsedecegimiz yapay zeka tanimlamasi yapilacaktir.

Caligmanin ikinci boliimiinde yapay zeka kavrami ele alinmistir. Yapay zekanin
kapsami ana bashg altinda, makine Ogrenmesi, derin Ogrenme, yapay zekanin
avantajlar1 ve dezavantajlarindan bahsedilecektir. Pazarlamadaki yapay zeka
kullanimina iligkin literatiir taramasi1 yapilmstir.

Calismanin son boliimiinde arastirma metodolojisine yer verilmis, ¢aligmanin
amaci, Onemi aciklanmis, kapsam ve kisitlar1 belirtilmistir. CDO ve CMO ydneticileri
ile LinkedIn iizerinden yapilan miilakat ile sektore yonelik uygulamalar ile

degerlendirmelere yer verilmistir.



1. DIJITAL PAZARLAMA

1.1. Dijital Pazarlama Kavrami ve Tanim

Pazarlama kavrami bir iiriin veya hizmetin {iretim siireci, satig dncesi ve sonrasi
tutundurma faaliyeti, dagitim ve fiyatlandirmasina kadar olan biitiin siirecin birbiriyle
baglantili halde yonetilmesidir. Dijital pazarlama, tiiketiciye istek ve ihtiyaclarini
kendisine fayda saglayacak sekilde karsilamasinin gozeten, isletmenin hedeflerine
ulagsmas1 amaciyla potansiyel alicilara ulagsmak icin kanallar olusturmak amaciyla
kullanilan dijital teknolojilerin kullanilmasi olarak tanimlanabilir (Sawicki,2016: 83).

Dijital Pazarlamanin dort temel adimi1 mevcuttur; elde et, kazan, dlg-optimize et
ve sahip ¢ik-biiyiit. Bu adimlarin hepsi birbirleriyle baglantili ve devami seklindedir.
Dijital pazarlama yontemleri ile miisterilerine ulasmaya c¢alisan sirket yoneticiler i¢in

biiylik derecede 6nem tasimaktadir.

Olg- Sahip Cik-
> Elde Et >> Kazan >> Optimize Et >> Biiyiit

Sekil 1. Dijital Pazarlamanin Temel Adimlar:

Kaynak: Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Elde Et: Satis yapilan ortama miisterinin gelmesini ve dikkatini ¢ekebilmek amaciyla
yapilan uygulamalardir. Arama motoru reklamlari, sosyal medya pazarlamasi, e-posta
pazarlama, arama motoru optimizasyonu, viral reklamlar gibi uygulamalar1 icermektedir
(Tastepe, 2020: 23).

Bu asamada, miisterinin pazaryerine ulagsmasi ve satin alma islemi gergeklestirmesi
hedeflenmektedir. Basarili bir sekilde ilerledigi takdirde miisteri havuzumuzu
genisletip, sesimizi duyurmak istedigimiz kitleyi ele almis oluruz.

Kazan: Elde et yontemiyle pazaryerine ¢ektigimiz potansiyel miisterileri, devamh
olacak sekilde kendi havuzumuza dahil etme ve satis yapma siirecidir. Bu siirecte

miisterilere satis yapamayacak olsak bile miisteri ile bag kurma, kisisellestirilmis



kampanyalar, site trafigini artirmaya yonelik calismalar yaparak miisteriyi elde etmek
amaglanmalidir.

Ol¢-Optimize Et: Dijital pazarlama faaliyetlerinin uygulanmas: kadar, uygulandiktan
sonraki siirecte de kontrol edilmesi miithimdir. A/B testleri ve ¢cok degiskenli testler ile
firma, elde ettigi sonuglar iizerinden pazardaki yerini daha net bir sekilde goriir. Bu
optimizasyon siirecinde tiim veriler detayli bir sekilde gozler dniine serilmektedir.

Elde edilen verilerin analizleri sonucunda bir degerlendirme yapilarak sirket zayif olan
yanlarinda iyilestirmeler yapabilir, gili¢lii yanlarina yogunlasip gelecek donemdeki
pazarlama faaliyetlerini planlayarak yeni hedefler dogrultusunda pazardaki yerini
giiclendirilebilir (Alan, Kabaday1 ve Erigke, 2018: 493-504).

Sahip Cik-Biiyiit: Son adimda ise yapilmasi gereken temel sey ise mevcut miisteriyi
elde tutmak ve bilylitmeye ¢aligmaktir. Var olan miisteriyi elde tutmak her zaman yeni
miisteri kazanmaktan daha zor ve maliyetli bir igslemdir. Ancak sirket, ana kazancini
devamli miisterilerden kazanmaktadir. Bu baglamda mevcut miisteriyi elde tutmali ve
sahip olunan bilgi birikimini yeni miisterilerde kullanarak yeni kalici miisteriler elde
etmek gerekmektedir.

Bu asamada yapilmasi gereken, mevcut miisterileri memnun etmek ve en kaliteli
hizmeti sunabilmektir. Kullanilabilecek teknikler ise; e-posta pazarlamasi, fiyatlandirma
stratejileri uygulamalari, kisisellestirilmis kampanyalar, sadakat programlari, referans

programlaridir (Alan, Kabaday1 ve Eriske, 2018: 493-504).

1.2. Dijital Pazarlama Amaci ve Onemi

Dijital pazarlamanin amaci, sirketlerin hedef kitlesinin ana istek ve ihtiyaglarinin
ne oldugunun bulunmasi, misteri ihtiyacin1 en hizli ve en uygun fiyat avantaji ile
pazarda yer edinmesini saglamaktir.

Dijital pazarlama aracilifiyla isletmeler ve misteriler dogrudan etkilesime
girebilmektedirler. Isletmeler, dijital platformlar vasitastyla miisteri ile direkt etkilesime
girerek sunulan iiriin veya hizmetler hakkindaki diisiincelerine dair aninda geri bildirim
alabilir ve performans iyilestirmeleri yapabilir. Boylece sirket, pazarlama hedeflerini ve
karliligini artirabilmektedir (Tuzcu, 2023).

Dijital medya sayesinde tiiketiciler istedikleri zaman, istedikleri yerden bilgiye

erigebilirler. Dijital medyanin varlifiyla tiiketiciler yalnizca sirketin markalar1 hakkinda



sOylediklerine giivenmekle kalmaz, aynm1 zamanda medyanin, arkadaglarinin,
derneklerinin, akranlarinin vb. ne sdyledigini de takip edebilirler. Dijital pazarlama,
miigterilere dijital teknolojiler araciligiyla ulasmak i¢in kullanilan ¢esitli promosyon
tekniklerini ifade eden genis bir terimdir. Dijital pazarlama, esas olarak mobil ve
geleneksel TV ve radyoya ek olarak temel bir promosyon ortami olarak interneti
kullanan kapsamli bir hizmet, iirlin ve marka pazarlama taktikleri yelpazesini kapsar
(Yasmin, Tasneem & Fatema, 2015).

Bu tanimlardan yola ¢ikarak, giiniimiiz sartlarinda mevcut pazarda var olmak
istiyorsak hizla dijitallesen diinyada sirketler kendi firmalar1 konumlandirmak igin
degisen ve gelisen teknolojiye yatirnm yapmali ve caligmalarini bu dogrultuda
sekillendirmelidir. 2019 Kasim ayinda yasanan Covid-19 salgim ile elektronik satiglar
da tavan rekorlar elde edilmistir. Giiniimiizde ise bir firmanin giivenirliligini, dijital
diinya tizerindeki varligi {izerinden degerlendirmekteyiz. Yeni diinya diizeninde ise

firmalarin dijital izerindeki ¢aligmalar1 sirketler agisindan daha da fazla rol alacaktir.

1.2.1 Dijital Pazarlama Gelisimi

Internet kullanimi ilk baslarda tek yonlii bir baglant: formundaydi. Bu baglant:
formunda kullanicilar, interneti yalmzca bilgiye erismek icin kullantyordu.
Insanoglunun meraki ile yalnizca tek merkezden tek yénlii olan bu teknoloji, ilerleyen
zamanlarinda hepimizin rahatlikla evlerine ve telefonlarina kadar ulagti. Siirekli gelisen
internet teknolojileri, dijital araclarda yogun bir gelisim gostermistir. Dijital araclar
yalnizca iletisim kurmamizin ilerisine giderek, gilinlik hayatta kullandigimiz araglarin
icerisinde de bulunmaktadir. Bu araglar bizim giinliik islerimizde, saglik alaninda ve
profesyonel is hayatimiz da dahil olmak iizere pek ¢ok kullanim alanimizdadir. Bu
teknoloji daha ileriye gidip makine tarafinda Ogrenilen web 4.0 ile yapay zekayi
dogurmustur. Bu gelisim silirecinde internet kullanimi ile kullanici arasindaki iletisim

giin gectikee farkli bir boyut kazanmaktadir.



Tablo 1: Web Nesillerinin Karsilagtirilmasi (Tambe & Vora, 2016: 1112)

Parametreler | Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0 Web 4.0 Web 5.0
Donem Internet Sosyal Semantik Simbiyotik Symbionet
Internet Internet Internet Internet
Kurulus Yih | 1996 2006 2016 Yakin Gelecek
Gelecek
Mucit Tim Berners | TimO’Reilly | Tim Berners | - -
Lee Lee
Odak Okuma Okuma ve Oku, yaz, Oku, yaz, Oku, yaz,
yazma kisisellestir yurtit duygulandir
Yonelim Is Toplum Bireysel Kisisel Ozel
Model Miisteri Iki yonlii Semantik Her yerde Merkeziyetsiz
¢cekme
Teknolojiler | HTML XML RDF WebOS EEGs
Uygulamalar | CNN Wikipedia Facebook Ana sayfa Duygu
arama algilayici
Tletisim Dersler Konusma Semantik Arayliz Duygusal
Amacg Bilgi Etkilesim Daldirma Simbiyoz Akill
paylagimi iletisimei

1.2.1.1. Web 1.0 Donemi

Internetin ilk ¢ag1 olarak bilinen web 1.0 donemi, web iizerinde arastirma
yaparken kolay erisim saglamak amaciyla 1995 yilinda olusturulmus statik bir HTML
sayfa yapisidir. Bu yapida web agindaki kullanicilar pasif ve etkilesimsizdi (Ersoz,
2020: 60).

Bu donemde tek yonlii bir baglanti formu mevcuttu. Bilgi tek kaynaktaydi ve
oradan ulagim saglaniyordu. Yogun igerikleri olan web sitesi olusturulmak istendiginde
her sayfa ayri olarak yazildig: i¢in mesakkatli bir siirecti. Bilgilerin bulundugu sunucu
kullanim ve tasarim agisindan duragandi. Insanlarm bilgiye ve teknolojiye olan

ihtiyacinin artmasiyla beraber web 2.0 teknolojisi gelisti.

1.2.1.2. Web 2.0 Donemi

Web 2.0 terimini ilk kullanan kisi Tim O'Reilly’dir. Ikinci nesil internet

hizmetlerini; internet kullanicilarinin paylasimlar1 yoluyla kolektif olarak olusturduklar



sosyal iletigim sitelerini, iletisim araclarini ve sistemlerini tanimlar. Web 2.0, internetin
bir platform olarak ilerlemesi ve bu diizeyde basarinin formiiliinii anlama cabasi
nedeniyle bilgisayar endiistrisinde bir is devrimidir. Bu kurallar en Onemlisi, ag
etkilerinden daha fazla kisinin faydalanabilmesi i¢in programlar kurmaktir
(Goziibiiyiikoglu, 2019). Bu caga gegcis ile web 1.0 donemi sona ermistir.

Web' in popiilerlestigi web 2.0 olarak bilinen ikinci nesli, 2000-2009 yillar1
arasinda ortaya cikmistir. Web 2.0, kullanict merkezli, is birligine dayana bir ortam
yaratti. Sosyal ag devrimi, igerik olusturma ve paylasma konusunda yiiksek diizeyde
etkilesim ve kullanict katilimina sahip dinamik, iki yonlii, baglantili bir platform yaratti.
Bu donemde, ortaya ¢ikan Wikiler, Youtube, Facebook, Twitter, Bloglar ve Instagram
gibi popiiler web sitelerinin ortaya ¢ikmasi ile sosyal aglarda ciddi bir bilgi akisi
yasanmustir. Web siteleri interaktif hale getirildi ve kullanicilarin geri bildirim
alabilmesi saglandi. Web diinyasindaki bu gelismelerle birlikte mobil erisim de énemli
Olgtide artmistir. Akili telefonlarin piyasaya siiriilmesi, kullanicilar1 birbirleriyle
etkilesime girebilecekleri daha basit bir ortama tasidi. Bunun sonucunda da web 2.0
ortamlarinin kullanim1 6nemli 6lgiide artmistir (Ersoz, 2020: 60).

Web 2.0 doneminde kullanici sayisindaki hizli artis ile etkilesim {ist seviyelere
cikmigtir. Kullanicilar bu donemde iki tarafli bilgiye erisim, paylasim ve diizenleme gibi
ozellikler kazanarak internetteki bu devrim donemine taniklik etmistirler. Hizlanan
baglant1 giicii ile sosyal medyaya olan talep ve ilgi artmig bu sayede de etkilesimli web
tarayicilart onem kazanmistir. Bilginin giivenligini saglayan web tarayicilar1 kullanicilar
tarafindan tercih edilmekteydi.

Web 2.0, sosyal ag siteleri, site ici araclar, web iizerindeki kiitiiphaneler ve blog
siteleri gibi web teknolojilerini icerir. Web 2.0°da e-posta, telefon uygulamalari, web
iizerinden mesajlagsma gibi ihtiyaclardan bagli olarak XML, API, AJAX, RSS, blog vb.
teknolojiler ve uygulamalar gelistirilmistir (Goziibiiyiikkoglu, 2019).

Cesitli 6zel programlarin gelistirilmesi yoluyla web sitelerine ve uygulamalara
dinamizm kazandirmay1 ve yeni diller gelistirmeyi amaglamaktadir. Ayrica ASP,
ASP.Net, PHP gibi web programlama dillerinin, web programlama kavramlarina
odaklanarak dinamiklerin katkisini artirmak amaciyla tasarlandigi da goriilmektedir

(ipek, 2022).



1.2.1.3. Web 3.0 Donemi

Pazarlama 3.0’1n gelisini veya degerler ¢agini inceledigimizde: Pazarlamacilar,
insanlar1 yalnizca tiiketici olarak degil, akli, kalbi ve ruhu olan eksiksiz insanlar olarak
ele alan bir yaklasimi benimsemektedirler. Tiiketiciler kiiresellesen diinyalarin1 daha iyi
bir yer haline getirmek igin ¢dziimler aramaktadirlar. Uriin veya hizmetten sadece
fonksiyonel ve duygusal tatmini degil ayn1 zamanda manevi tatmini de elde etmek
isterler. Pazarlama 3.0’1 benimseyen sirketler, tiiketicilerin sorunlarina ¢ézliim tireterek
tiiketicilerin zihninde yarattig1 degerle pazarda farklilasabilmektedir. Pazarlama 3.0
isbirlikei, kiiltiirel ve manevi pazarlamanin birlesimine dayanmaktadir (Giindiiz, 2023).

Web 3.0 kisisellestirilmis bir web olarak goriilebilir. "Semantik web" olarak
adlandirilan web teknolojisi, web'de aradiginiz bilgiye daha kolay ve daha hizhi
ulagsmaniz1 saglamaktadir. "Semantik" anlamsal anlamina gelmektedir. Bu 6zelliginden
dolay1r web programlamada anlamsal etiketler olarak taninmaktadir (Gelisken, 2017, s.
146).

Web 3.0 da insanlarin klasik yontemler ile olusturulmus igerikler ve
yonlendirmelerden ziyade makineler tarafindan icerik olusumuna oncelik verilmistir.
Insanlarin i¢ ice gecmis diisiincelerini anlamlandirabilmek ve onlarin ihtiyaglarma
dogru yanit verebilmek amaglanmistir. Yapay zeka kullanimimin dogusu olarak da
bilinmektedir. Makine okuma o6zelligi ile cihazlar ve uygulamalar internet ilizerinden
birbirleriyle iletisime gecerek kullanici destegine ihtiya¢ duymaksizin, tim web 3.0
teknolojileri ile birbirlerine bagli hale gelmistir. Tarayici, kullanicinin web iizerindeki
davraniglari, sik yaptig1 arama kayitlar1 dogrultusunda ilgili oldugunu konulara gore
sonuclar1 Ozellestirip, siralar. Buradaki ana diisiince kullanici verimliligini artirarak
semantik yani anlamsal olan bu web sayfalar iizerinde gecirdigi vaktin verimliligini
artirmak ve daha fazla kullanici profil olusumunu desteklemektir. Web 3.0, "akilli web"
adr verilen {igiincli nesil internet tabanli hizmetleri igerir ve veri madenciligi, makine
O0grenimi, yapay zeka, mikro formatlar, dogal dil aramasi ve Oneri aracilar1 gibi
teknolojileri de kapsamaktadir. Web 3.0, iiretken ve sezgisel bir kullanici deneyimi
saglamak icin bilgilerin optimize edilmis makine anlayigini saglayan {igiincii nesil

internet tabanli web hizmetlerini igermektedir (Giindiiz, 2023).



Fijital Pazarlama

Fiziksel ve dijital diinyalar arasindaki sinirlarin ortadan kalkmasiyla olusan
biitiinciil diinyaya “Fijital Diinya” denmektedir. Fiziksel diinya, insanlarin birbirleriyle
konusmasini ve birlikte harekete etmesini saglamak i¢in oldukga farklilagsmis fiziksel ve
dijital iletisim kanallarini, pazarlama igerigini ve ekiplerini birlestirmektedir. Fijital
kavrami, tiiketiciler ve markalar arasinda olusan bir ekosistem igerisinde fiziksel ve
dijital pazarlama diinyalarinin dogru bir sekilde bir araya getirilmesi, fiziksel ve dijital
deneyimlerin tiiketime yoOnelik olarak en hassas sekilde bir araya getirilmesinden
olusmaktadir (Kdse ve Yengin, 2018: 83).

Dijitallesme ile insanoglu, teknoloji kullaniminin kolayligina eristi ve bu daha
fazla faydalanmak istedi. Bu merak ve hizli gelisim ile dijital teknolojiler hayatimizin
icerisine dahil etmeye baslandi. Sonug olarak da teknoloji de biiylik gelismeler yasandi.
Oncesinde yalmzca sinirli bir internet kaynagindan tek tarafli sekilde bilgiye
ulagabiliyorken artik giiniin her aninda kolaylikla ulasiyor olabildik. Bunlara laptoplar,
cep telefonlar1 ve akilli saatler gibi cihazlar 6rnek verilebilir. Yeni pazarlama ve
pazarlama iletisimi stratejilerinin  gelistirilmesinde fizyolojik kavramlarin rolii
onemlidir. Ornegin magaza duvarlarina iiriinlerin yansitilmasi, dokunmatik ekranlarin
kullanilmasi, dijital askilar, sanal raflar ve interaktif tabelalar, magaza i¢i avatar
teknolojisi gibi fiziksel uygulamalar markalarin gelistirdigi yeni pazarlama
stratejilerinin bir parcasidir. Bu nedenle perakendecilerin uzmanlagsmig bloglar, haber
biiltenleri ve fikir makaleleri araciligtyla bir dijital strateji gelistirmeleri siddetle tavsiye
edilmektedir (Celik, 2021, 5.297).

Dijital pazarlama kavrami ile geleneksel pazarlama kavrami arasindaki
tartigmalar hala siirliyorken konu bunun da 6tesine gecerek arasinda keskin ¢izgiler olan
dijital ve fiziksele ge¢mistir. Bunun sonucunda dijital ve fiziksel pazarlama kavraminin
birlesimi olan “Fijital Pazarlama” kavrami ortaya ¢ikmistir. Fijital pazarlama, sirketlerin
en dogru zamanda, dogru yerde, dogru mesaj ve mecralar ile miisteriye ulagarak dogru

konumlandirma yapmasini amaglamaktadir.

1.2.1.4. Web 4.0 donemi

Web 4.0, simbiyotik web olarak da bilinir. Simbiyotik web'in ardindaki hayal,

insanlar ve makineler arasinda simbiyoz halinde etkilesimdir. Web 4.0 kullanilarak



zihin kontrollii arayiizler gibi daha gii¢lii arayiizler olusturmak miimkiindiir (Patil &
Surwade, 2018: 814).

Omegin EyeOs gibi sanallastirmaya dayali cevrimici isletim sistemleri artik
glinlimiizde kullanilmaktadir. Bu teknolojileri etkin bir sekilde kullanabilmek igin
yiiksek hizli internet baglantis1 gerekmektedir. Baglanti hizlar1 ve araligt 100 Gbit/s
olan bir web mimarisinin olmasi1 gerektigi Ongoriilmektedir. Ayrica web tiizerinde
G.ho.st, Glide, YouOS, Goowy, DesktopTwo ve Google Docs & Spreads gibi WebOS
uygulamalar1 kullanilmaktadir. Bu uygulamalarin 6zellikleri, kullanicilarin  bulut
iizerindeki programlar bilgisayarlarina yiiklemeye gerek kalmadan kullanabilmelerine
olanak tanimaktadir (Goziibiiyiikoglu, 2019: 18).

Bu da demek oluyor ki zeki, insan gibi diisiinebilen ve karar verebilen akill
makinelerdir. Akilli makineler, bulut {izerinden internet kaynaklarindaki igerikleri
rahatca okuyabilecek ve web sayfalarina en etkili hizli bigimde nasil kontrol edilecegine
kendiliginden karar verebilecektir. Bu donem de makine 6grenmesi, ¢ok ileri seviyelere
gecip kendi adma diger makineler ile baglanti kurarak ortak veri incelemesi ile
eylemlerde bulunabilecektir. Insan diisiinme giicii ile yapilabilecek olan tiim islerin
aslinda yapay zeka tarafindan kolaylikla yapilabilecegi anlamini tagimaktadir. Yapay
zeka, bizim internet lizerindeki eylemlerimizden yola ¢ikarak istek ve ihtiyaglarimiza
yonelik onermeler yapabilecektir. Kablosuz iletisimin yayginlagmasi ile insanlar1 ve
nesneleri fiziksel ve sanal diinyada, zaman ve yer fark etmeksizin birbirlerine baglar
héle gelmistir. Bu baglamda web 4.0 teknolojilerinin yapay zekay: kullanarak anlamsal

web anlayigini en verimli kullanildigi donem diyebiliriz (Glindiiz, 2023).

1.2.1.5. Web 5.0 Donemi

WWW  oncelikle duygusal agidan diiz bir ortamdir. Sosyal medya
platformlarinda gordiigimiiz icerikler, videolar vs. elbette ki bizleri giildiirebilir ya da
ofkelendirebilir. Ancak web, duygusal olarak duyarli, ger¢gek zamanl bir alan degildir.
Anlik duygusal durumunuzu ya da bazi konulara karst olan hassasiyetinizi
bilememektedir. Bu duygusal farkindalik eksikligi web’in potansiyel alanini
sinirlamaktadir. Sonugta insanlar sadece “diisiinen” varliklar degil ayni zamanda
“hisseden” de varliklardir. Davranigsal iktisat¢ilarinda gosterdigi gibi, her zaman

rasyonel diislinmiiyor ve rasyonel davranmamaktayiz (Kambil, 2008).

10



Web 5.0 hala gelismekte olan bir yeralt1 fikridir ve neye benzeyecegine dair net
bir tanim yoktur (Patel, 2013: 416). Giin gectikce duygularimizin daha da farkinda olan
yart duygusal olan web 5.0’a daha da yaklasmaktayiz (Kambil, 2008). Web 5.0
Symbionet web olarak diisiiniilebilir. Giinlimiizde teknolojinin kullanimiyla bagl olarak
cesitli flitliristik terimler kullanilmaktadir. Duyusal ve duygusal web olarak da
adlandirilan web 5.0, insanlarla etkilesime giren bilgisayarlar1 gelistirmek icin
kullanilir. Bu iligki bir¢ok insan i¢in aligkanlik haline gelecektir. Web su anda
“duygusal” olarak tarafsizdir. Kullanicilarin ne hissettigini bilmeden duygularin
haritasin1 ¢ikarmak hald zor olsa da bunlarin etkilerini 6lcebilecek teknolojiler
halihazirda mevcuttur ve gelistirmek iizere calismalar yapilmaktadir (Benito-Osorio,
vd., 2013).

Teknolojinin hizla gelismesi nedeniyle, bu siirecin giderek daha kisa araliklarla
giincellendigini soyleyebiliriz. Ornegin Metaverse, insanlarm giyilebilir teknoloji
aracilifiyla sanal bir diinyada etkilesime girebildigi bir diinyadir. Bu sanal diinyada
insanlar, kendilerini temsil eden dijital bir gdriiniim olan kendi sectikleri bir avatar
kullanarak bir¢ok arzu edilen aktiviteyi gergeklestirebilmektedirler. Aligveris, konser,
sanat, sohbet, oyun gibi giinlik yasamm tiim aktiviteleri bu evrende
deneyimleyebilmektedirler. Metaverse veri tabani, sanal diinyanin ve fiziksel diinyanin
birlesimidir. Bu ii¢ boyutlu, erisilebilir dijital diinya, insanlarin artirilmis gercgeklik
deneyimini en st diizeye ¢ikarmay1 hedeflemektedir. Dolayisiyla insanlarin etkilesim
icinde oldugu bu yeni diinya, toplumsal yapilart da degistirecek ve doniistiirecektir

(Ozden, A. T., 2022: 33).

1.3. Gelenekselden Dijital Pazarlamaya Gegis

Pazar ortamindaki degisiklikler, pazarlamacilarin iistesinden gelmesi gereken
bir¢ok celiski yaratmaktadir. Bunlardan biri ¢evrimici ve ¢evrimdist etkilesimdir. Her
ikisi de bir arada var olmali ve birbirini tamamlamali ve ortak amag birinci sinif bir
miisteri deneyimi saglamak olmalidir (Kotler vd., 2018).

Bilgi teknolojisinin gelismesiyle birlikte diinya degistikce pazarlama sektorii de
degismektedir. Her seyin internetinin endiistriyel deger zincirlerine artan entegrasyonu,

Endiistri 4.0’ ortaya ¢ikmasina yol acti. Pazarlama da teknolojiye paralel olarak
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gelisiyor, bu nedenle Pazarlama 4.0 ile ilgili arastirmalarda artmaktadir (Ertugrul ve
Deniz, 2018).

Internet ve bilgi ¢agmnin gelisimi ile kiiciik ve biiyiik dlgekteki sirketler bu
gelisimi g6z ard1 edemez hale geldi. Geleneksel pazarlama yontemleri, kiigiik ¢apl bir
pazarlama seklini benimsemek zorunda kaliyordu. Geleneksel pazarlama daima miisteri
segmentasyonuyla baslar. Burada miisterinin cografi, demografik ve davranissal
ozellikleri ele alinir. Misteri uygun gruplara ayrildiktan sonra hedefleme yapilarak
marka stratejisine uygun adimlar atilir. Internetteki hizli gelisimin farkinda olan
sirketler, bu duruma ayak uydurabilmek ve ¢agin gerisinde kalmamak adina dijitale
gecis ¢aligmalar1 yapmalar1 gerekmektedir. Sadece {iriin satis1 yapan firmalar degil ayni
zamanda hizmet pazarlayan firmalarda buna dahildir.

Geleneksel pazarlamaya bakacak olursak; agizdan agiza pazarlama, televizyon
reklamlari, dergi-gazete reklamlar1 ya da sokak afisleri gibi pazarlama stratejileri ile
sinirlandirmak durumunda kaliyordu. Ancak dijitallesmenin getirdigi teknolojiler
sayesinde pazarlama faaliyetlerini geleneksel pazarlama stratejileri ile smirlanmak
durumunda degildir. Dijital de ¢ok daha genis miisteri yelpazesine ulasabilir, miisteri
segmentasyonunu satis yapilmak istenen hedef kitleye gore sekillendirilebilir.

Internet aglarindaki bu hizli gelisi ile bilginin sekli ve yayilisinda komple sekil
degisti. Internet erisimi olan herkes her bilgiye rahatlikla ulasabiliyor. Bu erisim hiz1
satin alma ve ticari faaliyetlere dahi sekil verdi. Bu baglamda {irlin, hizmet, satig ve

pazarlama yiiksek oranda dijitale gegerek, dijital araglarin kullanimini artirdi.

1.4. Dijital Pazarlama Karmasi

Kullanicinin tiim kararlarin merkezinde oldugu kullanici merkezli bir zihniyet,
basarili bir dijital pazarlama stratejisi i¢in olduk¢a Onemlidir. Yeni teknolojiklerin
ortaya cikisi, glinlimiiziin dijital pazarlama stratejistlerine yalnizca bir dizi yeni taktik
secenegi sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda segtikleri strateji ve taktiklerin etkinligini
olgmek icin benzeri goriilmemis firsatlar da verdigi anlamima gelmektedir (Stokes,
2013: 22).

Stratejistlerin is stratejilerinin formiile edilmesine yardimci olmak i¢in, Dort P
(lrlin, fiyat, yerlestirme ve promosyon) ve Porter Bes Kuvvet analizi gibi modeller

yaygin olarak benimsenmistir, bu araglarin her ikisi de isletmenin sundugu deger tiirtinii
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ve pazarin rekabet giiciinii degerlendirmeye yardimci olur. Ancak Internet, bu iki ydnii
de biiyiik olciide etkileyerek, geleneksel modelleri degisen pazar ortamina ve yeni
tiiketici davranislarina yeniden incelemeye ve uyarlamaya tesvik eder. (Stokes, 2013:
24).

Gelisen teknolojiyle birlikte firmalar bu siiregte aktif rol alir ve dijital pazarlama
araglarin1 daha fazla kullanir hale gelmistir. Web tabanli gelismeler dogrultusunda
dinamik yeni kosullara uyum saglayabilmesi adina ezberlerimizde olan 4p pazarlama
karmasina ek olarak hedef kitle, siirec, fiziksel kanit eklenmistir.

7P’nin dijitallesmeyle biitlinlestirilmesinin se¢ilmesinin sebebi, genel olarak tiim
hizmet pazarlama faaliyetleriyle ilgilenebilmektir. Ciinkii 7P, miisterilere sunulan
kolektif deger teklifidir. Bu deger, hizmet ve firiinlerin tiim unsurlarini igerebilir.
Dolayisiyla pazarlamanin tek bir unsuru ile dijitallesme arasindaki iliskiye bakmak
yerine, pazarlama karmasinin 7p’si kullanilarak daha biitiinsel bir bakis acis1 elde

edilebilmektedir (Caliskan vd., 2021: 1253).

\
Fiziksel -

N /
|

Hedef Kitle Tutundurma
é

Sekil 2: 7P-Dijital Pazarlama Karmasi

Kaynak: Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.
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1.4.1. Uriin (Product)

Elle tutulabilir somut, duyu organlarimiz ile tespit edebilecegimiz {irlinler
olabilecegi gibi soyut olarak da satin alabilecegimiz iiriinler mevcuttur. Dijital
ortamlarda ¢ farkli {irtin satis1 yapilabilmektedir. Bunlar; Fiziksel iirlinler, maddi
olmayan {iriinler veya hizmetler, dijitallesmis {irtinler. Aciklayacak olursak fiziksel
iiriinler; kiyafet, ev esyalari, kozmetik ve kitap vb. irlinlerdir. Maddi olmayan
hizmetler; saglik sigortasi, seyahat, fatura 6demeleri, danigsmanlik vs. Dijitallesmis
iirlinler; yazilim, miizik, filmler, bilgisayar iiriinleri vb. (Pistol & Tonis, 2017, s. 760).

Uriin elle tutulabilir, fiziksel bir nesne olabilecegi gibi elle tutulmayan diisiince
ya da hizmette olabilir. Isletme ile tiiketici arasindaki faaliyetleri kapsayarak artik
dijitallesen diinyada hizmetlerini dijital olarak da sunabilmektedir. Dijital ortamlarda
sunulan irlinler online egitim, danigmanlik ya da terapi gibi uzaktan saglanabilecek
saglik hizmetlerini kapsar. Burada isletmelerin dikkat etmesi gereken noktalarin baginda
miisterinin hedef kitlesin iyi analiz yapabilmektir. Uriin ya da hizmet satisa ¢ikmadan
once pazar arastirmasi yapilmalidir. Etkili bir kazan¢ saglanmak isteyen ve pazarda
yerini saglam tutmak isteyen tiim isletmeler bu adimlari tamamlamalidir. Sirketler
devaml1 bir doniisiim ve yenilik igerisinde olmalidir. Dijital ortamlardaki varligi zaman
ve maaliyet tasarrufunu saglayacaktir. Aksi takdirde pazarin gerisinde kalacaktir ve
istenen hedef kitleye satisin1 yapamayarak pazardan silinecektir.

Dijital ortamlardaki satis giicii ile eskiden insanlarin bulmakta zorlandiklar
antika eserler, koleksiyon iiriinler ve kitaplar gibi iiriinleri kolaylikla bulabilir hale geldi.
Beraberinde dijital mecraya yonelimi artirdi. Miisterilerin varligindan haberdar
olmadigini sdyledigi, bulunmasi zor olan iiriinlere gizli iiriin denilmektedir. Internetten
once antika plaklari, nadir kitaplar1 ve sanat eserlerini bulmak ve satin almanin ¢ok zor
oldugu bilinmektedir. Magazalarin bulundugu cografi bolgedeki miisteriler yalnizca
satin alabiliyordu. Internet sayesinde bu tiir {iriinlere sahip isletmeler hizla biiyiiyebildi
ve ¢ok az rekabetle biiyiik ¢cevrimici perakendecilerin yaninda basarili isletmelerden biri

haline gelebildi (Pistol & Tonis, 2017: 760).

1.4.2. Fiyat (Price)

Fiyat, bir iirlin ya da hizmeti miisterinin satin almasi ig¢in isletmenin

fiyatlandirma politikalar1 dogrultusunda verilecek maddi degeri belirlemesidir. Giiniin
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sonunda isletmeye maddi kazang saglayan karma, fiyattir. Bir {irlinlin fiyat diizeyi o
iiriine yonelik talebi dogurur. Teorik olarak fiyattaki bir artis talebi azaltir ve bunun tersi
de gegerlidir. Bu ifade, farkli {riinlerin gelire dayali fiyat esneklikleriyle tutarli
olmalidir. Satilan {irlin ya da hizmetin fiyati ve miktar1 satistan elde edilecek kari
belirleyecektir (Pistol & Tonis 2017: 761).

Miisteri, satin alacagi {riiniin fiyatin1 dijital kanallar vasitasiyla tedarikg¢iler
arasinda degerlendirmek icin sinirsiz bir kaynaga sahiptir. Bu da interneti rekabet dolu
bir pazar yapmaktadir. En uygun bilet alabileceginiz havayolu sirketi ve
pazaryerlerindeki iiriinlerin otomatik olarak altinda fiyat karsilastirmasi bulunan
listelemeler seklinde 6rnekler verebiliriz.

Deger, bir miisterinin daha iyi bir deneyim i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeye
istekli olabilecegi hizmet ve fiyatin birlesimidir. (Stokes, 2013: 26). Verilen
fiyatlandirmalar {irlinlin satin almadaki etkisini belirler diyebiliriz. Ancak bu en uygun
fiyatl tirlinlin daha ¢ok satilacagi anlamina da gelmemektedir.

Uriine ya da hizmete verilecek fiyat, o iiriiniin degerini, kalitesini ve satig sonrasi
destegini tasdikler nitelikte olmalidir. Aksi takdirde fiyatlandirmadan kaynakli sorunlar
bas gosterecektir ve miisteri sikayetleri Oniinii alamaz hale gelecektir. Devaml
miisterilere uygulanacak, sadakat programlari dogrultusunda indirim uygulamalar

miigteri bagliligini artirarak uzun vadede maddi kazanci artiracaktir.

1.4.3. Dagitim (Place)

Dagitim, tiriinleri istenen yer ve zamanda hizli bir sekilde fiziki ya da gevrimici
olarak iireticiden tiiketiciye ulastirma faaliyetidir. Tiiketici {irlinii magazadan ya da
direkt olarak saticisindan da alabilir. Dijital dagitim aracilifiyla iireticiler iirtinleri
global pazarlara entegre ederek internet olan her pazara kolaylikla sokabilmekte ve satig
hacmini artirabilmektedir.

Ozellikle dijital iiriinler ve hizmetler igin, internet sirketlere kiiresel bir pazara
erisim saglar. Uriin dagitim1 ve pazarlari artik konuma gére belirlenmek zorunda degil.
Verimli teslimat ve gonderim kanallariyla, dijital olmayan tirlinler de ¢ok daha genis bir
pazar yerinden faydalanabilir (Stokes, 2013: 26). Bu asamada iireticilerin dogru satis
kanalinin segerek miisteriye {iriin ya da hizmeti etkili bir sekilde ulastirmak son derece

mithimdir.
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Internetle dagitim kararlari iki farkli faaliyet tiiriinde farklilik gdstermektedir:

1. Dagitimint internet lizerinden yapabilen isletmelerle ilgili kararlar; 2. Sipariglerini
internet iizerinden alip, dagitimi fiziksel dagitim kanallarini kullanarak gerceklestiren
isletmelerle ilgili kararlar (Mucuk, 2007, s. 256).

Dagitim kanallari, tirlin ve hizmeti miisteriye giivenilir, hizli temin edebilmek
hizla dijitallesen diinyamizda isletmeye karlilik getiren faaliyetlerden birisidir. Dagitim
kanalinda basartya ulasan isletmeler miisteri glivenini kazanacaktir. Dijital mecralarda
satilan irlinlerde miisteri giivenin en Onemli faktorlerinden birisi kart ve adres
bilgilerinin giivenligidir. Miisteri sahsi bilgilerinin zararli kimseler tarafindan ele
gecirilmesini istemez.

Kiiresel salgin ve sonrasi olarak dagitim kanallarini ayirmak mantikli olacaktir.
Salginin etkisi ile evden ¢ikamama gibi durumlar tiiketicinin satin alma davranisini
(dijital olarak yapmasini sagladi) biyiik oOlclide etkilemistir. Dijital pazarlama
kampanyalar1 vasitasiyla internet iizerinden yemek, market, kiyafet vb. aligveris

tercihlerimizin biiylik bir cogunlugu degisime ugradi.

1.4.4. Tutundurma (Promotion)

Dijital pazarlamada tutundurma kavrami, bir iiriin ya da hizmetin pazardaki
taninirligini artirmak, yeni miisteriler kazanmak ve mevcut olan miisterileri korumaya
yonelik yapilan tanitim ¢alismalaridir. Bu sayede gelenekselde ulasilan kisi sayisindan
daha fazla kisi sayisina ulasilabilinmektedir. Dijital pazarlama ve geleneksel
pazarlamada yapilan tutundurma faaliyetleri birbirinden olduk¢a farklidir. Bu
farkliliklar yontem ve araglar1 konusunda da farklilasmaktadir.

Bir farklilik sudur: internet kullanicisinin gordiigii seyleri kontrol edebilmesi
nedeniyle, bir isletmenin web sitesini secerek ziyaret etmesi, o isletmenin mamullerine
ilgi gosterdiginin belirtisidir ve bu ylizden verilen mesajla ilgilenme olasilig1 fazladir.
Ikinci olarak, internetin interaktif olma 6zelligi, pazarlamaciya ihtiyag¢ ve isteklerini
ogrenme yolunda tiiketicilerle yakin iliski kurmasma imkan vermekte; bu da
tutundurma mesajlarin1 miisteriye 6zel hale getirmeden kullanilabilmektedir. Ugiincii
farklilik, dogrudan dogruya tiiketiciye hitap edilebilmesi sayesinde, internette pazarlama
cabalar1 spesifik miisteriler lizerinde daha etkili olabilmektedir. Gergekten, miisteri veri

tabaninin etkili bir sekilde analizi ve kullaniminin dogrudan pazarlama ile
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birlestirilmesi, internette pazarlama en degerli tutundurma araglarindan birisi olabilir
(Mucuk, 2007, s. 255).

Tutundurma, dijital pazarlamada; e-posta yolu ile pazarlama, reklam, mobil
pazarlama, sosyal medya kanallari, arama motoru optimizasyonu ve mobil pazarlama
gibi kanallar aracihigi ile yapilmaktadir. Ozellikle son yillarda artis gosteren sosyal
medya kullanimiyla hedef kitlenin 6l¢iilebilirligi artmistir. Bu da yapilan ¢aligsmalarin
hangi yontem iizerinden yonetilecegine karar verme hususundaki g¢aligsmalara 11k
tutmustur. Kisisellestirilebilir reklam ve indirim kuponlari miisterilerdeki satis oranini
artirmaktadir.

Cevrimig¢i tanitim ¢ok daha karmasik bir sekilde izlenebilir, Olciilebilir ve
hedeflenebilir. Reklamcilik, kisisel satiglar, promosyon tabanli pazarlama ve halkla
iliskiler, hepsi ¢evrimici ortam araciligiyla yiiriitiilebilir (Stokes, 2013: 27).

Dijital araglarin kullanimiyla miisteriyi web sitesine getirmek hedeflenir.

Miisteri temast ile alinan geri bildirimler, miisteri istek ve ihtiyaclarin1 dlgerek gelecek

pazarlama stratejilerini belirleyebilmektedir.

1.4.5. Hedef Kitle-insan (People)

Hizmetler daha 6nemli hale geldik¢e, hizmet pazarlamacilari, orijinal 4P’ye ii¢ P
daha eklemeyi Onermistir: insan, siire¢ ve fiziksel kanit (Kotler, 2005, s.119-120).
Pazarlama karmasinin insan degiskeni, bir sirket ¢alisanlarinin satis 6ncesi, satig esnasi
ve sonrasi iletisim sirasinda misterilerle ve diger paydaslarla nasil etkilesime girdigini
ifade etmektedir (Chaffey & Chadwick, 2019, s. 286).

Pazarlama karmasinda insanin da dahil edilmesi gerektigini Vaughan Judd
onermistir. Judd ‘un arglimani, bir organizasyonun ¢alisanlariin miisterilere
organizasyonu temsil ettigiydi. Caligsanlar yiiz yiize miisteri iletisimi konusunda egitimli
degilse, genel pazarlama ¢abalari etkisiz olabilmektedir. Bundan ¢ikarim ile bir hizmet
sirketinin kalitesini, calisanlarin kalitesi belirler diyebiliriz (Cigekdagi, 2022).

Isletmenin miisterilere kars1 olan davrams1 ve yasadigi tecriibeler memnuniyet
ya da memnuniyetsizlikle sonuglanabilir. Giiniimiiz kosullarinda dahi dijital siireclerde
hala gercek insan iletisimine ihtiya¢ duyulmaktadir. Cevrimi¢i magazalarda calisan
kisiler miisteriler agisindan biiyiikk 6nem tagimaktadir. Magazada yasayacagi herhangi

bir olumsuzluk ilerde yasayacagi aligveris deneyimlerini de etkileyerek bagka
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magazalara yonelmesini saglayacaktir. Beraberinde de potansiyel miisterilerin kaybinin
da Oniinii acacaktir.

Cevrimici tliketici, gergek saticinin nostaljisini yasar, lirtinii kimin sattigini
bilmek ister, profesyonel tavsiyeler almayi bekler ve benzersiz bir kisilik olarak
davranilmasini ister. Sanal bir sirketin kapilar1 agmasi ve tiiketicinin sahne arkasinda
neler oldugunu gérmesine izin vermesi ve bazen de onu sirket toplulugu etkinliklerine
dahil etmesi gerekmesinin nedeni budur (Pistol & Tonis, 2017, s 763).

Cevrimici magazalarda miisteriler magaza sahibi ile yakin temas kurmak ister.
Dijitallesme ile dijital platformlardaki iletisim ¢ift yonli hale gelmistir. Miisteri hedef
kitlesi kolaylikla tespit edilebilir ve birebir temas ederek aksiyonlar alinabilir. Samimi
ve hakkinda bilgi sahibi olunan igletmeler giiven kazanarak miisteri ile i¢cten bir iletisim
saglayacaktir. Miisteriyle bulunan etkilesim isletmenin iiretecegi iirlin veyahut yapacagi
kampanyalarda yon almasini saglayabilir. Bu dogrultuda ilerlendiginde satis hacmi

artacaktir.

1.4.6. Siire¢ (Process)

Dijital pazarlama karmasi olan siireg, bir iirlin ya da hizmet iireten sirketlerin
yeni iiriin gelistirme, tanitim, satin alma siireci ve sonrasinda miisterinin i¢inde
bulundugu siire¢lerde miisteriye basarili bir deneyim yasatmay1 hedefler. Bunlar online
satin alma kolayligi, iade ve degisim gibi satin alma siire¢lerinde yasanan tecriibe,
hizmetin satin alindig1 siire i¢indeki {iriin ya da hizmet deneyimi gibi miisteri
memnuniyeti iizerine kurulu siireglerdir (Kogoglu ve Demir, 2020: 853).

Miisteriler siirecin sorunsuz c¢alismasi ile ilgilenir. Bu adimdaki basariya
ulagmak i¢in sistemi sorunsuz ve hizli ilerleyecek sekilde tasarlamak gerekir. Cevrimici
pazarlama, siirekli bir gelisim icerisindedir. Bu gelisimin igerisinde kalmak ig¢in
organizasyon ve kanal yapilarmin biiyiimeye uyum saglayacak sekilde yeniden
yapilandirilmasi da siirecin bir parcasidir (Chaffey & Chadwick, 2012, s. 288).

Dijital pazarlama kullaniminin artmasiyla birlikte isletmeler de ¢ift yonlii
iletisiminin bilincine varmistir. Miisteriyi baz alarak yeni kavramlar tliremistir. 7C
olarak bilinen bu kavramlar; miisteri degeri (customer value), maliyet (cost), miisteriye
kolaylik (customer convenience), miisteri iletisimi (customer comminication), deger

verilme (consideration), koordinasyon (coordination), onaylama (confirmation) olarak
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bilinmektedir. Giincellemelerin farkinda olan ve bu gelisime ayak uyduran isletmeler de
ayni oranda biliylime gostererek pazardaki pasta payinin igerisinde sorunsuz bir sekilde

kalabilecektirler.

1.4.7. Fiziksel Kamt (Pysical Evidance)

Isletmelerin bir iiriin ya da hizmeti miisteriye, geleneksel ya da dijital ortamlar
aracilifiyla ulastirmaya calistifi fiziksel faaliyetlerini yliriitmesine, fiziksel kanit
denmektedir. Geleneksel anlamda elle tutulur bir {irliniin nasil satin alindigmi ve
kullanildigin1 ifade eder. Fiziksel magazalarda miisterilerin bulunduklar1 magazanin
kokusu, ortam 15181, magaza diizeni, ¢alisan kisilerin kiyafet uyumu ve temizligi, tirlin
paketlemesi gibi faktorler miisterinin zihninde olumlu izlenimler yaratacak sekilde
olmalidir. Fiziksel kanit dogru uygulandiginda miisteri zihninde olumlu izlenimler
birakacaktir.

Dijital platformlarda 'fiziksel kanit', miisterinin web sitesi araciligiyla sirketle
ilgili deneyimini ifade eder. Sitenin kullanim kolaylig1 veya gezinme, kullanilabilirlik
ve performans gibi konulari icerir (Chaffey & Chadwick, 2012, s. 288). Web sitelerinde
verilen indirim kuponlari, iiriin teslimati, 6deme ¢esitliligi fiziksel kanit olarak 6rnek
verebiliriz. Sirketler, miisterilerinden iiriin ve hizmetleri i¢in yorum vb. seklinde geri
bildirim isteyerek gelecek potansiyel miisterileri i¢in referans olusturabilirler.

Miisteriler hizmet ortamini 6nemli bir vekil olarak kullanmaktadirlar. Ozellikle hizmet
firmalarinin fiziksel kanitlar1 dikkatli bir sekilde yonetmeleri gerekir ¢iinkii miisteriler

izerinde derin bir etkiye sahip olabilir (Kushwaha & Agrawal, 2015: 85-95).

1.5. Dijital Pazarlamanin Ozellikleri

Giin gegtikce artan internet kullanimiyla birlikte dijitallesme artik hayatimizin
tim alanina entegre olmus vaziyettedir. Degisimin farkinda olan firmalar ayak
uydurabilmek adina tiiketiciye karst olan tutumunu degistirmistir. Firmalar eski
stratejilerini yeni iletisim kanallarina dogru entegre etmektedir. Bunun sonucunda da
koklii bir degisim yaganmaktadir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini dijital pazarlama faaliyetleri almigtir.
Dijital pazarlama araclar ile isletmeler, hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarini daha kolay

bir sekilde anlayabilmekte ve siireci dogru bir sekilde yonetebilmektedir. Internet
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iizerinden firmalar kendi olusturmak istedigi profilleri miisterilere ¢ok daha rahat bir
sekilde iletebilmektedir. Geleneksele gore daha diisiik biitgeler ile yonetilen bu siirecte
stratejik davranarak, dijital kanallardaki iletisim aglariyla miisteriden aldigi geri
doniisler dogrultusunda daha hizli aksiyonlar alabilmekte ve {iriin/hizmetlerinin
gelistirilmesinde tiiketiciden aktif olarak dahil edebilmektedir.

Geleneksel pazarlama faaliyetleri ile dijital pazarlama kanallarini birbirinden ayiran
ozellikleri Sasoglu (2020) asagida su sekilde belirtmistir;

Interaktiflik: Karsilikli etkilesim yoluyla miisteri tarafindan baslatilan iletisim
sayesinde firma, tiiketiciden birebir tepki alarak internet sitesine karsi ilgisini
cekebilmektedir.

Bilgiye erisim: Web sayfasi, e-posta anketleri vb. yontemlerle miisteri hakkinda detayl
bilgi edinmek miimkiindiir.

Kigisellestirme: Dijital pazarlama, her bir miisteriye 6zel mesajlar ve teklifler sunarak
daha etkili bir iletisim kurulmasini saglar.

Entegrasyon: Tim pazarlama faaliyetlerini tek bir ¢ati altinda birlestirir ve daha tutarl
bir miisteri deneyimi sunulmasini saglar.

Olciilebilirlik: Dijital pazarlama kampanyalarinin basarilari, detayli analizlerle kolayca
takip edilerek dl¢ctimlenebilmektedir.

Mekéin Bagimsizhig: Isletmeler, internet sayesinde iiriin ve hizmetlerini diinya
genelindeki  potansiyel miisterilere  kolayca ulastirarak, pazar paylarinin
genisletebilmektedir.

Wind ve Mahajan’a gore dijital pazarlama, geleneksel pazarlamadan su 6zellikleriyle
ayrilmaktadir:

Entegrasyon: Isletmenin farkli departmanlarim bir araya getirerek daha biitiinlesik bir
yaklagim sunar.

Kiiresel erigim: internet sayesinde global pazara ulasarak daha genis bir miisteri
kitlesine hitap edilme firsat1 saglar.

Hiz: Kisa siirede sonug alabilen, hizli ve ¢evik bir pazarlama yontemidir.

Coklu iletisim kurma: Ayni anda birden fazla kanalda miisterilere ulasabilme imkan1
sunar.

Planlama esnekligi: Pazar kosullarindaki degisikliklere goére hizlica planlarn

degistirilebilir.
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Dijital doniisiim, tarin, ingaat ve saglik gibi yakin zamana kadar dijital diinyayla
ilgisi olmadig diisliniilen endiistriler de dahil olmak tizere her sektdrdeki is modellerini
yeniden yazmaktadir. Doniigiim ii¢ farkli diizeyde ger¢eklesmektedir. Bunlar; daha once
yazilimla alakas1 olmayan sektorlerin yazilimi gergeklestirmesi ve zenginlestirmesidir.
Dijital devrimle harap olmus is ve gelir modellerinin tamamen yeniden yazildig1 sektor:
miizik ve eglence sektoriidiir. Tamamen dijital teknolojiler ve platformlar: Google,
Amazon, YouTube, Facebook uygulamalar1 ve bu islevlere sahip diger 6geler (Kelleci,

2020).

1.6. Dijital Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Gliniimiiz ¢aginda geleneksel pazarlama yontemlerinin yani sira dijital marka
kimligimizi olusturarak ona uygun dijital pazarlama caligmalari yapmamiz pazardaki
paymmiz ve satig hacmini artirmak acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Dijital pazarlama
ve teknolojideki bu hizli gelisim, tliketicinin degisen yasam standartlart dogrultusunda
tiiketim aligkanliklar1 ve satin alma davraniglarini da biiyiik 6l¢iide degistirmistir.

Tiiketiciler internet aracilifiyla satin almak istedigi iiriin veya hizmete ait pek
cok firma arasinda se¢im yapabilme olanagia sahiptir. Fiziksel olarak pek efor
sarfetmeden {riin hakkinda kalite, fiyat ve hizmette ger¢cek miisteri deneyimi gibi
aragtirmalar kolaylikla yapilabilmektedir (Karaguha, 2023). Bu gii¢ dogru kullanildig:
takdirde miisteriyi elde tutma ve yeni miisteri kazanimina doniisebilir. Ancak dijital
pazarlama araglarinin kullanilmamasi veyahut yanlis kullanilmasi miisteri kaybina

dontisebilir.

1.6.1. Dijital Pazarlamanin Avantajlar:

Dijital pazarlamada iiriin ve hizmetlerini satmak isteyen isletmelerinin az
maaliyetler ile yiliksek oranlarda satis yapmay1 hedefleyen isletmeler tarafindan yaygin
olarak kullanilmaktadir. isletmeler geleneksel pazarlama faaliyetlerini dijital pazarlama
faaliyetlerine yonelterek miisterinin az eforla internet {izerinden dogrudan {iriin ve
hizmete zaman sinirlamast olmaksizin 7/24 ulasmasinit miimkiin kilmistir. Burada
miisterinin yalnizca internete ve bu interneti kullanabilecegi elektronik cihazlara ihtiyaci

vardir (Pajo, 2022). Miisteri iirliniin teslimat yer ve zamanimi kendine uygun olarak
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secebilir, firmalar da kendileri i¢in en uygun ve verimli kargo firmalar ile
anlasabilmektedir.

Internetin kolay ulasimi ve cep telefonlarinda sosyal medya kullanimm artistyla
tilketiciler diinyanin her yerinde kolaylikla bilgiye, iirline ve hizmete kolaylikla
erisebilmektedir (Alan, Kabaday1 ve Erigke, 2018: 493-504). Reklam verileri 6l¢iilerek
pazarlama ¢aligmalari, iiriin iiretimi ve gelisimi gibi konularda markalar kullanici
verilerini elde edip diisiikk maaliyetler ile yiiksek satis sonuglar1 elde edebilmektedir.
Dijital pazarlamanin tiiketici ve isletmeye sagladigi dagitim, depo magaza iicreti gibi
giderlerden elde ettigi karlardan dolayr miisteriye iriinii daha uygun fiyata
satabilmektedir. Bu da satis oranlarini artirmaktadir.

Dijital pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran bariz avantajlar1 mevcuttur. Bu

avantajlarin detaylar1 su sekildedir:

1.6.1.1. Hiz

Giliniimiiz ¢aginda eski caglarda yasayan insanlara gore hayatimizi daha hizli
yasamaktayiz. Bu hizli yasamin getirisi olarak da sabirsiz bireyler haline geldik.
Toplumun geneline baktigimizda hayatimizdaki her seyin daha hizli bir sekilde elimizde
olmasin istemekteyiz. Dijital pazarlama bu bakimdan ihtiyaglarimiz1 karsilamaktadir.
Geleneksel pazarlama araclarina gore dijital pazarlama araglarinin olglimlemelerinde
daha hizli sonuglar almaktayiz. Verilmis olan reklamlar ¢ok daha biiyiik kitlelere son
derece hizli bir sekilde ulastirabilir. Tiiketicinin vermis oldugu tepkiler kontrol
edilebilmekte ve yanlis hedeflemelere aninda miidahale yapilabilmektedir (Karaguha,

2023).

1.6.1.2. Etkilesim

Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiildiigli mecralarda firmalara, tiiketici ile ¢ift
yonlii iletisim kurabilmektedir. Sosyal medya kullanimmin artis1 ve dijital arag
Olciimlemeleriyle isletme ve tiiketici arasinda iletisim kurulabilmektedir. Kurulan
iletisim neticesinde tiiketici tarafinda firmaya yonelik olumlu ya da olumsuz izlenimler
elde edilebilmektedir. Uriin iiretim asamalarinda ya da var olan bir {iriin hakkinda anket

caligmalar1 yapilabilir (Kiz1, 2021).
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Geleneksel ya da dijital pazaryerlerinde yasanan herhangi bir problem
durumunda, tiiketicilerden alman geri bildirimler sayesinde anlik miidahale
edilebilinmektedir. Bu siirecin yonetimi tamamiyla firmaya baglidir. Dogru bir iletisim
caligmasiyla tiiketici tarafinda yasanan herhangi bir olumsuz deneyim sonucu alinan
geri bildirimler, sorunu 6grenip ¢o6ziime ulastirmak agisindan firmanin gelecegini
olumlu yonde etkileyerek miisteri sempatisi ve aidiyeti kazandirip marka icin deger

yaratabilmektedir.

1.6.1.3. Hedef Olusturma

Isletmeler dijital araglar sayesinde hedef kitlesini daha rahat bir sekilde
olgtimleyebilmektedir. Hedef olusturma, dijital pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan
daha avantajli hale getiren yontemlerdendir. Dijital araclar araciligiyla yapmis oldugu
hedefleme igletmeye biiyiik avantaj saglamaktadir (Karaguha, 2023).

Belli bir kesim i¢in olusturdugumuz reklamlari, hedef kitlenin yasi, cinsiyeti ve yasadigi
il gibi kriterler ile sinirlandirip haftanin giinleri ve belirlenen saat araliginda reklamlarin
gosterilmesi saglanabilir (Karahasan, 2012). Belirlenen hedef kitle ve profillemenin
ardindan reklam caligmalar1 bu dogrultuda yapilarak daha diisiik bir maaliyet ile dogru
reklam konumlandirmas1 yapabilmektedir. Bu da maliyet ve zaman tasarrufunu
saglamaktadir. Internet ortaminin bizlere sundugu imkanlardan faydalanarak iiriin ve

hizmetlerimizi biiyiik kitlelere ulagtirabiliriz.

1.6.1.4. Olgiimleme

Dijital pazarlama ve geleneksel pazarlama yontemlerini ele aldigimiz da dijital
araglar ile Ol¢iimleme yapilmasi geleneksel pazarlamaya oranla dogru sonuglara kolay
ve hizlica ulagsmaktadir. Bu da bize internet iizerinden gergeklesen tiim faaliyetlerin
yiizde yiiz oraninda &lgiimlenebilecegini gostermektedir. Isletmeler, kurduklar1 web
sitelerinin ziyaret¢i sayilarini, bu siteler tizerinden yaptiklar: bir reklam kampanyasinin
tiklanma veya izlenmelerini, tiklamalardan kaginin satisa dondiigiinii kolaylikla 6lgebilir
ve bdylelikle kampanyanin basarisi, ilgilenen miisteri profili ve davranig sekilleri
hakkinda vb. Onemli verilere sahip olarak gelecek pazarlama kampanyalarini bu

dogrultuda sekillendirebilirler (Sasoglu, 2020).
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1.6.1.5. Maliyet

Geleneksel reklam ve tanitim faaliyetlerine karsin dijital temelli pazarlama
faaliyetleri daha az biitceler ile yonetilebilmektedir. Biitce konusunda problem
yasamayan isletmeler bu durum ile bas edebilmektedir ancak kiigiik isletmeler i¢in
durum aymi degildir. Bu sebeple diisiik biitceleri olan isletmeler acisindan dijital
pazarlama faaliyetleri velinimettir. Az biitge ile iirlin ve hizmetlerini kolaylikla genis
kitlelere ulastirabilmektedir (Bas, 2022). isletmeler geleneksele kiyasla gazete, dergi ya
da agik hava reklamlar1 gibi caligmalara ihtiya¢ duymadan internet araciligiyla hedef

kitlesine yonelik reklam ¢aligsmalar1 yapabilmektedirler.

1.6.1.6. Optimizasyon

Optimizasyon, internet temelli dijital pazarlama araglarinin destegi ile eldeki
kaynaklar1 en iyi ve en ekonomik sekilde kullanabilecegimiz hale getirmektir.
Isletmeler, hedef kitlelerine iiriin ve hizmetlerini satis yapacaklar1 dijital kanallarda
karigilabilecekleri herhangi bir problem karsisinda diisiik maliyetler ile yeni reklam
alanlar1 deneyimlemek isteyebilmektedir. Kullanilan dijital kanal fark etmeksizin, iiriin
veya hizmetin var olabilmesi icin tiiketicilerle iletisim kurmak ve iirlin satmak bir
isletmenin temel amacidir. Mevcut riskleri gorebilmek i¢in isletmenin farkli dijital
kanallarda da var olmas1 gerekmektedir. Dijital pazarlama dinamikleri sirketlerin hizl
karar almasimna, liretim ve dagitim stratejilerine farkli yatirnmlar yapmasina olanak
tanimaktadir. Tiiketiciler i¢in deger yaratamadiklarini fark eden isletmeler, dijital
pazarlama kanallarim1 kullanarak yeni caligmalarla verimliligi artirmak i¢in dijital

pazarlama optimizasyonunu kullanabilmektedir (Karaguha, 2023).

1.6.2. Dijital Pazarlamanin Dezavantajlar:

Her ne kadar bulundugumuz boliime kadar olan kisimlar da dijital pazarlamanin
avantajlarindan bahsetmis olsak da hem isletme hem de tiiketici agisindan da
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Dezavantajlarinin ilki, isletme agisindan telif hakkidir.
Dijital pazarlama kampanyalar1 bir rakip tarafindan kolayca kopyalanabilmektedir
(Todor, 2016: 51). Firmanin kullanmis oldugu marka ismi ve logolar1 rakipler
tarafindan kopyalanabilir, reklam kampanyalar1 taklit edilebilir. Gii¢lii bir alt yap1 ve

hizli internet baglantilarinin  kullanilmast biiylik 6nem arz etmektedir. Dijital
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pazarlamanin internet tabanli bir pazarlama faaliyeti olmasi, internetteki yaganacak
herhangi bir teknik aksaklik durumda miisteri tarafindan kotii bir izlenime yol acarak
siteden uzaklagmasii saglayacaktir (Ipek, 2022). Dijital pazarlama dinamiklerine
hakim olan ve bu siireci iyi yoneten bir uzman giice ihtiya¢ vardir. Yogun rekabette
olusan mevcut rakip listesinin kabarik olmasindan ve diger saticilara tiiketicilerin
kolaylikla ulasabilir olmasindan sebep miisteri baska sitelere gidebilir ve bu da miisteri
kaybin1 ortaya ¢ikarir. Ayrilan biitce dengeli ve tasarruflu bir sekilde harcanmalidir.

E-ticaret sitelerinde satict miisterinin  {iriine  birebir dokunma imkani
vermediginden dolay1 iiriin gorselleri ve acgiklamalar1 dogru bir sekilde girilmelidir.
Aksi halde miisteri iirlinden memnun kalmayacaktir ve iade siirecini baglatarak bagka
saticilara yonelecektir. Bazen bu islemlerle ugrasmak istemeyen tiiketiciler onlara hitap
etmeyen hizmet veya {lirlinleri istemeden satin almak durumunda kalmaktadir (Durmaz,
2020: 281).

Geleneksel pazarlama yontemlerinde miisteri ile yiiz yilize iletisim
gerceklestirildigi icin miisteri ile samimi bir bag kurulabilmekteydi. Dijital pazarlama
kanallart ile kurulan iletisimler de samimi ortam olusturulmasi kolay olmamaktadir.
Geleneksel kanallar yontemiyle, fiziki aligveris yapma aliskanliina sahip yasl nesil ya
da iirline dokunup denemek isteyen miisteriler tarafindan ise 6n yargili yaklasilip satist
engelleyebilmektedir. Sonu¢ olarak da miisterilerin online satigsa karsi hala biiyiik
endiselerinin oldugunu ve siirekli var olabilecek bir dezavantaj oldugunu
gostermektedir.

Obiir faktor ise finansal agidan duyulan endisedir. Aligverislerin dijital ortamda
yapilmasindan dolay1 tiiketici kart bilgilerinin kopyalanip ¢alimmast gibi hirsizlik
endisesi yasamaktadir ve internet tiizerinden aligveris yapmaktan kac¢inmaktadir.
Aligveris yapilacak olan ortamda sadece kart ile 6deme yapilmasi ya da nakit ve kart
gibi 6deme kanali cesitliliginin bulunmamasi miisteri agisindan olumsuz bir yaklasim
olusturacaktir. Miisteri kapida Odeme secenegini de gormek ister ancak dijital
mecralarda satis yapan isletmeler agisindan kapida 6deme imkani riskli bir tercihtir.
Bunun sebebi de miisterinin satistan her an vazgegebilmesi, iirliniin kargodan geri
gelmesi durumunda karsilagacagi maddi kayiptir. Maddi kayip ile karsilagmak
istemeyip temkinli olmak isteyen saticilar, web sitesi ya da online pazaryerleri
iizerinden gercgeklestirdikleri satiglar1 yalnizca online 6deme ya da havale gibi

secenekler ile gergeklestirmektedir (Ipek, 2022).
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1.7. Dijital Pazarlama Stratejisi

Glinlimiizde pek ¢ok firma miisteri odakli bir satig stratejisi igerisinde oldugunu
sOylese de firmalarin temel kararlar1 incelendiginde durumun ger¢ek anlamda
uygulanmadig1 goriilmektedir. Miisteri merkezli bir ¢alismada temel kararlar alinirken
miisteri istek ve ihtiyaglar1 goz Oniinde bulundurulmali, karlar diisiiriip finansal
fedakarliklar yapilmalidir (Kus, 2019).

Uriin ya da hizmetinin satisindan en yiiksek kar1 elde etmek isteyen firmalar,
satis Oncesi ve sonrasi siire¢lerde de tiiketici ile devamli bir iletisim siirecinde olmalidir.
Pazarlama siirecinde firmalar, tliketiciye {irlin ya da hizmeti yalnizca satip kenara
cekilmeyi hedeflemez. Miisterinin istek ve ihtiyaglarini ana noktaya almak gereklidir.
Teknoloji tabanli araglarin kullanimi ile bunu yapmak daha kolay ve odlgiilebilir héle
gelmistir. Dijitallesen diinyamizda da pazarlama faaliyetlerinin biiyiik bir kismi
geleneksel pazarlama faaliyetlerinden ayrilmistir. Bu ¢emberi asip yeni diinya diizenini
entegre edebilen firmalar, hizli ilerlemelerle gelecek yillar igerisinde hatir1 sayilir
bliylime kazanabilmektedir.

Dijital pazarlamada uygulanan mevcut stratejileri inceledigimizde c¢ekme ve itme

stratejisi olarak iki baslik bulunmaktadir.

1.7.1. Cekme Stratejisi

Dijital pazarlama stratejilerinden olan ¢ekme stratejisinin ana amaci tiiketicinin
izniyle elektronik posta, SMS ya da sosyal medya araciligiyla pazarlanan {iriin veya
hizmetin tiiketiciye ulastirilmasidir. Bu noktada hedef kitle belirlemesi yapilip dogru
miisteriye dogru pazarlama stratejisi uygulanarak istenen alana cekilmesi de biiyiik
Olctide onemlidir.

Cekme stratejilerinin uygulamalart hem bireysel miisterilere hem de firmanin
satisina  katki saglayan firmalara ve aracilara yonelik olarak yapilabilmektedir.
Uygulamalar arasinda {iriin tanitimi yapmak, promosyon ve fiyat odakl iletisim ile
miisterilerin ilgisi ¢ekilebilir (Giileryiiz, 2019). Bu strateji izlenerek miisteri tarafinda

markaya doniik olumlu izlenimler yaratilabilir.
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1.7.2. itme Stratejisi

Dijital pazarlama stratejilerinin ikincisi olan itme stratejisinin ana amaci ise
miigteriye ulasip iirin ve hizmetlerin reklam c¢alismalarini yapmaktir. Burada ¢ekme
stratejisinden farkli olarak miisterinin izni olmaksizin spam elektronik postalar, SMS
pazarlamasi araclari ile iletisim kanallar1 kullanilir (Giilerytiz, 2019).

Geleneksel pazarlama faaliyetleri arasinda yer alan itme stratejisi ¢cok sayida
tiiketiciye ulasiyor gibi goziikse de firma i¢in sosyoekonomik ve demografik kitle sinirl
kalacak istenen hedeflere ulasilamayacaktir. Miisteriyi yogun bilgi iletisimi altinda
birakmak olumsuz izlenimler olusturacak ve istenmeyen miisteri kayiplarina sebebiyet

verecektir (Gililerytiiz, 2019).

1.8. Dijital Pazarlama Araclari (Kanallar)

Teknolojinin hayatimiza girisiyle birlikte miisterilerin istek ve ihtiyaglarinda
degisimler goriilmektedir. Firmalarda tiiketici istek ve taleplerini anlayabilmek, ¢6ziim
iiretebilmek adina bu siirece dahil olmustur. Dijital doneme gecis silirecinde internet
teknolojileri, mobil teknolojiler ve sosyal medya etkili iken, dijital temelli teknolojilerin
kullanimimin artistyla neredeyse aklimiza gelebilecek her firma bu rekabet ortaminda
var olmak i¢in dijital teknolojiler lizerine yogunlasmis ve geleneksel yontemlerden
uzaklasmistirlar. Bu yontem ile daha az maaliyet ile O6l¢iimlenebilir sonuglar elde
edilmektedir. Bu da firmalarin satiglarini ve karliligini artirmaktadir.

Dijital pazarlama faaliyetlerinde isletmelerin kendi pazarlama hedefleri
dogrultusunda hedef kitlelerine uygun dijital pazarlama ¢aligmalar1 yapmast ve dogru
ara¢ kullanmasi son derece miithimdir. Bu sayede dogru dijital pazarlama araci ile
ulagmak istedikleri hedefe ulasip stratejik pazarlama faaliyetlerini yonetebilmektedirler.
Bu baglik altinda giiniimiizde yaygin olarak kullanilan dijital pazarlama araglarimi ele

alacagiz.

1.8.1. Web Sitesi

Gilintimiizde kurumlar veya firmalar web siteleri araciligiyla iiriin ve hizmetlerini
hedef Kkitlelerine tanitabilmek kendi marka kimligi hakkinda bilgi verebilmek adina
kullandiklar1 en temel dijital araglardan bir tanesidir. Markalarin imajin1 miisterilere

kolayca sunabilmesi agisindan profesyonelce hazirlanmis web siteleri masaiistii —
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diziistii bilgisayar, tablet, akilli telefon vb. dijital temelli araglarda bulunmasi
gerekmektedir. Bu miisteri tarafindan kolayca ulagilabilir ve zamansiz bir sekilde
firmaya ulasabilecegini ifade etmektedir (Ulker, 2019).

Web siteleri kullanici dostu olmalidir. Sade ve anlasilir metinler, gorseller
barindirmalidir. Tiiketici bir {iriin hakkinda bilgi edinmek istediginde iiriin ya da
hizmetlerin agiklamalar1 anlasilir olmali ki hedef kitlemizin ilgisini aktif tutabilelim.
Web siteleri araciligiyla iirlin ya da hizmetimizi satmak istedigimiz hedef kitlemizi web
sitemize cekip az ama Oz satiglar elde edilebilir. Tiketici ile uzun vadeli iliski
kurabilmek adina CRM yardimiyla miisterilerimizi inceleyip kategorize ederek
donemsel ya da onlara yonelik indirim kuponu, miisteri sadakat puani gibi sonraki
aligverislerinde kullanabilecegi kampanyalar1 e-posta, SMS gibi araglar ile gondererek

ilgisini devamli lizerimizde tutabiliriz.

1.8.2. Elektronik Posta (E-posta)

Uriinler veya hizmetler hakkinda mevcut veya potansiyel miisterilere yonelik e-
posta lzerinden atilan bilgi igerikli, tanmitim ve tutundurma mesajlarina e-posta
pazarlamasi denilir. Tiketiciye aract olmadan direkt ulasabilecegimiz bu yontem ile
reklam c¢alismas1 yapabilir, miisteri iizerinden marka sadakati olusturarak giiven ve
marka bilinirliligi elde edilebilir. Diger geleneksel reklam yontemleri ve medya
araclarina nispeten ¢ok daha uygun maliyetlidir. Gorsel, metin ya da video igerikleriyle
dogru olusturulmus bir e-posta pazarlama calismasi ile markanin {izerine tiim dikkatler
cekilebilir (Yasmin vd., 2015: 69-80).

Bilgisayar icadindan bu yana uzun soluklu olarak var olan dijital temelli
teknolojilerde en ¢ok kullanilan dijital ara¢ e-postadir. Bireysel olarak oldukca yliksek
ilgi ile kullanima sahip olan bu teknoloji firmalar tarafindan da kesfedilmistir. Firmalar
e-postay1 lirlin ve hizmetlerinin tanitimi, kampanya duyurulari, 6zel giin hatirlatmalar
gibi cesitli amagclar ile kullanabilmektedir. E-posta pazarlamasinda ¢ok sayida
kullaniciya ayn1 anda Ozellestirilmis e-postalar ile bilgilendirici postalar atilarak
tiiketiciyi bilinglendirici mesajlar ve reklam igeren postalar atilabilir. E-posta atiminda
yalnizca iiriin ya da hizmet satis1 hedeflenmemekle birlikte web sitesine miisteriyi ¢ekip
sitenin incelenmesi de saglanmaktadir. E-postalar net, anlasilir ve ilgi ¢ekici olmalidir.

Bu sayede bilingaltinda firma var olacak, miisteri ilk etapta iiriin satin almayacak olsa
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bile sonraki agamalarda ihtiya¢ duydugunda web sitesine girip satin alim islemini
gerceklestirme ihtimali artacaktir.

Ancak dikkat edilmesi gerek bir husus vardir. Izin alinmadan reklam amagh
veya ¢ok fazla kisiye ayni1 anda gonderiler e-postalara “istenmeyen mesaj (spam)”
denilmektedir ve ¢ogu e-posta servisi tarafindan bu mesajlar filtrelenerek gelen
kutusuna diismemektedir. Diger bir ihtimal ise kullanicilar taninmayan e-posta
adreslerinden gelen e-postalar1 kontrol dahi etmeden silmektedirler. Bazi iilkelerde,
Avrupa iilkeleri basta olmak iizere iilkemizde dahil bu konuyla alakali yasalar
mevcuttur. “Kisisel verilerin korunmasi” hakkinda kanunlar ¢ikarilmakta ve izinsiz e-
posta gonderimi yasaklanmaktadir. Bu kanunlarin yiiriirliige girmesinden itibaren
firmalar farkli yol arayislarina girmistir. Sonucunda da miisterinin e-posta bilgisini
rizasiyla alabilmek adina ¢ekilisler, indirim kuponlari ile alarak onayli e-posta sayisini

artirmaya c¢alismaktadir (Ulker, 2019).

1.8.3. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Arama motoru optimizasyonu kisaca dilimizde SEO, Ingilizce “Search Engine
Optimization” ciimlesinin kisaltilmis halidir. Optimizasyon siireci en sik Google arama
motorlari iizerinden bilgi, {irlin ya da hizmet aradigimizda arama sonuglarinda karsimiza
cikan kategorize edilmis web siteleridir. Cogunlukla iicretsiz ve organik arama
sonuglarinin  goriiniirliigiinii  artirmaya  odaklanmaktadir.  Anahtar  kelimelerin
kullanimiyla kullanicinin karsisina alaka diizeyi en yliksek sonug ¢ikartilmasini saglar.
Firmalar en iist siralarda ¢ikabilmek icin web sitelerinde sunduklari {iriin ya da hizmet
ile en alakali anahtar kelimeleri kullanmalidir ki web sitesinin trafigi artirilabilsin. Bu
da arama sonuglarini firmalarin kendi isteklerine yonelik arama motoru sonuglarinda
iyilestirmeler yapabilecegini gostermektedir. Bu sayede firmalarin web siteleri iist
siralarda karsimiza ¢ikabilmektedir (Karatas, 2021).

Arama motorlar1 yalnizca web {izerindeki sonucu goriintiilemekle kalmaz aym
zamanda kullanicinin arama motoru {izerinden aradigi konu iizerindeki anahtar
kelimeler, belgeler ve dosyalar: tarayarak ilgili diinya capindaki milyarlarca arama
sonucunu alaka diizeyine gore siralayarak ontimiize ¢ikartir. SEO, arama motoru
tarafindan tretilen sonuglarda web sayfasinin alaka diizeyini artirmak ve kullanicilarin

en dogru bilgiyi almalari i¢in de uygulanan bir tekniktir. Bu teknik ile web site sahipleri
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yiiksek siralama elde ederek web sitesinin goriintiilenme sayisini artirabilmektedir

(Sharma vd., 2019: 687).

1.8.4. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

Arama motoru kullanicilart genellikle aradiklar: iiriin ya da hizmette karsilarina
cikan ilk siteye tiklamakta ve sonraki sonuglar ile pek ilgilenmemektedir. Bu sebeple de
iriin/hizmet saglayicilar igin ilk siralarda yer almak oldukca 6nem teskil etmektedir.
Arama motoru pazarlamast (Search Engine Marketing/SEM), firmalarin arama
motorlarinda tiklama basina 6deme (Pay Per Click/PPC) ile iicretli reklam
yapabilmelerini ve aranan anahtar kelimelerde iicretli bir sekilde st siralarda
cikmalarimi saglayan arama motoru pazarlama yontemidir. Biit¢esi olan firmalar bu
sayede SEO yontemindeki gibi uzun vadeli ¢alismalar yapmak yerine daha kisa yoldan
web sitelerine kullanici ¢gekebilmekte ve goriintiilenme sayisini artirabilmektedir.

Firmalarin arama motorlarina reklam yerlestirerek hedef tiiketiciyi web sitesine
cekmesine olanak tantyan SEM tiiketiciyi ¢ekmek icin etkili bir yontemdir. Geleneksel
pazarlama yontemine goére reklam veren firmalar herkesin gorebilecegi reklamlar
vermektedir. Ancak dijital ortamda yapilan arama motoru pazarlamasi hedef kitleyi baz
alarak tiklama basina 6deme almaktadir. Basarili bir sekilde uygulandiginda olumlu
yonde tiklama ve yiiksek getiriler saglamaktadir (Boughton, 2005). Isletmeler arama
motorunda web sitelerinin {icretli arama sonuclarmin {ist siralarda goziikmesi
konusunda oldukca isteklidirler ancak dogru uygulanmadigi takdirde bu her zaman
olumlu ve karl sonuglar getirmemektedir. SEM yontemi yalnizca yeterli gelmemektedir
ve SEO yontemiyle eszamanli calismasi gereklidir. Nitelikli anahtar kelimeler ile
bezenen SEO sisteminin iizerinden yapilan harcamalar, arama motorlarinda siteyi tist
siralarda ¢ikarip site trafigini artiracaktir. Bu noktada elde olan biitge ve dogru

harcanmasi da kiymetlidir (Dogan, 2017).

1.8.5. Mobil Pazarlama

Akillr cihazlar hayatimizin her alaninda bulunmaktadir ve bizimle biitiinlesmis
bir sekilde elimizde, cebimizde ya da ¢antamizda kolaylikla ulasabilecegimiz
yerlerdedir. Giinlimiizde cep telefonlar1 yalnizca iletisim araci olmaktan ¢ikmistir ve bir

pazarlama aracina doniismiistiir. Internet erisimli akilli cep telefonlarmin icad: ile
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pazarlamadaki yeri goz ardi edilemez bir konuma gelmistir. Bu da firmanin tiiketiciyle
kesintisiz bir sekilde iletisime geg¢ip pazarlama faaliyetlerini yliriitebilecegi anlamina
gelmektedir.

Mobil pazarlama, firma ile tiiketici arasindaki iletisimin mobil cihazlar
aracilifiyla yer zaman fark etmeksizin e-posta, SMS, web siteleri ve sosyal medya
aracilifiyla gerceklestirdigi c¢ift yonlii pazarlama iletisimini ifade etmektedir. Web
siteleri igeriklerini mobil uygulamalara gore 6zellestirebilmektedir. Bu da kullanicinin
arayliz bakiminda web sitesinde kolayca gezinebilmesine ve satin almasina olanak
saglamaktadir (Bala & Verma, 2018: 331).

Firmalar tanitimin1 ve satisini yapmak istedikleri iiriin ve hizmetlerini mobil
pazarlama yontemiyle hedef kitlesine yonelik kitlesel ya da bireysel kisisellestirilmis bir
sekilde tliketiciye diisiik maaliyetlerle ulastirabilmektedir. Anlik olarak yapilabilen bu
caligma kullanicilarin bulunduklar1 konuma gore reklam mesajlar1 gonderebilmektedir.
Sabit durmay1 gerektirmeyen bu pazarlama ydntemiyle seyahatte, ayakta, restoranda
yemek yerken ve kahve icerken bile satin alma islemini gerceklestirebilmelerine olanak
saglamaktadir.

Internet temelli teknolojilerin gelismesiyle birlikte sik bilinen mobil telefon
ozelliklerinin yaninda hayatimiza kolaylik katacak bir¢cok uygulamay1 da beraberinde
getirdi. Telefonlara tanimlanan Near Field Communication (NFC) o6zelligi {iriin ve
hizmetler hakkinda bilgi alma, satin alma ve sosyal medya paylagimlarinda etkilesim
kurmay1 da saglamaktadir. Ek olarak internete bagli olan akilli telefonlarda bulunan
Quick Response (QR) Code ile ydnlendirilen linkten {iriin ya da hizmetlerin web

sitelerine yonlendirme yapilabilir (Fidan, 2021).

1.8.6. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerinden olan “agizdan agiza
pazarlama” yOnteminin giiniimiizdeki elektronik ortamlarda yapilan yoOntemine
esdegeridir. Geleneksel yontem ile temel farki diisiik maliyetli olmasinin yaninda etki
ettigi alanda standart reklam caligmalarina kiyasla inandiricilig1 daha yiiksek olmasidir
(Bala & Verma, 2018: 321-339). Argan ve Argan (2006) “Viral pazarlama, etkili ve
tesvik edici mesajlarla {issel artis potansiyeli yaratarak, bir pazarlama mesajin

baskalarina gondermek i¢in tesvik etme stratejisidir.” demektedir.
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Uriin ya da hizmet alan kullanicilar tarafindan internet {izerindeki diger
kullanicilarin  da gorebilecegi yorumlar yapmasi ve yakinlariyla mesaj olarak
paylasmasi viral pazarlama siirecini bir par¢asidir. Firma bu siirecte tiiketicilerin tirlin
hakkinda iyi yorumlar yapmasini ve gevresindeki insanlar ile olumlu yorumlarim
paylasmasini hedeflemektedir. Sunulan hizmet kalitesi, glivenirlilik, kargo ile ulasan bir
iirlin ise paketleme ve hiz gibi konularda miisteri yorumu ile marka imajma olumlu
katkilar yapabilir.

Tiiketicilerin {irlin veya hizmet hakkindaki yorumlar1 pozitif olabilecegi gibi
negatifte olabilir. Ayrica firmalar agisindan olumlu ve olumsuz deneyimlere verilen
yanit siireci olduk¢a onemlidir. Aksi halde firma agisindan bu deneyim yorumlamalari
dezavantaja doniisebilir. Olumlu yonetilen siiregte firmanin kazanci da ayni orantida

artacaktir (Karaguha, 2023).

1.8.7. Goriintiilii Reklam (Banner) Pazarlamasi

Yayginlasan internet kullanimi karsisinda firmalar reklam caligmalarini dijitale
yoneltmistirler. Geleneksel yontemlerle yapilan afis, poster gibi ¢aligmalar da bu
sebeple dijitale yonelmistir. Dijital pazarlama araglarinda 6nemli bir yere sahip olan
goriintiili reklamecilik (Display Advertising), genellikler banner reklam olarak da
bilinmektedir. Uriin ve hizmetlerinin tanitimin1 yapmak isteyen markalarin resim, video
gibi gorlintiilii bir sekilde web sayfalarma ticret ddeyerek yaptigi ¢evrimici reklam
caligmalaridir (Chapelle, Manavoglu & Rosales, 2015: 1).

Web sitelerinde yer alan bannerlarin iicreti reklam afisinin boyutuna, kalacagi
stireye, video ya da resim gibi farkliliklarin1 g6z oniine alarak sitenin ¢evrimigi kullanict
sayisina gore fiyat belirlemektedir. Bu noktada dnemli olan husus popiiler bir web
sitesine reklam c¢ikmaktir. Her site ic¢in {cret farkliliklart olabilmektedir. Bu
fiyatlandirmalar yalnizca goriintiilenme sayisina gore belirlenmekteyken gelisen dijital
pazarlama araglar1 sayesinde izlenme, tiklanma gibi alinan doniisiimlere gore
Olciilmekte ve satilmaktadir.

Banner reklamlar, goriintiilii reklamcilik tiirleri arasinda en sik kullanilandir.
Kullanicinin dikkatini ¢ekmek adina genellikle web sayfalarinin en {istiine, yanina ya da
altina yerlestirilebilmektedir (Kaya ve Bayat, 2022: 759-770). Verilen reklamlar

belirlenen hedef kitlelere sunulmaktadir. Kullanicinin arama gec¢misi, sik inceledigi
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sayfalar, aligverisleri, sosyal medya ge¢misine gore belirlenerek sunulmaktadir. Bu da

dogru hedefleme yapilarak yiiksek verimlilik sunulabilecegi anlamina gelmektedir.

1.8.8. Oyunlastirma Teknigi (Gamification)

Istisnai durumlar haricinde dogan her cocuk temel motor becerilerini
kazanmasinin ardindan oyun oynamaktadir. Bu da aslinda hepimizin oyun oynamaya
yatkin oldugunu gostermektedir. Yetigkinlik diizeyine erisen bireylerde oyun oynama
orani azalmakta veya kaybolmaktadir. Ancak yine de oyun oynamaya yatkin oldugumuz
gercegini degistirmemektedir. Dijital teknolojilerin gelismesi ile oyun oynama araclari
teknoloji tabanli aracglarda da yerini bulmustur. Video oyunlari, masaiistii ve laptop
bilgisayarlar ile baglayan bu siire¢ zamanla ¢ok daha kolay erisim saglayabilecegimiz
cep telefonlarima ve tabletlere kadar ulagsmistir.

Oyun oynarken beynimiz, Odiillendirmeden sorumlu hormon olan dopamin
salgilamaktadir. Tiiketicinin ilgisini {izerine ¢ekmek isteyen markalar, salgilan dopamin
yardimiyla marka iizerinde duygu olusturmayi hedefler. Kesfedilen bu durum dijital
pazarlamada yerini alarak “Gamification” yani oyunlastirma ile son derece onemli bir
etkinlik alan1 olmustur. Merak ve kazanma hissi uyandirarak tiiketicinin ilgisini marka
iizerinde tutup misterileri ile arasinda bag olusturabilmektedir (Arslan ve Kogum, 2020:
75).

Gilinlimiizde dijital oyunlar miisteriyi markaya baglama agisindan kullanilan
etkili araglardandir. Miisteriye satis islemi yaptirmak asil hedeftir ancak satin alim
olamasa dahi firma ile miisteri arasinda bag kurulmasim1 saglaylp sadakati
artirabilmektedir. Firma bu teknikle tiiketicinin zihninde yer edinip rakip markalardan
farklilagacaktir. Cilinkii giiniimiizde halen ¢ogu firma tarafindan ya bilinmemekte ya da

kullanilmamaktadir (Altuntas ve Karaarslan, 2016).

1.8.9 Sosyal Medya Pazarlamasi

Internet kullanicilar1 sosyal medya araciligiyla herhangi bir zaman veya
kisitlamaya maruz kalmadan sosyal yasamlarini, diisiincelerini paylasabildikleri ¢ift
yonlii etkilesim saglanan bir mecradir. Bireysel paylasim yapilabildigi gibi kitlesel

paylasimlar da yapilabilmektedir. Bu agidan sosyal medya ile insan arasindaki iliskiyi
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anlamak dijital pazarlama faaliyetleri acisindan énemlidir. En sik kullanilan ve énemli
olan sosyal medya mecralar1 arasinda Instagram, Facebook, X, TikTok, YouTube ve
LinkedIn bulunmaktadir. Firmalar mevcutta olan veya yeni ¢ikacak olan {iriin veya
hizmetlerinin tanitimlarini gergeklestirebilmektedir. Uriin satislarinda artis saglamak
amaciyla sosyal medya hesaplarindan web siteye aktaran direkt linkler de
kullanilmaktadir (Atli, 2023).

Geleneksel yontem ile karsilastirdigimizda vermis oldugumuz reklamlarin hangi
hedef kitleye gosterilecegini secemeyerek reklam ile ilgilenmeyen kisilere de
ulagacagini gostermektedir. Reklamin gosterilecegini sosyal medya pazarlamasinin en
avantajli yonlerinden bir tanesi de sosyal medya kullanicilar1 arasinda hedeflemenin
kolaylikla yapilabilmesidir. Firma, reklam ¢ikacagi iiriin veya hizmetlerinin
gosterilecegi kitlenin ilgi alanlari, yas, cinsiyet, konuma gore filtreleyip pazarlama
biit¢esinde tutumlu bir davranis sergileyebilmektedir (Giindiiz, 2023).

Maaliyet avantajindan dolayr kisith pazarlama biitcelerine sahip firmalar
tarafindan da etkili bir sekilde kullanabilmektedir. Yapilan reklam c¢alismalarinin
yaninda miisteri ile birebir iletisime gegilebilmesinden dolayr mesajlara ve yorumlara
cevap verilebilmektedir. Hizli ve olumlu yaklasimda bulunan firmalar miisteri ile
samimi bir bag kurarak firmanm imajima katkida bulunabilmektedir. Cogu zaman
tiiketiciler markay1 sahiplenerek firmayr savunabilmektedir. Alinan geri bildirimler ile

iyilestirmeler yapilarak firmanin karliligi artirilabilir (Sonmez, 2023).

1.8.9.1. icerik Pazarlamasi

Glinlimiiz caginda dijital pazarda rekabet etmek isteyen her firma, kendi sirket
hedeflerine yonelik uygun sosyal aglar araciligiyla trettikleri pazarlama igeriklerini
geligtirmesi gereklidir. Ciinkii igerik pazarlamasi, dijital pazarlamanin temel yap1
tasidir. Basarisiz bir igerik liretimi diger yapilan dijital pazarlama faaliyetlerinin de ¢6p
olmasin1 saglar. igerik pazarlamanin en yaygin hedefleri arasinda bilgi vermek, marka
bilinirliligini artirarak dikkat c¢ekebilmek, tiiketici ile giiven iligkisi yaratmak, yeni
potansiyel miisteri sayis1 ve sadakatini artirmak ve marka degeri yaratmaktir. Belirli bir
iiriin ya da hizmete olan talebi artirip satin alima yonlendirmektir. Bunun i¢inde hedef
kitlenin demografik bilgileri, ilgi alanlar1 gibi bilgilerinin tespit edilmesi ve ona gore
icerik tretilmesi gereklidir. Aksi halde yapilan ¢aligma yanlis kitleye diiserek yapilan

calismanin ziyan olmasimi saglayabilir. G6z ardi edilmemesi gereken noktalar ise

34



metnin uzunlugu degil igeriginin kalitesidir. SEO uyumlu kelimeler kullanilmalidir.
Igerik iiretimini yalmzca blog sayfalarinda var oldugunu diisiinmeyip herhangi bir

resim, ses ve video igerikleri olarak da diisiinebiliriz (Baltes, 2015: 111-118).

1.8.9.2. Satis Ortakhg (Affiliate) Pazarlamasi

Sosyal medya kullaniminin artisiyla beraber dijital pazarlama kanallarindan olan
Satis Ortaklig1 (Affiliate) pazarlamanin kullanimi artmis ve firmalar bu kanala daha ¢ok
basvurur olmuslardir. Affiliate pazarlama iletisimi sayesinde firmalar reklam biit¢elerini
azaltmakta ve ayirdiklar1 biitceleri markalar i¢in farkli alanlarda kullanabilmektedir.
Satis ortakligi pazarlamasi iirlin ve hizmetlerin tanitimi1 ve satig1 i¢in baglanti linki
iizerinden yonlendirmesidir. Bir sahis ya da isletme gibi link yonlendiricilerin, web
sayfasina yonlendirmesi, tiklama alinmasi ve satis islemi gegeklestiginde komisyon
aldig1 bir 6diil sistemidir. E-ticaret sitelerinin siklikla kullandiklar1 bu yontem web
sitelerinin tanitmak, ziyaret¢ci kazanma, satis gerceklestirme adina markalagma igin
onemli bir adimdir (Stokes, 2013: 32).

Satis ortaklig1, ¢evrimici pazarlama iletisimlerine baslamak isteyen firmalar icin
diger dijital pazarlama araglarina kiyasla daha uygun maliyetlidir. Sirket bu yontem ile
geleneksel pazarlama taktikleri ile ulagamayacagi ya da yiliksek maliyetler ile
ulagabilecegi insanlara veya pazarlara ulasabilir. Bireysel bir sekilde marka ile
baglantis1 olmayan kisiler, tiiketiciler tarafindan daha ¢ok giivenilmektedir. Onlar i¢in
kendileri gibi disaridan bir kullanici yorumlamasi ve yonlendirmesi gibi goziikmektedir.
Referans degeri yliksektir. Biit¢esel olarak maliyeti avantajlidir ¢iinkii satis basina
komisyon 6demesi yapildigindan dolayr link veren icin de performans artiran bir
calismadir. Hem firma hem de Affiliate link veren kullanict igin karsilikli kazang
saglanmaktadir. Kiiresel pazarda bulunmak isteyen firmalar i¢in de oldukca kiymetlidir

(Jurisova, 2013: 110).

1.8.9.3. Influencer Pazarlamasi

Influencer, Ingilizce “influence” yani etkilemek kavramindan tiiremistir.
Influencer Pazarlamasi, etki pazarlamasi olarak dilimize gevrilebilir. Influencer’lar

sosyal medya platformlarinda takipgi sayis1 fazla olan, etkileme giicii yiiksek olan ve
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giiven duyulan kisilere denilmektedir. Oyuncu, futbolcu, manken vb. iinli kisiler
olabilecegi gibi herhangi halk icerisinden birisi de olabilmektedir.

Sosyal medya kullanimi giin gectik¢e artmaktadir. Giiniimiizde sosyal medya
kanallarim1 gormezden gelmek ve orada bulunan influencer’lar ile calismamak
pazarlama faaliyetleri acgisindan olumsuz olacaktir. Influencer’lar blog, Facebook,
Instagram, X gibi sosyal medya hesaplariin kullanimiyla kendi profilleri {izerinden bir
kitlenin tutumlarini degistirmeyi ve iirlin/hizmet tanitimini yaparak satigini artirmayi
hedeflemektedir. Zaman kisitlamas: olmadan, hedeflenen kitleyle hizlica etkilesim
kurabilmektedirler. Sosyal medya platformlar1 araciliiyla tiiketicilerin firmaya karsi
olan tutumlarini degistirebilmektedirler.

Influencer’larin  sosyal medyadaki basarist firmalar i¢in hayati Onem
tasimaktadir. Bu sayede markalar tiiketiciler ile dogrudan, organik ve giinliik samimi
yasantilarina uygun iletisim kurabilmektedir (Glucksman, 2017: 78). Markalarin dikkat
etmesi gereken hususlardan basinda kendi marka imajimna uygun bir kisi se¢meleri
gerekmektedir. Belirledi hedef kitleye mesaji ulastirabilen kisiler ile ¢alismak marka
imajina, giivenilirligine ve karliligina fayda saglayacaktir.

Teknolojinin her alaninda kullanilabilinen yapay zeka teknolojisi, bilgisayarlar
vasitasiyla sanal influencer’lar olarak da karsimiza g¢ikmaktadir. Genellikle insana
benzer sekilde tasarlanmaktadir. Gergek bir sosyal medya kullanicisi gibi igerikler
iiretmektedir, reklam ve is birlikleri almaktadir. Maliyet ve zaman agisindan zorlayicidir
ve gilivenilirliginin diisiik oldugu gozlemlenmektedir (Baygu ve Artukarslan, 2023:

189).

1.9. Dijital Temelli Teknolojiler

Dijital teknolojilerin gelisimiyle birlikte dijital tabanli teknolojiler de dijital
pazarlamada farkli bir boyut kazanmistir. Dijital teknoloji, analogda dijital siireclere
gecisi ve bunlarin bilgisayar ortamlarinda saklanmasi ve kullanilmasini ifade
etmektedir. Dijital teknoloji, bilgiyi dijital bicimde, 0 ve 1 olarak temsil eder. Bu
baglamda analog ve dijital birbirinden c¢ok farklidir ve agikca ayirt edilmesi
gerekmektedir. Dijital teknoloji, saklanmasi gereken verileri sayisal degerlere
doniistiirerek saklamaktadir. Bu verilerimizi dinleyebilecegimiz,

goriintiileyebilecegimiz ve yeniden gonderebilecegimiz anlamina gelmektedir. Dijital
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teknolojinin dontistiiricii giicii dijital pazarlama, iletisim, saglk, ticaret, finans,
bankacilik, seyahat, konaklama ve aligveris gibi bir¢ok alanda hizli ilerlemelere olanak
saglamistir. Hayatimizin her alanina niifuz eden dijital tabanli teknolojiler, bir¢ok
alanda zaman ve maliyet tasarrufu saglamasi nedeniyle tercih edilmektedir (Aydemir,

2023).

1.9.1. Artirillmis Gergeklik

Artinlmis Gergeklik, Ingilizce karsilign “Augmented Reality” kisaltilist “AR”
olarak da ifade edilebilmektedir. AR fiziksel olarak bulunabildigimiz ger¢ek diinyada
ortaminin, bilgisayar araciliiyla iiretilen metin, ses, goriintii, grafik ve GPS verileriyle
zenginlestirilmis ve gelistirilmis, sanal ortam tizerinden gercek zamanl dogrudan ya da
dolayli yoldan goriiniimiidiir. Etkilesimli ve 3 boyutlu olarak kaydedilen AR, gercek ve
sanal nesneleri birlestirmektedir. Artirilmis gerceklik, gercek diinya ortamina sanal
goriintlileri entegre edip canli bir video akisi saglayarak kullanicinin hayatinin her
alanin1 kolaylastirmay1 hedeflemektedir (Camigniani vd., 2011).

Artinlmis gerceklik, gergek diinya ile bilgisayar lizerinden olusturulmus sanal
diinyay1 etkilesimli ve gercek zamanli olarak hem ger¢ek nesnelerin iizerine sanal
nesnelerin eklenip, hizalanarak kullanilmasidir. AR, isitme, dokunma, gérme ve koku
alma dahil olmak iizere potansiyel tiim duyulara uygulanabilmektedir. Gergeklik
duygusunu sanal bilgilerle zenginlestirmektedir bu da kullanicilara ger¢eklik duygusunu
yasatmaktadir (Azuma vd., 2001: 34-47).

Bilgisayar ortaminda iiretilen grafiklerin gercek diinyaya yerlestirme giiciline
sahip olan artirilmig gerceklik, internet erisimi ve bazi akilli cihazlar (telefon, tablet,
gozlik,) vasitasiyla sanal nesnelere gercek goriintiiler ekleyebilmektedir (Demirezen,
2019: 3-4). Gilinlimiizde en sik giyilebilir teknolojiler olarak kullanilmakla beraber

pazarlamada, egitimde, saglikta, savunma sanayisi gibi pek ¢ok alanda kullanilmaktadir.

1.9.2. Sanal Gerg¢eklik

Gelismekte olan diinyamizda bireyler ve topluluklar da kendileri gelistirmeli ve
teknolojiye uyum saglayabilmelidir. Dijitallesme ile teknoloji tabanli cihazlarda 6nemli

yollar katedilmis ve yeni gelismeler yasanmistir. Bunlardan bir tanesi de Virtual Reality

37



(VR) yani Sanal Gergekliktir. Sanal gergeklik, bilgisayar tarafindan olusturulan gercek
ya da gercege yakin bir durumu gercek hayatta deneyimliyormusuz gibi bize sanal
ortamda sunulmasi olarak tanimlanabilir. Kullanici, bu teknoloji sayesinde gercegi
simiile eden ya da komple degistiren bir ortamda bulunma firsati yakalamaktadir
(Fernandez, 2017: 1-15).

Bilgisayar ortaminda olusturulan 3 boyutlu resimler ve animasyonlar, teknolojik
cihazlarla entegre olarak insanlarin zihninde gercek bir ortamda bulunuyormus hissine
kapilmalar1 saglanabilmektedir. Bunu miimkiin kilan sey ise ses, 151k ve etkilesimli
olabilme halidir (B Cavas, PH Cavas ve BT Can, 2004: 110-116). Gérme duyusuna
akilli gozliikler, isitme duyusuna kulaklik, dokunma hissine de akilli eldiven gibi akilli
cihazlar ile erigilmektedir.

Sanal gergeklik ile artirllmig gerceklik arasindaki en 6nemli farklardan bir tanesi
artirtlmig  gerceklik de gergek ortamda yasanan bir duruma teknolojik cihaz
eklenebilmesiydi ancak sanal gerceklik de var olan ortamin ger¢ek ortamdan bagimsiz
bir sekilde duyu organlarimiza hitap edebilecek sekilde yapay ortamda
canlandirilmasidir. Bu sayede gercek ortamdan koparak sanal diinya ile etkilesim
icerisinde olunabilmektedir. Kullanicinin bu ortamda dokundugu ve gordiigli seylerin
tamami sanaldir ve gercekte yoktur. Buna bagl olarak da kullanici sanal diinya lizerinde
gerceklestirdigi eylemlerden duygusal olarak etkilenebilmektedir.

Sanal gerceklik teknolojileri ilk ¢iktiginda kullanicilarin goriintii ve ses i¢in
cihazlar ile islemciye baglanmasi gerekmekteydi. Ancak giiniimiizde gercek diinyadan
tamamen kopuk bir sekilde kablosuz olarak da gergeklestirilebilmektedir. Bu da
kullanicinin fiziksel etkilesimini artirarak hareket kabiliyeti kazanmasina ve ortamla
etkilesimini konforlu hale getirmesini saglamistir (Fernandez, 2017: 1-15).

Sanal gerceklik teknolojilerin kullanildig1 alanlar olarak egitim, saglik,
pazarlama ve savunma teknolojilerinden bahsedebiliriz. Egitim sektoriinden
ogrencilerin Ozellikle tarih, astronomi gibi konu basliklarinda gorerek O6grenmeleri

edinecekleri bilgilerin daha kalict olmasini saglamaktadir.

1.9.3. Nesnelerin interneti

Nesnelerin interneti (IoT), fiziksel nesnelerin insan dokunusuna, veri girigine

ihtiya¢ duymadan internet erisimi bulunan cihazlara, Wi-Fi veya Bluetooth araciligiyla
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veri iletisimi yapmasi, topladig1 verileri analiz ederek kendi bilgi ag sistemi igerisinde
karar verebilen bir ag yapis1 olarak tanimlanabilir (Aktas, Ceken ve Erdemli, 2016: 37-
45). Basit tanimmiyla akilli cihazlarin birbirleriyle ag destegi {izerinden iletisim
kurabilmelerine denilmektedir. Bazi durumlarda insan miidahalesiyle veya merkez
yazilimlar ile iletisime gecilebilir. Yapay zeka araciligiyla da cihazlar, insan miidahalesi
olmadan internet teknolojisi araciligiyla kendi basina da karar verebilmektedirler.
Nesnelerin interneti, kullanicilarin davraniglarini inceleyerek kendi veri tabanini
olusturmaktadir. Elde edilen veriler ile biiyiik veri olusturulup bulut biligim sisteminde
muhafaza edilir. Topladig1 veri kaynaklar ile de karar verebilmektedir. Bu teknolojiden
faydalanan firmalar kullandig1 kaynaklarda ve operasyonel eylemlerinde verimlilik elde
edebilmektedir. Verilerin devamli kontrol altinda olmasi, miidahale gereken durumlarda
hizli aksiyon almmasm saglamaktadir (Fidan, 2021). Uretim asamasinda, akilli ev
cihazlarinda, akilli sehirlerde, saglik alaninda, tarim, hayvancilik, giivenlik ve acil

durumlar gibi pek ¢ok alana entegre edilerek kullanilabilinmektedir.

1.9.4. Yapay Zeka

Yapay zekanin Onciilerinden olan Marvin Minky, yapay zekdyr makinelerin
insan zekas1 gerektiren seyleri yapmasina olanak saglamasi olarak tanimlamistir (Jiang
vd., 2022). Yapay zeka (Artificial Intelligence-Al) cevrisindekileri insan gibi algilama
ve 0grenme yetenegine sahiptir. Diisiinen, kendi basina karar verebilen, problem ¢dzen
ve insana Ozgii olan biligsel becerileri taklit edebilen bilgisayar sistemleridir (Keles,
Keles ve Akgetin, 2017: 113). Giinliik is rutinlerimizde, ev hayatimizda ve pek c¢ok

alanda hayatimizi kolaylastirmakta ve zamandan tasarruf etmemizi saglamaktadir.

39



2. YAPAY ZEKANIN KAPSAMI

Gelecekte pazarlama stratejilerini ve miisteri davraniglarint 6nemli  Olgilide
degistirmesi muhtemeldir (Davenport vd., 2020:24). Dijital pazarlamada da bulunan
yapay zeka kavrami, son donemlerde sik¢a karsimiza ¢ikmaktadir. Burada yoneticiler,
tiiketicileri web sitelerine ¢ekebilmek i¢in kullanici eylemlerinin verilerini depolayarak
bir sonraki eylem davraniglarina yonelik ortalama bir analizde bulunabilmektedir. Elde
edilen veriler 151831inda da belirlenen hedef kitleye dogru anda ve platformda dogru
reklam ¢ikabilmektedir.

Yapay zeka, insan zekasini ve bilgisayar sistemlerinin 6grenme yetenegini taklit
etmeyi amagclayan bir disiplindir. Yapay zeka, karmasik sorunlart ¢ézmek, verileri
analiz etmek, kaliplar1 tanimak ve gorevi gerceklestirmek i¢in konusma ve ses isleme
gibi insan benzeri zekd gerektiren kararlar almak icin algoritmalari, verileri ve bilgi
islem giiclinii kullanmaktadir. Yapay zeka, bilgisayar sistemlerinin 6grenme, anlama,
diistinme, planlama, problem ¢ozme, algilama ve karar verme gibi yeteneklere sahip
olmasini hedeflemektedir (Mert, 2023: 25).

Yapay zeka, insan benzeri davraniglari ifade etme, sayisal mantik saglama, hareket,
ses ve konugmay1 tanima gibi bir¢ok yetenegi beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla
buna yazilim ve donanim sistemleri de dahildir. Yapay zeka, canli organizmalar
kullanilmadan tamamen yapay olarak olusturulan, insana benzer hareket ve davranislar
sergileyerek makine caligma sistemleriyle is birligi yapan teknolojik bir Ozelliktir.
Idealist bir bakis acisina gore yapay zeka, insana benzer duygulara sahip bir robot
olarak tanimlanmaktadir (Sahin, 2021).

Cevresindeki durumlara karst insan davranigi sergileyip, yetenekleri taklit edebilir.
Bu sebepten dolay1r aklimiza gelebilecek her alanda yapay zeka kullanilabilmektedir.
Pek cok uzman insan giicli gerektiren mesleklerin ¢ogunun azalacagini ve yerini yapay
zekdnin devralacagini ongoriilmektedir. Kaybolan meslekler yerine de yeni dijital
tabanli mesleklerin tiireyecegi sdylenmektedir. Ornegin miisteri ile iletisim kurulmasini
saglayan bir ara¢ olarak ChatBot teknolojisi iiretildi. ChatBot (Kisisel Robot Asistanlar)
sayesinde sirketler miisteri ile yapay zeka derin 6grenmesiyle sorulara otomatik cevap
verebilir, ugak bileti ya da mobil operatér uygulamalar1 {izerinde paket satisi

yapabilmektedir. Tabii ki bu ornekler g¢esitlendirilebilir. Bu da zamanla insan giicii

40



gerektiren pek ¢ok meslekte yapay zeka kullaniminin artacagi yoniindeki ongoriileri
destekler niteliktedir.

Yapay zekanin temel bileseni veridir. Veriler olmadan yapay zeka mevcut islevlerini
gerceklestiremez, Google arama motorunu ¢alistiramaz ve Tesla arabalar1 insansiz bir
yere gidemezdi. Biiyiik veri ise kisinin nerede bulundugu, ka¢ adim attigini, internette
hangi kelimeleri arattigini, ne siparis ettigi hakkinda bilgi saglayan bir veri

kiitiiphanesidir (Ciplak, 2024).

2.1. Yapay Zeka Tiirleri

Makinelerin programlanabilme ve akilli davranislar sergileyebilme yetenegi,
zayif/dar yapay zeka olarak bilinmekte ve kabul edilmektedir. Zayif yapay zeka, gergek
zekay: taklit eden bir kavramdir (Binbir, 2021: 317). Makinelerin insanlar kadar akill
ve bilingli olacak sekilde programlanabilmesi ise gii¢lii yapay zeka olarak bilinmektedir
(Pirim, 2006: 85).

Zayif/Dar Yapay Zeka: Belirli bir alandaki goérevleri yerine getirmede oldukca
etkili olan uygulamalar1 ifade etmektedir. Genellikle kendi sinirliliklarinin disarisina
¢ikamamaktadir. Ornegin; Siri'nin ses tanima fonksiyonu, Amazon'un 6neri sistemi gibi
giinliik hayatimizda pek ¢ok uygulama bulunmaktadir (Binbir, 2021: 315).

Genel Yapay Zeka: Cesitli konu alanlarindaki c¢esitli karmasik sorunlari
cozebilen ve kendi diislincelerini, endiselerini, duygularini, giiglii ydnlerini ve
egilimlerini kullanarak kendisini bagimsizca kontrol edebilen bir yazilim programidir.
Yapay zeka arastirmalarinin baslangictaki temel amaci genel yapay zekay:
olusturabilmektir. Nihai hedefi ise giiclii yapay zekay: olusturabilmektir (Unal ve
Kiling, 2020: 62).

Siiper/Gliglii Yapay Zeka: Makinelerin kendi zihinlerine sahip oldugu veya
eninde sonunda sahip olacag: fikrine dayanmaktadir. Insanlar gibi diisiinebilen, genel
bilgiye dayali, sagduyu ve empatiyi taklit edebilen sistemleri ifade etmektedir. Giiglii
yapay zekanin amaci, makinelerin entelektiiel performansi islevsel olarak insanlarinkine

esdeger olana kadar yapay zekay: gelistirmektir (Binbir, 2021: 317).
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2.2. Yapay Zekanin Alt Dallar1

Glinlimiizde yapay zekay1 daha iyi anlayabilmek i¢in cesitli alt alanlara ayrildigi
ve daha kapsamli bir sekilde incelendigi goriilmektedir. Yapay zekay:r daha iyi
anlayabilmek i¢in Makine Ogrenmesi ve Derin Ogrenme gibi yapay zekay1 diizenleyici

kavramlari da ele almaliy1z.

Sekil 3: Yapay Zekanin Alt Dallar:

Kaynak: Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

2.2.1.Makine Ogrenmesi

Yapay zeka diizeninin insana 6zgii davraniglari sergileyebilmesi i¢in makine
O0grenme yetenegi Onemlidir. Algoritma yapilandirilarak insansi1  davraniglar
sergilenmesi saglanmaktadir. Sistemlere deneyimlerden otomatik olarak 6grenme ve
acikca programlanmadan gelisme yetene8i saglayan bir yapay zekd uygulamasidir
(Campbell vd., 2020).

Makine Ogreniminin bir diger amaci da bilgi edinmek ve becerilerini
milkemmellestirmektir (Keles, Keles ve Akgetin, 2017: 114). Makine 6greniminde
yapay zeka, onceki verileri tarayarak sonug¢ ¢ikarmaktadir. Makine dgrenimiyle gilinliik
yasamin cesitli alanlarinda karsilagsmaktayiz. Apple Siri, Amazon Alexa, Google
Assistant ve diger dijital asistanlar, Amazon, Netflix, Spotify, Oneri sistemleri, yiiz
tanima, kisisellestirilmis reklamlar sunan web siteleri, sohbet robotlar1 ve daha bir¢ogu

icin sistem makine 6grenimini kullanmaktadir (Sahinci, 2021).
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2.2.2. Derin Ogrenme

Derin 6grenme, makine oOgreniminin bir dahidir. Makine Ogrenmesinin
baslangicindan giiniimiize kadar gegen siirecte yapay zekaya olan ilgi giderek artmis ve
bu durum giiniimiizde en yaygin kullanilan yapay zeka algoritmalar1 olan derin 6grenme
mimarisinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Yapay zeka problemlerinin ¢oziimii i¢in
derin 6grenme mimarilerinin yani sira bir¢ok derin 6grenme yaklagimi da gelistirilmigtir
(Dogan ve Tiirkoglu, 2019: 409).

Veri kiimelerinin daha soyut temsillerini olusturarak, anlayis1 gelistiren bir sinir
ag1 bicimidir. Veri kiimesini ¢esitli soyutlama veya doniistiirme katmanlarina bolerek,
once her katmanimn igindeki ve ardindan her katman arasindaki modelleri arayarak
yapilmaktadir (Campbell vd., 2020). Derin 6grenme beynimizin néron ag yapisina
benzemektedir. Basarili sonuglar elde etmek i¢in bu benzerlikten yararlanilmistir. Derin
ogrenme mimarilerinde bulunan daha fazla katman ve yapay sinir aglar1 kullanilmasi iyi

ciktilar elde edilmesini saglamistir (Sokmen, 2022).

2.3. Yapay Zekanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Glinlimiizde yapay zekd neredeyse aklimiza gelebilecek her alanda
kullanilmaktadir. Makine 6grenmesi ve derin 6grenme araciligiyla her sektore rahatlikla
uyum saglayabilen yapay zekd destekli teknolojiler, siirekli bir sekilde kendini
gelistirerek ilerlemektedir. Yapay zeka sirketlerin performanslarini artirarak pazarlama
stireclerinin daha hizli ve etkili olabilmesini saglamaktadir. Zamandan arta kalan siire
ile diger pazarlama ya da iirlin/hizmet gelistirmeye vakit ayirabilmelerini saglamaktadir.
Miisteri analizi yaparak, miisteri memnuniyeti odakli calismalar yaparak marka baglilig
olusturabilmektedir. Dogru bir kullanim ile satig hacimlerini artirmak igin yapay
zekanin avantajlarindan faydalanilabilinmektedir (Bahtiyar, 2021).

Yapay zekanin avantajlarinin  hayli fazla olmasinin yaninda goéz ardi
edilemeyecek ve farkinda olmamiz gereken dezavantajlar1 da mevcuttur. Yapay zeka ve
biiyiik veri uygulama kalitesi arasinda dogrudan bir iligki oldugu i¢in veri, yapay zeka
sistemlerinin anahtaridir. Bu gereklilik her biiyiikliikteki isletme i¢in, 6zellikle de kiigiik
isletmeler i¢in bir engel olusturmaktadir. Artan yapay zeka teknolojileri igsizlige sebep
olabilmektedir, duygusuz ya da duygusu ge¢meyen yaraticilik eksikligi, dolandiricilik,

gizlilik haklari, giivenilir olmayisinin yaninda belirsizligi de etkileyen faktorlerdendir.

43



ChatBot {izerinden ilerleyecek olursak, problem yagayan miisteriyle iletisimde yetersiz

kalabilir ve bu da miisterinin sinirlenip kaybin1 saglayabilmektedir (Alkaddour, 2022).

2.4. Pazarlamada Yapay Zeka

Gelecekte yapay zekanin (AI) yalnizca miisteri davranislarini degil ayni
zamanda is modelleri, satig siiregleri ve miisteri hizmetleri secenekleri gibi pazarlama
stratejilerini de etkilemesi beklenmektedir (Davenport vd., 2020: 24). Yapay zekayi
kullanan isletmeler, miisterilerle daha kisisellestirilmis ve akilda kalici yollarla
etkilesim kurabilmektirler. Veri odakli i¢cgoriilere kars1 avantaj elde edebilir, giinliik
pazarlama cabalarint optimize edebilir ve reklam harcamalarini azaltip satislar
artirabilmektedir (Keles, Keles ve Akgetin, 2017: 114).

Yapay zeka uygulamalar1 giinlimiizde genel olarak 4 kategoriye ayrilmaktadir:
gorme, dil, kesif ve Ongorii-karar. Gorme tabanli yapay zekd uygulamalarma 6rnek
olarak, siirliciisliz araglar 6rnek verilebilir. Makine 68renimi ve yiiz tanima algoritmalari
kullanarak, magazanin i¢indeki ve disindaki kamera goriintiileri, diizenli magaza
ziyaretgilerinin davranis kaliplarini analiz edebilmektedir. Cevrimi¢i ve cevrimdist
etkilesimde bulunmak isteyen markalar, kullanicilarin Instagram ve YouTube gibi
sosyal kanallar aracilifiyla kullandiklar1 drtinler hakkindaki goriislerini 6grenerek
gorsel hatirlama analizini hedeflemektedir. Dil tabanli yapay zekd uygulamalarina,
konusma 6zellikli olarak Apple’in Siri uygulamasi 6rnek verilebilir. Glinden giine artan
internet kullanimi ile WhatsApp gibi mesaj tabanli iletisim aglarinin kullanimi artmigtir.
Bu da firmalarin kisisellestirilmis mesaj stratejilerini tercih ederek marka baglilig
olusturabilmelerine imkan tanimistir. Duyarlilik analizinde tiiketicinin duygularini
analiz  edebilir, problem aninda miidahale ile miisteri memnuniyeti
saglanabilinmektedir. Kesif odakli pazarlama, benzer profilleri demografik 6zelliklerine
gore kategorize ederek reklam kampanyalarinda programli bir sekilde ilerleyen
hamlelerde bulunabilmektedir.

Dijital varliklarinin yonetimini stratejikge yliriiterek pazarlama harcamalarinm
optimize edebilmektedir. Anlama ve kesif odakli uygulamalar, kullanic1 hareketlerini
ongorme ve gelecekteki miisteri davranisini tahmin etmeye c¢alisan araglardir. Sistem bu
yontemi kullanarak kendini optimize etmeye ¢aligmaktadir (Keles, Keles ve Akgetin,

2017: 115). Ongorii-karar bazli yapay zeka uygulamalari, kullanilan cihaz, giiniin saati,
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web sitesi ziyaretleri ve web sitesinde gegirilen ortalama siire gibi kullanici hareketlerini

tahmin etmeye ¢alismaktadir (Bastiirk, 2023).

2.4.1. Uriin Yonetiminde Yapay Zeka

Yapay zekad tabanli pazarlama analitigi araglari, {irlin tasariminin miisteri
ihtiyaglarm1  ve dolayisiyla miisteri memnuniyetini  karsilayip karsilamadigini
Olgebilmektedir. Konu modelleme, hizmet yeniligi ve tasarimi i¢in sistem yeteneklerine
katkida bulunabilir. Uriin arama sirasinda iiriin 6zelliklerine atanan dncelik agirliklari,
pazarlamacilarin {iriin Oneri sistemlerini anlamalarina ve anlamli iiriin yonetimi igin
pazarlama stratejilerini belirlemelerine yardimci olabilmektedir. Derin 6grenme, turizm
onerilerini kigisellestirerek yeni yerler kesfetmemize yardimci olmaktadir. Yapay zeka,
teklifleri miisteri ihtiyaglarina gdre uyarlama firsati saglamaktadir (Verma vd., 2021).

Sosyal medya araciligiyla tiiketicinin {iriin ya da hizmet hakkindaki
diistincelerini inceleyerek, istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda {iretim yapilabilmektedir.
Kullanic1 tarafindan sosyal kanallarda {iretilen igerikler araciligiyla tiiketicilerin,
iiriin/hizmetler ile nasil etkilesime girdigini ve dolayisiyla da iligski kurulmasini saglayan
kampanyalar1 nasil olusturabilecegimizi anlamamiza yardimci olabilmektedir

(Campbell vd., 2020).

2.4.2. Fiyatlandirmada Yapay Zeka

Fiyatlandirma, bir¢ok hususun dikkate alinarak yogun hesaplama gerektiren bir
istir. Fiyatlar1 diizenlemek ve belirlemek pazarlamacilar i¢in zor ve stratejik bir karardir.
Talepteki dalgalanmalardan kaynaklanan gercek zamanli fiyat degisiklikleri,
fiyatlandirmanin karmasikligini artirmaktadir. Yapay zeka tabanli algoritmalar, gergek
zamanl senaryolardaki fiyatlandirmalari dinamik olarak ayarlayabilmektedir. Ozellikle
dalgalanan ekonomiye sahip iilkelerdeki e-ticaret siteleri gibi fiyatlarin sik sik degistigi
senaryolarda, makine 6grenimi ile fiyatlarin1 rakiplerininkine uygun olacak sekilde
hizlica ayarlayabilmektedir (Verma vd., 2021).

Tiiketici olgusunu etkileyen iskonto olgusu, tiiketici davranisini mutlaka
dogrudan etkilememektedir. Tiiketiciler indirim oranina veya indirime bakilmaksizin
satin alma egiliminde olabilirler. Yapay zeka, pazarlamacilarin fiyatlandirma kararlar

almasina yardimci olabilmektedir. Yapay zeka, pazarlamacilarin mevcut talebi, stok
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seviyelerini, miigteri satin alma tutumlarin ve kér oranlarinin degerlendirerek hizmet
ve Uriinlerin fiyatlarinin dinamik olarak belirlemesine yardime1 olabilmektedir. Dinamik
filtreleme, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 lizerinde ¢ok etkili bir etkiye sahip olan
fiyatlandirmay1 farkli bir boyuta tasiyarak, sirketlerin marka degerini ve marka imajini
koruyarak satiglarini artirmalara olanak tammaktadir (Kuruca, Ustiiner ve Simsek,

2022).

2.4.3. Dagitimda Yapay Zeka

Uriin erisimi ve {iriin bulunabilirligi, miisteri memnuniyetinin artirmak igin
pazarlama karmasmin énemli bir pargasidir. Uriin dagitimu, biiyiik 6lgiide mekanik ve
tekrarlanan ag, lojistik, envanter yonetimi, depolama ve nakliye konularina
dayanmaktadir. Yapay zeka, paketleme igin cobot’lar, ulasimi zor olan ya da kirsal
bolgelerde teslimat i¢in drone teknolojisi kullanilmasi teslimat stirelerini kisaltabilir.

Siparigi takibinin yerine getirilmesi i¢in IoT sunan konum yonetiminde
milkkemmel bir ¢0ziim sunabilmektedir. Dagitim slirecinin standardizasyonu ve
mekanizasyonu hem tedarikcilere hem de miisterilere kolaylik saglamaktadir. Yapay
zeka, satig yonetimindeki avantajlarinin yani sira hizmet agisindan miisteri bagliligim
artirma firsatt da sunmaktadir. Duygusal yapay zeka koduyla programlanan hizmet
robotlari, yiizeysel eylemlerde yardimci olabilmektedir. Somutlastirilan robotlar,
mevcut gelismeler dahilinde miisterileri sicak bir sekilde karsilayarak etkilesime
girebilmektedir. Ancak miisteri memnuniyetini saglayabilmek icin var olan teknolojik
gelismelere gercek insan unsuru da dahil olmalidir. Hizmet siireglerinde yapay zeka
kullanimimin otomatiklestirilmesi, performansi ve iiretkenligi artirmak ic¢in daha fazla
firsat saglayabilmektedir (Verma vd., 2021).

Yapay zeka, dagitim siireclerinin her asamasinda verimliligi artirirken aym
zamanda miisteri deneyimini kisisellestirerek sadakat olusumuna yardimci olmaktadir.
Makine 6grenimi sayesinde, dagitim sistemleri siirekli olarak 6grenmekte ve kendini
gelistirmektedir. Boylece degisen is kosullarina hizli uyum saglayabilmektedir. Yapay
zekd dagitim sektoriinde sadece maliyetleri diisiirmekle kalmaz, ayn1 zamanda

stirdiiriilebilirligi artirmaya katki saglamaktadir.
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2.4.4. Tutundurmada Yapay Zeka

Miisteriye dogru zamanda ve dogru alanda 6zel odaklanma ile pazarlama
iletisimi ve stratejileri gelistirmek gerekmektedir. Bu asamada pazarlamacilar
miisterilerin goziinde markanin anlamini olusturmaya, giliglendirmeye ve ayn1 zamanda
onlar1 sunulan {iriinler hakkinda bilgilendirmeye c¢aligmaktadir (Campbell vd., 2020).
Pazarlama kampanyalariin basarisi i¢in medya planlamasi, reklam yonetimi ve SEO
gibi bircok farkli siire¢ yonetilmektedir. Ozellikle dijital reklamlarda, yapay zeka
sayesinde reklamlarin performans: siirekli olarak analiz edilmekte ve iyilestirilmektedir.
Boylece reklamlar, hedef kitleye daha uygun hale getirilerek satislar artirabilmektedir.

Yapay zeka, reklamlarin hangi kisilere gosterilecegini ne zaman gosterilecegini
ve ne kadar biitge ayrilacagini belirlemek gibi karmasik isleri otomatik olarak yapma
konusunda yardimci olmaktadir (Kuruca, Ustiiner ve Simsek, 2022). Yapay zeka
sayesinde,  miisterilere = sunulan  igerikler = ve  mesajlar anlik  olarak
kisisellestirilebilmektedir. Bu sayede miisterilerin ilgi alanlarina daha uygun igerikler
sunularak pazarlama stratejileri daha etkili hale gelebilmektedir. Yapay zeka sistemleri,
tiiketicilerin ilgi alanlar1 ve ihtiyaglara bagli olarak egitilebilmekte ve 6zellestirilmis
reklamlar sunabilmektedir (Campbell vd., 2020). Ozellikle dijital pazarlamanin gergek
zamanli dogas1 g6z Oniine alindiginda, bu tiir otomasyonlar pazarlamacilarin yogun
emek ve zamana duyarl: siireclerinde biiyiik 6l¢iide destekgisi olabilmektedir (Huang &
Rust, 2021).

Mekanik yapay zeka, tutundurmada cesitli sekillerde tekrarlayan, rutin ve yogun
islevleri otomatiklestirme i¢in ideal yontemler sunmaktadir. Bunlarin ¢ogu reklam
medyasinin planlanmasi ve uygulanmasi ile ilgilidir. Arama kampanyalari, anahtar
kelime arastirmalar1 ve teklif verme islemlerini otomatiklestirebilmektedir. Sosyal
medya hedeflemesinde, yeniden hedeflemeyi ve yayinlama otomasyonunu i¢cermektedir
(Huang & Rust, 2021). Yapilan pazarlama faaliyetleri ayn1 zamanda maliyeti azaltip,
dogru miisteri gruplarina etkili mesajlar1 ileterek hedefleme ve yerlestirmeyi
saglamaktadir. Yapay zeka odakli A/B reklam testi, icerige dayali reklam hedefleme,
yapay zeka icin optimize edilmis reklamlar1 yeniden hedefleme, anahtar kelime teklifi
verme ve icerik olusturma otomasyonu ve kisisellestirme dahil olmak {izere ¢ok gesitli
pazarlama iletisimi alanlarinda yapay zeka i¢in bir¢ok firsat sunabilmektedir (Campbell

vd., 2020).

47



3. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢alismanin amaci dijital pazarlamada yapay =zeka kullaniminin
degerlendirilmesidir. Pazarlamada yapay zekd kullaniminda Tiirkiye’nin durumunu,
Tiirkiye’deki sektor yoneticilerinin ya da calisanlarinin durumu ve goriislerinin
incelenmesi amaglanmistir. Pazarlamada yapay zeka kullanim1 ve uygulamalari ile ilgili
gelecek ongoriilerine ulasilmaya calisilmistir. Calisma Tiirkiye’de yeni bir kavram olan
ve uygulama olarak baglangic asamasinda olmasi nedeniyle, pazarlamacilara ve sektor
yoneticilerine 6nemli katkilar saglayacagi diisliniilmektedir. Bundan sonraki ¢aligmalar

icin de aragtirmacilara yol gosterici olacagi sdylenebilir.

3.2. Arastirma Kapsam ve Kisitlar

Bu c¢alismanin kapsamini 7 Chief Digital Officer (CDO) ve Chief Marketing Officer
(CMO) unvanina sahip yoneticiler iizerinden yazili miilakat ile elde edilen 9 adet
sorunun yanitlar1 olusturmaktadir. Arastirmanin kisiti olarak 6. soruda K1 tarafindan
miilakat sorusuna yanit alimamamistir. Calisma sonuglari bu  kapsamda

degerlendirilmistir dolayisiyla genele yordanmamalidir.

3.3. Ornekleme Yontemi

Yapilan calismada pazarlama sektoriindeki yoneticiler rastgele se¢ilmemistir.
Konunun uzmanina ulasilmasi amaglandigi icin “Amacli Ornekleme Yontemi”
kullanilmistir. Belirlenen bir kiigiik alt kiime ile hedeflenerek iletisime gecilmistir.
Pazarlama ve yapay zekda konularinda egemen olan ve dogal calisma ortamlar
icerisinde yorumlayarak anlam ¢ikartmakta zorlanmayan yoneticiler tercih edilmistir.

Okuyucunun anlayabilecegi tutarli ve anlamli bir rapora doniistiirmek amag¢lanmastir.
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3.4. Veri Toplama Araci ve Siireci

Veri toplama aract olarak nitel arastirma tiirlerinden olan miilakat siireci olarak
belirlenmistir. Miilakatlarda LinkedIn platformu iizerinden alaninda uzman Kkisilere
ulagarak (profilinde unvanini CDO ve CMO olarak belirten) mesaj ve e-posta {izerinden
iletisime gegilerek siire¢ baslatilmistir. Katilimeilarin bazilarindan yanit alinacagina dair
alinan geri dontislere istinaden tekrardan mesaj ya da e-posta atilarak hatirlatma
yapilmistir. Miimkiin olabilecek en fazla yoneticiden doniis alinmasi saglanmigtir. 2
aylik stire¢ sonunda toplamda 7 kisiden alinan yanitlarla ¢aligmanin veri toplama siireci

sonlandirilmistir.

3.5. Miilakat Sorular1

1. Pazarlamada uygulamalarinda yapay zekdnin sundugu kazanim ve firsatlar
nelerdir, degerlendirebilir misiniz?

2. Yapay zeka uygulamalarinin pazarlamada iirlin, fiyat dagitim ve tutundurma
acisindan kullanim alanlar1 hakkinda bilgi verir misiniz?

3. Yapay zeka algoritmalar1 pazarlama alaninda nasil kullaniliyor ve hangilerinin,
hangi alanda daha c¢ok kullanildigindan bahsedebilir misiniz? (Ornek olarak;
fiyatta su, dagitimda su gibi...)

4. Pazarlama alaninda yapay zeka kullaniminda Tiirkiye olarak neredeyiz?

5. Sizce yapay zeka, biling olusturup insana has iletisim 6zellikleri ve duygusal bag
kurabilir mi? Pazarlama ag¢isindan yapay zekad programlarinin miisteri ile iliski
kurmadaki duygusal yonii hakkinda diisiinceleriniz nelerdir?

6. Yapay zeka kullanimini pazarlama etigi ve miisteri-tiiketici etigi agisindan nasil
degerlendirirsiniz, bu konu hakkindaki diisiinceleriniz nedir?

7. Yapay zeka, miisteri-tiikketici davramigt olarak gelecegi hangi dogrultuda
yonlendirecek, bu konu hakkindaki diisiincelerinizden bahsedebilir misiniz?

8. Pazarlama ydneticileri, ¢alisanlar (iiretim, kisisel satis vs.) agisindan mesleki
etkileri en ¢ok hangi yonde olacak bu konuya iliskin 6ngoriileriniz nelerdir?

9. Pazarlamada yapay zekd kullanimi ve uygulamalarn ile ilgili gelecek

ongoriileriniz nelerdir?
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BULGULAR

Demografik Bulgular

Katilimcilar K harfiyle kodlanmis ve kisisel oOzellikleri ve sektorleri asagida
belirtilmistir.

Kisisel ve sirket bilgilerinin gizliligi kapsaminda isimler gizli tutulmustur.
K1: Kadin, CMO, Saglik ve Fitness Hizmetleri

K2: Erkek, CMO, Teknoloji, Bilgi ve Internet

K3: Erkek, CDO, Finansal Hizmetler

K4: Erkek, CMO, Bilgi Teknolojisi ve Hizmetleri

K5: Kadin, CMO, Hastaneler ve Saglik

K6: Erkek, CDO, Otomotiv

K7: Erkek, CDO, Spor Uriinleri imalat:
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MULAKAT BULGULARI

Soru 1. Pazarlama uygulamalarinda yapay zekdnin sundugu kazanim ve firsatlar
nelerdir, degerlendirebilir misiniz?

K1 YANIT:

“Pazarlama en kritik bagliklardan biri kullaniciyr tanimak, davraniglarint  ve
iriin/servisimizle ilgili yolculugunu takip etmek, begenilerini hafizada tutarak ona
uygun reaksiyonlart vermek, iirlin/servis gelistirmede bu analizlere uygun davranmak.
Yapay zeka tiim bu siireci kolaylastiriyor. Ayrica igerik iiretme, alternatif metinler
gelistirme, fikirleri gelistirme gibi konularda da yapay zeka destegi pazarlama
kadrolarinin yardimcis1 olmaya basladi.”

K2 YANIT:

“Yapay zeka var olan verileri basarili bir sekilde yorumlama kapasitesine sahip oldugu
icin pazarlama ile ilgili en biiyiik potansiyel faydas1 geriye doniik elde edilen verilerin
ozellikle gelecek projeksiyonlarini yapmak ve pazarlama planlamasi, hedef kitle se¢imi,
iletisim ve elde edilen sonuglarin yorumlanmasi konusunda veriler sunmak seklinde
Ozetlenebilir.”

K3 YANIT:

“Yapay zeka, pazarlama alaninda pek c¢ok firsat sunmaktadir. Ornegin, miisterilerin
davraniglarint analiz ederek, kisisellestirilmis {iriin Onerileri sunmak miimkiin
olabilmektedir. Ayrica, yapay zeka sayesinde, miisteri memnuniyeti artirilabilir, hedef
kitle belirleme daha kesin hale getirilebilir ve daha etkili kampanyalar tasarlanabilir.”
K4 YANIT:

“Yapay zeka cok genis bir alan ve her giin yeni bir kullanim alan1 ¢ikiyor. Yapay zeka
ozellikle pazarlamada elde edilen verilerin anlamlandirilmasi acisindan ¢ok degerli.
Al'nin olmadig1 bir donemde bu anlamlandirmay1 pazarlama ekiplerinin yapmasi
gerekirken (ki ciddi bir ig yiikii ve detaylara hakim olmak ¢ok kolay degil), Al ile bunu
cok hizlandirmak ve gercege yaklastirmak miimkiin oldu. Bunun disinda gorsel ve
yazili iletisimin de Al ile olusturulabilecegi bir donem ¢ok yakin.”

KS YANIT:

“Yapay Zeka su anki hali ile pazarlama ekiplerine zaman kazanimi sagliyor. Ozellikle

icerik iiretimi konusunda (6zellikle metin icerigi) ¢ok hizli bir liretim imkan1 taniyor.
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Arama motoru optimizasyonu, sosyal medya, blog, {liriin detay yazilar1 gibi igeriklerde
eger ihtiyacinizi net ve iyi tanimlarsaniz ¢ok iyi sonuglar almak miimkiin.”

K6 YANIT:

“Ogzellikle miisteri segmentasyonu, miisteri odakli kampanya firsatlar;, microsegment
belirleme gibi konularda YZ biiyilik katkilar saglayabilir. Sosyal medya verilerinden
profil olusturma ve bu profillere gore {irlin Onermeleri hala gelisim alani bulunan
konulardan. Ses ve goriintiiden duygu analizi ve bunun yayginlagtirilmasi sicak satig
sirasinda katma deger yaratabilir.”

K7 YANIT:

“Kazanimlar ve Firsatlar:

Veri Analizi ve I¢goriirler: Yapay zeka (YZ), biiyiik veri setlerini analiz ederek miisteri
davraniglar1 ve egilimleri hakkinda derinlemesine ig¢goriiler sunar. Bu, pazarlama
stratejilerinin daha etkili ve hedeflenmis olmasini saglar.

Kisisellestirme: YZ, miisterilere kisisellestirilmis deneyimler sunabilir. Ornegin,
Amazon ve Netflix gibi platformlar, kullanic1 aligkanliklarina dayali 6neriler sunarak
miisteri memnuniyetini artirir.

Otomasyon: YZ, tekrarlayan ve zaman alici gorevleri otomatiklestirerek pazarlama
ekiplerinin daha stratejik gdrevlere odaklanmasini saglar. Ornegin, e-posta pazarlamasi
ve sosyal medya yonetimi otomasyonu.

Tahmin Yetenegi: YZ, pazar trendlerini ve miisteri taleplerini tahmin ederek sirketlerin
gelecekteki stratejilerini daha iyi planlamalarina yardimcei olur.

Miisteri Hizmetleri: Chatbotlar ve sanal asistanlar, 7/24 miisteri hizmetleri sunarak

miisteri memnuniyetini.”

Soru 2. Yapay zekd uygulamalarimin pazarlamada iiriin, fiyat dagitim ve

tutundurma ac¢isindan kullanim alanlar1 hakkinda bilgi verir misiniz?

K1 YANIT:

“Yapay zeka {riin konumlama asamasinda pazar aragtirma, fiyat ve Ozellik
karsilastirma, is fikri tiretme destegi, liriin tanitim siireglerinde icerik ve gorsel iiretme,
reklam metni olusturma, sosyal medya paylasgim alternatifleri gelistirme gibi destekler

saglayabiliyor.”
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K2 YANIT:

“Ben dijital pazarlama alaninda yani pazarlama iletisimi agisindan en fazla ve 6ne ¢ikan
faydanin goriiniir oldugu kanisindayim.”

K3 YANIT:

“Yapay zeka, lriin gelistirme asamasinda miisteri ihtiyaclarini belirlemeye ve yeni
fikirler sunmaya yardimci olabilir. Fiyatlandirma stratejileri i¢in ise, yapay zeka
sayesinde, miisteri davraniglar analiz edilerek, en uygun fiyat belirlenebilir. Dagitim
asamasinda, TUrlinlerin stok yoOnetimi ve teslimat takibi yapilabilir. Tutundurma
faaliyetleri icinse, yapay zeka destekli miisteri hizmetleri, Chatbotlar ve diger dijital
pazarlama araglar1 kullanilabilir.”

K4 YANIT:

“Bu konuda heniiz ¢ok fazla kullanim yok. Bu konuda calisan firmalar var. Ozellikle
gorsel ve yazil iletisimi verilere dayandirarak Al ile yapma ydniinde bircok gelisme
var. Su anda ancak tasarimcilar ve igerik yazarlar1 kendi islerini kolaylastirmak igin
kullanir durumda ancak bunlar kendi verilerine degil, genel verilere dayantyor. Uriin ve
fiyat dagitim konusunda kullanildigini (Tiirkiye pazarinda) ¢cok gézlemlemedim.”

KS YANIT:

“Ben kendi is ve projelerimde 6zellikle yurtdis1 pazarlarina iliskin arastirmalar yaparken
de kullantyorum. Cesitli pazarlar icin elindeki bilgilere, arastirma verilerine dayanarak
fiyat aralif1 ya da o pazarda yogun satilan farkli iiriin alternatifleri ile ilgili bilgiler
sunuyor.

Tutundurma anlaminda da aslinda yine ihtiyacinizi tanimlama detayiniza bagl olarak
stratejik destek saglayabiliyor. Yapilmasi gereken isleri, atilmasi gereken adimlari,
markanizi / i3 modelinizi basarili hale getirmek i¢in neler yapmaniz gerektigini
straliyor.”

K6 YANIT:

“Uriin-miisteri-fiyat arasinda iliskiden faydalanarak dogru iiriin konumlandirma ve
fiyatlandirma yapilmasi gerekiyor. Bu ozellikle kampanya gibi miisterilerin alimini
tetikleyen anlarda bliylik fayda sagliyor. Bu disiik stok maliyeti yaratmasi ve
ongoriilebilirligi artirmasi agisindan da etkili bir yontem. Miisterinin karar verme

kararinda fiyat tek etken olmadig1 i¢in miisteri profillerini YZ ile olusturma fiyat yerine
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ayni davranis kaliplar1 gosteren kisiden benzer iiriin tercihi tahminlemesi i¢in de

kullaniliyor.”

K7 YANIT:

“Uriin: YZ, iiriin gelistirme siireglerinde miisteri geri bildirimlerini analiz ederek daha
iyi lirlinler tasarlanmasina yardimei olur. Ayrica, pazardaki bosluklari belirleyerek yeni
iiriin fikirleri sunar.

Fiyat: YZ algoritmalari, dinamik fiyatlandirma stratejileri gelistirmek i¢in kullanilabilir.
Ornegin, otel ve havayolu sirketleri, talebe gore fiyatlar1 ayarlayarak gelirlerini
maksimize eder.

Dagitim: YZ, lojistik ve tedarik zinciri yonetiminde etkin kullanilir. Envanter yonetimi,
talep tahmini ve dagitim rotalarimin optimizasyonu, maliyetleri diisiiriir ve verimliligi
artirir.

Tutundurma: YZ, reklam kampanyalarinin etkinligini artirmak i¢in hedef kitleyi analiz
eder ve dogru mesajlarin dogru zamanda iletilmesini saglar. Programatik reklamcilik,

bu alandaki 6nemli bir uygulamadir.”

Soru 3. Yapay zekd algoritmalar1 pazarlama alaninda nasil kullamhiyor ve
hangilerinin, hangi alanda daha cok kullamldigindan bahsedebilir misiniz? (Ornek

olarak; fiyatta su, dagitimda su gibi...)

K1 YANIT:

“Yukarda bunlardan bahsetmis olduk (6rnek olarak; fiyatta su, dagitimda su gibi...)”
K2 YANIT:

“Ogzellikle pazarlama iletisimi ve dijital pazarlama alaninda ciddi bir katki saglama
potansiyeli oldugu asikar. Bilhassa son donem bir igerik iiretimi ve kurumlarin web
sitesi ya da e-ticaret portallarinin daha fazla tiiketiciye ulagsmasini saglayacak
bilgilendirmeleri yapmak adina bu uygulamalar ciddi fayda sagliyor.”

K3 YANIT:

“Yapay zeka, pazarlama alaninda pek ¢ok farkli sekilde kullanilabilmektedir. Ornegin,
iriin Onerileri sunmak, fiyatlandirma stratejileri belirlemek, miisteri davraniglarini

analiz etmek, hedef kitle belirlemek ve kampanyalar tasarlamak gibi pek ¢ok alanda
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kullanilabilmektedir. Fakat 6zellikle, miisteri davranislarinin analizi ve hedef kitle
belirleme gibi alanlarda daha fazla kullanildigin1 sdyleyebilirim.”

K4 YANIT:

“Yukarida bu bilgiyi paylagtim.”

KS YANIT:

“OpenAl yani ChatGPT’yi uygulamasini yogun olarak kullantyorum. Onun
disindakileri profesyonel anlamda ¢ok tecriibe etmedim ancak gorsel tasarim i¢in Dall-E
ve Midjourney’i denedim, kisisel projelerim i¢in faydalandim. Metinsel igerik iiretimi
icin rytr.me kullandim. ChatGPT tabanli ancak metinlerde bir kism1 se¢ip paraphrase
etme anlaminda fayda sagliyor.”

K6 YANIT:

“Miisteri segmentasyonu, sepet analizi, lirlin 6nerme, fiyatlama.”

K7 YANIT:

“Makine Ogrenimi: Tahminsel analiz ve segmentasyon i¢in yaygin olarak kullamilir.
Ornegin, miisteri sadakat programlar1 ve ¢apraz satis stratejileri.

Dogal Dil isleme (NLP): Miisteri geri bildirimlerini ve sosyal medya etkilesimlerini
analiz etmek i¢in kullanilir. Chatbotlar ve sanal asistanlarda yaygindir.

Goriintii Isleme: Gorsel icerik analizleri ve iiriin onerileri i¢in kullanilir. Ornegin,
Pinterest ve Instagram'da iiriin tanima ve Oneri sistemleri.

Oneri Sistemleri: Amazon ve Netflix gibi platformlarda kullanicilarin ilgi alanlarina
gore lirlin veya icerik Onerir.

Dinamik Fiyatlandirma Algoritmalari: Oteller, havayolu sirketleri ve e-ticaret

sitelerinde talep ve arz dengesine gore fiyatlari ayarlamak icin kullanilir.”
Soru 4. Pazarlama alaminda yapay zeka kullaniminda Tiirkiye olarak neredeyiz?

K1 YANIT:

“Heniiz tiim kurumlarda kullanilir olmasa da yeni nesil, dijital okur yazarlig1 yiiksek
ekiplerde yapay zekad sik¢a kullaniliyor ve hem aperatif hem kreatif isler bdylece
pratiklesiyor.”

K2 YANIT:

“Yeni nesil teknolojilerin birgogunda oldugu gibi yapay zeka tarafinda da ben belirli

geligtirmeleri yapmanin ya da bunu markalarin miisterilerine yarar saglayacak akilli
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uygulamalara donligmenin Otesinde daha ziyade sirketlerin "Bakin biz bu teknolojiyi
kullandik" dedikleri bir PR faaliyeti konusu olarak degerlendirdiklerini goriiyorum.
Ancak 0zellikle bankacilik sektdrii son donemde uygulamalarina entegre ettigi cesitli
bilesenlerle yapay zekadan ciddi bigimde yararlaniyor. Onunla beraber bazi iletisim
platformlar1 ve pazarlama otomasyon araglarinin yapay zeka temelli tirtinler ¢ikardigini
goriiyoruz.”

K3 YANIT:

“Pazarlama alaninda yapay zeka kullanimi Tiirkiye'de heniiz yeni bir konu olarak ele
alinmaktadir. Ancak son yillarda bu konuda farkindalik artmig ve bir¢ok sirket yapay
zekd uygulamalarini pazarlama faaliyetlerine entegre etmeye baslamustir. Ozellikle
biiyiik 6l¢ekli sirketlerin bu alanda yaptig1 yatirimlar, Tiirkiye'nin bu konuda da gelisim
gosterecegini gdstermektedir.”

K4 YANIT:

“Yukarida belirttim.”

KS YANIT:

“Tirkiye geneli i¢in bu soruyu cevaplayamam ama ben son 2 sirketimde ozellikle
metinsel igerik iiretimi igin ekibimle birlikte cok ciddi faydalandim. Ozellikle Ingilizce
icin ¢ok 1yi.”

K6 YANIT:

“B2C calisan bankacilik, finans, sigortacilik, e-ticaret gibi sektorlerde bu konuda
oldukga iyiyiz. B2B ¢alisan farkli yerlerde olgunluk seviyemiz daha diisiik.”

K7 YANIT:

“Tiirkiye, YZ teknolojilerinin pazarlamada kullaniminda gelismekte olan bir asamada.
Biiyiik firmalar ve yenilik¢i startup'lar, YZ'yi pazarlama stratejilerine entegre etmeye
baslamig durumda. Ancak, genel olarak YZ uygulamalarinin yayginlagmasi i¢in daha
fazla yatirrma ve egitimli insan kaynagina ihtiya¢ var. Biiylik veri analizleri,
kisisellestirilmis pazarlama kampanyalar1 ve miisteri hizmetleri otomasyonu gibi

alanlarda Tiirkiye'deki firmalar giderek daha fazla YZ'yi benimsemekte.”
Soru 5. Sizce yapay zeka, bilin¢ olusturup insana has iletisim o6zellikleri ve

duygusal bag Kkurabilir mi? Pazarlama acgisindan yapay zekid programlarinin

miisteri ile iliski kurmadaki duygusal yonii hakkinda diisiinceleriniz nelerdir?
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K1 YANIT:
“Yapay zeka insana Ozgi iletisim Ozelliklerinin ve duygusal bag kurmayir mimik
edebilir. Yapay zekd miisterimiz ile iliski tarzimizi zaman igerisinde Ogrenerek

¢izdigimiz profile uygun bir iletisim gelistirebilir.”

K2 YANIT:

“Bir¢ok yapay zeka uygulamasinin semantik olarak cok gii¢lii oldugunu gorebiliyoruz.
Elbette bu konuda yapaylik hissiyatin1 ¢ok keskin bir bi¢cimde hissettiren olumsuz
alternatifler de var. Ancak Onilimiizdeki siliregte Ogrenme egilimi artikca bu
uygulamalarin daha da insanlastigin1 gorecegiz. Fakat insan otantik bir varlik olmasi
hasebiyle her ne kadar teknolojiye gelismis bir siireci beraberinde getirse de insan
faktoriinii  Ozellikle iletisim anlaminda birebir ikame etmek pek kolay degil.
Oniimiizdeki siiregte karsilastigimiz iceriklerin, reklam mesajlarinmn, {iriinlerin,
sirketlerin sagladig tiiketici odakli ¢alismalarin gergekten ne kadar yapay zeka ile hazir
sistemler tarafindan olusturuldugunu sorgulandigini gérecegiz.”

K3 YANIT:

“Yapay zeka, insana 6zgii duygusal bag kurma yetenegini tam olarak saglayamasa da
gelistirilen algoritmalar sayesinde miisteriye daha kisisel bir yaklasim sunulabilir.
Ornegin, miisterinin dnceden yaptig1 tercihlere gére oneriler sunabilir, daha etkili bir
hedefleme yapilabilir, hatta miisteriye 6zel kampanyalar diizenlenebilir. Bu sayede,
miisteri ile arasinda duygusal bir bag kurulmasi saglanabilir.”

K4 YANIT:

“Kurabilir. Insan beyninde iki bdlim &n plana ¢ikmaktadir. NeuroCortex
(rasyonellestirme) ve Lybic Sistem (duygular ve deneyim). Lymbic sistemin dil
(language) o6zelligi yoktur. Bu sebeple birini neden sevdiginizi anlatmakta zorlanirsiniz
ancak bunu neurocortex rasyonellestirir ve “clinkii ihtiyacim oldugunda hep yanimda”
gibisinden dil’e cevirirsiniz. Yapay zekd bu dillendirme isini yapabilir, insan
duygularin1 verilere gore belirleyebilir. Insanlarin hangi durumda nasil hareket
edecegini drneklendirebilir. Yani kurabilir.”

KS YANIT: “Yapay zeka hangi alanda onu 6zellestirir ve gelistirirsek tanimladigimiz
isleri yapabilir. Burada 6nemli olan konu miisteri ile yapay zekanin iletisiminde hatasiz

bir akis saglamak, miisterinin ihtiyaglarim1 gergekten anlamasini saglamak ve
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anlamadig1 noktada da miisteri memnuniyeti i¢in hizlica gergek bir insan ile bu sistemi
yedeklemek.

Bir diger onemli buldugum nokta da miisteri iletisiminde yapay zekd kullanimlarinda
yapay zekaya cok “insan gibi” bir konusma tonu vermemek. Miisteri bir robotla
konustugu konusunda seffaf bilgi vermek, bunu saklamamak.

Miisteri en ¢ok yapay zekd uygulamalar ile yazili ya da sozli iletisim kurarken
tekrarlanan otomatik cevaplardan irrite oluyor ve anlagilamadiginda gergek bir miisteri
temsilcisine baglanamiyorsa marka baglilig1 zarar goriiyor.”

K6 YANIT:

“Insana has ozellikler dogustan bizim icimizde kodlanmis olarak ¢ok az bulunuyor.
Biiyiik ¢ogunlugu bizim 6grendigimiz seyler. Bu Ogrenme de beyindeki ndronlar
arasinda etkilesim ve fiziksel-kimyasal siireclerle oluyor. Yillar icinde her saniye
aldigimiz bilgilerle 6grettigimiz bir modele insan diyebiliriz. Bu nedenle ayn1 6gretmeyi
makineye de uygulayabiliriz. Bunun i¢in su anki bilgi teknolojisi kaynaklar1 yeterli
degil. Oniimiizdeki 10 yil icinde hem veri isleme hem de veri depolama imkanlarmin
artmastyla duyguyu 6grenmis yazilim veya makineler gelistirebiliriz.”

K7 YANIT:

“YZ, insan benzeri iletisim kurabilse de ger¢ek anlamda biling veya duygusal bag
kurma yetenegine sahip degildir. Ancak, duygusal zekad ile programlanmis YZ
sistemleri, miisteri hizmetlerinde empatik tepkiler verebilir ve miisteri deneyimini
iyilestirebilir. Ornegin, gelismis Chatbotlar, miisteri duygularini analiz ederek uygun
yanitlar verebilir ve daha insancil bir etkilesim saglayabilir. Bu, miisteri memnuniyetini
artirabilir ancak bu etkilesimler ger¢ek insan duygularimin yerini tam anlamiyla

alamaz.”

Soru 6. Yapay zeka kullanimim pazarlama etigi ve miisteri-tiiketici etigi acisindan
nasil degerlendirirsiniz, bu konu hakkindaki diisiinceleriniz nedir?

K1 YANIT:

“Yanit yok.”

K2 YANIT:

“Yapay zeka kullaniminin etik anlamda bir sorun tasidigi kanaatinde degilim. Bunun
nasil ve hangi amaglarla kullanildig1 elbette sirketlerin inisiyatifinde olan bir husus.

Ornegin canli destek mesaj uygulamalarina baktigimizda burada yapay zeka uygulamasi
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arka planda gergek bir miisteri temsilcisi olmadan son derece akilli bir sekilde sirket
miisterilerine sorduklar1 sorulara yanit verme noktasinda fazlasiyla destek sagliyor.
Dolayisiyla bu ornekteki gibi yarar teskil edecek uygulamalar ve bu temelli bir odak
elbette hem sirketler hem de onlarin hedef kitlesi i¢in oldukc¢a faydali uygulamalar
beraberinde getirecektir.”

K3 YANIT: “Yapay zeka kullanimi, pazarlama etigi acisindan bir¢ok tartismayi da
beraberinde getiriyor. Ozellikle miisterilerin kisisel bilgilerinin kullanimi, bu bilgilerin
nasil kullanildig1, miisterilerin 6zgiirliiklerinin ne kadar korundugu gibi konular oldukca
onemli hale geliyor. Bu nedenle, yapay zeka kullaniminda sirketlerin miisteriye saygi
duymas1 ve miisterinin 6zgiirliiklerini korumasi gerekmektedir. Ayrica, yapay zeka
algoritmalarmin ne kadar giivenilir oldugu ve veri gizliliginin ne kadar korundugu da
konular arasinda yer almaktadir. Bu nedenle, yapay zekd kullanimi ile ilgili etik
kurallarin belirlenmesi ve uygulanmasi olduk¢a dnemlidir.”

K4 YANIT:

“Etik “yapma hakkimiz olan” ile “yapilmasi dogru olan” arasindaki farktir. Yani
miigterinin duymak istedigi seyi kanunlar dismma ¢ikmadan miisteriye sunmaniza
yardimci oluyor ve onu anlamaniza yardimci oluyorsa etik agidan bir sorun oldugunu
diistinmiiyorum.”

KS YANIT:

“Etik acidan herhangi bir negatif goriisiim yok. Insanmn yaptigi bir is ne kadar etik
olabiliyorsa yapay zeka ile iiretilen isler de o kadar etik ya da etik dis1 olabilir. Yapay
zeka insanlarin ya da sirketlerin elinde bir ara¢. Etik bir ¢ercevede kullanirsaniz etik
acidan uygun fikirler ya da isler tiretirsiniz.”

K6 YANIT:

“Miisterinin kritik bilgilerinin 6zellikle ii¢lincii kisilerle paylasimi ve bunun kontrollii
olmasi biiyiik bir sorun haline geliyor. Burada anonimlestirme gibi ¢6ziimler her zaman
saglanamiyor. Miisterilerde imzalatilan formlar veya alinan onaylar ve biirokratik
stirecler sirketlerin karlilik i¢in yapmay1 diisiindiikleriyle g¢eligebiliyor. Burada karar
insanin vicdanina kaliyor.”

K7 YANIT:

“YZ'nin pazarlamada kullanimi, 6nemli etik sorular1 beraberinde getirir:

Gizlilik: Miisteri verilerinin toplanmasi ve kullanimi konusunda seffaf olunmalidir. Veri

ihlalleri ve izinsiz veri kullanimi ciddi etik sorunlar dogurabilir.
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Adalet: YZ algoritmalarinin adil ve tarafsiz olmasi saglanmalidir. Algoritmalarin
yanlilik icermemesi i¢in siirekli izlenmesi ve giincellenmesi gereklidir.

Manipiilasyon: Miisterilerin kararlarin1 manipiile etmek yerine, onlara deger katacak
bilgilerin sunulmasi1 énemlidir.

Sorumluluk: YZ'nin  verdigi  kararlarin  sorumlulugunu alacak mekanizmalar

kurulmalidir. Yanlis kararlar ve hatalarin nasil ele alinacagi acikca belirlenmelidir.”

Soru 7. Yapay zeka, miisteri-tiiketici davramis1 olarak gelecegi hangi dogrultuda
yonlendirecek, bu konu hakkindaki diisiincelerinizden bahsedebilir misiniz?

K1 YANIT: “Yapay zekd miisteri destegi siirecinde daha hizli destek vererek
memnuniyet sagliyor ancak yapay zekd miisteri taleplerinde ozellesmis bir karsilik
gelistiremedigi icin iligski yonetiminde tek tip tutumla ¢oziimsiizliige de yol agabilir. Bu
durumlar1 yonetmek icin belli silireclerde makineden insana gegisin kolaylagmasi
miisteri iligkilerinde sorun yasama olasiligin1 azaltiyor. Yakin gelecekte bir¢ok destek
slirecinin insan yerine makineye aktarilmasi, ilgili kadrolarin azalmasina ancak gerekli
destek siireclerinde insan iletisimine yer vermeye yol acacaktir. Standart siirecler yapay
zeka ile kolayca yiiriitiilebilir.”

K2 YANIT:

“Yapay zekanin tiiketici davranisini en ¢ok etkileyebilecegi nokta, igerik pazarlamasi ve
iletisim anlamindaki hedef kitle ile olan etkilesim hususlaridir. Tiiketicilerin sordugu
sorular, iriinlerle ilgili almak istedigi bilgiler, bir web sitesi veya uygulamadaki
interaktivite, az Once bahsettigim canli destek uygulamalari gibi pek ¢ok unsur aslinda
yapay zeka sayesinde tiiketicilere istedikleri cevaplari ve etkilesimi sunuyor olacak. Ben
tiiketicilerin yapay zekanin dogrudan etkileyecegi bir davranig sekillendirmesine maruz
kalabilecegini pek olasi gdrmiiyorum. Zira insan odakli ¢aligmalarda da tiiketici edin
diye bilgi, var olan ihtiyac ve beklentileri ile hareket ediyor ve buna gore karar veriyor.”
K3 YANIT:

“Yapay zeka, miisteri-tiiketici davraniglar1 lizerinde biiyiik bir etkiye sahip olacak ve
gelecekte daha da etkili hale gelecektir. Miisteri beklentileri ve ihtiyaglari, yapay zeka
kullanarak daha iyi anlagilabilir hale gelecek ve bu da pazarlama stratejilerinin daha
ozellestirilmesine ve hedeflenmesine olanak saglayacaktir. Ayrica, yapay zeka ile
miisteri deneyimi daha da gelistirilebilecek ve miisterilerin aligveris siiregleri daha akill

ve sezgisel hale getirilebilecektir. Ote yandan, yapay zekd kullanmmin artmasiyla
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birlikte, miisteri verilerinin gizliligi ve glivenligi konusunda endiseler de artacaktir. Bu
nedenle, pazarlama sirketleri ve diger kuruluslar, miisteri verilerini korumak igin

giivenilir ve etik uygulamalar benimsemelidir.”

K4 YANIT:

“Miisteri-tiiketici davraniglarinin degigmesi ancak onlarmn diisiince ve algi yapilarinin
manipiile edilmesi ile miimkiin. Bunu bugiin Al olmadan da yapabiliyorsunuz. Bir
Onergeyi sosyal medyada c¢okca gordiigiiniizde bunun gercek ya da dogru oldugunu
diislinliyorsunuz. Yapay zekd bunun daha hedefli ve dogru verilmesini saglayacak
(bugiin i¢in).”

KS YANIT:

“Kisiye yonelik kampanya, teklif, iletisim vs. gibi ozellestirilen uygulamalar artacak.
Clinkii 6zellestirilen her iletisimde ortaya ¢ikan ek is yiikii bariyeri ortadan kalkacak,
tek tip bir iletisim degil microsegmentlere hatta bireylere inen bir detayda planlanmig
iletisim planlari, stratejileri gorecegiz.

Tiiketici tarafinda da durum kisisel asistanlik hizmetine dogru gidecek, bilgiye erisim
her gegcen gilin kolaylasacak, tiiketiciler her adimlarinda AI’dan destek alarak
hayatlari, aligverislerini, tatillerini vs. planlamaya baslayacaklar ve bu hizmeti
tamamen kendilerine 6zel alabilecekler. Bu da zaten ilk maddede sdyledigim kisisel
customized iletisimi markalar i¢in zorunlu héle getirecek.”

K6 YANIT:

“Bizim yerimize YZ’nin karar verdigi asamaya gectigimizde “bu elbise sana yakisir”
diyen esimiz yerine YZ’nin yorumuna giivenecegiz. Kararlarimizda hem giivenilir hem
de daha dogru kararlar1 veren bir YZ uygulamasi veya robotu hayatimizin ayrilmaz
parcast haline gelebilir.”

K7 YANIT:

“YZ, miisteri davranislarin1 daha dogru tahmin ederek ve kisisellestirilmis deneyimler
sunarak tiiketici davraniglarin1 yonlendirecektir. Gelecekte;

Daha Kisisellestirilmis Deneyimler: Miisterilere tamamen kisisellestirilmis aligveris
deneyimleri sunulacak.

Tahminsel Analizler: Tiiketici egilimleri ve ihtiyaglar1 daha 6nceden tahmin edilerek

iriin ve hizmetler buna gore sekillenecek.
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Etik ve Seffaflik: Tiiketiciler, verilerinin nasil kullanildigin1 bilmek isteyecek ve bu

konuda daha bilingli kararlar alacaklar.

Soru 8. Pazarlama yoneticileri, cahsanlar1 (iiretim, kisisel satis vs.) acisindan
mesleki etkileri en c¢ok hangi yonde olacak bu konuya iliskin ongoriileriniz
nelerdir?

K1 YANIT:

“Pazarlama yoneticileri ve ¢aliganlar1 dogru brief vererek yapay zekadan dogru isi
almaya calisma, revizyon verme, dogru igerik / kreatif / planlama ¢iktisin1 alana kadar
yapay zeka ciktis1 ilizerinde calisma, biitce lokasyonu ve c¢iktilar1 analiz etme gibi
alanlarda etki gosterebilirler.”

K2 YANIT:

“Pazarlama alaninda elbette fikir almak, cesitli arastirmalar konusunda hizli bir sekilde
veriye ulasmak gibi unsurlar agisindan yapay zeki bir giice doniisecek. Ozellikle
pazarlama iletisiminde icerik olusturma anlaminda ciddi bir fayda saglayabilir. Ancak
burada elbette yapay zeka uygulamalarinin her soru karsiliginda farkl sirket, marka,
iriin, hedef kitle ya da bir diger deyisle pazarlama problemine ne kadar benzer cevaplar
verecegi ve buna yonelik ¢oziimleri nasil farklilagtiric1 6ne ¢ikiyor.”

K3 YANIT:

“Yapay zeka, pazarlama yoneticileri ve calisanlari i¢in biiyiik bir firsatlar sunmaktadir.
Ornegin, yapay zeka kullanarak, pazarlama yoneticileri daha iyi hedefleme ve miisteri
odakli stratejiler gelistirme imkanina sahip olacaklardir. Ayrica, yapay zeka sayesinde,
pazarlama ¢alisanlart daha verimli olabilecek ve zamanlarim1 daha iyi
yonetebileceklerdir. Bununla birlikte, yapay zeka kullanimi aynm1 zamanda bazi
mesleklerin kaybolmasi ya da degismesine de neden olabilir. Ornegin, yapay zeka
sayesinde, bazi pazarlama islemleri otomatiklestirilebilir ve insan faktoriine ihtiyag
duyulmayabilir. Bu nedenle, pazarlama ydneticileri ve ¢alisanlari, yapay zeka
teknolojilerine adapte olmak i¢in siirekli egitim ve gelisime agik olmalidir.”

K4 YANIT:

“Yapay zekay1 dogru kullanmay1 bilenler i¢in is firsatlar1 yaratirken kullanmayanlarin
isinden olacagi bir donem Ongoriiyorum. Yani esasinda bir yazilim dili bilmek gibi ama

daha yaygin ve faydali kullanimi olan bir dil. Her alani etkileyecegini diigiiniiyorum.”
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KS YANIT:

“Ben bir pazarlama yoneticisi olarak ekibimde headcount azaltmak yerine Al ile zaman
kazanip bu ekibi siradaki dnemli projelere yonlendirmek, stratejiye operasyondan daha
fazla vakit ayirmalarin1 saglamak gibi aksiyonlar aliyorum. Ancak genele baktigimizda
operasyon yiikii her is biriminde (yazilim, pazarlama, satis vb.) azaldig1 i¢cin mutlaka

operasyonel islerde calisan arkadaslarimiz i¢in is giicii ihtiyaci azalacaktir.”

K6 YANIT:

“YZ teknolojileri ve bunlarin kullanimi igin dijital yetkinlik gelisimi kritik basari
faktorii haline geliyor. Bu da siirekli 6grenme ve kendini gelistirme i¢in daha fazla
emek ve zaman harcayan insanlar1 egitmek ve bu kiiltiirii agilamak demek.”

K7 YANIT:

“YZ'nin pazarlama alaninda etkileri:

Veri Analizi ve Strateji: Pazarlama yoneticileri, daha fazla veri analizi becerisine sahip
olmali ve YZmin sundugu icgoriileri stratejik kararlara doniistiirebilmeli.
Otomasyon: Rutin gorevlerin otomasyonu ile ¢alisanlar, daha yaratici1 ve stratejik islere
odaklanabilecek.

Egitim ve Gelisim: Pazarlama profesyonelleri, YZ araglarin1 ve algoritmalarin1 anlamak
ve kullanmak i¢in siirekli egitim almal.

Yeni Rol ve Gorevler: YZ ile ilgili yeni uzmanlik alanlari ve gorev tanimlar1 ortaya

cikacak. Veri bilimi ve YZ uzmanlig1 pazarlama ekiplerinde daha fazla talep gorecek.”

Soru 9. Pazarlamada yapay zekid kullammmi ve uygulamalan ile ilgili gelecek
ongoriileriniz nelerdir?

K1 YANIT:

“Yukarida bunu da kapsadik bir sekilde.”

K2 YANIT:

“Yapay zekanin giderek kullaniminin genisleyecegi ve her alanda daha fazla erisim elde
edecegi cok belirgin sekilde bugiinden hissediliyor. Ancak ben Oniimiizdeki siirecin
hangi yapay zeka uygulamalarinin daha fazla 6zgiin ¢iktilar sundugumun tartisilacag: ve
buna gdre degisimin nasil evirilecegi konusundaki caligmalarin agirlik kazandigi bir

donem olacagi goriisiindeyim.”
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K3 YANIT:

“Yapay zeka pazarlama alaninda hizla gelismeye devam ediyor ve gelecekte daha da
yayginlasacag kesin. Ongériime gore, yapay zeka destekli pazarlama uygulamalari,
ozellikle miisteri deneyimi ve kisisellestirme alaninda biiyiik bir rol oynayacak. Yapay
zekd sayesinde, miisterilerin ihtiyaglari, tercihleri ve davramislari hakkinda daha
kapsamli ve derinlemesine anlayiglar elde edilecek. Boylece, miisterilere daha
ozellestirilmis hizmetler sunulabilecek ve miisteri memnuniyeti artirilabilecek. Bununla
birlikte, yapay zeka kullaniminin etik yonleri de dikkate alinmasi gerekiyor. Pazarlama
alaninda yapay zekad kullanimi ile ilgili etik kurallar ve standartlar gelistirilerek,
miisterilerin 6zel hayatlarinin gizliligini koruma altina alinmalidir. Sonug olarak, yapay
zeka kullanimi pazarlama alaninda hizla yayginlasacak ve bircok fayda saglayacaktir.
Ancak, etik sorunlarin da goz oniinde bulundurulmasi ve buna goére adimlarin atilmasi
gerekmektedir.”

K4 YANIT:

“Her alanda kullanilacagini diisiinliyorum. Pazarlama alaninda heniiz erken agamadayiz
ancak bunun kullanimim saglayan birtakim yazilimlar yapiliyor. Su anda olan kestirme
yollar1 kullanarak mevcut islerini yapanlarin islerini kolaylastiriyor. Bir siire sonra
islerini ellerinden almas1 da miimkiin.”

KS YANIT:

“Ilk adim herkesin kisisel asistan1 olmas1 gibi diisiiniiyorum. Beni taniyan, bilen, tiim
geemisimi, tercihlerimi, hobilerimi vs. aklinda tutan bir Al ona ne sorarsam sorayim
bana tatmini daha ytiksek cevaplar verebilir.

En basit bir tatil programi sordugumuzu diigiinelim, benim yaptigim sporlari, daha dnce
gezdigim yerleri, gérmedigim sehirleri, zevk aldigim eski tatillerimi ve memnun
kalmadigim tatillerimi bilirse buradan bir sonu¢ ¢ikararak benim asirt mutlu olacagim
bir tatil programi yazabilir bana.

Bu konusmalarin arasina da mutlaka Google arama sonuclar1 gibi reklamlar girecek.
Burada Al uygulamalariin reklam / iiriin faydas1 dengesini iyi kurmasi, Google gibi
kendi triiniinti fazla kirletme yoluna gitmeden, islevselligi bozmadan reklam entegre
etmesi bagar1 saglayacaktir.”

K6 YANIT:

“Ustte yeterince acikladim. Ayni sorunun tekrari olmus.”
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K7 YANIT:

“Tam Entegrasyon: YZ, pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi olacak ve tiim
pazarlama siireglerine entegre edilecek.

Gelismis Kisisellestirme: Miisteri deneyimleri, her bireyin tercihlerine ve davranislarina
gore daha da kisisellestirilecek.

Otonom Pazarlama: YZ, baz1 pazarlama kampanyalarim1 ve stratejilerini neredeyse
tamamen otonom olarak yiiriitebilecek.

Etik ve Diizenlemeler: YZ'nin kullanimiyla ilgili etik kurallar ve diizenlemeler daha da
onem kazanacak ve daha kat1 hale gelecek.

Duygusal Zekad: YZ uygulamalari, misteri iligkilerinde daha duygusal zeka ile

donatilacak, bu da miisteri memnuniyetini artiracak.”
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SONUC VE TARTISMA

“Pazarlama uygulamalarinda vapay zekdnin sundugu kazanim ve firsatlar nelerdir,

degerlendirebilir misiniz?” sorusuna iliskin yanitlarin degerlendirilmesi

Yukarida belirtilen 1. soru kapsaminda 7 katilimcidan elde edilen bulgular su sekilde

Ozetlenebilir

Yapay zeka teknolojisi pazarlama ekiplerine destek saglayip, ekiplerin iizerindeki yiikii
alarak siirecin daha hizli ilerlemesini saglayabilmektedir. Uriin/hizmet gelistirme, icerik
iretme, fikir gelistirme, gorsel ve yazili iletisim gibi pek cok alanda fayda saglayacagi
yorumlarinda bulunulmustur. Yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinde geriye doniik elde
edilen veriler ile kendi veri havuzunu olusturabilmektedir. Elde edilen veriler
yorumlanip, anlamlandirilarak gelecege yonelik pazarlama ¢alismalarinda hedef kitleye

uygun iletisim ¢alismalarinin yapilabildigi sdylenmektedir.

Bu sonuglardan hareketle pazarlama uygulamalarinda yapay zekanin sundugu kazanim
firsatlarinin fazla oldugu belirtilmektedir. Giincel bir konu olmasi giinden giine
gelismesiyle artan miisteri ihtiyaclarini hizli bir sekilde karsilayabilecegi ve miisteri
memnuniyeti ile katma deger kattig1 belirtilmektedir. Miisteri davraniglarinin analizi ile
stratejik hedeflenmis pazarlama etkinligi ve 7/24 kullanilabilirligiyle miisteri

memnuniyetinde artis saglanabilecegi yorumunda bulunabilir.

“Yapay zekd uygulamalarinin pazarlamada iiriin, fivat dagitim ve tutundurma

acisindan kullanim alanlart hakkinda bilgi verir misiniz?” sorusuna iliskin sorularin

degerlendirilmesi

Yukarida belirtilen 2. soru kapsaminda 7 katilimcidan elde edilen bulgular su sekilde

Ozetlenebilir;

Uriin gelistirme siirecinden miisteri geri bildirimi ile iiriinlerin tasarlanmasinda yardimci

oldugu yeni iirlin fikirlerinin, pazardaki bosluklar1 belirleyerek miisteri ihtiyacina uygun
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yeni {riin tasarlanmasi veya gelistirilmesi siirecinde etkin kullanilabilecegi goriisii

belirtilmistir.

Fiyatta dinamik fiyatlandirma stratejilerine gore gelistirmek i¢in kullanilabilecegi
sdylenmistir. Ornegin, otel ve havayolu sirketleri talebe gore fiyat ayarlamasi
yapabilmektedir. Fiyat karsilastirmasi yapilmasi ve miisteri davranis analizi ile pazarda
yogun satilan iiriin alternatiflerinin bilgisi, en uygun fiyat belirleme, fiyat aralig

aragtirmasi konusunda fayda saglayabilecegine deginilmistir.

Dagitim, lojistik ve tedarik zinciri yOnetiminde etkin kullanilabileceginden dolay1
envanter yonetimi, talep tahmini ve dagitim rotalarinin optimizasyonunda fayda

saglayabilecegi vurgulanmistir

Tutundurma, reklam kampanyalarinin etkililigini artirmak i¢in hedef kitle analizi ve
dogru mesajlarin dogru zamanda iletilmesini saglar. Programatik reklamciligin bu
alanda &nemli bir uygulama oldugu belirtilmektedir. Icerik, gorsel iiretme, reklam metni
olusturma, sosyal medya paylasim alternatifleri destekleme gibi yapay zekd destekli
miisteri hizmetleri, Chatbotlar ve diger dijital pazarlama araclar1 kullanilabilecegi
yoniinde goriisler mevcuttur. Is modelini basarili hale getirmek icin yapilmasi

gerekenlerin siralandirilmasi amaciyla da faydalanabilecegi vurgulanmaigtir.

Katilimer 4, yapay zeka uygulamalariin Tiirkiye pazarinda 6zellikle de iiriin ve fiyat
bakimindan ¢ok fazla kullanilmadigini belirtmektedir. Bu konuda ¢alisan firmalarin ise
gorsel ve yazili iletisim verilerine dayandirilarak Al ile yapilmasi yoniinde gelismeler
oldugunu sdylemektedir. Genel verileri ele aldiginda ise tasarime1 ve igerik yazarlarinin

yapay zeka uygulamalarindan daha sik faydalandigina deginmektedir.

Pazar arastirmasi yaparken, miisterinin karar verme aninda tek etkenin fiyat olmadig:
ayni davranig kaliplarin1 gosteren kullanicilarin benzer tirtinleri tercih tahminlemesi i¢in
kullanildig1 da belirtilmektedir. Verilen cevaplardan ¢ikarimla yapay zekanin {iriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinde maaliyeti diislirlip verimliligi artiracagi

kanisina varabiliriz.
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“Yapay zekd algoritmalari pazarlama alanminda nasil kullanilivor ve hangilerinin,

hangi alanda daha cok kullamildigindan_bahsedebilir misiniz? (Ornek olarak; fivatta

su, dagitimda su gibi...)” sorusuna iliskin sorularin degerlendirilmesi

Yukarida belirtilen 3. soru kapsaminda 7 katilimcidan elde edilen bulgular su sekilde

Ozetlenebilir

Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu pazarlama iletisime ve dijital pazarlama alaninda daha
cok kullanildig1 ve fayda sagladigi kanisindadir. Web siteleri ve pazaryerleri daha fazla
tilketiciye ulasmak adina bu uygulamalardan faydalanmaktadir. Ortak bir kiimede sik
kullanim alanlarini ele alacak olursak, miisteri segmentasyonu yaparak iirlin dnerisinde
bulunmak, arz ve talep dengesine gore fiyatlandirma stratejileri belirlemek, miisteri geri
bildirimleri ve sosyal medya etkilesimlerini analiz etmek i¢in kullanildig1
belirtilmektedir. Miisteri davranisin1 analiz ederek miisteri segmentasyonu olusturma,
hedef kitle belirleme, kampanyalarin tasarlanmasi, metin igerigi iiretme ChatBot ve

sanal asistan olarak da siklikla kullanildigin1 vurgulanmustir.

Verilen cevaplardan ¢ikarim ile giiniimiizdeki tiim sektdrlerin pazarlama faaliyetlerinde
kullanilabilmektedir. Yapay zeka uygulamalarimin ihtiya¢ duyulan her alanda ¢éziim

sunmakta oldugu yorumunda bulunulabilir.

“Pazarlama alaninda yapay zeka kullaniminda Tiirkiye olarak neredeyiz?” sorusuna

iliskin sorularin degerlendirilmesi

Yukarida belirtilen 4. soru kapsaminda 7 katilimcidan elde edilen bulgular su sekilde

Ozetlenebilir

Tiirkiye’de yapay zeka kullanimi olarak yolun basinda oldugumuza dair ortak goriisler
mevcut. Ancak yeni nesil, dijital okur yazarlig1 yliksek ekiplerin yapay zekayi sikca
kullandiklar1 belirtilmistir. Katilimer 1, yapay zeka uygulamalariyla aperatif ve kreatif
islerin pratiklestigini sdylemektedir. Ancak katilimcr 2, bazi firmalarin yapay zeka
uygulamalarinin faydasindan ziyade, firmanin bu teknolojiyi reklam olarak kullandigi

goriigiinii belirtmigtir.

68



Bankacilik sektorti, sigortacilik, e-ticaret ve pazarlama otomasyon araglarinin yapay
zekd temelli irlin ¢ikarmasi agsisindan kullanildigi belirtilmektedir. Biiylik veri
analizleri, kisisellestirilmis pazarlama kampanyalar1 ve miisteri hizmetleri otomasyonu
gibi alanlarda Tiirkiye’deki firmalarin yapay zekayi1 giderek daha fazla benimsedigi

sOylenmektedir.

Bu sonuglardan hareketle pazarlama uygulamalarinda yapay zekanin sundugu kazanim
firsatlarinin daha ¢ok erken asamada oldugunu, ileride daha fazla kullanim alam
bulacagi soylenebilir. Yolun basinda olunmasina karsin biiyiik olgekli sirketler,
yenilikgi ve Ozellikle de startup’larin yapay zekdyr daha sik tercih ettikleri
belirtilmektedir. Kullaniciya ve miisteriye yarar saglayacagmin alti ¢izilmektedir.
Yapay zekaya olan farkindalik artisi, Tiirkiye’nin ileride daha fazla gelisim

gostereceginin kanitt olarak yorumlayabiliriz.

“Sizce yapay zekd, bilin¢ olusturup insana _has iletisim _ozellikleri ve duygusal bag

kurabilir mi? Pazarlama acisindan yapay zekd programlarinin miisteri ile iliski

kurmadaki duygusal yonii hakkinda diisiinceleriniz nelerdir?” sorusuna _iliskin

sorularin degerlendirilmesi

Yukarida belirtilen 5. soru kapsaminda 7 katilimcidan elde edilen bulgular su sekilde

Ozetlenebilir

K4, insan duygularin1 mevcut verilere gore belirleyebilecegini, insanin hangi durumda
nasil hareket edecegini orneklendirebilecegi ve bu sayede de insan ile duygusal bag

kurabilecegini sdylemektedir.

K6 insan davranislarinin ¢ok azinin ig¢imizde dogustan bulundugunu biiyiik
cogunlugunun ise bizim sonradan 6grendigimiz seyler oldugunu séylemektedir. Su anki
teknoloji ile ¢ok miimkiin olmayacagini sdylese de néronlarimiz arasindaki iletigimin
benzerini, veri isleme ve depolama imkani ile insana 6zel duyguyu 6grenen yazilim ve

makinelerin gelistirilecegi kanisinda.

Insan iletisimini ikame etmek pek miimkiin degil diisiincesi de mevcuttur. Yapay zeka
semantik olarak cok gii¢liidiir ancak yapayligi hissettiren olumsuzluklarin oldugu da

belirtilmektedir. Bu olumsuzluklar, Chatbotlar iizerinden kurulan iletisimde otomatik
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cevaplar verilmesi, miisterinin anlagilmamasi ve yapay zekanin yetersiz geldigi
durumlarda gercek bir insan ile iletisime gegilememesi marka bagliligina zarar

verebilecegi yonilinde goriis de vardir.

Verilen cevaplara karsi katilimcilarin ¢ogu yapay zekanin insan benzeri iletisim
kurabilse bile gercek anlamda biling veya duygusal bag kurma yetenegine sahip
olamayacagini ancak taklit edebilecegi yoniinde goriis belirtilmektedir. Yapay zeka, biz
onu hangi alanda 6zellestirir ve gelistirirsek tanimladigimiz isleri yapabilir. Onemli olan
hatasiz akisi saglamaktir. Bu sayede de miisteri ile olan iligki tarzini, ¢izilen profile
uygun hale getirebilecegi goriisii mevcuttur. Duygusal zeka ile kodlanan yapay zeka
sistemleri, empati kurarak insancil etkilesim saylayacagi ve miisteri deneyimini
iyilestirecegi yoniinde Ongoriiler vardir. Sonug olarak, dogru yapilan calismalar ile
miisteri memnuniyeti artirilabilecegi ama ger¢ek insan duygularinin yerini tam

anlamiyla alamayacagi ¢ikarimina varabiliriz.

“Yapay zekd kullanimini pazarlama etigi ve miisteri-tiiketici etigi acisindan nasil

degerlendirirsiniz, bu konu hakkindaki diisiinceleriniz nedir?” sorusuna iliskin

sorularin degerlendirilmesi

Yukarida belirtilen 6. soru kapsaminda 7 katilimcidan elde edilen bulgular su sekilde

Ozetlenebilir

Etik anlaminda sorun teskil etmedigi goriisii hakim. Yapay zekay1 nasil ve hangi amacla
kullandig: sirketlerin inisiyatifinde oldugu, yarar saglayan konularda sirketlere ve hedef
kitlelerine olduk¢a faydali olabilecegi goriisii vardir. K5, insanin yapabilecegi bir is ne
kadar etik olabiliyorsa yapay zeka ile iiretilen islerinde etik ya da etik dis1 olabilecegi
goriisli ile insan davramigi ile yapay zeka davranislarinin ayni sonucu verecegi

goriigiindedir.

Bircok tartigmay1 beraberinde getirecegi yoniinde de goriisler mevcuttur. Yapay zekanin
miisteriye saygi duymasi gerektigi, miisterinin kisisel bilgilerinin nasil kullanildig1 ve
miisteri 6zgiirliiklerini ne kadar korudugu gibi konularda etik kurallarin belirlenmesi ve
uygulanmasinin mithim oldugu da vurgulanan goriisler arasindadir. Miisteri verilerini

toplanmas1 ve kullaniminda seffaf olunmasi, yapay zeka adil ve tarafsiz olmasi, yanhlik
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icermemesi, manipiile edilmemesi ve yapay zekanin verdigi kararlarin sorumlulugunun

bilincinde olmal1 gibi goriislerde belirtilmistir.

Genel anlamda degerlendirecek olursak, katilimeilarin yapay zekd kullaniminda etik
kurallara dikkat ederek seffaf bir sekilde uygulandiginda herhangi bir sorun teskil

etmeyecegi hatta faydali olabilecegi kanisinda olduklar1 sdylenebilir.

“Yapay zekd, miisteri-tiiketici davranisi olarak gelecegi hangi dogrultuda

yonlendirecek, bu konu hakkindaki diisiincelerinizden bahsedebilir misiniz?”

sorusuna iliskin sorularin degerlendirilmesi

Yukarida belirtilen 7. soru kapsaminda 7 katilimcidan elde edilen bulgular su sekilde

Ozetlenebilir

Yapay zeka, miisteri destegi siirecinde destek vererek memnuniyet saglamakta,
miigteriye Ozellestirilmis karsilik vermeyi gelistiremediginden miitevellit iligki
yonetiminde tek tip tutumda c¢oziimsiizliige yol agabilecegi yoniinde dezavantajin
bulundugu goriisii vardir. Tiiketici davranisini en ¢ok etkileyecegi nokta, icerik

pazarlamasi ve iletisimde hedef kitle ile olan etkilesim hususu olacagi sdylenmektedir.

K2, Yapay zeka ile tiiketicilere istedikleri cevaplar1 ve etkilesimleri sunuyor olacagin
ancak tiiketicilerde yapay zekd yonlendirmesinden kaynakli dogrudan etkilenen bir
davranig sekillendirmesine maruz kalabileceklerini diisiinmiiyor. Bu goriisten farkli
olarak da K4, giiniimiiz pazarlamasinda miisteri algilariin manipiile edilmesinin
miimkiin oldugunu ancak yapay zeka ile bunun daha hedefli ve dogru yonetilebildigini
sOylemektedir. Miisteri-tilketici davraniglarinin = degisiminin, miisterilerin  algi

yapilarinin manipiile edilmesi ile miimkiin olacagi konusunda goriis belirtilmistir.

K3, yapay zekanin miisteri-tiikketici davraniglar lizerinde biiyiik bir etkiye sahip olacagi
ve gelecekte daha etkili hale gelecegi goriisiindedir. Miisteri ihtiyacglar1 yapay zeka ile
anlasilabilir hale gelecek bu vasita ile pazarlama stratejilerini daha 6zellestirilebilir ve
hedeflenebilir olmasini saglayacagini sdylenmektedir. Miisteri deneyimini gelistirerek,
akilli sezgisel olacag goriisiindedir. Kisisellestirilmis pazarlama uygulamalarinda artig

olacagi, tek tip iletisim yerine tiikketici egilimleri ve ihtiyaglarina yoOnelik
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bireysellestirilmis iletisim stratejilerinin artacagi yoniinde goriisler mevcuttur. K5,

tiiketici odakli iletisim zorunlu hale gelecegini belirtmistir.

Yapay zeka robotlar1 hayatimizin bir pargast olacak giinlik yasantimizda fikirlerini
soracagimiz, davraniglarimizi dogru tahmin edecegi, hayatimizin bir parcasi haline
gelecegi ve insan yerine makinelerin tercih edilecegi yoniinde goriisler vardir. Standart
olan siirecleri yapay zeka araciligtyla kolaylikla yiiriitiilebileceginin buna karsilik insan
iletisimi gereken durumlar olacagi ongoriisii de mevcuttur. Misteri gizliligi konusunda
endiseler artacagini, tiliketicilerin bu konuda daha bilingli olacagin1 bu sebeple de
pazarlama sirketleri ve diger kuruluslarin, miisteri verilerini korumak i¢in giivenilir ve
etik uygulamalar benimsemesi gerektigi konusuna da temas edilmistir. Kisisellestirilmig
aligveris deneyimi, tiiketici egilimleri ve ihtiyaclarmi 6ncesinde tahmin edecek iiriin ve

hizmetin buna gore sekillenecegi yorumunda bulunabilir.

“Pazarlama yoneticileri, calisanlart (iiretim, kisisel satis vs.) acisindan mesleki

etkileri en cok hangi yonde olacak bu konuya iliskin ongoriileriniz nelerdir?”

sorusuna iliskin sorularin degerlendirilmesi

Yukarida belirtilen 8. soru kapsaminda 7 katilimcidan elde edilen bulgular su sekilde

Ozetlenebilir

Pazarlama yoneticilerinin ve ¢alisanlarinin yapay zekayi dogru yonlendirdikleri takdirde
epey fayda saglayacagi, verimi artiracagi, zamani daha iyi yonetebilecekleri ve iistiin bir
giice kavusacagi goriisleri belirtilmektedir. Ayristirict faktoriin farkli sirket, marka,
iriin, hedef kitle ya da bir diger deyisle pazarlama problemine ne kadar benzer cevaplar

verebilecegi ve buna yonelik ¢oziimleri nasil farklilastiracagi oldugu da sdylenmektedir.

Dogru isi alma, revizyon verme, dogru igerik, kreatif, planlama ¢iktis1 alma, biitce
lokasyonu, ¢iktilar1 analiz etme, arastirmalarda hizli veriye ulasma, igerik olusturma,
dogru hedefleme, miisteri odakli stratejiler gelistirme gibi alanlarda etkisini fazla

olacagi yoniinde dngdriiler mevcuttur.

K4, yapay zekayr dogru kullanmay1 bilmeyenlerin ise islerinden olacagi bir donem
ongormektedir. K3, baz1 mesleklerin kaybolacagi ya da degisecegi yoniinde bir goriise,

K6 ise operasyonel islerde calisan is arkadaslarinin is gilicii ihtiyacinin azalacagini
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sOylemektedir. Ayrica veri bilimi ve yapay zekd uzmanliginin pazarlama ekiplerince

daha fazla talep gorecegi goriisii de mevcuttur.

Katilimer yanitlaria istinaden yapay zekanin pazarlama yoneticileri ve calisanlarinin
yaptig1 isleri otomatiklestirecegini, insan faktoriine ihtiyacin az olacagini bu sebeple de
pazarlama sektoriinde calisan kisilerin egitime ve gelisime acik olmasi gerektigi
vurgulanmigtir. Aksi takdirde sektor digina ¢ikabilecekleri yorumunda bulunulabilir.
Yapay zekanin sundugu icgoriileri stratejik kararlara doniistiirerek, rutin g¢alisma
diizeninde bulunanlarin arta kalan zamanlarinda daha yaratici ve stratejik islere

odaklanabilecegini saglayacagi goriisii de mevcuttur.

“Pazarlamada vapay zekd kullanimi ve uygulamalari ile ilgili gelecek ongoriileriniz

nelerdir?” sorusuna iliskin sorularin degerlendirilmesi

Yukarida belirtilen 9. soru kapsaminda 7 katilimcidan elde edilen bulgular su sekilde

Ozetlenebilir

Yapay zeka destekli pazarlama uygulamalari, 6zellikle miisteri deneyimi ve gelismis
kisisellestirme ile alaninda biiyiik rol oynayacagi goriisii vardir. Miisteri ihtiyaglari,
tercihleriyle davraniglar1 hakkinda daha kapsamli ve derinlemesine ¢iktilar elde
edebilecegi ve boylece de miisteri memnuniyetini artirilabilecegini yoniinde goriislerde
mevcuttur. Misterilerin 6zel hayat gizliliklerini koruma altina alip, etik kurallar ile
diizenlenmeler yapilmasi gerektigi konusundaki calismalarin da artacagina da temas
edilmistir. Oniimiizdeki siirecte hangi yapay zekd uygulamalarinin daha fazla 6zgiin
ciktilar sunarak degisimin evrilecegi, gelisecegi ve calismalarin agirlik kazanacagi bir
donem olacag1 goriisii de belirtilmistir. K4, simdilik mevcut isleri yapanlarin islerini
kolaylagtirmakta oldugunu ancak bir silire sonra ellerinden alinmasinin miimkiin

olacagina dair bir 6ngoériide bulunmustur.

K5, herkesin kigisel asistani olmasi gerektigi goriisiindedir. Kisiyi taniyan, tim
tercihlerini, ge¢misini vs. bilen bir yapay zekanmn, kullanici tatmini saglayacagim
belirtmektedir. K7, yapay zekd uygulamalarini duygusal zeka ile donatarak miisteri

memnuniyetini artiracagini dngoérmektedir. Ancak araya reklamlarin girebilecegini,
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reklam / {irlin dengesini iyi kurarak, islevselligi bozmadan reklam entegre etmesinin

basar1 saglayacagi yoniinde de dngoriisii mevcuttur.

Yapay zeka kullaniminin giderek artacagi, genigleyecegi ve her alanda daha fazla erisim
elde ederek yayginlasacaginin bugilinden belli olacagi goriisleri mevcuttur. Yapay
zekanin pazarlama stratejilerini ayrilmaz bir pargasi olacagi, tiim pazarlama siireclerine
entegre edilecegine, pazarlama kampanyalar1 ve stratejilerinin neredeyse tamamen
otonom olarak ylriitiilebilecegi 6ngoriisii de mevcuttur. Sonug olarak yapay zeka
kullanimimin pazarlama alaninda hizla yayginlagsacagi ve kisisellestirilmis pazarlama
stratejileri yapilarak bir¢ok alanda fayda saglayacagi, miisteri memnuniyetini artiracagi

yorumunda bulunulabilir.

Yapilan bu ¢aligma sektor yoneticilerine, calisanlarina ve bundan sonraki siireclerde

akademik calisma yapacaklara oneriler igermektedir.
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