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YAPAY ZEKANIN PAZARLAMA iLETiSiIMINDE KULLANIMI

OZET

Bu tez calismasi, yapay zeka teknolojilerinin biiyiik e-ticaret firmalarmnin
pazarlama iletisimi silireclerindeki devrim niteligindeki etkilerini incelemektedir.
Arastirma kapsaminda, Amazon, eBay ve Alibaba gibi kiiresel liderlerin yapay zeka
uygulamalar1 derinlemesine ele alinmig, bu firmalardan edinilen veriler 15181nda Yapay

Zekanin pazarlama stratejilerine olan katkilar1 incelenmistir.

Bu arastirmada, nitel veri toplama yontemlerinden yar1 yapilandirimis
derinlemesine goriisme teknigi kullanilmistir. Goriismeler araciligiyla, yapay zekanin
pazarlama iletisiminde miisteri deneyimini nasil kisisellestirdigi, reklam
hedeflemelerini nasil optimize ettigi ve veri analitigi ile karar alma siire¢lerini nasil
dontistiirdiigli  detaylandirilmistir.  Arastirma  kapsaminda, Amazon, eBay ve
Alibaba'nin Tiirkiye subelerinden dokuz st diizey yetkili ile gorlisme

gergeklestirilmistir.

Sonuglar, yapay zeka ¢oziimlerinin bu biiyiik e-ticaret firmalarina 6nemli rekabet
avantajlar1 sundugunu ve verimlilik ile miisteri memnuniyetini artirmada kilit bir rol
oynadigin1 gdstermektedir. Bu ¢alisma, Yapay Zekanin pazarlama iletisiminde
sundugu yenilik¢i yaklasimlar1 ve potansiyel kullanim alanlarini detaylandirarak, e-

ticaret sektoriindeki diger firmalar i¢in yol gosterici bir rehber sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yapay Zeka, e ticaret, Pazarlama iletisimi
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THE USE OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN MARKETING
COMMUNICATION

ABSTRACT

This thesis examines the revolutionary impact of artificial intelligence
technologies on the marketing communication processes of major e-commerce
companies. The study focuses on in-depth analyses of Al applications by global leaders
such as Amazon, eBay, and Alibaba, investigating the contributions of artificial

intelligence to marketing strategies based on data gathered from these firms.

In this research, the qualitative data collection method of semi-structured in-
depth interviews was used. Through the interviews, it was detailed how artificial
intelligence personalizes customer experience in marketing communication, optimizes
advertising targeting, and transforms decision-making processes with data analytics.
The study involved interviews with nine senior executives from the Turkish branches

of Amazon, eBay, and Alibaba.

The findings indicate that Al solutions provide these large e-commerce firms
with significant competitive advantages, playing a key role in enhancing efficiency
and customer satisfaction. This study details the innovative approaches and potential
applications of Al in marketing communication, offering a guiding framework for

other companies in the e-commerce sector.

Key Words: Artificial Intelligence, e-commerce, marketing communication
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GIRIS

Glinlimiizde teknoloji, hayatin her alaninda oldugu gibi is diinyasinda da biiyiik bir
doniisiim yaratmaktadir. Ozellikle yapay zekd teknolojileri, isletmelerin isleyis
sekillerini yeniden sekillendirirken, pazarlama iletisimi alaninda da 6nemli yenilikler
ve firsatlar sunmaktadir. Yapay zeka, veri analizi, otomasyon, kisisellestirme ve
miisteri deneyimi gibi pek ¢ok alanda pazarlama siire¢lerini daha etkili ve verimli hale
getirmektedir. Bu arastirmada, yapay zekanm pazarlama iletisimindeki kullanimi,

ozellikle e-ticaret sektoriinde faaliyet gdsteren firmalar {izerinde incelenmistir.

E-ticaret sektorii, hizla gelisen dijital diinya ile birlikte miisterilere ulagsmanin en
onemli yollarindan biri haline gelmistir. Firmalar, miisteri iliskilerini yonetmek, veri
analizi yapmak, stratejik kararlar almak ve rekabet avantaj1 saglamak icin yapay zeka
teknolojilerinden yararlanmaktadir. Yapay zeka, pazarlama iletisimi siireclerinde
firmalara yeni firsatlar sunarken, ayni zamanda firmalarin hedef kitlelerine daha
kisisellestirilmis ve etkili mesajlar iletmelerini saglamaktadir. Bu baglamda, Amazon,
eBay ve Alibaba gibi diinya ¢apinda tanman biiyiik e-ticaret firmalarinin yapay zeka

teknolojilerini nasil kullandigina dair bulgular elde edilmistir.

Bu aragtirma, nitel arastirma yontemi ile gergeklestirilmis olup, Amazon, eBay ve
Alibaba gibi firmalardan toplamda 9 profesyonel ile derinlemesine goriismeler
yapilmistir. Yapilan goriismeler dogrultusunda, firmalarin yapay zeka teknolojilerini
pazarlama iletisiminde nasil entegre ettigi, stratejik karar alma stire¢lerine olan etkileri
ve karsilastiklar1 zorluklar incelenmistir. Elde edilen bulgular, yapay zekanin

pazarlama iletigimi izerindeki etkilerini anlamaya yonelik 6nemli veriler sunmaktadir.

Aragtirmada yapay zekanm pazarlama iletisimindeki kullanimi, dijital pazarlama,
miisteri iligkileri yonetimi, veri analizi, igerik {iretimi ve hedef kitle analizi gibi
alanlarda ele almmis ve bu alanlardaki yenilik¢i uygulamalar detayli bir sekilde
incelenmistir. Yapay zekanin pazarlama iletisiminde sundugu firsatlar ve gelecekteki

potansiyel kullanim alanlar1 da tartisilmistir. Bu arastirma, yapay zeka teknolojilerinin



pazarlama diinyasindaki roliinii anlamak ve bu teknolojilerin e-ticaret firmalar1

iizerindeki etkilerini degerlendirmek i¢in 6nemli bir kaynak niteligindedir.



BIiRINCi BOLUM: PAZARLAMA ILETiSiMi VE PAZARLAMA ILETiSiMi
UNSURLARI

Bu boliimde, pazarlama iletisimi kavrami ve bu kavramin unsurlari ele
almacaktir. Pazarlama iletisimi, firmalarin hedef kitlelerine ulagsmada kullandig:
stratejik bir ara¢ olarak; reklam, halkla iligkiler ve satis gelistirme gibi ¢esitli unsurlari
icermektedir. Boliimde ayrica pazarlama iletisiminin 6zellikleri, siiregleri ve modelleri
incelenecek, pazarlama iletisiminin halkla iligkiler ve reklam gibi temel bilesenlerle
nasil biitiinlestigi tartigilacaktir. Son olarak, pazarlama iletisiminden biitiinlesik
pazarlama iletisimine gecis slireci ve bu yeni yaklagimimn is diinyasina sundugu

avantajlar ele alinacaktir.

1.1. PAZARLAMA ILETISIMI KAVRAMI

Pazarlama iletisimi, bir sirketin hedef kitlesiyle baglanti kurmak, marka
bilinirligini artirmak ve {iriin veya hizmetlerini tanitmak i¢in uyguladigi stratejik bir
iletisim siirecidir. Bu siireg, ¢esitli iletisim kanallarmi kullanarak marka mesajlarini
hedef kitleye ulastirmay1 ve istenen marka algisini olusturmay1 amaglar. Pazarlama
iletisimi, tutundurma ya da satis ¢abalarindan ¢ok daha fazlasini kapsar; iiriiniin
tiiketicilere sunulusunu, isletme kisiliginin tiiketicilere nasil yansitildigini igeren bir

stirecler biitlinlidiir (Odabasi, 1995: 24).

Pazarlama iletisiminin temelinde, dogru mesaji dogru zamanda dogru kitleye
iletmek yatar. Hedef kitlenin ihtiyaclarini, beklentilerini ve medya tiiketim
aligkanliklarini anlamak hayati 6nem tasir. Bu nedenle, pazarlama iletisiminde bilgi
verme yoluyla iletisim gerekli olmakla birlikte yeterli degildir. Pazarlama iletigimi;
hedef kitlenin tutum ve davraniglarini istenen yonde giiglendirmeyi, olumsuz yonde
ise olumlu yonde degistirmeyi veya yeni bir tutum ve davranis1 benimsetmeyi hedefler

(Kocabas vd., 2000: 15-16).



Etkili bir pazarlama iletisimi stratejisi, marka kimligini, hedef pazar
segmentlerini ve rekabet ortamini analiz ederek baslar. Bu analizler dogrultusunda
belirlenen hedeflere ulagsmak i¢cin en uygun iletisim araglart segilir. Geleneksel
reklamcilik, halkla iliskiler, satig promosyonlari, dogrudan pazarlama ve kisisel satis
gibi araglarin yani sira dijital pazarlama, sosyal medya, icerik pazarlamasi ve mobil
pazarlama gibi yeni araglar da giderek 6nem kazanmaktadir. Basarili bir pazarlama
iletisimi stratejisi, bu araglar1 biitliinlesmis bir sekilde kullanarak marka mesajinin

tutarhiligini ve etkisini saglar.

Pazarlama iletisiminin etkinligi, sadece mesajin iletilmesiyle degil, ayni
zamanda hedef kitlenin mesaji1 nasil algiladig1 ve yanit verdigiyle de dlgiiliir. Iletisim
kampanyalarinin siirekli olarak izlenmesi, Ol¢iimlenmesi ve optimize edilmesi bu
stirecin ayrilmaz bir parcasidir. Giinlimiizde veri analitigi ve pazarlama otomasyonu
gibi teknolojiler, pazarlama iletisiminin etkinligini artrmak ve daha 1yi sonuclar elde

etmek i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2012: 59-60).

Bu baglamda, "Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi" anlayisi, pazarlama iletisiminin
tim unsurlarinin ayr1 ayri degil biitiinlesmis bir sekilde ele alinmasi gerektigini
savunur. Her bir pazarlama iletisimi etkinliginde, iiriin veya hizmet fark etmeksizin
farkli enstriimanlar kullanilabilir, bu da tiiketicinin zihninde karisikli§a yol agabilir.
Pazarlama karmas1 unsurlar1 arasinda etkilesim ve sinerji yaratmak, marka yonetim
sistemlerinde, kurumsal iletisimde ve ajanslarla iligskilerde 6nemli degisikliklere yol

acmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2012: 59-60).

1.1.1. Pazarlama lletisiminin Tanim

Pazarlama iletisimi, isletmelerin hedef kitleleriyle etkili bir sekilde iletisim
kurmalarin1 saglayan stratejik bir siire¢ olarak tanimlanabilir. 1980'lerde pazarlama
literatiiriine giren bu kavram, 1990'lardan itibaren iletisim teknolojisi ve internetin

etkisiyle biiyiik bir doniisiim yagamistir (Dole, 2012).

Fill'e gére pazarlama iletisimi; isletmelerin belirledigi hedef kitlelere yonelik

mesajlarin  gelistirilmesi, sunulmasi1 ve degerlendirilmesini igeren bir yodnetim



stirecidir. Bu siiregteki temel amag, isletmenin veya iirlinlerinin mesajlarinin hedef

kitlede nasil konumlandirilacagini belirlemektir (Fill, 2010).

Odabas1 ve Oyman'a gore pazarlama iletigimi; tiiketicilerin iirlinii fark etmelerini
ve satin alma kararlari1 etkilemeyi amaglayan pazarlama yoneticilerinin

gerceklestirdigi tiim faaliyetleri kapsar (Odabas ve Oyman, 2002).

De Lozier ise pazarlama iletisimini; isletmenin mevcut mesajlarini degistirerek
hedef kitlede istenen tepkiyi olusturmay1 amaglayan, biitiinlesik uyaricilar1 sunan ve
iletisim kanallar1 araciligiyla pazardan gelen geri bildirimleri alip degerlendiren bir

stire¢ olarak tanimlar (De Lozier, 2006).

Duncan'a gore, pazarlama iletisimi; miisterilerle iliski kurmay1 saglayan marka

mesajlarinin planlanmasi, uygulanmasi ve izlenmesi siirecidir (Duncan, 2005a).

Pazarlama iletisimi, sadece hedef kitlenin bilgilendirilmesini degil, ayni
zamanda hedef kitlenin tutum ve davranislarini istenen ydnde degistirmeyi,
gelistirmeyi ve ikna etmeyi de amaglar. Iletisim stratejisinin dogru kurgulanmast,

pazarlama basarisinda kritik bir faktordiir.

Pazarlama iletisimi yontemleri zaman i¢inde evrim ge¢irmistir. Baz1 yontemlerin
giicii zayiflarken, bazilarinm popiilaritesi artmstir. Ornegin, pazarlama iletisiminin en
giiclii ayagi olarak kabul edilen reklam, teknolojik bir evrim gegirirken, tliketicilerin
reklama karsi tutumlari da degismistir. Arastirmalar, giiniimiizde tiiketicilerin
geleneksel reklam mesajlarmi almaktan ka¢indigmi ve neredeyse %80'inin bir sirketi

reklam digindaki yollarla tanimayi tercih ettigini gostermektedir (Wilcox vd., 2015).

Glinlimiizde teknoloji ve internet, markalara ¢ok g¢esitli iletisim araglari
sunarken, mesajlarin bu segenekler havuzunda kaybolma riskini de beraberinde
getirmektedir. Hedef kitleye ulasan mesajlarin kopuk ve kafa karistirict olmamasi,
biitlinlesik pazarlama iletisimi stratejisi ile saglanabilir. Bu strateji, markanm tiim
iletisim noktalarni tutarl bir biitiin halinde toplayarak uygulanir. Reklam, halkla
iligkiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama, satis gelistirme ve sosyal medya gibi

araglarm bir arada ve uyum i¢inde kullanilmasi bu stratejinin temelini olusturur.



Pazarlama iletisimi, isletmenin iiretimi olan mal veya hizmetlerin toplam
Onerisini; hem tiiketicilerin amaglarina ulasmasina yardimci olacak, hem de isletmeyi
kendi amaglarina yaklastiracak sekilde gerceklestirilen bir paylasim siireci olarak da
tanimlanabilir. Bu gorilis, pazarlamay: iletisim ekseninde ele alarak, tiim isletme
faaliyetlerini  biitiinlesik anlamda kurgulamaktadir. Rekabetin  yogunlastig1
giiniimiizde, pazarlama iletisimi, ikna edici bir iletisim siireci olarak yeniden

degerlendirilmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2012: 59-60).

Pazarlama iletisimi, isletmenin pazar paymi artirmak ve imajin1 yiikseltmek i¢in
tilketici beklentilerini saptayip, rekabet kosullarin1 arastirarak incelenmesine;
markalagsma siirecinden ambalaj tercihine, tutundurma faaliyetlerinden lansman
kampanyalarina, satis noktasi aktivitelerinden dagitim kanallarinin islerligine kadar;
tiim pazarlama, reklam, halkla iligkiler, kurum kimligi, satis promosyonu gibi hedef
kitleye yonelik iletisim cabalarmi planlama ve uygulama o6gelerini biitiinlestirir

(Odabas1 ve Oyman, 2012: 59-60).

Pazarlama iletisiminin, pazarlama faaliyetlerinin yani sira isletmenin ¢evresi,
sosyal sorumlulugu ve imajiyla ilgili olan her tiirlii cabayla dogrudan ya da dolayli
olarak baglantis1 vardir. Bu baglanti, isletme satiglarini artirmayi, liriiniin ve igletmenin
Omriinii uzatmay1 amaclar. Pazarlama iletisimi, tutundurma islevlerini destekledigi
halde, tiim pazarlama bilesenleri ve eylemleriyle birlikte degerlendirilen; bilgi verme,

ikna etme ve hatirlatma eylemlerini kapsar (Kocabas vd., 2000: 15-16).

Pazarlama iletisiminin iki yonlii akis O6zelligi, isletmelere hedef kitleleriyle
iletisimlerinde daha fazla ve daha dogru bilgi iletme olanagi tanir. Bu siireg, isletmelere
hedef kitlenin istek, beklenti ve egilimlerini 6grenme, degerlendirme ve bu bilgiler

dogrultusunda mesajlarini yeniden diizenleyip sunma firsat1 verir.



1.1.2. Pazarlama iletisimi Unsurlan

Pazarlama iletisimi, hedefkitleyle baglant1 kurmak ve marka mesajlarini iletmek
icin ¢esitli unsurlar1 entegre bir sekilde kullanir. Bu unsurlar, geleneksel pazarlama

yontemlerinden dijital platformlara kadar genis bir yelpazede yer alir.

Reklam, belirli bir hedef kitleye ulagmak icin iicretli medya alanlar1 kullanarak
marka mesajmi genis kitlelere duyurmay1 amaclar. Televizyon, radyo, gazete, dergi
gibi geleneksel mecralarin yani sira, internet reklamlari, sosyal medya reklamlar1 ve

mobil reklamlar gibi dijital platformlar da reklam unsuru i¢inde yer alir (Belch, 2021).

Halkla iligkiler, marka itibarini inga etmek ve olumlu bir marka imaj1 olugturmak
icin medyayla, kamuoyuyla ve diger paydaslarla giiclii iliskiler kurmay1 hedefler.
Basin biiltenleri, etkinlikler, sponsorluklar, kriz yonetimi gibi faaliyetler halkla iligkiler

unsurunun onemli pargalaridir (Cutlip vd., 2019).

Satis promosyonu, kisa vadede satiglar1 artirmak ve tiiketici davranislarini
etkilemek i¢in indirimler, kuponlar, yarigsmalar, hediye ¢ekleri gibi tegvikler kullanir.
Bu unsurun amaci, tiiketicileri satin almaya tesvik etmek ve marka sadakati

olusturmaktir (Kotler ve Armstrong, 2018).

Dogrudan pazarlama, hedef kitleyle dogrudan iletisim kurarak kisisellestirilmis
mesajlar iletmeyi ve bireysel miisteri iliskileri gelistirmeyi amaglar. Kataloglar, e-posta
pazarlamasi, telemarketing ve SMS pazarlamasi gibi yontemler dogrudan pazarlama

unsuru kapsaminda yer alir (Duncan, 2005b).

Kisisel satig, satis temsilcileri araciligiyla potansiyel miisterilere iiriin ve
hizmetleri dogrudan tanitmayi ve ikna etmeyi igerir. Bu unsur, karmasik iirlinlerin
satisinda ve uzun vadeli miisteri iligkileri kurulmasinda 6énemli bir rol oynar (Jobber

ve Lancaster, 2015).

Giliniimiizde dijital pazarlama, web siteleri, sosyal medya platformlari, arama
motoru optimizasyonu (SEO), icerik pazarlamasi ve mobil pazarlama gibi dijital

kanallar1 kullanarak hedef kitleyle etkilesim kurmay1 ve marka mesajlarini iletmeyi



kapsar. Dijital pazarlama, siirekli gelisen teknolojilerle birlikte pazarlama iletisiminin

ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Chaffey ve Chadwick, 2019).

Bu unsurlarin tiimii, biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejisinin bir pargasi olarak
birlikte ¢alisir. Hedef kitleye tutarli ve etkili bir marka deneyimi sunmak i¢in tiim

unsurlarin stratejik bir sekilde planlanmasi ve koordine edilmesi gerekir.

1.2. PAZARLAMA ILETiSiMi OZELLIKLERI

Pazarlama iletisimi, isletmelerin hedef kitleleriyle etkili bir iletisim kurmalarini
saglayan stratejik bir siire¢ olarak tanimlanabilir. 1980'lerde pazarlama literatiiriinde
ortaya c¢ikan pazarlama iletisimi, 1990'h yillardan itibaren iletisim teknolojisi ve
internetin etkisiyle biliylik bir degisime ugramistir (Dole, 2012b). Pazarlama
iletisiminin bu doniisiimii, pazarlama mesajlarinin hedef kitlelere ulasma seklinin

yeniden diisiiniilmesini gerektirmistir.

Fill'e gore pazarlama iletigimi, isletmelerin belirledigi hedef kitlelere yonelik
mesajlarin  gelistirilmesi, sunulmasit ve degerlendirilmesini igeren bir yoOnetim
stirecidir. Bu siiregteki amag, isletmenin veya tiriin ve hizmetlerinin mesajlarimin hedef
kitlede nasil konumlandirilacagimi belirlemektir (Fill, 2002). Odabas1 ve Oyman ise
pazarlama iletisimini, tiiketicilerin iirlinii fark etmelerini ve satin alma kararlarini
etkilemeyi amaclayan pazarlama yoneticilerinin gergeklestirdigi tiim faaliyetler olarak
tanimlar. De Lozier'e gore pazarlama iletisimi, isletmenin mevcut mesajlarini
degistirerek hedef kitlede istenen tepkiyi olusturmayr amaglayan, biitiinlesik
uyaricilari sunan ve iletisim kanallar1 araciligiyla pazardan gelen geri bildirimleri alip
degerlendiren bir stirectir (De Lozier, 2002). Duncan (2005) ise pazarlama iletisimini,
miisterilerle iliski kurmay1 saglayan marka mesajlariin planlanmasi, uygulanmasi ve

izlenmesi sureci olarak tanimlar.

Pazarlama iletisimi, sadece hedef Kkitlenin bilgilendirilmesini degil, ayni
zamanda hedef kitlenin tutum ve davranislarmi istenen ydnde degistirmeyi,
gelistirmeyi ve ikna etmeyi amaglar. Iletisim stratejisinin dogru kurgulanmas,

pazarlamanin bagarismi belirleyen Onemli bir faktordiir. Pazarlama iletigimi



yontemleri zaman icinde evrim gegirmis, bazi yOntemlerin giicii zayiflarken
bazilarmin popiilaritesi artnustir. Ornegin, pazarlama iletisiminin en giiclii ayagi
olarak kabul edilen reklam, teknolojik bir evrim gegirirken, tiiketicilerin reklama kars1
tutumlarinda da degisimler gozlenmistir. Arastirmalar, glnlimiizde tiiketicilerin
geleneksel reklam mesajlarint almaktan kagindigini ve neredeyse %80'inin bir sirketi
reklam digindaki yollarla tanimayi tercih ettigini gostermektedir (Wilcox, Gunter vd,

2015).

Teknoloji ve internetin gelismesi, markalara c¢ok c¢esitli iletisim araglari
sunarken, diger yandan mesajlarin bu segenekler havuzunda kaybolma riskini de
beraberinde getirmektedir. Bu baglamda, hedefkitleye ulasan mesajlarin tutarli ve kafa
karistirict olmamasi 6nemlidir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi, markalar i¢in ideal
iletisim stratejisidir. Bu strateji dogrultusunda markalar, belirli arag ve yontemlerin
birlikteligi ve armonisinden yararlanir. Bu araclar reklam, halkla iliskiler, kisisel satis,

dogrudan pazarlama, satig gelistirme ve sosyal medya gibi ana gruplara ayrilabilir.

Pazarlama iletisimi, pazarlama adma gergeklesen eylemlerin yani sira;
isletmenin ¢evresi, sosyal sorumlulugu ve imajiyla ilgili olan her tiir ¢cabayla dogrudan
ya da dolayli olarak bir baglant1 kurar. Bu baglantinin amagclar1 arasinda; isletme
satiglarinin artirilmasi, tirtiniin ve isletme dmriiniin uzatilmasi 6n plandadir. Pazarlama
iletisimi literatiiriin kabul ettigi bicimiyle, "tutundurma islevlerini destekledigi halde,
kapsam olarak tiim pazarlama bilesenleri ve eylemleriyle birlikte degerlendirilen;
ozelde iki, genelde cok yoOnlii bilgi verme, ikna etme ve hatirlatma eylemlerini

kapsamaktadir" (Odabasi ve Oyman, 2017).

Pazarlama iletisimi ile ilgili olarak yapilan tanimlar, genel olarak bir iletisim
modeline dayandigini ortaya koyar. Berelson ve Steiner’e gore iletisim, "bilginin,
fikirlerin, duygularin, becerilerin simgeler kullanilarak iletilmesi"dir (Berelson ve
Steiner, 1970). iletisim modeli, "kaynak", "mesaj", "kanal" ve "alic1" unsurlarmi icerir.
Pazarlama iletisimi uygulayicilarmim iletisim konusunda bilgi sahibi olmalari,
cabalarmin basar1 sansin1 artirir. Pazarlama iletisiminde mesaj gonderen kaynak olarak

isletme, reklam ya da halkla iliskiler ajanslar1 belirlenebilir. Mesajin gonderilecegi



kanallar, kigisel satig elemanlarindan kitle iletisim araglarma kadar ¢esitlendirilebilir

(Berelson ve Steiner, 1970).

Pazarlama iletisiminde hedef kitle, siirecin en onemli 6gesidir. Hedef kitle,
iletisim siirecinin baslangicini olusturan kaynagin mesajinin ulagsmasini amagladigi
kisi, kiime ya da kitleye verilen addir (islamoglu, 2016). Hedef kitlenin dogru
belirlenmesi ve analiz edilmesi, pazarlama mesajlarinin etkisini artirir. Hedef kitle,
cesitli iletisim kanallar1 ile kendisine iletilen mesajlari, kendisine ait diisiinceler ile
algilayip iirlin ya da hizmet hakkindaki fikirlerini bu sekilde degerlendirir. Pazarlama
iletisiminin basarili olabilmesi i¢in hedef kitlenin 6n egilimleri ve bu egilimleri

etkileyen tiim faktorlerin analiz edilmesi gerekir (Odabasi ve Oyman, 2017).

Pazarlama iletisimi, ikna edici iletisim 6zelliklerine sahiptir ve hedefkitleye yeni
bir tutum kazandirma ya da tutum degistirme siireci olarak kabul edilebilir. Bu siireg,
tiiketicinin mesaj1 alip ona katilmasindan beklenen davranisi géstermesine kadar siirer
(Kozak ve Akgilin, 2012). Pazarlama iletisimi uygulayicilarinin, tiiketici gruplarini
olusturan hedef kitlelerinin deneyim alanini iyi analiz etmeleri ve bu alana girebilecek
mesajlar1 profesyonelce olusturmalar1 gerekmektedir. Ciinkli pazarlama iletisimi, iki
yonlii bir iletisim siireciyle; kaynaktan aliciya, alicidan kaynaga dogru ¢ift yonlii bilgi

ve deneyim aligverisiyle gergeklestirilir (Erdogan, 2018).

Pazarlama iletisiminin basarili olabilmesi i¢in biitlinlestirici yapi, hedef
odaklilik, esneklik, iki yonlii iletisim, dlgiilebilirlik ve yaraticilik gibi 6zelliklere sahip
olmasi1 gerekir. Bu 6zellikler, pazarlama stratejilerinin daha etkili, verimli ve hedefe
yonelik olmasini saglayarak, isletmelerin rekabet avantajmi artirr ve uzun vadeli

basariya ulagsmalarmi destekler (Pehlivan, 2019).

1.3. PAZARLAMA ILETISIMININ ONEMI VE ETKISI

Pazarlama iletisiminin 6nemi, birkac temel 6zellik iizerinden degerlendirilebilir.
[Ik olarak, pazarlama iletisimi isletmenin mesajlarin1 tutarl ve gii¢lii bir sekilde
iletmesini saglar. Bu siirecte, tek, 6zdes ve biitiinclil bir mesajin iletilmesi, marka

imajinin tutarh bir sekilde olusturulmasina yardimei olur (Odabas1 ve Oyman, 2017).
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[letisim stratejilerinin dogru kurgulanmasi, pazarlamanm basarisini belirleyen énemli

bir faktordir.

Hedef odaklilik, pazarlama iletisiminin bir diger 6nemli 6zelligidir. Pazarlama
iletisimi, belirli bir hedef kitleye yonelik olarak planlanir ve uygulanir. Hedef kitle,
demografik, psikografik, cografi ve davranigsal ozellikler agisindan analiz edilir ve
iletisim stratejileri buna gore sekillendirilir. Hedef kitlenin dogru belirlenmesi ve

analiz edilmesi, pazarlama mesajlarmn etkisini artirrr (Islamoglu, 2016).

Esneklik, pazarlama iletisiminin dinamik bir yapiya sahip olmasini saglar. Pazar
kosullarina hizli bir sekilde uyum saglamak, pazarlama kampanyalarinin tiiketici
trendlerine, rekabet ortamina ve teknolojik gelismelere gore siirekli olarak gézden
gecirilmesi ve giincellenmesi anlamina gelir. Esnek pazarlama stratejileri, isletmenin

degisen pazar kosullarma uyum saglamasina olanak tanir (Torlak, 2015).

Pazarlama iletisimi, ikna edici iletisim 6zelliklerine sahiptir ve hedefkitleye yeni
bir tutum kazandirma ya da tutum degistirme siireci olarak kabul edilebilir. Bu siirec,
tiiketicinin mesaj1 alip ona katilmasindan beklenen davranisi géstermesine kadar siirer
(Kozak ve Akgilin, 2012). Pazarlama iletisimi uygulayicilarinin, tiiketici gruplarini
olusturan hedef kitlelerinin deneyim alanini iyi analiz etmeleri ve bu alana girebilecek
mesajlar1 profesyonelce olusturmalar1 gerekmektedir. Ciinkili pazarlama iletisimi, iki
yonlii bir iletisim siireciyle; kaynaktan aliciya, alicidan kaynaga dogru ¢ift yonlii bilgi

ve deneyim aligverisiyle gergeklestirilir (Erdogan, 2018).

Modern pazarlama iletisimi, geleneksel tek yonlii iletisimden farkli olarak iki
yonlii bir yapiya sahiptir. Tiiketiciler, sosyal medya ve dijital platformlar araciligiyla
isletmelerle dogrudan etkilesime gecebilir ve geri bildirimde bulunabilir. Iki yonlii
iletisim, tiiketici katilimini artirir ve isletmelerin miisteri beklentilerini daha 1iyi

anlamasina olanak tanir (Kozak ve Akgiin, 2012).

Dijital teknolojilerin kullanim1 sayesinde pazarlama iletisimi olgiilebilir hale
gelmistir. Pazarlama kampanyalarinin performansi, ¢esitli analitik araglar ve metrikler

kullanilarak izlenebilir ve degerlendirilebilir. Olgiilebilir pazarlama stratejileri,
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isletmelerin pazarlama faaliyetlerini optimize etmelerine ve daha yiiksek verimlilik

elde etmelerine olanak tanir (Pehlivan, 2019).

Pazarlama iletisimi, isletmeler igin stratejik bir 6neme sahip olan siire¢lerden
biridir. Dogru bir sekilde planlandiginda, pazarlama iletisimi marka bilinirligini
artirabilir, tliketici algisini sekillendirebilir ve satiglar1 artirma potansiyeline sahiptir.
Bu siireg, isletmelerin hedef kitleleriyle etkili bir iletisim kurmalarina olanak tanirken,
marka degerini de artirarak uzun vadeli miisteri sadakatini saglar (Kotler ve Keller,
2016).

Kotler ve Keller (2016), pazarlama iletisiminin, tiiketicilerin marka hakkindaki
algilarin1 giiglendirdigini ve satin alma kararlarin etkiledigini vurgulamaktadir. {yi bir
pazarlama iletisimi stratejisi, tiiketicilerin marka ile olumlu bir iliski kurmalarini saglar

ve bu da marka sadakati ve tekrar eden satin alma davranislarina yol agabilir.

Pazarlama iletisiminin bir diger 6nemli yonii de rekabet avantaji saglamasidir.
Belch ve Belch (2018), dogru bir iletisim stratejisi kullanmanin, igletmelere rakipleri
karsisinda iistiinliik saglama konusunda kritik bir rol oynadigm belirtmektedir. Iyi
planlanmig bir pazarlama iletisimi stratejisi, isletmenin hedef kitle ile etkilesimini

artrrarak marka imajmi1 giiglendirir ve rakiplerinden farklilasmasini saglar.

Giintimiizde dijital teknolojilerin gelisimi ile pazarlama iletisiminin etkisi daha
da artmistir. Fill ve Turnbull (2016), dijital pazarlama iletisiminin interaktif dogas1
sayesinde tiiketicilerle dogrudan etkilesim kurma ve anlik geri bildirim alma imkani
sundugunu ifade etmektedir. Bu da isletmelerin pazarlama stratejilerini daha hizl

uyarlamalarina ve miisteri memnuniyetini artirmalarina yardime1 olur.

Pazarlama iletisiminin etkisi, tliketicilerin satin alma siirecini etkileyen birgok
faktorii igerir. Kiiltiirel, sosyal ve ekonomik faktorler, tiiketicilerin marka tercihlerini
belirlemede ve pazarlama iletisimine verdikleri tepkilerde 6nemli rol oynar (Shimp ve
Andrews, 2013). Bu nedenle, isletmelerin pazarlama iletisimi stratejilerini bu

faktorlere gore sekillendirmesi kritik dneme sahiptir.
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Pazarlama iletisimi isletmeler icin sadece bir iletisim araci degil, ayn1 zamanda
stratejik bir avantaj saglayan bir siirectir. Iyi planlanmis ve yonetilen bir pazarlama
iletisimi stratejisi, marka degerini artirir, miisteri sadakatini giiclendirir ve isletmelerin

rekabet giiclinii artirir.

1.4. PAZARLAMA ILETiSiMi SURECi VE MODELLERI

Pazarlama iletisimi, isletmelerin hedef kitleleriyle etkili bir sekilde etkilesim
kurmasini saglayan stratejik bir siirectir. Bu siireg, belirli asamalardan gecerek,
isletmenin pazarlama hedeflerine ulasmasini saglar. Pazarlama iletisimi siireci,
genellikle hedef belirleme ve analiz, iletisim stratejisi gelistirme, mesaj olusturma,
mesajin iletilmesi ve geribildirim ve degerlendirme asamalarini icerir. Bu agamalar,
isletmenin mesajin1 dogru kitleye, dogru zamanda ve dogru kanallarla iletmesini
saglar. Yapay Zeka teknolojileri, bu siirecin her asamasinda devrim yaratacak sekilde

kullanilabilir ve pazarlama iletisiminin etkinligini 6nemli 6l¢lide artirabilir.

Pazarlama iletisimi siirecinin ilk asamasi olan hedef belirleme ve analiz,
isletmenin pazarlama hedeflerini netlestirmesini ve hedef kitlesini tanimlamasini
icerir. Bu asamada, demografik, psikografik, cografi ve davranigsal veriler analiz
edilir. Yapay zeka, biiyiik veri analitigi ve makine 6grenimi algoritmalar1 sayesinde,
hedefkitlenin daha derinlemesine analiz edilmesini ve daha dogru hedefkitle profilleri
olusturulmasmi saglar. Ornegin, Amazon'un dneri sistemleri, miisteri davranislarini
analiz ederek kisisellestirilmis iirlin 6nerileri sunar ve bdylece pazarlama mesajlarinin

hedef kitlenin ilgi alanlarma gore 6zellestirilmesini saglar (Odabas1 ve Oyman, 2017).

Ikinci asama olan iletisim stratejisi gelistirme, hedef kitleye yonelik etkili
stratejilerin  belirlenmesini igerir. Bu asamada, hangi iletisim kanallarmnin
kullanilacagi, hangi mesajlarin iletilmesi gerektigi ve hangi zaman dilimlerinde
iletisim yapilacagi belirlenir. Yapay Zeka, pazarlama stratejilerinin optimize
edilmesinde 6nemli bir rol oynar. Ornegin, Yapay Zekd tabanli programatik
reklamcilik, reklam yerlesimlerinin ve zamanlamalarinin otomatik olarak optimize
edilmesini saglar. Bu sayede, isletmeler daha diisiik maliyetle daha yiliksek geri

doniisler elde edebilirler (Islamoglu, 2016).
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Mesaj olusturma asamasinda, etkili bir mesajin olusturulmasi ve hedef kitleye
iletilmesi gerekmektedir. Yapay Zeka, dogal dil isleme (NLP) ve metin olusturma
teknolojileri sayesinde, kisisellestirilmis ve ilgi ¢ekici pazarlama mesajlarinin
otomatik olarak olusturulmasini saglar. Ornegin, Netflix, kullanicilarin izleme
gegmisine ve tercih ettikleri icerik tiirlerine gore kisisellestirilmis e-posta

kampanyalar1 olusturarak miisteri bagliligini artirmaktadir (Kozak ve Akgiin, 2012).

Mesajm iletilmesi asamasinda, belirlenen iletisim kanallar1 araciligiyla mesa;j
hedef kitleye ulastirilir. Bu kanallar, reklam, sosyal medya, igerik pazarlama, e-posta
pazarlama gibi ¢esitli platformlari igerebilir. Yapay Zeka, bu siirecte de dnemli bir rol
oynar. Ornegin, sosyal medya platformlarinda Yapay Zeka tabanli hedefleme araglari,
reklamlarin belirli demografik ve davramigsal 6zelliklere sahip kullanici gruplarina
gosterilmesini saglar. Bu sayede, pazarlama mesajlarmin daha etkili ve verimli bir

sekilde iletilmesi miimkiin olur (Pehlivan, 2019).

Son asama olan geribildirim ve degerlendirme asamasinda, iletilen mesajin etkisi
ve basaris1 degerlendirilir. Yapay Zeka, analitik araglar ve metrikler kullanarak,
pazarlama kampanyalarinin performansini 6lger ve analiz eder. Bu analizler,
gelecekteki iletisim stratejilerinin daha iyi sekillendirilmesine yardime1 olur. Ornegin,
Google Analytics ve benzeri Yapay Zeka tabanli analiz araglari, web sitesi trafigi,
kullanic1 davranislart ve doniisiim oranlar1 gibi verileri analiz ederek, pazarlama

stratejilerinin optimize edilmesini saglar (Erdogan, 2018).

Pazarlama iletisimi modelleri, bu siireci anlamak ve yonetmek i¢in gelistirilmis
cesitli teorik gerceveler sunar. AIDA (Dikkat, Ilgi, Arzu, Eylem) modeli, tiiketicilerin
satin alma karar siirecini agiklar ve iletisim stratejilerinin bu siirece nasil entegre
edilecegini gosterir DAGMAR (Reklam Hedeflerinin Tanimlanmasi ve Olgiilmesi)
modeli, reklam kampanyalarinin etkinligini 6lgmek i¢in belirli ve dlgiilebilir hedefler
belirler. RACE (Arastrma, Eylem, Iletisim, Degerlendirme) modeli ise dijital
pazarlama iletigimi igin stratejik bir yaklagim sunar ve siireci dongiisel olarak ele alir.
Yapay Zeka, bu modellerin uygulanmasinda ve optimize edilmesinde dnemli bir rol

oynar, ¢linkili Yapay Zeka tabanl araglar ve teknolojiler, verilerin daha hizli ve dogru
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bir sekilde analiz edilmesini ve pazarlama stratejilerinin daha etkin bir sekilde

yonetilmesini saglar (Torlak, 2015).

Pazarlama iletisimi siireci ve modelleri, isletmelerin hedef kitleleriyle etkili bir
sekilde etkilesim kurmalarin1 saglayan kritik araglardir. Yapay Zeka teknolojilerinin
bu siireglere entegrasyonu, pazarlama iletisiminin etkinligini ve verimliligini 6nemli
Olciide artirmaktadir. Yapay Zeka, biiylik veri analitigi, kisisellestirilmis icerik
olusturma, programatik reklamcilik ve performans analitigi gibi alanlarda pazarlama
iletisiminin her asamasina katkida bulunarak, isletmelerin rekabet avantaji elde

etmelerini saglar.

1.5. PAZARLAMA ILETISIMINDE HALKLA iLISKIiLER

Halkla iligkiler kavraminin tanimlanmasinda bir¢ok farkli tanim ortaya
cikmaktadir. Bu cesitlilik, halkla iliskilerin genis bir alana yayilan uygulamalar1 ve
disiplinler arasi bir ¢alisma alani olmasindan kaynaklanmaktadir. Tarihsel siireg
icerisinde eski donemlere kadar uzanan halkla iligkilerin modern anlayisi; iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, halkin devletten beklentilerindeki degisimler ve devletin
gorevlerinde yasanan siirekli degisimler gibi faktorlere dayanmaktadir (Yatkin,

2003:6).

Kisiler, kendilerini ifade etmek ve baskalarmi anlamak icin iletisime ihtiyag
duyarlar. Aym sekilde, kuruluslar da hedef gruplarma kendilerini tanitmak, kamuya
bilgi aktarmak ve kamuoyunun beklentilerini 6grenmek i¢in iletisime ihtiya¢ duyarlar.

Bu iletisim siirecinde halkla iligkiler dnemli bir rol oynar.

Halkla iliskiler, yapisal ozellikleri ve icerdigi felsefe dogrultusunda, karsilikli
etkilesim ve iletisim siireci olarak degerlendirilir. Bu siirecin isleyisi, kamuoyunun
istek ve beklentilerinin yonetime iletilmesi, bu iletinin degerlendirilmesi ve yonetimin

bu dogrultuda kendini yapilandirmasi seklinde gerceklesir (Kocabas vd., 2000:48).

Kuruluglarin yapilari, zaman i¢inde birgok faktoriin etkisiyle degisim
gecirmistir. Sanayi doneminde sadece kar odakli olan ve insan ile ¢evre faktorlerini

gdz ardi eden is anlayiglari, kamuoyunun tepkisi dogrultusunda zamanla sosyal
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sorumluluk anlayisina yonelmistir. Bu anlayis, etik degerlerin dnemini giindeme
getirmistir. Pay sahiplerinin sadece hissedar olarak degil, cok odakli bir perspektifle
ele almmasi ve cevre ile insan faktdrlerinin kar i¢in 6nemli oldugu anlayisi,
isletmelerin amaglarmi1 daha biitiinsel bir ag¢idan ele almalarin1 zorunlu kilmistir
(Steyn, 2011:5-11). Kuruluslardaki bu degisimler, halkla iliskiler faaliyetlerinin
yapisint degistirmis ve islevini gelistirmistir. Grunig ve Hunt'in halkla iligkilerin
tarihsel siirecini ortaya koyduklar1 dort halkla iliskiler modeli iizerinden baktigimizda,
ilk donemlerde tanitim faaliyetlerinin 6ne ¢iktigini1 gérmekteyiz. Daha sonra, kurulus
c¢ikarlarini toplumun yararinin lizerinde tutan sirketlere kars1 olusan kamu tepkisini
azaltmak amaciyla bilgilendirme anlayisma yonelinmis ve tek tarafli bir yaklasim
izlenmistir. Zamanla, kamunun goriislerini alarak c¢ift yonlii, ancak kurulus lehine
iletisime gecilen etkinliklere yer verilmistir. Giiniimiizde ise, her iki taraf arasinda

koprii gorevi goren iletisim anlayis1 yerlesmistir (Okay ve Okay: 2007).

Isletmelerin yapilarinda ve buna bagli olarak halkla iliskiler anlayisindaki
degisim, kamuoyunun goriislerinin kurulusun 6nceligine doniistiiglinii gostermektedir.
Miisteri odakli isletme anlayisinin hakim oldugu pazarda, karsilikli ve etkin iletisimin
gerekliligi, belirleyici bir rekabet unsuru olarak 6ne ¢ikmaktadir. Buna bagl olarak,
iletisimi gergeklestiren halkla iliskilerin 6nemi artmakta ve yonetim ile kamu

arasindaki iletisim kopriisii olarak etkinligini gostermektedir.

Halkla iligkilerin temelinde, karsilikli gergeklestirilen iletisimin kamuoyunun
anlayisim1  ve destegini kazanma amaci yatmaktadwr. Bu ilgi ve destegin
degerlendirilmesi hedefkitleye yonelik etkileme caligmalarinin agik ve ayrmntili olarak
ortaya konulmasmi gerektirir (Asna, 2006:35). Kuruluslar, farkli yapilardan olusan
sosyal sistemlerdir. Farkli etkinliklerden sorumlu birimlerde c¢esitli boyutlarda
calismalar gerceklesmektedir. Bu calismalarin karigiklik yaratmamasi ve kurulus
amaglartyla ¢elismemesi i¢in halkla iligkilerin tiim calismalar1 koordineli olarak
planlayip idare etmesi gerekmektedir (Biber, 2004:67). Halkla iligkiler, dogru bilgiler
dogrultusunda seffaf uygulamalar gergeklestirir ve bu uygulamalar rastgele yapilan

calismalar degil, planli ve arastirmaya dayali siirecler i¢inde gerceklestirilir.
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Giliniimiizde halkla iliskiler, yazma, diizenleme ve alinan kararlara gére hareket
etme yoniindeki teknik oOzelliklerinin  Gtesinde stratejik olarak kurumun
yapilandirilmasinda yer almakta ve {ist yonetimin aldig1 kararlarda etkin bir rol
oynamaktadir. Degisen ve gelisen ekonomik, siyasi ve sosyal kosullar, kriz alanlari
yaratmakta ve bu degisken yapi karsisinda kuruluglarin yaklagimini belirlemeleri
gerekmektedir. Cevresel etkilerle beklenmedik durumlarla karsilagabilecekleri gibi,
gelisme olasilig1 olan sorunlar1 6nceden goriip buna gore yapilanabilirler. Kuruluslarin
sorun ¢ozmekten ¢ok firsat yaratmaya yonelik ¢abalar1 proaktif halkla iliskiler olarak
tanimlanirken, karsilastiklar1 olumsuzluklardan basariyla kurtulmaya yonelik ¢abalari
ise reaktif halkla iligkiler olarak tanimlanmaktadir (Peltekoglu, 2014:79). Proaktif
halkla iligkiler, sirket imajini gii¢lendirmek ve kurulusun kazancini artirmak amaci
tasirken, reaktif halkla iligkiler, kurulusun sarsilan itibarin1 onarmay1 ve satiglardaki

diisiisii artirmay1 amaglamaktadir (Sezgin, 2009:22).

Degisen sartlar, kuruluslarin risklerini goérmek adma proaktif c¢alismalar
yapmasin gerekli kilmaktadir. Ancak bazi kuruluslar, reaktif olarak iletisimi
gerceklestirmekte ve savunma odakl bir yaklasimi tercih etmektedir. Proaktif halkla
iligkilerin, reaktif halkla iliskiler uygulamalarina da hazir olmasi gerekmektedir.
Kuruluslar i¢in hedef gruplarin siirekli degisen beklentileri ve artan ihtiyaglar1
karsisinda rekabetin yer aldig1 serbest piyasa ekonomisinde gelismelere zamaninda
yanit vermek biiyilk onem tasimaktadir. Bunu saglayan faktorlerin basinda halkla
iligkiler gelmektedir. Halkla iliskiler uygulamalarina gerekli 6nemi vererek, kurum
adina yapilan caligmalardan yararlanmak artik kuruluslar i¢in bir zorunluluk haline
gelmistir (Tarhan, 2009:80). Ge¢miste halkla iliskilerin hedef kitle {izerinde biraktig:
olumlu izlenimin pazarlama c¢abalarma yansimasi, yeni bir iiriiniin piyasaya siiriiliip
kabul edilmesinde reklam ve satis kadar etkili oldugu diisiiniilse de asil islevi kamuoyu
ve kurulus arasinda iletisim kurmak, kurumun olumlu imajin1 olusturmaktir.
Glinlimiizde ise, markanin kurulusun Oniine ge¢mesi, halkla iliskileri sadece bir
yonetim degil, ayn1 zamanda pazarlama araci olarak da kabul etmeyi saglamaktadir
(Goksel vd., 1997:127). Halkla iligkiler ¢aligmalar1 ile pazarlama arasindaki yakin
iliski, yapici ve olumlu gerceklestirildiginde olusan sinerji ile her iki alan agisindan
daha verimli ¢aligmalarin gergeklesmesine olanak tanimaktadir (Tosun, 2003:23).

[letisim, pazarlama agisindan artan bir degere sahip olmakta ve bununla birlikte halkla
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iligkilerin kuruluslar icin O0nemi ve halkla iligkiler uygulamalarmin kuruma
kazandirdigi deger de artmaktadir. Bu noktadan hareketle, pazarlamada biiyiik 6nem
tagiyan iletisim desteginin, kurulus i¢inde bu disiplini en iyi bilen halkla iligkilerden
almmas1 gerekmektedir. iletisimin stratejik olarak planlama yetenegine sahip halkla
iligkilerin, kurulusun baskin koalisyonunda bulunmasi ve karar asamasinda yer almasi
bir zorunluluk haline gelmektedir (Bozkurt, 2002:150). Gilinlimiizde halkla iliskiler
uygulayicilarmin gorevleri sadece iletisimi gerceklestirmekle kalmamakta, ayni
zamanda iletigim stratejisi olusturmayi da igermektedir. Bu yaklagimla, iletigimin
biitlinlesik yonetilmesi, isletmeye sagladigi katkilarin farkia varilmasi ve satiglara
dolayli etkinin kabul edilmesi, halkla iliskilerin isletmelerin pazarlama stratejileri

icindeki Onemini artirmaktadir (Peltekoglu, 2014:67).

Glinlimiiz insani, diinya iizerindeki tiim gelismelerden ve sorunlardan teknoloji
sayesinde haberdar olmakta ve bunlar1 evrensel Olciitler i¢cinde degerlendirmektedir.
Bu nedenle, toplumsal fayday1 6ne ¢ikaran, miisteri odakli ¢alisan ve tek yonlii degil
karsilikli iletisim gergeklestiren kuruluslar desteklenmektedir. Bu destek, sadece
olumlu imaj iizerine olmayip, markanm {iriinlerini satmn alarak kari artirmak,
yatirimcilar tarafindan tercih edilmek ve pazarda iyi bir yer elde etmek gibi kazanimlar
da getirmektedir. Bunu gerceklestirmek, kurulus ile kamu arasindaki iletisimin dogru
aktarimi ile miimkiindiir. Bu nedenle, iletisimin yonetiminden sorumlu olan halkla

iligkiler, biitiinlesik pazarlama iletisimi icinde ¢ok 6nemli bir yere sahiptir.
1.6. PAZARLAMA ILETISIMINDE REKLAM

Reklamm tarihi, ilk takas faaliyetlerine kadar uzanmaktadir. Ilk caglarda
insanlar, mallarinin satisin1 artrmak amaciyla onlar1 tanitmak ve 6ne ¢ikarmak igin
caba gostermislerdir. Matbaanin icadi ile modern reklamciligim temelleri atilmig ve
teknolojideki gelismelerle reklamcilik daha da gelismistir (Tayfur, 2006:8-9). Reklam,
iriin veya hizmetin satisini amaglayan ikna edici mesajlardan olusan, {iriin veya
hizmetin nasil ve nereden elde edilebilecegi ve 6zelliklerinin 6grenilebilecegi bir siireg
olarak tanimlanmaktadir. Bu siire¢, basin, televizyon gibi araglar araciligiyla genis

kitlelere ulagir (Mutlu, 2008:243). Ayn1 zamanda, reklam, seyircileri etkilemek veya

ikna etmek i¢in kitle iletisim araglar1 araciliiyla, bazen de bir sponsor tarafindan
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finanse edilen kisisel olmayan iletisim olarak tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2006:215).
Reklam, genis kitlelere yonelik olma, tekrarlanabilme, anlamli ve etkili bir sekilde
sunulabilme 6zelliklerine sahiptir (Mucuk, 2009:219). Reklam mesajlar1, uygulanan
gorsel ve dilsel yontemler ile "ikna edici", "bilingaltina hitap eden", "yonlendiren" gibi
ozellikler tasir ve kiiresellesme ile her an her yerde karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam,
toplumsal bir olgu olarak, hayat tarzlarini, tiiketim sekillerini ve davraniglar1 etkileyip

dontistiiriir ve ¢gagdas yasamin bir parcasi haline gelmistir (Kiigiikerdogan, 2011:1).

Reklam, icerdigi oOzellikler bakimindan pazarlama iletisimi araci olarak
degerlendirilir. Reklam, belli bir iicret karsiliginda hazirlanan ve kisisel olmayan bir
sunum seklidir. Reklamim kimin tarafindan verildigi bellidir ve ¢ok sayida kisiye
ulagmasini saglayan ortamlar yoluyla aktarilir. Reklam, dnceden belirlenen amaclar
dogrultusunda yapilanir ve bir yonetim silireci olarak goriilir (Elden ve Bakir,
2010:13). Reklam, tiiketici veya araciya bilgi vermeyi, mal ve hizmetlerin tiikketimini
kisa veya uzun vadede artirmayi, toptan ve perakendeci saticilara yardimci olmayz,
mal ve hizmete karsi talep yaratmay1 ve talebin yaratacagi fiyat esnekligini en aza
indirmeyi amaglar (Kocabag ve Elden, 2001:23). Reklam, reklami yapan, hedef pazar,
talep, konu ve tasidig1 mesaj gibi gesitli sekillerde smiflandirilir (Tayfur, 2006:39).
Tiketici reklama baktiginda, reklam verenin kim oldugunu gorebilir; hazirlanan
mesajlar ticreti 6denmis ortamlar aracilifiyla hedef kitlelere ulastirilir ve 6ncesinde

hazirlanan planl ¢aligmalarla olusturulan etkinin yaratilmasi amaglanir.

Reklamda yazili ve gorsel medyay: kullanarak veya posta yolu ile miisterilerle
iletisim kurulur. Bununla beraber, "agizdan agiza reklam"mn giicli de yadsinamaz.
Tiiketicinin iiriin ve hizmet karsisinda duydugu memnuniyeti ¢cevresi ile paylasmasi en
etkili reklam yontemlerinden biridir (Hofsoos, 1999:22). Reklam yolu ile kurulus, iirtin
ve hizmetini anlatirken rasyonel oldugu kadar duygusal agidan da yaklasir. Tiiketiciler
de reklam yolu ile {iriin veya hizmetin 6zelliklerini 6grenir ve ihtiyag¢larmna uygun olup
olmadigin1 degerlendirirler. Reklamdaki iletisim siireci, reklami yapan kurulustan
hedef kitleye dogru akan bir siireci ifade eder (Kocabas vd., 2000:63). Reklamin
etkinligi, mesaj igerigi ile yakindan ilgilidir. Bu etkileme giicii ile yiiksek iletisim
toplumsal bir etki yaratir. Bu siireg, kaynak, ileti, hedef kitle ve ortam gibi ana

Ogelerden olusur ve bu 6geler birbirleriyle etkilesim i¢indedir (Barokas, 1994:34).
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Etkili bir iletisim sekli olarak reklam, bir yandan tiiketiciye bilgi aktarirken diger
yandan da onlar1 satmn almaya ikna eder. Bilgilendirici islevinde diiz anlamda mesaj
aktarimi gerceklesir; mantiga yonelik, bilingli bir mesaj olusumu s6z konusudur. Yan
anlamda ise, reklam iletisi gorsel ve dilsel unsurlar agisindan gizli semboller tasir ve

hedef kitlenin hislerini, arzularmi harekete gegirir (Kii¢iikerdogan, 2005:9).

Iletisim siirecinde reklamda, kaynak olarak reklam veren yer alrr ve iletiler
reklam mesaj1 olarak hazirlanarak kitle iletisim araglar1 gibi ortamlar araciligiyla hedef
kitleye ulasir. Bilissel ve duygusal 6geler barindiran reklam iletileri, somut yararlar
sunarken soyut diinyalar da yaratarak tiiketicinin ihtiyaclar1 kadar hayallerini de
gerceklestirmeyi vaat eder. Farkli hedef gruplar1 karsisinda isletmelerin pazarlama
iletisimi stratejisini detayli olarak olusturmasi gerekmektedir. Bu ac¢idan reklamlar,
drlinii kullananlara iiriinii hatirlatarak satin almaya yonlendirmek, diger marka
tiikketicilerini iirlinlin {istlinliigli konusunda ikna etmek, farkindalik saglayarak
bilgilendirmek ve {iriinlin tiiketilmesini saglama gorevini TUstlenir (Peltekoglu,
2014:44). Reklam, pazar paymi artirmada etken bir rol oynar. Yogun reklam
kampanyalar1 gerceklestiren kuruluslar, en biiylik pazar payina sahip olabilmektedir.
Pazara yeni giren birgcok marka, eski markalara oranla daha fazla reklam harcamasi
yapmaktadir. Marka sadakati lizerinde de etkinligi bulunan reklam, tiiketicinin farkl
markalara yonelmesini engeller; baglanilan markanin reklamlar1 sikilastiginda bu

markalarin tiikketiminin de arttig1 goriilmektedir (Cabuk ve Yagci, 2003:226).

Reklami yapilan iirlintin kaliteli oldugu goriisiine sahip tiiketiciler agisindan,
reklamlar yapilma sikligma gore daha fazla takip edilmekte ve reklami yapilan iiriine
kars1 marka sadakati artmaktadir. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 gibi
tiikketici iizerinde etkili olarak, iirlin veya hizmetin satigin1 artrrmak amaciyla
yapilmaktadir. Bunun 6tesinde, tek bir markaya bagimlilik gelistirmeye yardimci olan
reklam, kitle iletisim araglarindaki teknolojik gelismeler dogrultusunda kendisine
genis ve etkili uygulama alanlar1 bulmustur. Bu noktada 6nemli olan, dogru pazarlara,
dogru reklam stratejileri belirleyerek girig yapmaktir (Goksel vd., 1997:172). Reklam
hem tutundurma bileseninin hem de tutundurmanin yasadigimiz zamanin sartlarina
uyarlanmasi 6zelliginde olan biitlinlesik pazarlama iletisiminin alt bilesenleri arasinda

yer almaktadir (Tosun, 2003:117).
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Reklam verenlerin beklentilerindeki degisimler, geleneksel anlamda reklam ve
medya planlamanin diger pazarlama iletisimi unsurlari ile koordine edilmemesi,
hedeflenen amaglara ulasmay1 ve pazarda etkili olmay1 imkansiz kilmaktadir. Reklam
verenler, daha fazla bilgi ve yaraticilik iceren mesajlarin, etkili olarak hazirlanmis
iletisim stratejileri dogrultusunda biitiin pazarlama iletisimi araglarinin ayni mesaj
tutarlilig1 ve biitiinliigi icinde kullanilmasini istemektedir (Bozkurt, 2007:32). Reklam
alaninda yasanan degisimler, reklam verenden hedef kitleye aktarilan mesajlarin bu
degisimler g6z 6niinde bulundurularak yapilmasimni gerekli kilmistir. Uriinler arasinda
islevsel farkliliklarin olduk¢a azaldigi piyasada, miisteri iizerine yapilanan reklam
stratejisi gelistirmek gerekmektedir. Tiiketicinin sorgusuz sunulani kabul etmedigi,
bilgiye kolay ulastig1 ve tercih sansinin oldugu pazar ortaminda, reklamin anlam
aktarimi biitlinlestirici bir ¢at1 altinda gergeklestirilmelidir. Biitiinlesik pazarlama
iletisiminin bir bileseni olan ve tutundurmanin pargasini olusturan reklamin iistlendigi
roller; kurulus yapilari, hedefleri ve {rettikleri iirtinler tizerinden farklilik
gosterebilmektedir. Bazi kuruluglar ve iirlinler i¢in reklam, c¢esitli reklam
kampanyalarin1 desteklemede kullanilan diger unsurlarla birlikte esas temeli
olusturmaktadir. Reklam, ulusal satis giiciinii ve ticari satis promosyon programlarini
desteklerken, tiiketici sektoriinde miisterilere ulasmak adina kullanilan ana iletisim
aracidir (Bozkurt, 2006:226). Biitiinlesik pazarlama iletisimi, markaya Kkars1
tiiketiciden tepki almay1 hedefler ve reklam da bu aligveristeki kanallardan birini

olusturur (Avery, 2000:147).

1.7.PAZARLAMA  ILETISIMINDEN BUTUNLESIK PAZARLAMA
ILETiSIMINE GECIS

Pazarlama iletisimi, isletmelerin hedef kitleleriyle etkili bir iletisim kurmalarini
saglayan stratejik bir siire¢ olarak tanimlanabilir. Bu siireg, tiiketicilere isletmenin iirlin
veya hizmetleri hakkinda bilgi vermeyi, onlar1 ikna etmeyi ve satin alma kararlarmi
etkilemeyi amaglar. Pazarlama iletisimi, reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, dogrudan
pazarlama, satis gelistirme ve sosyal medya gibi ¢esitli araglar1 kapsar (Odabas1 ve
Oyman, 2017). Bu araglarmn etkili bir sekilde kullanilmasi, marka mesajlarinin hedef

kitleye en 1iyi sekilde iletilmesini saglar.
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Geleneksel pazarlama iletisimi, genellikle tek yonlii ve farkli kanallardan
bagimsiz bir sekilde yiiriitiillen bir siire¢ olarak ele alinmistir. Ancak, pazarlama
diinyasinda yasanan hizli degisimlerle birlikte, daha entegre bir yaklasima ihtiyag
duyulmustur. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (IMC), bu ihtiyaca yanit olarak
gelistirilmis ve pazarlama mesajlarmin tutarli, biitiinclil ve stratejik bir sekilde
iletilmesini amaglamistir (Eren, 2007). Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, reklam, halkla
iligkiler, dogrudan pazarlama ve satis promosyonlar1 gibi ¢esitli iletisim araglarini bir
araya getirerek, tiiketicilere uyumlu ve etkili mesajlar sunmay1 hedefler (Kilcioglu,
2013). Bu yaklasim, markanin hedef kitle ile olan etkilesimini gliclendirir ve marka

deneyimini tutarli hale getirir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’nin temel o6zellikleri arasinda mesajlarin
tutarliligl, araglarin koordinasyonu ve miisteri odaklilik bulunmaktadir. IMC,
pazarlama mesajlarinin ve gorsellerinin tutarli olmasini saglar. Bu tutarlilik, marka
imajmin gliclenmesine ve tiiketicilerin marka ile ilgili algilarinin pekigsmesine katkida
bulunur (S6nmez ve Atasoy, 2015). Ayrica, IMC, ¢esitli pazarlama iletisimi araglarinin
koordinasyonunu saglar. Reklam, halkla iliskiler, satis promosyonlari ve dogrudan
pazarlama gibi araglar arasinda koordinasyon kurarak, daha etkili ve hedeflenmis
kampanyalar olusturur (Giiler, 2011). Miisteri odakl bir yaklagimi benimseyen IMC,
tiiketici ihtiyaglar1 ve beklentileri goz onilinde bulundurularak, pazarlama iletisimi
stratejilerini sekillendirir. Bu da miisteri memnuniyetini artirir ve uzun vadeli miisteri

sadakatini gii¢lendirir (Ozer, 2012).

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’nin isletmelere sagladig1 faydalar, kampanya
etkililiginden maliyet verimliligine kadar genis bir yelpazeyi kapsar. IMC, pazarlama
kampanyalarinin etkililigini artirir. Farkli iletisim araglarinin koordinasyon i¢inde
kullanilmasi, hedef kitleye ulasma ve etkileme potansiyelini artirir (Yilmaz, 2016).
Ayrica, IMC, pazarlama biit¢elerinin daha verimli kullanilmasini saglar. Ayn1 mesajin
farkli kanallarda tekrar tekrar kullanilmasi yerine, tek bir tutarlh mesajin cesitli
kanallarda stratejik olarak kullanilmasi maliyetleri diisiirir (Aydm, 2014). IMC,
miisteri iliskilerini giiclendirir. Tutarli ve uyumlu mesajlar, tiiketicilerin marka ile olan

iligkisini gliclendirir ve miisteri sadakatini artirir (Demirtas, 2018). IMC, ayrica marka
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degerini artirir. Tutarli ve stratejik iletisim, marka imajint gliglendirir ve markanin

pazar degerini artirir (Oztiirk, 2020).

Giiniimiizde dijital teknolojilerin gelisimi, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’nin
uygulanmasmi daha da kolaylastirmistir. Dijital medya, sosyal medya ve mobil
teknolojiler, pazarlama iletisimi kampanyalarinin daha genis kitlelere ulagsmasini ve
daha etkili olmasmi saglamaktadir (Yurtsever, 2019). Dijital teknolojiler, pazarlama
kampanyalarinin performansini izleme ve degerlendirme imkani1 da sunmaktadir. Bu,
isletmelerin pazarlama stratejilerini siirekli olarak optimize etmelerine olanak tanir

(Demirtas, 2018).

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, pazarlama diinyasinda giderek daha énemli bir
yer kazanmaktadir. Tiiketicilerin marka ile olan etkilesimlerini artirmak ve tutarl bir
marka imaj1 olusturmak i¢in isletmeler, IMC stratejilerini benimsemekte ve
uygulamaktadir. Gelecekte, dijital teknolojilerin ve veri analitiginin gelisimi ile
birlikte, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi daha da gelisecek ve isletmelere daha fazla

avantaj saglayacaktir (Oztiirk, 2020).

1.8. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIiMI VE OZELLIKLERI

Farkli hedef gruplara yonelik ¢ok sayida iletisim aracinin mevcut olmasi,
isletmeleri tutarsiz ve celiskili bir imaj olusturma riskiyle karsi karsiya birakmaktadir.
Bu nedenle, isletmeler iletisim aktivitelerini biitlinlestirerek daha uyumlu ve etkili bir
iletisim stratejisi gelistirmeye calisirlar. Her bir iletisim aracinin isletmenin stratejik
hedeflerine uygun olarak tutarli bir sekilde yonlendirilmesi, biitiinlesik iletisimin temel

amacini olusturur.

Bruhn'a gore biitlinlesik iletisim, isletmenin i¢ ve dis iletisim araclarini analiz,
planlama, uygulama ve kontrol siireglerinde belirli hedef gruplara yonelik olarak
yonlendirerek, saglam ve tutarl bir imaj/algi olusturma siirecidir (Bruhn, 2003). Farkl
iletisim araglarmin varhig1 ve hedef gruplarin yogun reklam ve bilgi baskis1 altinda
olmalari, isletmeleri istenen algiy1 olusturmak i¢in iletisim tedbirleri almaya ve bu

tedbirleri koordine etmeye zorlamaktadir. Iletisim aktivitelerinin biitiinlesik hale
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getirilmesinin amaci, mevcut iletisim cabalarimin genelinde bir sinerji etkisi
yaratmaktir. Biitlinlesik iletisim, genel olarak, "biitiin, par¢alarinin toplamindan daha

fazladir" seklindeki psikolojik yaklasim anlayisina dayanmaktadir (Bruhn, 2003).

Biitiinlesik iletisimde en Onemli yeri igeriksel entegrasyon tutmaktadir. Bu
entegrasyonun amaci, tiim iletisim faaliyetlerinin stratejik konumlandirmay1
destekleyecek sekilde katki saglamasidir. Igeriksel entegrasyonda, iletisim araclarmin

birbirleriyle uyumlu ve tutarli mesajlar iletmesi hedeflenir.

Formel entegrasyon siirecinde ise, farkli iletisim araglarinin bi¢imsel olarak
tutarli hale getirilmesi vardir. Bu siireg, isletmenin ve markanin taniabilirligini artirir
ve daha etkili bir 6grenme siireci saglar. Bu asamada, marka logosu, yazi stili ve

renklerin uyumlu bir sekilde kullanilmasi 6nemlidir (Odabas1 ve Oyman, 2017).

Zamansal entegrasyon siirecinde ise, organizasyonel sorunlar, personel
degisiklikleri, konsept eksiklikleri ve yapisal problemler ele alinarak ¢oziilmeye
calisilir. Kitchen ve Schultz'a gore dijitallesme, bilgi teknolojileri, fikri miilkiyet
haklar1 ve iletisim sistemleriyle ilgili yapilanmalar, pazar kosullarini, pazarlamay1 ve
pazarlama iletisimini degisime zorlamistir (Kitchen ve Schultz, 1999). Bu degisimlere
karsilik olarak, arastirmacilar tiiketicilere ulagsmak i¢cin mevcut bilgilerin dogru sekilde
biitlinlestirilmesi gerektigini savunmuslardir. Ayrica, kitlesel pazarlamanin sona
ermesi, geleneksel iletisimin etkilerinin azalmasi, tiiketicilerin bilinglenmesi ve artan
kiiresel rekabet, biitlinlesik pazarlama iletisiminin olusumuna zemin hazirlamistir

(Kitchen ve Schultz, 1999).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, hedef kitleye uyumlu ve etkili mesajlar
verebilmek i¢in tutarsiz ve uyumsuz mesajlarin ortadan kaldirilmasini ve isletmenin
tiiketiciyle iliskili oldugu her noktada pazarlama iletisimi programmin koordine edilip
yonetilmesini iceren bir siiregtir (Odabasi ve Oyman, 2017). Bu siire¢, sadece
gonderilen mesajlar1 degil, ayn1 zamanda tiiketici davraniglarini etkileyecek her seyi
biitiinlestirme ¢abas1 icerisindedir. Bu ¢aba, iiriin gelistirmeden baslayarak,
ambalajlama, fiyatlama, dagitim kanallarinin segimi ve ydnetimi, Miisteri Iliskileri

Y 6netimi (CRM) ve Toplam Kalite Yonetimi'ni de igcermektedir (Torlak, 2015).
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Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiiketici ve igletme arasinda her noktada iligki
kurarak marka degerini de etkilemektedir. Tiiketiciler, isletmeden gelen mesajlara
bagli olarak diisiincelerini sekillendirirken ayni zamanda isletme ile iliski
kurmaktadirlar. Bu baglamda, iletisim siirecini ya da miisteri ile isletme arasindaki

iletisim noktasini kullanmak ve yonetmek biiyiik 6nem tagimaktadir (Pehlivan, 2019).

Nowak ve Phelps’e (1994) gore, biitiinlesik pazarlama iletisimi ii¢ farkl
unsurdan olusmaktadir: tek seslilik, biitiinlestirme ve pazarlama iletisimi
koordinasyonu. Tek seslilik, markaya yonelik tek bir konumlandirma stratejisiyle
dogru iletisim kanallarinin kullanilarak uygun mesajimn yaratilmasini ifade etmektedir.
Biitiinlestirilmis iletisim 1ise, pazarlama iletisimi kampanyalar1 ile tiiketici
davraniglarmi etkileyecek ve markaya yonelik imaj olusturacak iletisim araglarini
kapsar. Koordinasyon ise, iletisim araclar1 ve kanallar1 arasinda bir uyum saglanmasini
gerektirir. Bu sekilde, farkli pazarlama iletisimi araglar1 kullanilarak, farkl
segmentlerdeki tiiketicilere ulasmak miimkiin olmaktadir. Bu baglamda, tek sesliligin
aksine, hedef pazarda farkli segmentlere ulasabilmek i¢cin birden ¢ok marka
konumlandirma stratejisi kullanilmasinin gerekliligi vurgulanmistir (Kozak ve Akgiin,

2012).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, marka ve miisteri arasindaki iliskiyi kurarken,
bu iliskiyi iletisim etkisiyle de kolaylastirmaktadir. Bu yaklagimla miisteriyle kurulan
iligki, marka degerinin ve markanin yaratilmasinda basarmin saglanmasi i¢in kritik

oneme sahiptir (Erdogan, 2018).

Schultz ve Kitchen'e (2000) gore, 21. ylizyilda pazarlamacilar birden fazla
pazar1, miisteriyi, kanali ve medyay1 kabul etmeli ve g6z dniine almalidir. Gegmiste
pazarlamacilar, uygun medya segenegini kullanarak hitap ettigi segmentle kolayca
iletisime gecgebilmekteydi, c¢linkii yogun rekabet s6z konusu degildi. Ancak
giiniimiizde rekabetin yogunlasmasi ve medyadaki karisiklik nedeniyle, tiiketiciler
tarafindan kabul edilmek ve geleneksel medyanin kullanildig: iletisimde tiiketiciden
gelen geri bildirimleri alabilmek oldukca giiclesmistir. Bu baglamda, tiiketicilerle daha
hizli iletisime gecebilmek igin internet ve mobil aglar gibi alternatif medya

kullanimina ihtiya¢ duyulmaktadir (Kitchen ve Schultz, 2000).
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Dijitallesme, 90'l1 yillarda ¢ikan bilgisayar ve faks makinelerinden sonra, cep
telefonlari, iPod, Blackberry ve simdi ise Facebook, YouTube, MySpace gibi sosyal
paylagim aglariyla, dijital teknoloji iletisim araglarinda oldugu gibi mal ve hizmetlerde
de biiyiikk ilerleme goOstermistir. Yeni araglarla birlikte tiiketicilerin birbirleriyle
iletisimi kolaylasirken, satin almaya yonlendirilen tiiketicinin, iletisim siirecinde
gonderilen mesaj1 alan pasif rolii ortadan kalkmistir. Tiiketici artik iletisim siirecini
aktif olarak yonlendiren konuma gelmistir. Dijital devrim sadece iletisim araglariyla
smirli kalmamistir. Miisterilere yonelik bilgilerin ve veri tabanlarinin kullanilmasi ile
miisterileri daha 1y1 anlamak miimkiin hale gelmistir ve miisteri beklentilerine de daha
kolay cevap verilebilmektedir. Ancak gilinlimiizde tiiketiciler, artan bir sekilde VRM
(Vendor Relationship Management) kullanmaktadir. VRM, miisterilerin tedarikgilerle
iliski gelistirerek ihtiyaglarmi daha uygun ve pratik olarak karsilamasi anlamina
gelmektedir. Bu baglamda, dijital teknolojiyi, tiiketici kullanimindan baslayarak
pazarlamacilarin kullanimiyla devam eden ve daha sonra tekrar tiiketicilere donen bir

¢emberde gormek miimkiindiir (Pehlivan, 2019).

Gilintimiizde mobil cihazlar, dijital televizyonlar, bilgisayarlar ve internet gibi
teknolojiler, kisilerin iletisimini 6nemli 6l¢ilide kolaylastirmistir. Tiiketiciler, bu araclar
sayesinde iirlin ve hizmetleri inceleyebilir, sipariglerini verebilir, satin alma ve 6deme
islemlerini kolayca gerceklestirebilirler (Pehlivan, 2019). Internet, yeni iletisim
kanallarinin ortaya ¢ikmasina olanak tanimis ve bu kanallar iizerinden pazarlama
promosyonlar1 yapilmasin1 miimkiin kilmustir. Internet kullanimiyla olusturulan yeni
yontemler, pazarlama stratejilerinin ¢esitlenmesine ve daha etkili hale gelmesine katk1
saglamustir. Ornegin, Barack Obama 2008 yili se¢im kampanyasinda sosyal aglar1
yogun bir sekilde kullanarak viral pazarlama tekniklerinden faydalanmis ve biiyiik bir

basari elde etmistir (Kozak ve Akgiin, 2012).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6zellikleri su sekildedir (Bozkurt, 2003):
e Pazarlama karmasi ile biitiinlesmis ve planlanmis iletisim araclari,
e Teknolojinin en etkin sekilde kullanima,

e Tiiketici ve miisteri odaklilik,
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e Bireylerin satin alma davraniglarina odaklanan yapilanma,
e Satm alma davraniglarini dogrudan etkileme odaklilik,

e Pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin 6lciilebilir olmasi,

e Interaktif iletisim siirecleri olusturma,

e Veri tabani temelli planlama ve uygulama,

e Disaridan iceriye dogru planlama yaklagima,

e Miisteri odakli planlama anlayis1,

e Sifir bazli planlama yaklagima.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin benimsenmesinden Once, cesitli
teoriler ve benzer yaklagimlar ortaya atilmistir. Ancak bu teoriler, o donemdeki genel
pazar kosullar1 icinde smirli kalmistir. Kitlesel pazarlamanin satin alma davraniglari
iizerindeki etkisinin azaldig1 donemlerde, reklam verenler ve iletisimciler tarafindan

birlikte dile getirilene kadar (Bozkurt, 2000, 26-27).
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IKINCi BOLUM: PAZARLAMA iLETiSIMINDE YAPAY ZEKANIN
KULLANIMI

Bu boliimde, yapay zekanin pazarlama iletigsimindeki kullanim alanlar1 ele
almacaktrr. I1k olarak, yapay zekanm tanimi, dogusu ve gelisimi incelenecek, ardindan
yapay zeka teknikleri ve algoritmalar1 hakkinda bilgi verilecektir. Pazarlama iletisimi
ile yapay zeka arasindaki iliski detaylandirilarak, yapay zekanim dijital pazarlamadaki
katkilar1 ve bu teknolojinin igerik iiretimi, hedef kitle analizi ve 6ngoriisel karar verme

gibi alanlardaki kullanimu tartisilacaktir.

Teknolojinin hizla gelismesi, pazarlama diinyasinda onemli degisimlere yol
agmustir. Ozellikle yapay zeka teknolojilerinin ilerlemesi, pazarlama iletisimini koklii
bir sekilde doniistiirmekte ve markalara hedef kitleleriyle daha etkili bir sekilde
etkilesim kurma firsatlar1 sunmaktadir. Yapay zeka, artik sadece bir trend degil, rekabet
avantaji saglamak i¢in kritik bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir (Aydin ve Y1ilmaz,

2020).

Yapay Zekanmn pazarlama iletisimindeki kullanimi, bir¢ok farkli alani
kapsamaktadir. Bu alanlardan biri, kisisellestirilmis icerik ve deneyimlerin
sunulmasidir. Yapay zeka, tiiketici verilerini analiz ederek bireylerin ilgi alanlarini,
tercihlerini ve Onceki satin alma davraniglarini belirleyebilir. Bu bilgiler, her bir
tiikketiciye 0Ozel igerikler, {irlin Onerileri ve pazarlama mesajlar1 olusturmak icin
kullanilmaktadir (Bakar, 2020). Ornegin, bir e-ticaret sitesi yapay zeka algoritmalar1
kullanarak kullanicilarma kisisellestirilmis {iriin 6nerileri sunarak aligveris deneyimini

tyilestirebilir.

Hedefkitle segmentasyonu, Yapay Zekanin sagladigi bir diger nemli avantajdur.
Geleneksel segmentasyon yontemlerinin Otesine gecerek, yapay zekd demografik,
psikografik ve davranigsal verileri bir arada analiz ederek daha detayl1 ve dinamik kitle
segmentleri olusturur. Bu, pazarlamacilarin daha hedeflenmis ve etkili kampanyalar

yiiriitmelerine olanak tanir (Kaya, 2021). Ornegin, bir moda markasi, yapay zeka
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kullanarak miisterilerin stil tercihlerine ve beden Olgiilerine gore segmentler

olusturabilir ve bu segmentlere yonelik kisisellestirilmis kampanyalar diizenleyebilir.

Yapay zeka destekli chatbotlar ve sanal asistanlar, miisteri hizmetleri siire¢lerini
de onemli Olgiide doniistiirmiistiir. Chatbotlar, sik sorulan sorular1 yanitlayabilir,
randevu planlayabilir, iiriin Onerileri sunabilir ve siparig takibi yapabilir. Bu sayede
miisteri hizmetleri siireclerinin daha hizli ve etkili yonetilmesini saglar (Demirtas,

2021).

Icerik olusturma ve optimizasyonunda da Yapay Zeka dénemli rol oynamaktadr.
Yapay Zeka destekli araclar, icerik iiretim siire¢lerini hizlandirarak ve verimliligi
artirarak pazarlamacilarin is yiikiinii hafifletir. Bu araglar, konu 6nerileri sunabilir,
icerik taslaklar1 olusturabilir, dilbilgisi ve yazim hatalarim1 diizeltebilir ve SEO

optimizasyonu yapabilir (Ozer, 2019).

Pazarlama otomasyonu da Yapay Zekanin sundugu bir diger avantajdir. E-posta
pazarlamasi, sosyal medya yonetimi ve reklam kampanyalar1 gibi tekrarlayan
pazarlama gorevlerini otomatiklestirmek, pazarlamacilarin zaman kazanmalarini ve
stratejik gorevlere odaklanmalarini saglar (Yal¢in, 2020). Ornegin, yapay zeka destekli
reklam platformlari, biitgeleri optimize eder ve kampanya performansini gercek

zamanli olarak izler.

Tahmini analitik, ge¢mis verileri analiz ederek gelecekteki trendleri tahmin etme
imkan1 sunar. Bu, pazarlamacilarin proaktif kararlar almasmi1 ve kampanya
performansini optimize etmesini saglar (Yurtsever, 2021). Ayrica, sesli arama ve gorsel
arama trendlerini analiz ederek igeriklerin bu aramalar i¢in optimize edilmesi miimkiin
hale gelir. Bu, ozellikle e-ticaret siteleri i¢in iirlin gorsellerinin ve ac¢iklamalarinin

optimize edilmesini kapsar.

Yapay Zeka pazarlama iletisiminin siirekli gelisen ve yenilikler sunan bir alan
olarak 6dnemini artirmaktadir. Markalarin rekabetci kalabilmesi ve hedef kitleleriyle
anlamli baglar kurabilmesi i¢in Yapay Zekanin sundugu avantajlardan etkili bir sekilde

yararlanmalar1 giderek daha kritik hale gelmektedir (Bakar, 2020; Kaya, 2021).
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2.1. YAPAY ZEKANIN TANIMI VE DOGUSU

Yapay zeka kavraminin tarihgesi, bu teknolojinin evrimi ve gelisimi agisindan
Oonemli bir yere sahiptir. Yapay Zekanin dogusu ve tanimlari, bu alandaki farkli bakis

acilarini ve uygulama cesitliligini yansitmaktadir.

Yapay zeka terimi ilk olarak 1956 yilinda McCarthy tarafindan Dartmouth
Konferansi'nda kullanilmigtir. McCarthy, Yapay Zekanin amacmi “bir makinenin,
insan davranisina benzer akilli bir sekilde davranmasini saglama” olarak tanimlamistir
(McCarthy, 1956). Bu tanim, Yapay Zekanin insan benzeri diisiinme ve davranis

sergileme hedefini ortaya koyar ve bu donemde yapilan ¢aligmalarin temelini atar.

1970'ler ve 1980'ler, yapay zeka arastrmalarinda bir dizi 6nemli gelismeye
taniklik etmistir. Bu donemde, Yapay Zekanim cesitli alanlarda uygulanabilirligini
artirma yoniinde ilerlemeler kaydedilmistir. Ancak bu dénemde “YAPAY ZEKA
kislar1” olarak bilinen donemler yasanmis, yapay zekaya olan ilgi ve yatmrimlar
azalmistir (Ergiin ve Aydogan, 2014). Bu, teknolojinin gelisimini gecici olarak

yavaslatmustir.

1990'larin sonlar1 ve 2000'lerin baglari, yapay zeka alaninda yeniden bir
canlanma donemi olarak degerlendirilmektedir. Bu donemde, makine 6grenme
algoritmalarindaki ilerlemeler, biiyiik veri analizi ve gelismis islemcilerin kullanimi,
Yapay Zekanin yeteneklerini 6nemli olgiide artirmistir. Derin 6grenme tekniklerinin
ortaya ¢ikmasi, Yapay Zekanin gorsel tanima, dil isleme ve oyun oynama gibi

alanlarda bagsarili uygulamalar gostermesine olanak saglamistir (Say, 2018).

Yapay Zekanin cesitli tanimlari, kavramin anlasilmasma farkli bakis agilar
sunar. John McCarthy’nin yapay zekay1 “bir makinenin insan davranigina benzer akilli
bir sekilde davranmasimi saglama” olarak tanimlamasi, Yapay Zekanin temel amacini
ortaya koyar (McCarthy, 1956). Bu tanim, Yapay Zekanin insan benzeri davraniglari

taklit etme hedefini vurgular.

Bir diger tanimda, yapay zekd “dogal sistemlerin gergeklestirdigi biligsel

etkinliklerin yapay sistemlere kazandirilmasi” olarak ifade edilir (Say, 2018). Bu
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tanim, Yapay Zekanin sadece belirli gorevlerle sinirli olmadigini, ayn1 zamanda genis
bir biligsel etkinlik yelpazesini kapsadigmni belirtir. Yapay zeka genellikle dar yapay
zeka ve genel yapay zeka olarak iki kategoriye ayrilir. Dar yapay zeka, belirli biligsel
yetenekleri taklit ederken, genel yapay zek4, insan zekasini daha genis bir yelpazede

taklit edebilir (Kaplan ve Haenlein, 2019).

Bagka bir tanimda, yapay zeka “insan zekasmin sinir sistemi ve gen yapisinin
fizyolojik ve ndrolojik yapilarini makinelere aktarma siireci” olarak tanimlanir (Atalay
ve Celik, 2017). Bu tanim, Yapay Zekanm teknik yonlerine odaklanarak insan benzeri
ozelliklerin makinelere kazandirilmasini ifade eder. Yapay zeka, genellikle diisiinme,
algilama, akil yiiritme, hesaplama, 68renme ve karar verme gibi insan benzeri

ozelliklere sahip sistemleri gelistirme ¢aligmalariyla iliskilendirilir (Copeland, 2019).

Russell ve Norvig (2016), yapay zeka tanimlarmi dort ana grup altinda toplar:
Insan gibi diisiinen sistemler, rasyonel diisiinen sistemler, insan gibi davranan sistemler
ve rasyonel davranan sistemler. Bu gruplar, Yapay Zekanin cesitli yonlerini ve

uygulama alanlarini tanimlar.

Shankar (2018), yapay zekay1 “yapay zekay1 olusturan yazilimlar, algoritmalar,
sistemler veya makineler” olarak tanimlar. Salehi ve Burgueno (2018), yapay zekay1
“insan1 taklit eden makine ve yazilim gelistiren bilgisayar bilimi” olarak ifade eder.
Ergiin ve Aydogan (2014) ise yapay zekayi, “bilgisayar araciligiyla algoritmalar
kullanilarak insan gibi diisiinebilen ve hareket edebilen suni sistemler olusturabilen

alan” olarak tanimlar.

Ek olarak, IBM ve NRF (2019), yapay zekay1 “veri kesfi yoluyla makinelerde
mantikli diisiinme, bilgileri hatirlama, yeni bilgileri 6grenme ve tanimlama yetenegi”
olarak tanimlar. Avrupa Birligi Komisyonu (Boucher, 2020), yapay zekay1 “belirli
hedeflere ulagmak i¢in c¢evrelerini analiz ederek ve bir dereceye kadar ozerklikle
harekete gecerek zeki davranis sergileyen sistemler” olarak ifade eder. OECD (2019),
yapay zekay1 “insan benzeri bilissel islevleri yerine getiren ve tanimli hedefler kiimesi
icin gercek veya sanal ortamlari etkileyen, tahminler, dneriler veya kararlar verebilen

makine tabanli bir sistem” olarak tanimlar. Pirim (2011), yapay zekay1 “beynin ¢ok
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basit bir ndron modelinin benzetimi” olarak tanimlar. Thrun (Singer, 2015) ise yapay
zekdy1 “makinenin karmasik seyleri algilayip gerekli kararlar1 verebilme kabiliyeti”

olarak ifade eder.

Yapay Zekanimn tanimlar1 genis bir yelpazeyi kapsar ve kisiden kisiye, kurumdan
kuruma hatta disiplinden disipline degisiklik gosterebilir. Ancak yapilan tanimlarin
incelenmesi, Yapay Zekanin insan benzeri 6zelliklere sahip makineler ve sistemler
yaratma amacmi ortaya koyar. Yapay Zekanin tarih¢esi ve tamimlamalari, bu

teknolojinin evrimini ve uygulama alanlarin1 anlamak agisindan

2.2. YAPAY ZEKA TEKNIiKLERI VE ALGORITMALARI

Yapay zeka sistemlerinin temel yap1 taglarini olusturan teknikler ve algoritmalar,
bu sistemlerin islevselligi acisindan kritik 6neme sahiptir. Bu baglamda, yapay zeka
teknikleri ve algoritmalari, tipki beyin i¢cin ndéronlar ve serebral korteks gibi, Yapay
Zekanin temel yapitaglarini olusturur (Gorener ve Toker, 2020, 7). Yapay Zekanin
dogru calisabilmesi i¢in gerekli olan bu teknikler ve algoritmalar, zaman i¢inde farkl
diizeylerde gelismis ve ¢esitli alanlarda uygulanabilir hale gelmistir (Sahin ve Kaya,
2019, 107). Gegmiste genellikle ayr1 ayr1 kullanilan bu teknikler, glinlimiizde daha
karmagik problemleri cozme amaciyla bir arada kullanilabilmektedir (Met, 2020, 304).
Bu teknikler arasinda uzman sistemler, genetik algoritmalar, bulanik mantik, makine
O0grenimi, yapay sinir aglar1 ve derin 6grenme gibi baslica yontemler bulunmaktadir
(Jarrahi, 2018, 577-578; Met vd.). Ayrica, dogadan ilham alarak gelistirilen
algoritmalar, 6rnegin karmca kolonisi, yapay ar1 ve parcacik siirii algoritmalari, yapay
zeka optimizasyon teknikleri olarak dnemli bir yer tutmaktadir (Atalay ve Celik, 2017,
158). Bu teknik ve algoritmalarin ayrintili olarak incelenmesi, Yapay Zekanin gelisim

slirecini ve uygulama alanlarmi anlamak ac¢isindan 6nem arz etmektedir.

Uzman sistemler, belirli bir alandaki problemlerin ¢dziimiinde, alaninda uzman
bir kisinin diisiince siireclerini taklit eden bilgisayar programlaridir ve Yapay Zekanin
basit uygulamalarindan biridir. Bu sistemlerin etkin bir sekilde calisabilmesi igin,
uzman kisilerin bilgi ve deneyimlerinin bilgisayara eksiksiz olarak aktarilmasi ve

bilgisayarda depolanmasi gerekmektedir (Waterman, 1986; Sandha vd., 2005, 556).
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Uzman sistemlerin temelinde, belirli bir uzmanlik alanindaki bilginin bilgisayara
aktarilmasi ve bilgisayarin bu bilgiyi kullanarak insan benzeri kararlar alabilmesi fikri
yatmaktadir (Arslan, 2020, 52). Bu siirecte, bilgisayar programlar1 belirli kurallara
gore calisarak uzman kisinin problem ¢6zme yontemlerini simiile eder ve hizli bir

sekilde sonugclar iiretir (Atalay ve Celik, 2017, 159).

Uzman sistemler genellikle bilgi tabani, kullanici arayiizii ve ¢ikarim
mekanizmasi gibi bilesenlerden olusur (Ozkan ve Giilesin, 2001, 169). Bilgi tabani,
dogru oldugu bilinen verileri igerir ve kurallar tabani ile veri tabanindan olusur.
Cikarim mekanizmasi, bu bilgileri kullanarak kullanicinin sorularma uygun cevaplar
iretir. Kullanic1 arayiizii ise, kullanici ile sistem arasinda etkilesimi saglar. Uzman
sistemler, dogru bir sekilde tasarlandiginda kendini gelistirme yetenegine de sahip
olabilir. Ornegin, IBM’in Deep Blue adli uzman sistemi, 1997 yilinda satrang

sampiyonu Garry Kasparov'u yenerek bu sistemlerin basarisini kanitlamstur.

Genetik algoritmalar, dogadaki evrim siirecinden ilham alarak gelistirilmis ve en
1yl ¢oziimii bulma prensibine dayanan algoritmalardir. Bu algoritmalar, dogal genetik
ve dogal secilim ilkelerinden yararlanarak bilgisayarli arama ve optimizasyon
problemlerini ¢ozmeyi amaclar (Caliskan vd, 2016, 22). Genetik algoritmalar, olas1
¢Ozlimleri kromozomlar olarak modelleyip, bu ¢oziimleri uygunluk fonksiyonlar1 ile
degerlendirir ve en iyi ¢oziime ulagsmay1 hedefler (Mellit ve Kalogirou, 2008, 588).
Islem adimlar1 arasinda kromozomlarin olusturulmasi, uygunluk degerlerinin
hesaplanmasi, genetik parametrelerin belirlenmesi ve genetik operatorlerin
uygulanmasi yer alir (Elmas, 2011, 388-401). Glinlimiizde karmagsik isletme yonetimi
problemleri gibi ¢esitli alanlarda genetik algoritmalardan yararlanilmaktadir (Gorener

ve Toker, 2020, 10).

Bulanik mantik, insan verilerinin ve deneyimlerinin iglenmesinde kullanilan bir
yontemdir ve bu sayede makineler belirli matematiksel fonksiyonlar araciligiyla
calisabilir hale gelir (Keskenler ve Keskenler, 2017, 1). Klasik mantik, elemanlar1 ya
kiimeye ait (1) ya da ait olmayan (0) olarak degerlendirirken, bulanik mantik,
elemanlarin kiimeye aitlik derecelerini O ile 1 arasinda degisen bir aralikta

degerlendirir (Odiik, 2019, 1). Bu yaklasim, gercek diinyadaki belirsizlikleri ve
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stireklilikleri daha iyi modelleyebilir (Isikli, 2007, 4). Bulanik mantik, sosyoloji,
matematik, mithendislik ve fen bilimleri gibi bir¢cok alanda uygulanarak gergekei

¢coziimler sunar ve yapay zeka teknolojisinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir

(Keskenler ve Keskenler, 2017, 1).

Makine Ogrenimi, bilgisayar algoritmalarmin deneyim yoluyla gelismesini
saglayan bir yontemdir. Bu yontemde, bilgisayarlar mevcut verilerden 6grenir ve
geemiste karsilasilmayan benzer olaylara dair kararlar alabilir (Tegmark, 2019, 100).
Makine 6grenimi, ge¢misteki bilgi ve prosediirlerin kodlanmasindan ziyade, 6rnekler
iizerinden Ogrenmeye dayanir. Bu, makinelerin gozlemleyerek, smiflandirarak ve
deneyimleyerek Ogrenmesini saglar (Brynjolfsson ve Mcafee, 2017, 9). Makine
O0grenimi algoritmalari, veri kiimesindeki etiketli 6rnekler arasinda iliskiler kurar,
matematiksel fonksiyonlar kullanarak modelleme yapar ve bu deneyimlerden ¢ikarim
yapabilen sistemler olusturur (Centik, 2013). Baslica makine 6grenmesi yontemleri
arasinda lojistik regresyon, destek vektor makineleri, karar agaglari, k-NN, k-ortalama
ve Naive Bayes algoritmalar1 bulunmaktadir (Karr ve Freeman, 1999, 304; Baykal ve
Beyan, 2004, 161; Yilmaz, 2019, 40-60). Makine 6grenimi, biiyiik veri analizlerinde
basarili sonuglar vererek, tahmin ve planlama siireclerini iyilestirmektedir (Sanlitiirk,

2018, 6).

Derin 6grenme, makine 6greniminin 6zel bir tiiriidiir ve ¢ok sayida veri ile kendi
kendine 6grenebilme yetenegine sahiptir (Kizrak ve Bolat, 2018, 267). Derin 6grenme,
ozellik ¢ikarma ve doniistiirme islemleri i¢in birden fazla dogrusal olmayan iglem
birimi katmanini1 kullanir. Her katman, bir 6nceki katmanin ¢iktisini girdi olarak alir
ve bu siireg, sistemin dogru sonuglara ulasana kadar devam eder (Seker, Diri ve Balik,
2017, 47-64). Derin 6grenme algoritmalari, yapay sinir hiicrelerinden olusan
katmanlar arasinda verileri analiz ederek sonug tiiretir (Say, 2018, 99-100). Bu yontem,
konusma tanima, cisim tanima ve oyun stratejileri gibi alanlarda basarili sonuglar elde
etmistir (Bentley, 2019, 73-74). Derin 6grenme sistemleri, bliyiik teknoloji sirketleri
tarafindan gelistirilen ve otonom ara¢ teknolojileri gibi cesitli uygulamalarda
kullanilan 6nemli bir yapay zeka teknolojisidir (Seker vd., 2017, 50; Nilsson, 2018,
630).
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2.3. PAZARLAMA iLETIiSIiMi VE YAPAY ZEKA iLiSKIiSi

Artan bilgi islem giicii, daha diisiik bilgi islem maliyetleri, biiyiik verilerin
erigilebilirligi ve makine 6grenimi algoritmalarindaki ilerlemeler, Yapay Zekanin
pazarlamada giderek daha 6nemli hale gelmesine neden olmaktadir. Yapay Zekanin
pazarlamanin cesitli alanlarinda genis uygulamalar1 gdzlemlenmektedir. Ornegin,
Amazon.com'un Prime Air hizmeti, nakliye ve teslimat1 otomatiklestirmek amaciyla
dronlardan yararlanmaktadir. Domino's Pizza, miisterilere pizza teslim etmek i¢in
otonom araglar ve teslimat robotlariyla denemeler yapmaktadir. RedBalloon, yeni
miisteri kazanimi ve etkilesim icin Albert'in Yapay Zeka pazarlama platformunu
kullanmaktadir. Macy's On Call, magaza icindeki miisterilere kisisel asistanlik
saglamak amaciyla dogal dil isleme teknolojisini kullanmaktadir. Lexus, "Driven by
Intuition" adli TV reklam senaryolarini olusturmak i¢cin IBM Watson'1 kullanmaktadir.
Affectiva, tiiketicilerin reklamlar1 izlerken duygusal tepkilerini analiz eden bir
duygusal analiz teknolojisi sunmaktadir. Replika isimli makine &grenimi tabanh
sohbet robotu, tiiketicilerin iletisim tarzlarmi taklit ederek duygusal rahatlik
saglamaktadir. Yapay Zekanin pazarlamanin gelecegini onemli 6lgiide degistirecegi
one siiriilmektedir (Davenport vd., 2020:39-40). Ancak mevcut akademik pazarlama
arastirmalari, Yapay Zekanin pazarlama etkileri i¢in en iyi sekilde nasil kullanilacagi

konusunda yeterli bilgi sunmamaktadir (Huang ve Rust, 2021:30).

Pazarlamada yapay zeka iizerine yapilan akademik literatiir dort ana kategoriye

ayrilmaktadir:

e Belirli pazarlama sorunlarmi ¢dzmek icin teknik yapay zeka algoritmalari
(Chung vd., 2009; Chung vd., 2016; Dzyabura ve Hauser, 2011; Dzyabura ve
Hauser, 2019),

e Miisterilerin yapay zekaya psikolojik tepkileri (Luo vd., 2019; Mende vd.,
2019),

e Yapay Zekanm is diinyasi ve toplum iizerindeki etkileri (Autor ve Dorn, 2013;

Frey ve Osborne, 2017; Huang ve Rust, 2018)
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e Yapay zeka ile ilgili yonetsel ve stratejik konular (Fountaine vd., 2019; Huang

ve Rust, 2020).

Dordiincii literatiir akisini kapsayan yonetsel ve stratejik konular iizerine yapilan
bir¢ok ¢alisma bulunmasina ragmen, bu alan heniiz giiclii bir akademik temelden
yoksundur. Pazarlama alanlarinda yapilandirilmamis veriler, saglik hizmetlerinde
tiiketici degeri analitigi, mobil pazarlama kisisellestirmesi i¢in makine Ggrenimi
tahminleri, magaza i¢i teknolojiler (6rnegin robotlar, akilli ekranlar veya artirilmis
gerceklik) ve kisisellestirilmis miisteri etkilesimi gibi konular 6rnekler arasinda yer
almaktadir (Kumar vd., 2019:136). Huang ve Rust (2021), pazarlamada Yapay
Zekanin stratejik  kullanimini  desteklemek amaciyla {ic asamali bir cerceve
gelistirmistir. Bu cerceve, Yapay Zekanm teknik gelisimlerine, mevcut Yapay Zeka-
pazarlama calismalarina ve gelecekteki Yapay Zeka uygulamalarina iliskin daha
detayli bir bakis acis1 sunmaktadir. Stratejik pazarlama planlamasi, mevcut Yapay
Zeka pazarlama calismalarmi organize etmek ve Yapay Zekad pazarlamasindaki

arastirma bosluklarmi belirlemek i¢in kullanilabilir (Huang ve Rust, 2021:31).

Pazarlama siirecinin tiim asamalarinda bir pazarlamacinin yararlanabilecegi
mekanik, diisiinme ve duygusal yetenekleri gdsteren yapay zeka uygulamalarini ortaya
koymaktadir. Yapay zekayi, fiziksel veya mekanik gorevleri yerine getirmekten ¢ok,
insanlardaki diisinme ve hissetme yeteneklerini taklit eden hesaplama makineleri

olarak kavramsallastirmak gerekmektedir.

Yapay zeka araciligiyla miisteri deneyimlerini gelistirme arastirmalarinin
kapsamimi anlamak i¢cin mevcut literatiir incelendiginde, Gacanin ve Wagner (2019),
miisteri deneyimi yonetiminin (CEM) uygulama zorluklarini tanimlamig ve yapay
zekd ile makine 6grenimi aracilifiyla kritik is degerlerinin nasil olusturuldugunu
aciklamigtir. Diger bir ¢alismada, dogal dil isleme (NLP) ile Yapay Zeka destekli
sohbet robotlar1 kullanilarak miisteri deneyiminin iyilestirildigi goriilmiistiir (Nguyen
ve Sidorova, 2018). Ayrica, yapay zeka ve makine dgrenimi algoritmalarmnin dogru
pazarlama kararlar1 vermeyi saglayacak verimli veri isleme olanaklar1 sundugu
belirtilmistir (Maxwell vd., 2011). Misteri aliskanliklarini, satin alma davraniglarini

ve begenilerini analiz etmek i¢in Yapay Zeka uygulamalarinin gerekli oldugu ifade
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edilmistir (Chatterjee vd., 2019). Miisteri iliskileri yonetimi (CRM) fonksiyonlarmin,
Yapay Zekad kullanict arayiizii (AIUI) araciligiyla gelistirildigi gozlemlenmistir
(Seranmadevi ve Kumar, 2019). Ayrica, Yapay Zeka ve nesnelerin internetinin
geleneksel perakende magazalarini akilli magazalara doniistiirdiigii ve bu sayede
miisteri deneyimi, aligveris kolaylig1 ve tedarik zincirinin iyilestirildigi belirtilmistir.
Yapay Zekanin hem gercek hikayelere hem de ¢evrimigi igletmelere rehberlik ettigi

ifade edilmistir (Sha ve Rajeswari, 2019). Bu arastirmalarin 6zeti Tablo 1'de

sunulmustur.

Tablo 2.1: Pazarlamada Yapay Zeka Uzerine Literatiir Taramas1

Veri Isleme

Yazarlar Calisma Esasi Bulgular
Gacanin ve Ozerk Miisteri Deneyimi | Yapay zeka ve makine dgrenimi
Wagner (2019) Y 6netimi araciligryla kritik is degerlerinin
olusturulmasi
Nguyen ve Yapay Zeka ile Miisteri Yapay zeka destekli chatbot ile
Sidorova (2018) | Deneyiminin gelistirilmis miisteri deneyimi
Tyilestirilmesi
Maxwell vd. Yapay Zeka ve Makine Yapay zeka ve makine 6grenimi
(2011) Ogrenimi Algoritmasi ile | tabanl veri isleme ile dogru

pazarlama karar1 verme

Chatterjee vd. Yapay Zekanin Miisteri satin almalar1 ve

(2019) Pazarlamada alisgkanliklarinin Yapay Zeka
Uygulanmasi uygulamalari ile analizi

Seranmadevi ve | Miisteri Iliskileri Yapay Zeka kullanici arayiizii

Kumar (2019) Yonetiminde Yapay Zeka | araciligiyla CRM fonksiyonlarinin
Kullanic1 Araylizii gelistirilmesi

Sha ve Rajeswari | E-Ticarette Gelismis Bes insan duyusunu izleyebilen

(2019) Yapay Zeka yapay zeka destekli makine ve

gelismis e-ticaret uygulamalari

2.4. DiJITAL PAZARLAMA DA YAPAY ZEKA KULLANIM ALANLARI

Dijital pazarlama, teknolojinin hizli ilerlemesiyle birlikte dnemli bir doniligiim
gecirmektedir. Bu doniisiimiin en dikkat g¢ekici unsurlarindan biri, Yapay Zekanin
pazarlama siireglerinde giderek artan kullanimidir. Yapay zeka, pazarlama
stratejilerinin daha etkin, verimli ve kisisellestirilmis bir sekilde uygulanmasina olanak

taniyarak, igletmelerin rekabet avantaji elde etmesine yardimci olmaktadir.
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Glinlimiizde yapay zeka, pazarlama iletisiminin ¢esitli alanlarinda devrim
niteliginde degisiklikler yapmaktadir. igerik {iretiminden hedef kitle analizine, miisteri
deneyiminden Ongorii ve karar verme siireglerine kadar genis bir yelpazede
uygulamalar sunan yapay zeka, pazarlama diinyasinda yeni standartlar belirlemektedir.
Bu teknolojinin sundugu avantajlar, pazarlama profesyonellerinin islerini daha hizli ve
dogru bir sekilde yapmalarmi saglarken, miisterilere de daha tatmin edici ve

kisisellestirilmis deneyimler sunmaktadir (Akgiil, 2020).

Yapay Zekanin dijital pazarlama alanidaki kullanimi, pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini artirarak, isletmelerin hedef kitlelerine daha dogru bir sekilde ulagsmalarini
saglamaktadir. Bu kapsamda, yapay zeka tabanli araglar ve algoritmalar, biiyiik veri
setlerini analiz ederek, miisteri davraniglarini ve pazar trendlerini anlamada kritik bir
rol oynamaktadir. Bu sayede, pazarlama kampanyalar1 daha stratejik ve veriye dayali
hale gelmekte, isletmelerin pazarlama yatmrimlarindan elde ettikleri getiriler

maksimize edilmektedir (Kdse ve Aydin, 2019).

Bu béliimde, dijital pazarlamada yapay zeka kullanim alanlarma odaklanilacak
ve Yapay Zekanm pazarlama siireclerine nasil entegre edildigi, bu entegrasyonun
sagladig1 avantajlar ve karsilasilan zorluklar detayl1 bir sekilde incelenecektir. icerik
iretimi, hedef kitle analizi, miisteri deneyimi, ongorii ve karar verme, Ol¢iim ve
raporlama gibi temel alanlar lizerinden Yapay Zekanin pazarlama diinyasindaki etkileri
ele almacak ve bu teknolojinin gelecekteki potansiyeli lizerinde durulacaktir. Bu
inceleme, Yapay Zekanin pazarlama iletisiminde nasil devrim yarattigini ve isletmeler

icin sundugu yeni firsatlar1 ortaya koymay1 amaglamaktadir.

2.4.1. icerik Uretimi

Dijital pazarlamada yapay zeka, icerik iiretiminde devrim niteliginde yenilikler
sunarak pazarlama stratejilerinin etkinligini artrmaktadir. Yapay zeka tabanl araglar,
dogal dil isleme (NLP) teknolojilerini kullanarak, belirli anahtar kelimelere ve
konulara gére makaleler, blog yazilari, sosyal medya gonderileri ve daha fazlasini
olusturabilir. Bu sayede, igerik {iiretim siireci hizlanmakta ve daha verimli hale

gelmektedir.
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Yapay Zekani igerik iiretiminde sagladigi en biiyiik avantajlardan biri, biiyiik
veri setlerini hizli ve etkili bir sekilde isleyebilmesidir. Bu yetenek, pazarlama
profesyonellerinin hedef kitlelerinin ilgi alanlarina yonelik 6zgiin ve ¢ekici icerikler
olusturmasma yardime1 olur. Ozellikle GPT-3 gibi ileri diizey Yapay Zeka modelleri,
insan benzeri metinler iiretebilme kapasitesine sahiptir. GPT-3, genis bir metin veri seti
iizerinde egitilerek, c¢esitli konularda yiiksek kaliteli igerikler olusturabilir. Boylece,
pazarlama profesyonelleri, hedef kitlelerine yonelik daha etkili ve ilgi ¢ekici igerikler

sunabilirler (Akgiil, 2020).

Yapay zeka tabanli igerik iiretim araglari, sadece metin iiretimi ile sinirl kalmaz.
Gorsel ve video igeriklerin olusturulmasinda da énemli rol oynar. Ornegin, yapay zeka
algoritmalari, kullanic1 verilerini analiz ederek, gorsel igeriklerin hangi renk, tema ve
tasarim Ogelerine sahip olmasi1 gerektigini belirleyebilir. Bu, markalarin gorsel
kimliklerini daha tutarli ve cekici hale getirmelerine yardimci olur. Ayrica, video
iceriklerin senaryolarini ve hatta seslendirmelerini yapay zeka destekli araclarla
olusturmak miimkiindiir. Bu tiir araglar, pazarlama kampanyalarmin daha profesyonel

ve etkileyici olmasini saglar (Kose ve Aydin, 2019).

Yapay zeka, igerik liretiminde kisisellestirme olanaklar1 sunarak da biiyiik bir
fark yaratir. Kullanicilarin ge¢misteki davraniglari, arama gegmisleri ve sosyal medya
etkilesimleri gibi verileri analiz eden yapay zeka, her bir kullaniciya 6zel icerikler
sunabilir. Bu, kullanic1 deneyimini artirarak, miisteri memnuniyetini ve sadakatini
pekistirir. Ornegin, e-posta pazarlamasinda, yapay zeka algoritmalari, kullanicilarin
ilgi alanlarina ve aligveris gecmislerine gore kisisellestirilmis e-posta igerikleri
olusturabilir. Bu sayede, e-posta acilma ve tiklanma oranlar1 artar, dolayisiyla

pazarlama kampanyalarinin basaris1 ylikselir (Akgiil, 2020).

Yapay zeka tabanli igerik liretim araglari, ayn1 zamanda SEO (Arama Motoru
Optimizasyonu) agisindan da bliylik avantajlar sunar. Yapay zeka, arama motoru
algoritmalarmi ve trendlerini analiz ederek, iceriklerin daha iyi siralanmasini
saglayacak anahtar kelimeler ve stratejiler belirler. Bu, web sitelerinin organik trafigini
artirarak, markalarin dijital varliklarin1 gliclendirir. Yapay zeka, icerik {retiminde

otomatik diizeltme ve dil kontrolii gibi islevler de sunarak, yazim ve dilbilgisi
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hatalarint en aza indirir. Bu, lretilen iceriklerin kalitesini artirarak, okuyucularin

giivenini kazanmasina yardimci olur (Kése ve Aydin, 2019).

Yapay zeka, icerik iiretiminde ayni zamanda veri analitigi ile entegre ¢alisarak,
icerik stratejilerinin siirekli olarak optimize edilmesini saglar. Veri analitigi, hangi tiir
iceriklerin daha fazla etkilesim aldigini, hangi zaman dilimlerinde igeriklerin daha
etkili oldugunu ve hangi platformlarin en verimli sonuglar1 verdigini belirler. Yapay
zeka bu verileri analiz ederek, gelecekteki igerik tiretim siire¢lerini bu bulgulara gore
sekillendirir. Bu, pazarlama kampanyalarinin daha stratejik ve etkili olmasini saglar

(Demir, 2018).

Ayrica, yapay zeka tabanli icerik iiretim araglari, kullanici geri bildirimlerini
analiz ederek, iceriklerin nasil gelistirilebilecegi konusunda da 6nemli bilgiler saglar.
Ornegin, kullanic1 yorumlari, begeniler ve paylasimlar gibi veriler incelenerek, hangi
iceriklerin kullanicilar tarafindan daha fazla ilgi gordiigi tespit edilir. Bu bilgiler,
gelecekteki igeriklerin daha hedef odakli ve ilgi ¢ekici olmasimi saglar. Yapay zeka,
iceriklerin sosyal medya platformlarinda daha genis kitlelere ulagsmasini saglamak i¢in

optimal paylasim zamanlarini ve formatlarini belirler (Akgiil, 2020).

Yapay zeka, igerik iiretiminde ayrica chatbotlar ve sanal asistanlar gibi interaktif
araclarin gelistirilmesini de miimkiin kilar. Bu tiir araglar, kullanicilarla ger¢cek zamanl
etkilesimde bulunarak, onlarm sorularini yanitlar ve ihtiyaclarma yonelik ¢oztiimler
sunar. Bu, miisteri memnuniyetini artirarak, markalarin kullanicilarla daha gii¢hii bir
bag kurmasini saglar. Yapay zeka destekli chatbotlar, ayn1 zamanda miisteri hizmetleri
maliyetlerini diisiirerek, isletmelerin daha verimli calismasini saglar (Kése ve Aydin,

2019).

Yapay Zekanm dijital pazarlamada igerik {iretiminde sundugu olanaklar,
pazarlama stratejilerinin daha etkili, verimli ve kisisellestirilmis olmasini saglar. Yapay
Zeka, igerik tlretim siirecini hizlandrarak, pazarlama profesyonellerinin daha yaratic1
ve stratejik diislinmelerine olanak tanwr. Bu da markalarin rekabet avantaji elde

etmesini ve dijital pazarlama alaninda daha basarili olmasini saglar.
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2.4.2. Hedef Kitle Analizi

Dijital pazarlamada yapay zeka, hedef kitle analizinde de O6nemli bir rol
oynamaktadir. Yapay zeka, biiyiik veri analitigi ve makine Ogrenimi algoritmalari
kullanarak, pazarlama kampanyalarmin hedef kitlelerine daha etkin bir sekilde
ulagmasmi saglar. Bu teknolojiler, pazarlama profesyonellerine, potansiyel
miisterilerin davraniglarmi, ilgi alanlarmi ve tercihlerini daha iyi anlamalarma

yardimci olur.

Yapay zeka, hedef kitle analizi siirecinde, demografik verilerden psikografik
verilere kadar genis bir veri yelpazesini inceleyebilir. Bu analizler, pazarlama
stratejilerinin daha kisisellestirilmis ve etkili olmasmi saglar. Ornegin, yapay zeka
tabanl analiz araclari, sosyal medya etkilesimlerini, web sitesi trafigini ve aligveris
gecmisini inceleyerek, hedef kitle profillerini olusturabilir. Bu sayede, pazarlama
kampanyalari, dogru zamanda dogru kisilere ulasarak, doniisiim oranlarmi artirabilir

(Akgiil, 2020).

Hedef kitle analizinde yapay zeka, segmentasyon siirecinde de biiylik avantajlar
saglar. Geleneksel yontemlerle yapilan segmentasyon, genellikle smirli veri kiimeleri
iizerinde gergeklestirilirken, yapay zeka, biiylik veri setlerini analiz ederek daha
derinlemesine ve hassas segmentasyon yapabilir. Bu, pazarlama stratejilerinin daha
ince ayarlanmis ve hedefe yonelik olmasimi saglar. Ornegin, yapay zeka, kullanicilarin
cevrimici davranislarini analiz ederek, benzer 6zelliklere sahip kullanict gruplarini
belirleyebilir ve bu gruplara yonelik 6zel kampanyalar tasarlayabilir (Kose ve Aydin,

2019).

Yapay zeka, hedef kitle analizinde sadece mevcut verileri analiz etmekle kalmaz,
ayni zamanda Ongoriilerde bulunarak gelecekteki davranislari tahmin edebilir. Makine
Ogrenimi algoritmalari, tarihsel verileri analiz ederek, kullanicilarin gelecekteki
davraniglarmi ve tercihlerini tahmin edebilir. Bu, pazarlama stratejilerinin proaktif
olmasini saglayarak, pazarlama kampanyalarinin daha etkili olmasina katkida bulunur.

Ornegin, bir e-ticaret sitesi, yapay zekd kullanarak, belirli bir kullanicinin hangi
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iirinlere ilgi gosterecegini ve ne zaman aligveris yapacagini tahmin edebilir. Bu

sayede, kisisellestirilmis Oneriler sunarak, satislar1 artirabilir (Demir, 2018).

Yapay zekd, hedef kitle analizinde miisteri yolculugunu da optimize eder.
Miisteri yolculugu, potansiyel miisterinin ilk temas noktasindan satin alma ve
sonrasindaki sadakat asamasina kadar olan stirecleri kapsar. Yapay zeka, bu siirecleri
analiz ederek, miisterinin hangi asamalarda desteklenmesi gerektigini belirler. Bu
analizler, pazarlama profesyonellerinin, miisterilere daha iyi hizmet sunmalarini ve
miisteri memnuniyetini artirmalarmni saglar. Ornegin, bir miisterinin aligveris sepetini
terk etmesi durumunda, yapay zeka, bu davranisi analiz ederek, miisteriye yonelik

hatirlatma e-postalar1 veya 6zel indirimler gibi stratejiler Onerir (Akgiil, 2020).

Hedef kitle analizinde yapay zeka, ayn1 zamanda duygusal analizler yaparak,
pazarlama kampanyalarmin duygusal etkisini de Olgebilir. Dogal dil isleme (NLP)
teknolojileri, sosyal medya gonderileri, miisteri yorumlar1 ve geri bildirimler gibi
metin verilerini analiz ederek, kullanicilarin duygusal tepkilerini degerlendirebilir. Bu,
pazarlama stratejilerinin, hedef kitle lizerinde nasil bir duygusal etki yarattigini
anlamaya yardimci olur. Ornegin, bir marka, sosyal medyada paylastigi bir
kampanyanin kullanicilar tizerindeki duygusal etkisini yapay zeka ile analiz ederek,

stratejilerini buna gore optimize edebilir (Kdse ve Aydin, 2019).

Yapay Zekanin hedef kitle analizinde sundugu olanaklar, pazarlama
stratejilerinin daha veriye dayali, kisisellestirilmis ve etkili olmasini saglar. Yapay
zeka, pazarlama profesyonellerinin hedef kitlelerini daha i1yi anlamalarina ve onlara
daha dogru bir sekilde ulagmalarina yardimci olur. Bu da markalarin rekabet avantaji

elde etmesini ve dijital pazarlama alaninda daha basarili olmasini saglar.

Dijital pazarlamada yapay zekd, miisteri deneyimini iyilestirme ve
kisisellestirme konusunda onemli katkilar saglamaktadir. Yapay zeka teknolojileri,
miisterilerin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini anlamak ve onlara uygun ¢6ziimler sunmak
icin genis veri setlerini analiz edebilir. Bu sayede, pazarlama stratejileri, her miisteriye

0zel deneyimler sunarak miisteri memnuniyetini ve bagliligini artirir.
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Yapay Zekanin miisteri deneyiminde sagladigi en biiyiilk avantajlardan biri,
kisisellestirme yetenegidir. Yapay zeka, miisterilerin davraniglarini, tercihlerini ve
etkilesimlerini analiz ederek, her miisteriye dzel igerik ve teklifler sunabilir. Ornegin,
e-ticaret siteleri, yapay zeka algoritmalar1 kullanarak, miisterilere Onceki
aligveriglerine ve arama ge¢mislerine dayali {iriin Onerileri sunabilir. Bu, miisterilerin
ilgisini ¢gekmek ve satin alma olasiligini artirmak i¢in etkili bir yontemdir (Akgiil,

2020).

Yapay zeka, miisteri hizmetlerinde de biiyiik rol oynar. Chatbotlar ve sanal
asistanlar, miisteri sorularini yanitlamak ve sorunlar1 ¢6zmek i¢in 7/24 hizmet
sunabilir. Bu tiir yapay zeka tabanli araclar, miisteri hizmetleri maliyetlerini
disiiriirken, miisteri memnuniyetini artirir. Chatbotlar, sik¢a sorulan sorular1 hizli bir
sekilde yanitlayarak, miisterilerin ihtiyaclarmi aninda karsilayabilir. Ayrica, daha
karmagik sorunlar i¢in miisterileri dogru departmana yoOnlendirerek, miisteri

deneyimini iyilestirir (Kose ve Aydin, 2019).

Yapay zeka, miisteri geri bildirimlerini analiz ederek, miisteri deneyimini siirekli
olarak iyilestirme imkani sunar. Dogal dil isleme (NLP) teknolojileri, sosyal medya
yorumlari, anketler ve incelemeler gibi metin verilerini analiz ederek, miisterilerin
memnuniyet diizeyini ve beklentilerini 6l¢ebilir. Bu analizler, isletmelerin miisteri geri
bildirimlerine hizl1 ve etkili bir sekilde yanit vermesini saglar. Ornegin, olumsuz geri
bildirimler hizli bir sekilde tespit edilerek, miisteri memnuniyetsizligi sebepleri

belirlenebilir ve gerekli iyilestirmeler yapilabilir (Demir, 2018).

Yapay zeka, miisteri deneyimini kisisellestirmenin 6tesinde, proaktif hizmet
sunma imkani da saglar. Makine 6grenimi algoritmalari, miisterilerin gelecekteki
ihtiyaglarmi tahmin ederek, onlara proaktif teklifler ve hizmetler sunabilir. Ornegin,
bir bankacilik uygulamasi, miisterinin harcama aligkanliklarini analiz ederek, ona
uygun finansal iirlinler veya tasarruf Onerileri sunabilir. Bu, miisterilerin kendilerini

degerli hissetmelerini saglayarak, miisteri sadakatini artirir (Akgiil, 2020).

Ayrica, yapay zeka, miisteri yolculugunu optimize ederek, miisteri deneyimini

tyilestirir. Miisteri yolculugu, miisterinin bir markayla ilk temasindan itibaren yasadig1
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tim etkilesimleri kapsar. Yapay zeka, bu siireci analiz ederek, miisterinin hangi
asamalarda destege ihtiya¢ duydugunu belirler ve ona gére aksiyon alir. Ornegin, bir
misteri aligveris sepetini terk ettiginde, yapay zeka bunu tespit ederek, miisteriye
hatirlatma e-postalar1 veya indirim teklifleri gonderebilir. Bu tiir proaktif yaklasimlar,

miisteri kaybini azaltir ve satiglar1 artirir (Kose ve Aydin, 2019).

Yapay zeka, miisteri deneyiminde ayrica duygu analizleri yaparak, miisterilerin
duygusal tepkilerini de Olgebilir. Dogal dil isleme teknolojileri, sosyal medya
paylasimlari, miisteri yorumlar1 ve geri bildirimler gibi metin verilerini analiz ederek,
miisterilerin markaya kars1 duygusal tutumlarini degerlendirebilir. Bu, pazarlama
stratejilerinin duygusal etkisini anlamaya ve optimize etmeye yardimci olur. Ornegin,
bir markanin sosyal medya kampanyasmin kullanicilar iizerindeki duygusal etkisi

yapay zeka ile analiz edilerek, stratejiler buna gore sekillendirilebilir (Akgiil, 2020).

Yapay Zekanmn miisteri deneyiminde sundugu olanaklar, pazarlama
stratejilerinin daha veriye dayali, kisisellestirilmis ve etkili olmasini saglar. Yapay
zeka, miisteri memnuniyetini artirarak, markalarin rekabet avantaji elde etmesine ve

dijital pazarlama alaninda daha basarili olmasima katkida bulunur.

2.4.3. Ongorii ve Karar Verme

Dijital pazarlamada yapay zeka, 6ngorii ve karar verme siireclerinde biiyiik bir
devrim yaratmistir. Yapay Zeka’nin, biiylik veri setlerini analiz ederek, gelecekteki
egilimleri tahmin eder ve stratejik kararlarin alinmasina yardimei olur. Bu siirec,

pazarlama kampanyalariin daha 6ngoriilii ve etkili olmasini saglar.

Yapay zeka, Ongorii ve karar verme siireclerinde makine Ogrenimi
algoritmalarmi kullanarak, tarihsel verileri analiz eder ve gelecekteki davraniglari
tahmin eder. Bu algoritmalar, pazarlama stratejilerinin optimize edilmesi ve risklerin
minimize edilmesi igin kritik dneme sahiptir. Ornegin, bir e-ticaret sitesi, yapay zeka
kullanarak hangi iirlinlerin hangi donemlerde daha fazla talep gdrecegini tahmin
edebilir ve bu dogrultuda stok yonetimi yapabilir. Bu, stok fazlaligin1 veya eksikligini

onleyerek, maliyetleri diisiiriir ve miisteri memnuniyetini artirir (Akgiil, 2020).
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Yapay zeka, pazarlama kampanyalarinin performansini analiz ederek, hangi
stratejilerin daha etkili oldugunu belirler. Bu analizler, pazarlama profesyonellerinin
daha bilingli kararlar almasina ve kaynaklarmi en verimli sekilde kullanmasina
yardimer olur. Ornegin, bir sosyal medya kampanyasi yapildiginda, yapay zeka
algoritmalari, hangi iceriklerin daha fazla etkilesim aldigini, hangi zaman dilimlerinde
paylasimlarin daha etkili oldugunu ve hangi demografik gruplarm daha fazla
ilgilendigini analiz eder. Bu bilgiler, gelecekteki kampanyalarin daha hedef odakli ve

etkili olmasimi saglar (Kdse ve Aydin, 2019).

Ongorii ve karar verme siireglerinde yapay zeka, miisteri davranislarini analiz
ederek, kisisellestirilmis pazarlama stratejileri olusturur. Yapay zeka, miisterilerin
geemisteki davranislarini ve etkilesimlerini inceleyerek, gelecekteki ihtiyaclarini
tahmin eder ve onlara uygun ¢dziimler sunar. Ornegin, bir abonelik hizmeti sunan
sirket, yapay zeka kullanarak, miisterinin hangi tiir iceriklere ilgi gosterecegini tahmin
edebilir ve ona 06zel Onerilerde bulunabilir. Bu, miisteri memnuniyetini artirarak,

abonelik stirekliligini saglar (Demir, 2018).

Yapay zeka, risk yonetimi ve kriz durumlarinda da 6nemli bir rol oynar. Olas1
riskleri ve krizleri dnceden tahmin ederek, isletmelerin proaktif onlemler almasini
saglar. Ornegin, sosyal medya analizleri yaparak, marka hakkinda olumsuz yorumlarin
artigini tespit edebilir ve bu duruma hizla miidahale edilmesini saglayabilir. Bu, marka

itibarimi korumak ve miisteri kaybini 6nlemek igin kritiktir (Akgiil, 2020)

Ayrica, yapay zekd, pazarlama kampanyalarmin geri doniis oranlarini (ROI)
optimize etmek icin de kullanilir. Pazarlama kampanyalarinin maliyetlerini ve
getirilerini analiz ederek, hangi kampanyalarin daha yiiksek getiri sagladigini belirler.
Bu, pazarlama biitgesinin daha etkili ve verimli kullanilmasimni saglar. Ornegin, yapay
zeka, bir dijital reklam kampanyasmin performansini analiz ederek, hangi reklamlarin
daha yiiksek doniisiim sagladigimi ve hangi hedef kitlelerin daha fazla ilgilendigini
tespit edebilir. Bu bilgiler, pazarlama stratejilerinin siirekli olarak optimize edilmesine

yardime1 olur (Kdse ve Aydin, 2019).
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Yapay zeka, miisteri yolculugunu analiz ederek, miisterilerin hangi asamalarda
daha fazla destege ihtiya¢ duydugunu belirler ve bu dogrultuda aksiyon alir. Miisteri
yolculugunun her agsamasinda veri toplayarak, bu verileri analiz eder ve miisterilere en
uygun zamanda en uygun teklifleri sunar. Ornegin, bir miisterinin alisveris sepetini
terk etmesi durumunda, yapay zeka bu durumu analiz ederek, miisteriye hatirlatma e-
postalar1 veya 6zel indirim teklifleri gonderebilir. Bu, miisteri kaybin1 azaltarak,

satislar1 artirir (Akgiil, 2020).

Yapay zekanm oOngorii ve karar verme silireglerinde sundugu olanaklar,
pazarlama stratejilerinin daha veriye dayali, ongoriilii ve etkili olmasini saglar. Yapay
zeka, pazarlama profesyonellerinin daha bilingli ve stratejik kararlar almasina
yardimci olarak, markalarin dijital pazarlama alaninda rekabet avantaji elde etmesine

katkida bulunur.

Dijital pazarlamada yapay zeka, 6l¢iim ve raporlama siireglerinde de biiyiik bir
donlisim saglamaktadir. Yapay =zekad, pazarlama kampanyalarmin etkinligini
degerlendirmek ve stratejik kararlar almak i¢in gerekli verileri hizli ve dogru bir
sekilde analiz edebilir. Bu, pazarlama faaliyetlerinin performansini izlemek ve

optimize etmek icin kritik oneme sahiptir.

Yapay zeka, 6l¢iim ve raporlama stireglerinde, biiyiik veri setlerini analiz ederek,
kampanyalarin basarisini degerlendirir ve detayli raporlar sunar. Bu raporlar,
pazarlama profesyonellerine, hangi stratejilerin daha etkili oldugunu ve hangi
alanlarda iyilestirmeler yapilmasi gerektigini gdsterir. Ornegin, bir sosyal medya
kampanyasmin performansini degerlendirmek i¢in yapay zeka, etkilesim oranlarini,
doniisiim oranlarini ve kullanici davraniglarini analiz edebilir. Bu analizler, gelecekteki

kampanyalarin daha hedefe yonelik ve etkili olmasini saglar (Akgiil, 2020).

Yapay zeka tabanl araglar, pazarlama kampanyalarmin anlk performansini
izleyerek, pazarlama profesyonellerinin hizli ve dogru kararlar almasina yardimc1 olur.
Ornegin, bir dijital reklam kampanyas: sirasinda yapay zeka, reklamlarin gergek
zamanl performansini izleyerek, hangi reklamlarin daha yiiksek doniisiim sagladigini

belirleyebilir. Bu bilgiler, reklam biitcesinin daha verimli kullanilmasin1 ve
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kampanyalarin optimize edilmesini saglar. Ayrica yapay zeka, performans analizlerini
gorsellestirerek, karmasik verilerin daha anlasilir ve kullanigh hale gelmesini saglar

(Kose ve Aydin, 2019).

Yapay zeka, Ol¢iim ve raporlama siire¢lerinde sadece mevcut verileri analiz
etmekle kalmaz, ayn1 zamanda 6ngoriilerde bulunarak gelecekteki performansi tahmin
eder. Makine 6grenimi algoritmalari, tarihsel verileri analiz ederek, kampanyalarin
gelecekte nasil performans gosterecegini tahmin edebilir. Bu, pazarlama stratejilerinin
proaktif olmasmi ve potansiyel sorunlarin dnceden tespit edilerek dnlem alinmasini
saglar. Ornegin, bir e-ticaret sitesi, yapay zeka kullanarak, belirli bir ddnemde hangi
iirlinlerin daha fazla talep gorecegini tahmin edebilir ve bu dogrultuda stok yonetimi

yapabilir (Demir, 2018).

Yapay zeka, ol¢tim ve raporlama siireclerinde otomasyon saglayarak, pazarlama
ekiplerinin is yiiklinii azaltir ve verimliligi artirir. Rutin raporlama goérevlerini
otomatiklestirerek, pazarlama profesyonellerinin stratejik ve yaratici islere
odaklanmalarma olanak tanir. Ornegin, haftalik performans raporlarinm hazirlanmasi
stirecinde yapay zeka, verileri otomatik olarak toplar, analiz eder ve raporlari olusturur.

Bu, raporlama stirecinin daha hizli ve hatasiz olmasin saglar (Akgiil, 2020).

Yapay zeka, miisteri geri bildirimlerini analiz ederek, pazarlama
kampanyalarinin etkisini degerlendirir ve raporlar. Dogal dil isleme (NLP)
teknolojileri, sosyal medya yorumlari, anket sonucglari ve miisteri incelemeleri gibi
metin verilerini analiz ederek, kampanyalarin miisteri izerinde nasil bir etki yarattigini
belirler. Bu analizler, pazarlama stratejilerinin duygusal etkisini ve miisteri
memnuniyetini dlgmeye yardimer olur. Ornegin, bir markanin sosyal medya
kampanyasimin kullanicilar iizerindeki duygusal etkisi yapay zeka ile analiz edilerek,

stratejiler buna gore optimize edilebilir (Kdse ve Aydin, 2019).

Yapay zekanm 6l¢iim ve raporlama siireclerinde sundugu olanaklar, pazarlama
stratejilerinin daha veriye dayali, hizli ve etkili olmasini saglar. Yapay zeka, pazarlama
kampanyalarinin performansini izlemek, optimize etmek ve raporlamak icin gerekli

verileri sunarak, pazarlama profesyonellerinin daha bilingli ve stratejik kararlar
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almasina yardime1 olur. Bu, markalarin dijital pazarlama alaninda rekabet avantaji elde

etmesine ve basarilarini artirmasina katkida bulunur.

2.5. YAPAY ZEKA VE PAZARLAMA ARASTIRMALARINDA KULLANILAN
TEORILER

Glinlimiizde dijital pazarlamanin hizla evrilmesi, isletmelerin  miisteri
davraniglarin1 ve pazar dinamiklerini daha derinlemesine anlamalarini zorunlu
kilmaktadir. Bu noktada yapay zekd, pazarlama arastirmalarinda devrim niteliginde
yenilikler sunarak, pazarlama stratejilerinin daha veriye dayali ve etkili olmasini
saglamaktadir. Yapay zeka, biiyiik veri analizi, 6ngoriisel modelleme ve otomasyon
gibi yetenekleriyle, pazarlama arastirmalarinda 6nemli avantajlar saglamaktadir.
Pazarlama arastirmalarinda Yapay zekanm kullanimi, miisteri segmentasyonundan
kisisellestirilmis pazarlama stratejilerine, pazar trendlerinin tahmininden kampanya
optimizasyonuna kadar genis bir yelpazede teorik ve pratik uygulamalar

kapsamaktadir.

Yapay zeka, pazarlama stratejilerinin daha hedefe yonelik ve verimli olmasina
katki saglayarak, isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine yardimei olmaktadir. Bu
sirecte kullanilan teoriler ve yaklasimlar, pazarlama arastrmalarinin temelini

olusturmaktadir.

Yapay zeka ve pazarlama arastirmalarinda kullanilan teoriler, pazarlama
stratejilerinin daha veriye dayali, dngdriilii ve etkili olmasmi saglamaktadir. Bu teoriler
arasinda makine Ogrenimi, veri madenciligi, dogal dil isleme, sinir aglari, karar
agaclari, kiimeleme ve tavsiye sistemleri gibi yaklagimlar bulunmaktadir. Bu
yaklagimlar, pazarlama arastirmalarinda derinlemesine analizler yaparak, miisteri
davraniglarmi ve pazar dinamiklerini daha iyi anlamay1 ve stratejik kararlar almay1

miimkiin kilmaktadir (Akgiil, 2020; Kose vd.).
Makine 6grenimi, Yapay zekanm en temel bilesenlerinden biridir ve pazarlama

aragtirmalarinda sik¢ca kullanilir. Makine ©grenimi algoritmalari, biiyiik veri

setlerinden dgrenerek gelecekteki olaylar1 tahmin etme yetenegine sahiptir. Pazarlama
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arastirmalarinda makine 6grenimi, miisteri segmentasyonu, tahminsel analizler ve
kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in kullanilir. Ornegin, miisterilerin
satin alma davraniglarini tahmin etmek i¢in makine 6grenimi algoritmalar1 kullanilarak

kisisellestirilmig Oneriler sunulabilir (Demir, 2018).

Veri madenciligi, biiyiilk veri setlerinden anlamli bilgiler elde etmek i¢in
kullanilan bir tekniktir. Pazarlama arastirmalarinda veri madenciligi, miisteri
davranislarini, pazar trendlerini ve rekabet analizi gibi konulari anlamak i¢in kullanilir.
Veri madenciligi, pazarlama stratejilerinin daha hedefe yonelik ve etkili olmasini
saglar. Ornegin, bir perakende zinciri, miisteri alisveris verilerini analiz ederek, hangi
irlinlerin daha fazla satildigin1 ve hangi promosyonlarin daha etkili oldugunu

belirleyebilir (Akgiil, 2020).

Dogal dil isleme (NLP), metin verilerini analiz ederek, dil ve anlam ¢ikarimi
yapabilen bir yapay zeka teknolojisidir. Pazarlama arastirmalarinda NLP, miisteri geri
bildirimlerini analiz etmek, sosyal medya yorumlarini incelemek ve marka algisini
Olemek i¢in kullanilir. NLP, miisteri memnuniyeti ve sadakatini artirmak i¢in énemli
bilgiler sunar. Ornegin, bir marka, sosyal medya platformlarinda yapilan yorumlari
analiz ederek, miisterilerin markaya olan duygusal tepkilerini ve memnuniyet

diizeylerini 6lgebilir (Kose ve Aydin, 2019).

Sinir aglari, insan beyninin ¢aligma prensiplerine benzer sekilde calisan yapay
zeka modelleridir. Pazarlama arastirmalarinda sinir aglari, karmasik veri setlerini
analiz etmek ve tahminlerde bulunmak i¢in kullanilir. Sinir aglari, 6zellikle miisteri
davranislarmi ve pazar egilimlerini tahmin etmede etkilidir. Ornegin, bir e-ticaret
sitesi, sinir aglar1 kullanarak, miisterilerin gelecekteki aligveris egilimlerini tahmin

edebilir ve bu dogrultuda pazarlama stratejileri gelistirebilir (Demir, 2018).

Karar agaclari, verileri siniflandirmak ve karar verme siireclerini modellemek
icin kullanilan yapay zeka tekniklerindendir. Pazarlama arastirmalarinda karar
agaclari, miisteri segmentasyonu, iirlin Onerileri ve pazar analizi gibi konularda
kullanilir. Karar agaglari, verileri hiyerarsik bir yapida analiz ederek, stratejik kararlar

almak igin énemli bilgiler sunar. Ornegin, bir bankacilik hizmeti sunan sirket, karar
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agaclar1 kullanarak, miisterilerin kredi bagvurularini degerlendirebilir ve kredi riskini

tahmin edebilir (Akgiil, 2020).

Kiimeleme, benzer 6zelliklere sahip veri noktalarini gruplamak i¢in kullanilan
bir makine Ogrenimi yontemidir. Pazarlama arastirmalarinda kiimeleme, miisteri
segmentasyonu ve pazar analizi i¢in kullanilir. Kiimeleme, pazarlama stratejilerinin
daha hedefe yoOnelik olmasini saglar ve miisteri gruplarma 6zel kampanyalar
gelistirilmesine yardimce1 olur. Ornegin, bir otomotiv firmasi, miisterilerini demografik
ve davranigsal Ozelliklerine gore segmente ederek, her bir miisteri grubuna o6zel

pazarlama stratejileri gelistirebilir (Kdse ve Aydin, 2019 vd.).

Tavsiye sistemleri, miisterilere kisisellestirilmis oneriler sunmak i¢in kullanilan
yapay zeka teknolojileridir. Pazarlama arastirmalarinda tavsiye sistemleri, miisteri
memnuniyetini artirmak ve satislar1 yiikseltmek i¢in kullanilir. Tavsiye sistemleri,
miisterilerin gegmisteki davranislarina dayanarak, onlara ilgilerini ¢ekebilecek iiriin
veya hizmet 6nerilerinde bulunur. Ornegin, bir online alisveris platformu, miisterilerin
onceki aligverislerine gore TUriin Onerileri sunarak, miisteri deneyimini

kisisellestirebilir ve satiglar artirabilir (Demir, 2018).

2.6. PAZARLAMADA KULLANILAN GUNCEL YAPAY ZEKA
UYGULAMALARI

Teknolojinin hizla ilerlemesi ve dijitallesmenin yayginlasmasiyla birlikte,
pazarlama stratejileri de onemli Olgiide doniisiime ugramaktadir. Bu doniisiimiin
merkezinde yer alan yapay zeka, pazarlama alaninda devrim niteliginde yenilikler
getirmistir. Yapay zeka, biiyiik veri analitigi, makine 6grenimi ve otomasyon gibi ileri
teknolojiler sayesinde, pazarlama faaliyetlerini daha verimli, etkili ve hedefe yonelik
hale getirmektedir. Giiniimiizde isletmeler, miisteri etkilesimlerini artirmak, satislari

yiikseltmek ve marka sadakatini giiclendirmek i¢in Yapay Zekadan faydalanmaktadir.

Yapay  zekanin pazarlamada kullanimu, miisteri deneyiminin
kisisellestirilmesinden, veri analitigi ve Ongoriilerle stratejik kararlar almaya kadar

genis bir yelpazede uygulamalar1 icermektedir. Ornegin, ChatGPT gibi dogal dil
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isleme tabanli sohbet botlari, miisteri hizmetlerini iyilestirerek 7/24 kesintisiz destek
sunarken, Midjourney gibi gorsel igerik liretim araglari, pazarlama kampanyalarinin
gorsel kalitesini artirmaktadir. Ayrica, yapay zeka destekli analiz ve raporlama araglari,
pazarlama stratejilerinin etkinligini 6lgmek ve optimize etmek icin kullanilmaktadir

(Kdse ve Aydin, 2019 vd.).

Yapay zekanin pazarlamada sagladigi en biiyiikk avantajlardan biri, miisteri
verilerini analiz ederek kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirebilmesidir. Bu
sayede isletmeler, miisterilerinin ihtiya¢ ve beklentilerini daha iyi anlayarak, onlara
ozel iiriin ve hizmetler sunabilmektedir. Ornegin, e-ticaret sitelerinde yapay zeka
algoritmalari, miisterilerin ge¢mis aligveris davraniglarin1 analiz ederek, onlara
ilgilerini ¢cekebilecek iirlin 6nerilerinde bulunmaktadir. Bu da miisteri memnuniyetini

artirmakta ve satiglar1 yiikseltmektedir (Akgiil, 2020).

Yapay zekanm bir diger 6nemli uygulama alani ise pazarlama kampanyalarinin
optimizasyonudur. Yapay zeka, dijital reklam kampanyalarinin performansini analiz
ederek, en etkili stratejilerin belirlenmesine yardimeci olur. Ornegin, Google ve
Facebook gibi platformlar, yapay zeka tabanl reklam hedefleme teknolojileri ile dogru
kitleye ulasmay1 ve reklam harcamalarinin verimliligini artrmay1 saglar. Bu da
isletmelerin pazarlama biit¢elerini daha etkili kullanmalarina olanak tanir (Cakir,

2021).

Yapay zekanmn pazarlamada kullanimmin gelecekte daha da artacagi
ongoriilmektedir. Gelisen yapay zeka teknolojileri, pazarlama stratejilerinin daha
inovatif ve etkili olmasmi saglayarak, isletmelere rekabet avantaji kazandiracaktir.

(Yilmaz, 2020).

2.6.1. ChatGPT

ChatGPT, OpenAl tarafindan gelistirilen ve dogal dil isleme (NLP) teknolojisi
ile giliclendirilmis bir Yapay Zeka dil modelidir. Bu model, insan dilini anlamak,
yorumlamak ve iiretmek icin gelistirilmistir. Pazarlama alaninda, ChatGPT'nin

kullanimi, miisteri hizmetleri, igerik tiretimi, pazarlama kampanyalarinin yonetimi ve
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miisteri etkilesimlerinin artirilmasi1 gibi ¢esitli alanlarda kendini gostermektedir.
ChatGPT, miisteri sorularini aninda yanitlayarak miigteri memnuniyetini artirirken,
ayni zamanda miisteri temsilcilerinin is yiikiinii de hafifletmektedir (Kose ve Aydin,

2019).

ChatGPT, miigteri hizmetlerinde biiyliik bir devrim yaratmistir. Geleneksel
miisteri hizmetleri yontemleri, genellikle uzun bekleme siireleri ve smirli ¢calisma
saatleri ile smirhdir. Ancak, ChatGPT tabanli sohbet botlari, miisterilere 7/24 destek
sunarak bu smirlamalar1 asmaktadir. Ornegin, bir e-ticaret sitesinde, ChatGPT
kullanilarak gelistirilen bir sohbet botu, miisterilerin iiriinlerle ilgili sorularini1 aninda
yanitlayabilir, siparis durumlarin1 kontrol edebilir ve hatta iirlin Onerilerinde
bulunabilir. Bu da miisteri deneyimini onemli Olc¢lide iyilestirir ve miisteri

memnuniyetini artirir (Demir, 2018).

Icerik iiretimi de ChatGPT'nin pazarlama alanmnda kullannmma giizel bir
ornektir. Icerik pazarlamasi, markalarm hedef kitlelerine ulasmasmda énemli bir rol
oynar ve kaliteli igerik liretimi, basarili bir pazarlama stratejisinin temel taslarindan
biridir. ChatGPT, blog yazilari, sosyal medya gonderileri, iiriin agiklamalar1 ve daha
birgok igerik tiiriinii hizli ve etkili bir sekilde iiretebilir. Ornegin, bir moda markast,
ChatGPT'yi kullanarak yeni sezon koleksiyonlar1 hakkinda blog yazilar1 yazabilir ve
bu yazilar1 web sitesinde veya sosyal medya platformlarinda paylasabilir. Bu sayede,
markanm igerik liretim siireci hizlanir ve daha fazla icerigi daha kisa siirede tiretebilir

(Akgiil, 2020).

Pazarlama kampanyalarmin yonetimi de ChatGPT'nin etkin bir sekilde
kullanildig: bir diger alandir. ChatGPT, kampanya stratejilerini belirlemek, hedef kitle
analizleri yapmak ve kampanya performansini izlemek igin kullanilabilir. Ornegin, bir
sirket, ChatGPT'yi kullanarak onceki kampanyalarmin verilerini analiz edebilir ve bu
verilerden elde ettigi bilgilerle gelecekteki kampanyalarint optimize edebilir. Bu
sayede, kampanyalarm etkinligi artirilir ve pazarlama biitcesi daha verimli bir sekilde

kullanilir (Y1ilmaz, 2020).
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Ayrica, ChatGPT'nin miisteri etkilesimlerini artirma potansiyeli de oldukga
yiiksektir. ChatGPT, sosyal medya platformlarinda kullanicilarla etkilesim kurarak
markalarm sosyal medya varliklarmi giiclendirebilir. Ornegin, bir marka, sosyal
medya hesaplarinda ChatGPT tabanli bir bot kullanarak takipgileriyle etkilesim
kurabilir, sorularmi yanitlayabilir ve hatta kisisellestirilmis onerilerde bulunabilir. Bu
tiir etkilesimler, marka bagliligini artirir ve kullanicilarin markayla daha giiclii bir bag

kurmasini saglar (Cakir, 2021).

ChatGPT, pazarlama alaninda bir¢ok farkli sekilde kullanilabilir ve markalarin
miisteri hizmetlerini 1iyilestirmesine, igerik {iretim siireclerini hizlandirmasina,
pazarlama kampanyalarin1 optimize etmesine ve miisteri etkilesimlerini artirmasina
yardimci olabilir. ChatGPT'nin bu genis kullanim alanlari, Yapay zekanin pazarlama

stratejilerine nasil entegre edilebilecegine dair ¢arpici bir 6rnek sunmaktadir.

2.6.2. Midjourney

Midjourney, gorsel icerik iiretiminde kullanilan Yapay Zeka tabanl bir arag olup,
pazarlama stratejilerinde gorsel igeriklerin 6neminin giderek arttigi gliniimiizde biiyiik
bir rol oynamaktadir. Midjourney, otomatik olarak yiliksek kaliteli gorseller lireterek
pazarlama kampanyalarinin gorsel ¢ekiciligini artirmakta ve markalarin dikkat ¢ekici

gorsel igerikler olusturmasina yardimci olmaktadir (Cakir, 2021).

Gorsel igerikler, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve mesajlar1 daha etkili bir
sekilde iletmek i¢in gliclii bir aractir. Yapay Zeka tabanli gorsel igerik iiretim araglari,
pazarlama uzmanlarmin hizli ve etkili bir sekilde gorseller iiretmesine olanak tanir.
Midjourney, ¢esitli pazarlama materyalleri i¢cin gorseller olusturabilir; bu materyaller
arasinda sosyal medya gonderileri, reklam kampanyalari, blog yazilar1 i¢in gorseller
ve daha fazlas1 bulunmaktadir. Ornegin, bir moda markasi, Midjourney kullanarak
yeni koleksiyonlarmin tanitimi icin yiiksek kaliteli gorseller olusturabilir ve bu
gorselleri sosyal medya platformlarinda paylasarak genis bir kitleye ulasabilir (Akgiil,
2020).
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Midjourney'in en biiylik avantajlarindan biri, kullanicilarin belirli taleplerine ve
ihtiyaclarina gore Ozellestirilmis gorseller iiretme yetenegidir. Bu sayede markalar,
hedef kitlelerine daha uygun ve etkili igerikler sunabilirler. Ornegin, bir restoran
zinciri, Midjourney kullanarak lezzetli yemeklerin fotograflarini olusturabilir ve bu
gorselleri meniilerinde, web sitelerinde veya sosyal medya platformlarinda kullanarak
misteri ilgisini ¢ekebilir. Gorsel igeriklerin kalitesi ve ¢ekiciligi, miisteri ilgisini
artirmada 6onemli bir rol oynar ve Midjourney, bu siirecte biiyiik bir kolaylik saglar

(Y1maz, 2020).

Midjourney'in bir diger onemli 6zelligi, pazarlama kampanyalarinin gorsel
tutarliligmi saglamaya yardime1 olmasidir. Markalar, belirli bir kampanya veya tema
icin olusturulan gorsellerin tutarl ve marka kimligiyle uyumlu olmasini saglamak i¢in
Midjourney'i kullanabilirler. Bu, markalarin profesyonel ve tanmabilir bir imaj
yaratmasina katkida bulunur. Ornegin, bir teknoloji firmasi, yeni bir iiriin lansman1
icin Midjourney kullanarak tiim pazarlama materyallerinde tutarli bir gorsel dil
olusturabilir. Bu, markanin profesyonel ve giivenilir bir imaj sergilemesine yardimci

olur (Demir, 2018).

Ayrica, Midjourney'in kullanici dostu arayiizii ve kolay kullanimi, pazarlama
uzmanlarinin teknik bilgiye ihtiyag duymadan kaliteli gorseller liretmelerini saglar.
Bu, kiiciik isletmelerin ve bireysel girisimcilerin de profesyonel gorsel icerikler
olusturmasina olanak tanir. Ornegin, kiigiik bir el yapim taki markasi, Midjourney
kullanarak iiriinlerinin profesyonel fotograflarini olusturabilir ve bu gorselleri online
magazasinda veya sosyal medya hesaplarinda kullanarak miisteri tabanini

genisletebilir (Kose ve Aydin, 2019).

Midjourney, pazarlama alaninda gorsel icerik iiretimi i¢in giiclii bir ara¢ olup,
markalarin dikkat ¢ekici ve kaliteli gorseller olusturmasina yardimci olmaktadir. Bu,
pazarlama kampanyalarmin basarisini artirmakta ve markalarin hedef kitlelerine daha
etkili bir sekilde ulagsmasini saglamaktadir. Midjourney'in sundugu avantajlar, Yapay
zekanin pazarlama stratejilerine nasil entegre edilebilecegine dair ¢arpict bir rnek

sunmaktadir.
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2.6.3. Gemini

Gemini, yapay zeka destekli bir veri analitigi ve dngorii platformudur. Pazarlama
arastirmalarinda ve stratejilerinde, biiylik veri setlerinin analiz edilmesi ve gelecege
yonelik tahminler yapilmasi biiylik 6nem tasir. Gemini, bu alanda isletmelere giiclii
araclar sunarak, veri analitigi ve 6ngorii modelleri ile pazarlama kampanyalarinin
etkinligini artirir. Gemini, miisteri davraniglarini analiz eder, pazar trendlerini tahmin

eder ve isletmelere stratejik kararlar almada yardimci olur (Demir, 2018).

Gemini, biiyiik veri analitigi ve makine 6grenimi algoritmalar1 kullanarak,
geemis verilerden anlamli bilgiler ¢ikarir ve bu bilgileri gelecege yonelik ongdriiler
yapmak i¢in kullanir. Pazarlama kampanyalarinin basarisini artirmak i¢in, miisterilerin
gecmis davraniglarmi ve tercihlerine dayali olarak kisisellestirilmis pazarlama
stratejileri gelistirmek dnemlidir. Ornegin, bir e-ticaret sitesi, Gemini kullanarak hangi
iirlinlerin en ¢ok satildigini, hangi miisteri segmentlerinin daha fazla harcama yaptigimi
ve hangi donemlerde satiglarin arttigini belirleyebilir. Bu veriler, gelecekteki
pazarlama kampanyalarinin daha etkili ve hedef odakli olmasima yardimc1 olur (Akgiil,

2020).

Gemini'nin bir diger 6nemli 6zelligi, pazarlama stratejilerinin siirekli olarak
optimize edilmesine olanak tanimasidir. Pazarlama kampanyalarmin basarisi, siirekli
izleme ve iyilestirme gerektirir. Gemini, kampanya performansini ger¢ek zamanl
olarak izler ve elde edilen sonuglara gore stratejileri optimize eder. Bu sayede,
pazarlama biitcesi daha verimli kullanilir ve kampanyalarin geri doniisii artirilir.
Ornegin, bir perakende zinciri, Gemini kullanarak reklam kampanyalarinin
performansin1 izleyebilir ve diisikk performans gosteren kampanyalari aninda

diizeltebilir (Y1ilmaz, 2020).

Miisteri segmentasyonu, Gemini'nin pazarlama alaninda sundugu bir baska
onemli avantajdir. Miisteri segmentasyonu, miisterilerin benzer ozelliklerine gore
gruplandirilmasidir ve pazarlama stratejilerinin daha hedefli olmasina olanak tanir.
Gemini, miisteri verilerini analiz ederek farkli segmentler olusturur ve bu segmentlere

yonelik kisisellestirilmis pazarlama kampanyalar1 gelistirilmesini saglar. Ornegin, bir
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finansal hizmetler sirketi, Gemini kullanarak miisterilerini gelir diizeyine, harcama
aliskanliklarina ve risk toleranslarina gore segmentlere ayirabilir ve her segmente 6zel

iirlin ve hizmetler sunabilir (Kdse ve Aydin, 2019).

Ayrica, Gemini'nin sagladig1 veri gorsellestirme araglari, pazarlama
uzmanlarmin verileri daha iyi anlamalaria ve analiz etmelerine yardimei olur. Veri
gorsellestirme, karmasik verilerin daha anlasilir ve kolay yorumlanabilir grafikler ve
gorsellerle sunulmasidir. Bu sayede, pazarlama stratejileri ve kampanyalar1 hakkinda
daha bilingli kararlar almabilir. Ornegin, bir teknoloji firmasi, Gemini'nin veri
gorsellestirme araglarin1 kullanarak pazar trendlerini ve miisteri davranislarini
gorsellestirebilir ve bu bilgileri stratejik planlama siireclerinde kullanabilir (Cakir,

2021).

Gemini, pazarlama alaninda biiytik veri analitigi ve 6ngorii modelleri kullanarak
isletmelere Onemli avantajlar sunar. Misteri davraniglarini analiz etmek, pazar
trendlerini tahmin etmek, miisteri segmentasyonu yapmak ve pazarlama stratejilerini
optimize etmek gibi alanlarda Gemini'nin kullanimi, pazarlama kampanyalarinin

basarisini artirir ve isletmelere rekabet avantaji saglar.
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UCUNCU BOLUM: YAPAY ZEKANIN E-TiCARET FIRMALARININ
PAZARLAMA ILETISIMINDE KULLANIMI

Bu bolimde, yapay zekdnmn Amazon, eBay ve Alibaba'nin pazarlama

iletisiminde nasil kullanildig1 ele alinmistir.

3.1. INCELENEN KURUMLAR HAKKINDA

3.1.1. Amazon

Amazon, 1994 yilinda Jeff Bezos tarafindan kurulan ve baslangicta ¢evrimici
kitap satis1 ile faaliyetlerine baslayan, glinlimiizde diinyanin en biiyiik e-ticaret
platformlarindan biridir. Amazon, dogrudan satis ve {igiincii taraf saticilar araciligiyla
genis bir iirlin yelpazesi sunmaktadir. Ayrica, Prime iiyelik modeli, bulut hizmetleri
(AWS) ve dijital igerik servisleri (Amazon Prime Video, Amazon Music) gibi ¢esitli

yan hizmetler sunarak is modelini ¢esitlendirmistir (Dogan, 2021).

Amazon, diinyanin en biiyiik e-ticaret platformlarindan biridir ve baslangicta
kitap satiglariyla baslayan faaliyetlerini genisleterek elektronik, giyim, yiyecek gibi
genis bir {irlin yelpazesi sunan bir platform haline gelmistir. Amazon’un is modeli hem
dogrudan satis hem de ticiincii taraf saticilar aracilifiyla isletilen bir pazar yeri iizerine
kuruludur. Bunun yant sira, Prime tiyelik modeli, dijital igerik hizmetleri (Amazon
Video, Amazon Music), bulut hizmetleri (AWS) gibi ¢esitli yan {iriin ve hizmetleri

bulunmaktadir.

Amazon dijital pazarlama iletisim stratejileri, kisisellestirilmis {iriin 6nerileri ve
veri odakli pazarlama stratejileri ile kullanict deneyimini stirekli iyilestirmektedir.
SEO ve SEM stratejileri kullanilarak genis bir dijital goriiniirlik saglanirken,
Amazon'un reklam ag1 sayesinde markalar platform i¢inde etkili kampanyalar
yiiriitebilmektedir (Y1ildirim, 2020). Ayrica, e-posta pazarlamasi ve yeniden hedefleme

reklamlariyla miisteri baglilig1 artirilmaktadir.
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Amazon, yapay zekd ve makine Ogrenimi teknolojilerini bircok alanda
kullanmaktadir. Ozellikle, ©neri sistemleri miisteri verilerini analiz ederek
kisisellestirilmis iirlin Onerileri sunar. Ayrica, Alexa gibi yapay zeka tabanl asistanlar,
miisteri deneyimini zenginlestirirken, lojistik operasyonlarda Al kullanilarak

verimlilik artirilmaktadir (Kaya, 2019).

Amazon’un miisteri odakl stratejisi, tiiketicilerin platform iizerinden rahat ve
giivenli bir aligveris deneyimi yasamalarmi saglar. Hizli teslimat hizmetleri, genis iiriin
yelpazesi ve miisteri memnuniyeti odakli hizmet anlayisi, tekrar eden aligverisleri
tesvik eder. Prime liyelik modeli, sadik miisteri tabanini giiglendirmede etkili olmustur

(Akpinar, 2021).

3.1.2. eBay

eBay, 1995 yilinda kurulan ve kullanicilari birbirleriyle dogrudan alim-satim
yapabildigi bir acik artirma ve sabit fiyath liriin satig platformudur. eBay, hem bireyler
arasinda (C2C) hem de isletmeler arasinda (B2C) aligverise olanak tanir. Bu is modeli,
kullanicilarin platform {izerinden genis bir iirlin yelpazesi sunmalarin1 ve diinya

genelinde satis yapmalarini saglar (Oztiirk, 2021).

eBay dijital pazarlama iletisim stratejileri, topluluk olusturma ve kullanici
giiveni saglama iizerine kurulu bir pazarlama stratejisi izler. Kullanici
derecelendirmeleri, yorumlar ve topluluk forumlari, platformun giivenilirligini artiran
faktorlerdir. Ayrica, e-posta pazarlamasi ve yeniden hedefleme reklamlar1 ile

miisterilere kisisellestirilmis i¢erikler sunulmaktadir (Demir, 2020).

eBay, yapay zeka teknolojileri ile kullanici deneyimini optimize etmektedir.
Ozellikle, makine &grenimi tabanli 6neri sistemleri, alicilarn ilgi alanlarma gore
iirlinler sunar. Ayrica, Al destekli miisteri hizmetleri ve chatbot’lar, kullanici sorularini

yanitlayarak satis siire¢lerini hizlandirir (Celik, 2021).

eBay’in topluluk odakli yapisi, kullanicilarin giiven duygusunu artirarak

aligveris yapmalarini tegvik eder. Acik artirma formati, kullanicilarin farkl tiriinleri
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kesfetmelerine ve cazip fiyatlar bulmalaria olanak tanir. Kullanici geri bildirimleri,

platformdaki alici-satic1 etkilesimlerinin glivenilirligini artirir (Karaman, 2019).

3.1.3. Alibaba

Alibaba, 1999 yilinda Jack Ma tarafindan kurulan ve 6zellikle B2B (isletmeden
isletmeye) odakli bir e-ticaret devi olarak taninmaktadir. Kiigiik ve orta olgekli
isletmelerin kiiresel pazarlara agilmasini saglayan Alibaba, ayn1 zamanda Taobao ve
Tmall gibi B2C (isletmeden tiiketiciye) platformlari ile bireysel tiiketicilere de hizmet
vermektedir (Cmar, 2020).

Alibaba, dijital pazarlama stratejilerinde yerel sosyal medya platformlarini etkin
bir sekilde kullanir. WeChat ve Weibo gibi platformlarda influencer marketing ve
sosyal medya pazarlama stratejileri uygulanarak marka bilinirligi artirilmaktadir.
Alimama adli reklam agi, Alibaba'nin dijital reklam kampanyalarinin optimize

edilmesinde kilit bir rol oynamaktadir (Erdogan ve Yilmaz, 2020).

Alibaba, yapay zeka teknolojilerini miister1 hizmetlerinden lojistik
operasyonlarina kadar genis bir alanda kullanmaktadir. Yapay zeka tabanli chatbot'lar
miisteri taleplerine yanit verirken, Al destekli lojistik sistemler, teslimat siire¢lerini
hizlandirir ve maliyetleri disiiriir. Aynt zamanda, Oneri motorlar1 kullanici

davranislarini analiz ederek kisisellestirilmis aligveris Onerileri sunar (Sahin, 2022).

Alibaba’nin B2B is modeli, kiiciik ve orta dl¢ekli isletmelerin global pazarlarda
rekabet etmelerine yardimci olurken, Taobao ve Tmall gibi B2C platformlar1 da
dogrudan tiiketiciye yonelik hizmetler sunar. Alibaba'nin sundugu genis {iriin yelpazesi

ve rekabetci fiyatlar, tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir (Giiven,

2020).

3.2. ARASTIRMANIN KONUSU VE PROBLEMi

Bu arastirma, yapay zeka teknolojilerinin biiytik e-ticaret firmalarinin pazarlama
iletisimi stireglerinde nasil kullanildigini incelemektedir. Arastirmanin ana konusu,

yapay zeka ¢oziimlerinin miisteri deneyimi, kisisellestirilmis pazarlama, veri analitigi,
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reklam hedefleme ve pazarlama stratejilerindeki rollerini ve etkilerini derinlemesine
aragtirmaktir. Ozellikle Amazon, eBay ve Alibaba gibi lider e-ticaret firmalarmin
yapay zeka uygulamalari, bu uygulamalarin stratejik kullanimlari ve sagladigi
avantajlar detayli sekilde ele alinmaktadir. Arastrmanin temel odak noktasi, bu
firmalarin yapay zeka teknolojileri araciligiyla rekabet avantaji elde edip etmedigi ve

pazarlama siireclerini nasil optimize ettigi tizerinedir.

Dijitallesmenin hizla ilerledigi ve rekabetin giderek yogunlastigi e-ticaret
sektoriinde, firmalarin basarili olabilmesi i¢in yenilik¢i teknolojilere uyum saglamasi
ve bu teknolojileri pazarlama stratejilerine entegre etmesi kritik onem tasimaktadir.
Yapay zeka, ozellikle miisteri davranmiglarii analiz etme, kisisellestirilmis Oneriler
sunma, veri tabanl karar verme ve reklam hedeflemeyi optimize etme gibi pazarlama
alanlarinda 6nemli bir arag¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ancak, bu teknolojilerin etkin bir
sekilde kullanimi, firmalarin stratejik karar alma siireclerinde karsilastiklar1 gesitli

zorluklarla sinirlanabilir.

Aragtirmanin problemleri sunlardir:

e Amazon, eBay ve Alibaba gibi biiyiikk e-ticaret firmalar1 yapay zeka
teknolojilerini pazarlama iletisiminde ne Olgiide etkili bir sekilde
kullanmaktadir?

e Bu firmalar, yapay zeka uygulamalarmi miisteri deneyimini iyilestirmek ve
pazarlama stratejilerini giiclendirmek i¢in nasil uyarlamaktadir?

e Yapay zekanin pazarlama iletisiminde kullanimi siirecinde karsilasilan

zorluklar ve engeller nelerdir?

Yapay zeka teknolojilerinin pazarlama iletisiminde karsilasilan zorluklar, bu
teknolojilerin potansiyelini anlamak ve etkin kullanimina yonelik en iyi uygulamalar1

belirlemek i¢in bir arastirma ihtiyaci dogurmaktadir.
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3.3. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirmanin amaci, yapay zeka teknolojilerinin kiiresel e-ticaret firmalarmin
pazarlama iletisim siireclerinde nasil kullanildigint derinlemesine incelemektir.
Ozellikle Amazon, eBay ve Alibaba gibi 6nde gelen e-ticaret firmalarinda yapay zeka
uygulamalarinin miisteri deneyimini, kisisellestirilmis pazarlama stratejilerini, reklam
hedeflemelerini ve veri analitigini nasil etkiledigi arastirilmaktadir. Arastirma, yapay
zekd ¢oziimlerinin pazarlama iletisiminde firmalara sagladigi rekabet avantajlarini,
verimlilik artisim1 ve miisteri memnuniyetini nasil iyilestirdigini degerlendirmeyi

hedeflemektedir.

Bu ¢alisma ayni zamanda pazarlama, iirlin yoneticileri ve miidiirler ile yapilacak
derinlemesine goriismeler aracilifiyla yapay zeka uygulamalarinin stratejik yonlerini
anlamay1 amaglamaktadir. Goriismeler sayesinde, bu firmalarin yapay zeka tabanli
pazarlama stratejilerinin nasil gelistigi, hangi siire¢lerden gectigi ve bu teknolojilerin

firmanin genel performansina etkileri detaylandirilacaktir.

Arastirmanin nihai amaci, yapay zekanimn pazarlama iletisimindeki roliinii hem
teorik hem de pratik diizeyde ortaya koymak, bu alanda daha etkili stratejiler

gelistirmek i¢in rehberlik saglamaktir.

3.4 ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Bu arastirma, yapay zeka teknolojilerinin pazarlama iletisiminde nasil
kullanildigini incelemek amaciyla Amazon, eBay ve Alibaba gibi 6nde gelen e-ticaret
firmalarina odaklanmaktadir. Arastirmanin temel kapsami, bu firmalarin yapay zeka
teknolojilerini nasil biitiinlestirdikleri, bu teknolojilerin miisteri deneyimini, reklam

hedeflemesini ve pazarlama etkinligini nasil etkiledigi tizerine odaklanmaktadir.

Aragtirma, bu firmalarda gorev yapan pazarlama, iirlin yoneticileri ve miidiirler
ile yar1 yapilandirilmis goriisme teknigiyle yapilan goriismeleri icermektedir. Bu
gorlismeler, yapay zekd uygulamalarinin nasil gelistirildigini, uygulandigmi ve

pazarlama siireclerinde hangi stratejilerin izlendigini detayli sekilde anlamay1
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amaclamaktadir. Bu kapsam hem teknolojik altyapilarin hem de stratejik kararlarin

pazarlama iletisimindeki etkilerini ortaya koymay1 hedeflemektedir.

Arastirma ayrica Yapay zekanm dijital pazarlama, veri analitigi, miisteri
deneyimi ve kisisellestirilmis reklamcilik gibi spesifik alanlardaki uygulamalarmi ele
alarak e-ticaret sektoriine iligkin genis bir perspektif sunmaktadir. Elde edilen bulgular,
ozellikle biiyiik Olgekli e-ticaret firmalarinin pazarlama stratejileriyle ilgili dnemli

ipuclar1 saglamay1 hedeflemektedir.

Bu arastirmanin bazi smirhiliklar1 bulunmaktadir. Oncelikle, arastirma yalnizca
Amazon, eBay ve Alibaba gibi {i¢ biiyiik e-ticaret firmasini kapsamaktadir. Bu durum,
elde edilen bulgularin genel olarak tiim e-ticaret sektoriine genellenmesini
smirlayabilir. Daha kiiciik veya farkli pazarlara hitap eden firmalar {izerinde benzer
yapay zekd uygulamalar1 bulunabilir, ancak bu arastrma bu tiir firmalar1

kapsamamaktadir.

Ikinci olarak, arastirma, derinlemesine goriismelere dayanmaktadir. Bu yontem,
firmalarin stratejileri hakkinda derin bilgi saglamaktadir. Bu yontem, firmalarin
stratejileri hakkinda derin bilgi saglamasina ragmen, goriismelerde elde edilen veriler
katilimcilarin kisisel perspektiflerine bagli olabilir ve tiim firma stratejilerini tam
olarak yansitmayabilir. Ayrica, goriismelerde bazi ticari sirlarin agiklanmamasi

durumu, elde edilebilecek verilerin kapsamini smirlayabilir.

Ugiincii olarak, yapay zekd teknolojilerinin hizla gelistigi bir dénemde
gerceklestirilen bu arastirma, belirli bir zaman dilimine odaklanmaktadir. Bu nedenle,
teknoloji ve stratejilerin siirekli degismesi, arastirmanin bulgularmmin uzun vadeli

gecerliligini etkileyebilir.

Son olarak, arastirmanin odak noktasi biiyiik e-ticaret firmalaridir. Bu nedenle,
bulgularin kii¢iik ve orta 6lgekli firmalar i¢in dogrudan gegerli olmayabilecegi goz
onilinde bulundurulmalidir. Ayrica, farkli cografi bolgelerdeki firmalarin yapay zeka

uygulamalari da bu arastirmanin diginda kalmaktadir.
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3.5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu aragtirma, yapay zekanin e-ticaret firmalarinin pazarlama iletisimindeki
uygulamalarin1  derinlemesine anlamak amaciyla nitel arastirma yontemini
benimsemistir. Arastirmanin temel amaci, yapay zekanin pazarlama iletisiminde nasil
kullanildigini, bu teknolojinin firmalarin stratejik karar siireclerine etkisini ve
firmalarin karsilastig1 zorluklar1 ortaya ¢ikarmaktir. Nitel arastirma yontemi, sosyal
olgular1 baglaminda incelemeye ve anlamaya yonelik bir yaklagim sundugu i¢in

(Fraenkel ve Warren, 2000, 669) bu ¢alismaya uygun bulunmustur.

Veri toplama yontemi olarak yari yapilandirilmis agik uglu derinlemesine
goriismeler tercih edilmistir. Bu yontem, katilimcilarin deneyim ve goriislerini
derinlemesine anlamay1 saglarken, esnek bir yapi sunarak arastirmacinin belirli
konular1 detaylandirmasma olanak tanir. Yari yapilandirilmis goriismeler, dnceden
belirlenen sorularin yani swra goriigme sirasinda ortaya g¢ikan yeni sorularla da
zenginlestirilmis ve katilimcilar 6zgiin bakis agilarini yansitmasima imkan tanimaistir.
Derinlemesine goriisme, arastirmacinin karsi tarafla yiiz yiize veya cevrim igi
ortamlarda dogrudan etkilesime gegerek, katilimcilarim dislince, duygu ve
deneyimlerini derinlemesine anlamayi hedefleyen bir veri toplama yontemidir
(Yidirim ve Simsek, 2011, 19). Arastrmanmn hedefi, firmalarin yapay zeka ile
pazarlama iletisimi alaninda nasil ¢alistiklarini biitiinciil ve gergekei bir yaklasimla

anlamak oldugundan bu yontemin kullanilmasi uygun goriilmiistiir.

Katilimcilarin se¢imi i¢in ise kartopu drnekleme yontemi kullanilmistir. Kartopu
ornekleme, arastirmacinin baslangicta smirli sayida katilimer ile ¢alisarak, bu kisilerin
yonlendirmesiyle diger potansiyel katilimcilara ulasmasini saglayan bir yontemdir.
Yapay zeka teknolojilerinin uygulanmasi1 konusunda bilgi sahibi profesyonellere
ulasmanin zorlugu nedeniyle bu yontem tercih edilmistir. Orneklem, ilgili firmalardaki
pazarlama, lriin gelistirme ve yoneticilik alanlarinda gorev yapan uzmanlardan

olusmaktadr.

Aragtirma kapsaminda, Tirkiye'deki ii¢ farkli e-ticaret firmasmin pazarlama

iletisimi siire¢lerinden sorumlu toplam dokuz profesyonel ile ¢evrim i¢i ortamda yar1
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yapilandirilmis derinlemesine goriismeler yapilmigtir. Her firmadan ii¢ katilime1
secilmis olup, bu kisilerin se¢iminde, yapay zeka uygulamalar1 konusunda dogrudan

bilgi ve deneyime sahip olmalarina dikkat edilmistir.

Gorlismelerin amaci, firmalarin yapay zekayr pazarlama iletisim siireglerine
nasil entegre ettiklerini, bu entegrasyonun stratejik karar alma siireglerine etkilerini ve
karsilagilan zorluklar1 derinlemesine anlamaktir. Yar1 yapilandirilmis gériisme teknigi,
katilimeilarin - belirli bir konu cergevesinde 0Ozgiirce fikir ve deneyimlerini
paylagsmalarma olanak tanirken, arastirmacinin da belirlenen konular iizerinden veri
toplamasini saglamaktadir. Bu gériismeler sonucunda elde edilen veriler, arastirmanin
amaci1 dogrultusunda analiz edilip, yapay zekanin pazarlama iletisimindeki rolii

hakkinda 6nemli bulgulara ulasilmustur.

Bu yontem, e-ticaret sektoriinde yapay zekanm pazarlama iletisimi siireclerine
nasil entegre edildigini anlamaya yonelik 6nemli ve kapsamli veriler saglamistir. Nitel
aragtirma  siirecinin dogas1 geregi, bulgular katihmcilarin  kendi c¢alisma
deneyimlerinden elde edilmis olup, firmalar arasi farkliliklar da bu kapsamda

incelenmistir.

3.5.1. Orneklem ve Veri Toplama Yontemi

Yar1 yapilandirilmig goriismeler gibi nitel arastirma yontemleri, nicel arastirma
yontemlerinin  fikir ve uygulamalarindan farkli alternatif bakis agilarmin
gelistirilmesini tesvik etmektedir. Nitel arastrma incelemeleri genellikle kiigiik bir
orneklem boyutu igermektedir. Bazen 6rneklem, belli bir amag i¢in segilen tek bir
bireyden olusabilmektedir (Patton, 1990). Bu gibi durumlarda, bulgular1 tiim evrene
uyarlamak miimkiin olmadigindan, amag istatistiksel temsil arayisindan ziyade
orneklemi kapsamli ve baglamsal olarak anlamaktir. Lincoln ve Guba’ya (1985) gore,
nitel arastirmalar yiirttiilirken, arastirmacilar gerekli bilgi miktarini saglayabilecek
bireyleri segcmeyi amaglamaktadir. Bu nedenle, 6rneklem secimi, temsiliyetten ziyade
amaca gore belirlenmektedir. Rubin ve Rubin (1995) yar1 yapilandirilmis goriisme
teknigini kullanan yiiriittiikleri bir arastrmada, 6rneklem biiyiikliigii, goriismelerden

cok az yanit alindig1 noktada sona erdirilmistir.
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Arastirmada goriisme teknigindeki temel amag, bir Orneklemden toplanan
bilgilere dayanarak tiim popiilasyon hakkinda genis sonuglar ¢ikarmak degil, daha
ziyade ayni ya da benzer Ozelliklere sahip bireyler hakkinda sonuglar ¢ikarmaktir
(Schofield, 1990). Basitce ifade etmek gerekirse, kiigiilk bir Orneklem boyutu
kullanilarak yapilan kapsamli ve genis bir arastirmadan elde edilen bulgular, ayn1 ya
da benzer Ozelliklere sahip bireyleri anlamak i¢in kullanilmaktadir. Patton’a (1990)
gore, miilakat gibi nitel arastirma yontemlerinin kullanildigi bilimsel calismalarda
orneklem segimi igin kati kurallar bulunmamaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin
belirlenmesinde istenen bilgi, calismanin amaci, giivenilirlik ve kullanighlik
faktorlerinin yani sira mevcut kaynaklar ve zaman da dikkate alinmaktadir (Tiirniikli,

2000).

Bu calismada katilimcilarm se¢imi i¢in kartopu Ornekleme yontemi
kullanilmistir. Bu teknik, evren hakkinda tam bilginin smirli oldugu ve bu nedenle
evrenin bir pargasi olan bireylere ulasmanin zor oldugu durumlarda uygulanmaktadir.
Bu gibi durumlarda arastirmaci, 6rneklem kriterlerini karsilayan birkag kisiyle goriisiir
ve onlar da ayni kriterleri karsilayan diger bireyler hakkinda bilgi vermektedir. Bu
stireg, yeterli sayida katilimci ¢alismaya dahil edilene kadar tekrarlanmaktadir.
Kartopu 6rneklemesi, katilimci se¢iminin zor oldugu ve ornekleme dahil edilecek
uygun adaylarin belirlenmesi i¢in mevcut katilimcilardan yardim alinmasi gereken
durumlarda faydalidir (Earl, 2004). Bu calisma kapsaminda yapay zeka teknolojilerini
pazarlama iletisiminde aktif olarak kullanan global e-ticaret firma ¢alisanlarimi bulmak

zor oldugundan dolay1 kartopu 6rneklemesi tercih edilmistir.

Arastirmanin 6rneklemi, yapay zeka teknolojilerini pazarlama iletisiminde aktif
olarak kullanan global e-ticaret firmalarinda ¢alisanlar arasinda yer almaktadir. Bu
baglamda, arastrmada Amazon, eBay ve Alibaba gibi biiylik Olgekli e-ticaret
firmalarda calisan {ist diizey yOneticiler, uzmanlardan olusan 9 kisi 6rneklem olarak
secilmistir. Secilen firmalardaki calisanlar, yapay zekd uygulamalarini pazarlama
stratejilerinde entegre eden, miisteri deneyimini ve pazarlama etkinligini artirmayi1

hedefleyen lider e-ticaret firmalarin ¢alisanlaridir.
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Orneklem Secim Kriterleri

Arastirmada, secilen firmalarda pazarlama, {iriin gelistirme ve yoneticilik
alanlarinda c¢alisan profesyonellerle derinlemesine goriismeler yapilmaktadir. Bu
goriismeler yar1 yapilandirilmis olarak gergeklestirilmis ve firmalarin yapay zeka
uygulamalarini nasil entegre ettikleri, stratejik karar siireclerini ve karsilastiklari

zorluklar hakkinda detayli bilgiler elde edilmistir.

Goriismelerden elde edilen veriler, tematik analiz ve igerik analizi yontemleri
kullanilarak degerlendirilmistir. Bu analizler, her bir firmanin yapay zeka
uygulamalariin pazarlama iletisimindeki roliinii ve etkilerini anlamak i¢in sistematik

bir sekilde yapilmistir.

Orneklem segimi, arastrmanin amacina uygun olarak yapay zeka
uygulamalarmin farkli baglamlarda nasil kullanildigin1 ve bu uygulamalarin
pazarlama stratejilerine olan etkilerini  kapsamli bir sekilde incelemeyi
amacglamaktadir. Bu yaklasim, e-ticaret sektoriindeki en yenilik¢i yapay zeka

uygulamalarini daha iyi anlamak ve karsilagtirmak i¢cin 6nemli veriler saglamaktadir.

3.5.2. Goriisme Sorularinin Hazirlanmasi

Arastirma kapsaminda, goriisme sorularmin hazirlanmasinda literatiir taramasi
ve ilgili raporlar kullanilarak kapsamli bir yaklasim benimsenmistir. Goriisme sorulari,
ozellikle yapay zeka teknolojilerinin e-ticaret firmalarinin pazarlama iletisimindeki
roliinii ve uygulamalarmi anlamak amaciyla gelistirilmistir. Bu siiregte, uluslararasi

halkla iliskiler kuruluslarmin raporlar1 ve literatiirdeki ¢alismalar temel alinmustir.

Yar1 yapilandirilmis goriisme sorular1 gelistirme siirecinde izlenen asamalar;

e Problemi tanimlama asamasi
e Madde yazma-Taslak form olusturma
e Uzman goriisii alma ve 6n uygulama formu olusturma

e Onuygulama analizleri ve son sekil verme (Biiyiikdztiirk vd., 2016).
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Problemi Tanimlama Asamasi: Arastirma amaglarmin agik ve net olmasi
saglanir. Anahtar kelimeler olusturularak daha etkili bir literatiir taramasi1 yapilir

(Karasar, 2007).

Madde Yazma- Taslak Form Olusturma: Arastirmaci, alt problemlerden
faydalanarak ulagmak istedigi veriler i¢cin maddeler yazar. Literatiir taramasi, madde
yazma siireci i¢in en onemli kosullardan biridir. Konu {izerindeki kuramsal ¢erceve

tamamen kavranir ve madde yazma siireci tamamlanir (Biiyiikoztiirk ve ark., 2016).

Uzman Gériisiit Alma ve On Uygulama Formu Olusturma: Hedeflenen verilere
ulagmak i¢in hazirlanan maddeler hakkinda ilgili alanda uzman goriisleri alinmaktadir.
Uzman goriisline gore yar1 yapilandirilmis formda yer alan sorular tekrar gdzden

gecirilmektedir (Biiyiikoztiirk ve ark., 2016).

Bu asamalar sonucunda, yar1 yapilandirilmig goriisme sorularinin gelistirilmesi

siireci tamamlanir.

Goriisme Sorularn Hazirlama Siireci

Gorilisme sorulari, yapay zeka ve pazarlama iletisimi iizerine yapilmis onceki
arastirmalar ve uluslararast raporlardan elde edilen bilgiler dogrultusunda
hazirlanmistir. Ozellikle, e-ticaret firmalarmin yapay zeka uygulamalarmi ve bu
uygulamalarin pazarlama stratejilerine etkilerini anlamak amaciyla bu kaynaklardan

yararlanilmistir.

9 ac¢ik uglu sorudan olusan bir gériisme formu olusturulmustur. Bu sorular,
katilimcilardan derinlemesine bilgi ve goriisler elde etmeyi amaglamaktadir. Sorular,
yapay zeka teknolojilerinin pazarlama iletisimine etkilerini, bu teknolojilerin hangi
alanlarda kullanildigmi ve firmalarm bu teknolojilere nasil entegre olduklarini

incelemeye yoneliktir.
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Gorilisme sorular1 hazirlanirken, yapay zeka ve pazarlama iletisimi konusundaki
uluslararasi raporlar ve literatiirden faydalanilmistir. Bu kaynaklar, 6zellikle yapay
zeka teknolojilerinin farkl sektorlerde nasil uygulandigi ve bu uygulamalarin etkileri

hakkinda bilgi saglamakta kullanilmistir.

Sorular, e-ticaret firmalarinin pazarlama stratejilerinde yapay zeka kullanimi ile
ilgili detayli ve acik yanitlar alinacak sekilde tasarlanmistir. Sorular, firmalarin yapay
zekd ¢oziimlerini nasil uyguladiklarini, bu uygulamalarin sonuglarmi ve gelecekteki

potansiyellerini anlamak i¢in genis bir perspektif sunmay1 hedeflemektedir.

Bu arastirma kapsaminda, e-ticaret firmalarmin yapay zeka teknolojilerini
pazarlama iletisiminde nasil kullandiklarini1 derinlemesine anlamak amaciyla yar1
yapilandirilmig gériisme sorulari hazirlanmistir. Goriismeler, Yapay zekanin pazarlama
stratejileri iizerindeki etkilerini ve bu teknolojilerin uygulama siire¢lerini

detaylandirmak tizere tasarlanmustir.

Arastirmadaki sorular, e-ticaret firmalarmin yapay zeka teknolojilerinin
pazarlama iletisimindeki roliinii ve etkilerini kapsamli bir sekilde anlamak amaciyla
tasarlanmistir. Gorlismelerden elde edilecek veriler, yapay zeka uygulamalarmin
pazarlama stratejileri tizerindeki etkilerini derinlemesine incelemeye olanak

tantyacaktir.

Gorlisme formu hazirlanirken nitel arastirmanin  giivenirligini  saglamak
amaciyla belirli ilkeler dikkate alinmistir. Bu arastirmada da goriisme formu; odakli ve
acik uclu sorular yazma, kolay anlasilabilir olma, yonlendirici sorulardan kaginma ve
ek bilgi i¢in sondaj sorular ekleme gibi temel prensipler dogrultusunda hazirlanmistir

(Geray, 2017; Yildirim ve Simsek, 2011).

3.5.3. Ornekleme Katilacak E-Ticaret Sitelerinin Belirlenmesi

Bu arasgtrmanin amaci dogrultusunda, yapay zeka teknolojilerini pazarlama
iletisiminde etkin bir sekilde kullanan e-ticaret firmalarmin belirlenmesi énem arz
etmektedir. Bu baglamda, 6rnekleme dahil edilecek e-ticaret sitelerinin se¢iminde

asagidaki kriterler g6z 6niinde bulundurulmustur:
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Global 6lgek ve etki, segilen e-ticaret siteleri, uluslararasi diizeyde genis bir
miisteri kitlesine hitap eden ve pazarlama stratejilerinde yapay zeka teknolojilerini
etkin bir sekilde kullanan firmalar olmalidir. Kiiresel ¢apta taninan ve yiiksek etkiye
sahip firmalarin incelenmesi, arastirmanin bulgularinin genel gecerliligini ve dnemini
artiracaktir. Kiiresel dlgekte faaliyet gOsteren firmalar, yapay zeka uygulamalarinin
farkl1 yonlerini ve etkilerini daha kapsamli bir sekilde yansitabilir (Y1ildirim ve Simsek,

2011).

Yapay zeka uygulamalari, e-ticaret sitelerinin yapay zeka uygulamalari, miisteri
deneyimini iyilestirmek, reklam hedeflemelerini optimize etmek ve pazarlama
stratejilerini gliclendirmek amaciyla c¢esitlilik géstermelidir. Segilen firmalar, yapay
zeka teknolojilerinin ¢esitli alanlarda nasil kullanildigini gdsterebilecek nitelikte
olmalidir. Bu gesitlilik, Yapay zekanin pazarlama iletisimindeki etkilerini daha genis

bir perspektiften degerlendirmeye olanak taniyacaktir (Fraenkel ve Warren, 2000).

Temsiliyet, arastirmada segilen e-ticaret siteleri, sektdrdeki farkli uygulama
orneklerini temsil edebilecek ¢esitlilige sahip olmalidir. Bu temsiliyet, Yapay zekanin
pazarlama iletisimindeki etkilerini detayli bir sekilde inceleme firsati sunacaktir.
Temsiliyet, aragtirmanin sonuclarmin sektordeki diger firmalar i¢cin gegerli olmasini

saglar (Seggie ve Bayyurt, 2015).

Bu kriterlere gore, 6rnekleme dahil edilen e-ticaret siteleri asagida belirtilmistir:

Amazon, yapay zeka teknolojilerini miisteri deneyimini gelistirmek ve veri
tabanli pazarlama siireclerini optimize etmek amaciyla kapsamli bir sekilde kullanan
global bir liderdir. Amazon’un Alexa gibi yapay zekd uygulamalari, miisteri
etkilesimlerini ve kisisellestirilmis Oneri sistemlerini gli¢clendirmektedir (Yildirim ve

Simsek, 2011).

eBay, yapay zeka destekli kisisellestirilmis aligveris Onerileri ve miisteri
memnuniyeti odakli stratejiler gelistirmektedir. Yapay zeka teknolojilerinin e-ticaret
stireclerinde nasil kullanildigi, rekabet avantaji saglama ve miisteri deneyimini

iyilestirme agisindan 6nemli bir 6rnek olusturmaktadir (Fraenkel ve Warren, 2000).
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Alibaba, yapay zeka teknolojilerini reklam hedefleme ve miisteri analizi
stireclerinde etkin bir sekilde kullanmaktadir. Sirketin yapay zeka ¢oziimleri, biiyiik
Olcekli veri analizleri ve hedefli pazarlama stratejileri ile dikkat cekmektedir (Seggie

ve Bayyurt, 2015).

Tablo 3.1: Goriisme Gergeklestirilen E-Ticaret Siteleri

Amazon https://www.amazon.com.tr/

eBay https://www.ebay.com/
Alibaba https://www.alibaba.com/

Bu firmalar, yapay zeka uygulamalarinin pazarlama iletisimindeki cesitli
yonlerini ve etkilerini detayl bir sekilde incelemek i¢in se¢ilmistir. Her bir e-ticaret
sitesi, yapay zeka teknolojilerinin farkl kullanim alanlarini ve stratejik yaklagimlarini
temsil etmekte olup, arastirmanmn bulgularni zenginlestirecek kapsamli veriler

saglayacaktir.

Arastirma kapsaminda secilen e-ticaret sitelerinden 3’iinden arastirmaya destek
olabileceklerine iliskin olumlu geri bildirim alinmis, bu dogrultuda miisteri deneyimi
ekibi, pazarlama uzmani ve Uriin yoneticileri ile goriismelerin yapilacagi tarih
belirlenmistir. Baz1 yoneticiler, goriismenin ilgili departmanlardan yapay zeka destekli
araclar1 aktif olarak kullanan g¢alisanlarla yapilmasmin arastirma i¢in daha verimli

olacagini dile getirmis ve bu dogrultuda ilgili uzmanlara yonlendirme yapmislardir.

Ilgili sitelere ulasilmak {izere LinkedIn {izerinden de iletisim kurulmus ve bilgi
metni, baglanti istegini kabul eden ydneticilere mesaj yoluyla iletilmistir. Bu siirecte
LinkedIn araciligiyla bir e-ticaret sitesi, arastrmaya katki saglayabilecegini
belirtirken, bir site ise is yogunlugu nedeniyle katilim saglayamayacagini bildirmistir.

Diger sitelerden ise herhangi bir geri doniis alinamamustir.
Bu siiregte, toplamda {i¢ e-ticaret sitesine arastirmaya katilma talebi iletilmis ve

nihayetinde ii¢ e-ticaret sitesi ile goriismeler gerceklestirilmistir. Bu goriismeler,

miisteri deneyimi ekibi, pazarlama uzmani ve {riin yOneticileri ile yapay zeka
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uygulamalarinin pazarlama iletisiminde nasil kullanildigin1 anlamaya yonelik olarak

derinlemesine yapilmustir.

3.5.4. Goriisme Siireci

Gortismeler, konu hakkinda yeterli bilgi ve deneyime sahip yOneticiler ile
belirlenen giin ve saatte, ddonemin sartlarina gore fiziki olarak veya goriintiilii gériigme
uygulamalar1 araciligiyla 5 Temmuz ile 12 Agustos 2024 tarihleri arasinda
gergeklestirilmistir. Tablo 3.2’°te derinlemesine goriisme gerceklestirilen katilimcilarin

unvant ile goriisme tarih ve siirelerine iliskin bilgiler verilmistir.

Tablo 3.2: Yonetici Unvanlar1 ve Goriisme Tarihleri- E-Ticaret Siteleri

Yonetici Unvanlar1 | KATILIMCININ | GORUSME T. | GORUSME S.

ve Goriisme UNVANI

Tarihleri — E-

Ticaret Siteleri Adi

Alibaba Miisteri Deneyimi 11 Temmuz 50 dk.
Y Oneticisi 2024

Alibaba Dijital Pazarlama 7 Agustos 2024 | 1 saat 17 dk.
Miidiirii

Alibaba Lojistik 23 Temmuz 56 dk.
Operasyonlari 2024
Y Oneticisi

Amazon Yapay Zeka Uriin 5 Agustos 2024 | 1 saat 2 dk.
Yoneticisi (AWS)

Amazon Miisteri Deneyimi 23 Temmuz 41 dk.
Y Oneticisi 2024

Amazon Dijital Pazarlama 17 Temmuz 1 saat 49 dk.
Miidiirii 2024

eBay Kisisellestirme ve 12 Agustos 1 saat 20 dk.
Arama 2024
Algoritmalari
Y Oneticisi

eBay Dijital Pazarlama 31 Temmuz 1 saat 7 dk
Miidiirii 2024

eBay Miisteri Hizmetleri | 2 Agustos 2024 | 1 saat 7 dk
Miidiiri

Goriismelere baslamadan once, her bir katilimciya aragtirma hakkinda detayl
bilgi verilmis ve goriisme sorular1 hakkinda agiklamalarda bulunulmustur. Ayrica,
kisisel bilgilerin gizli tutulacagi ve elde edilen verilerin giivenli bir sekilde analiz

slirecine aktarilacag: bilgisi aktarilmistir. Goriismeler sirasinda ses kaydi alinmamas,
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bunun yerine sorularin yanitlar1 gériisme esnasinda not edilmistir. Katilimcilarin izni
dogrultusunda, goriigme esnasinda aliman notlar detayli bir sekilde yaziya aktarilmis

ve analiz siirecine dahil edilmistir.

3.5.5. Gecgerlik ve Giivenirlik

Nitel analiz yoluyla elde edilen bilgilerin giivenilirligi onem arz etmektedir.
Miles ve Huberman (2015), yiiksek kaliteli veri saglamak icin objektiflik, i¢ ve dis
gecerlilik, giivenilirlik/denetlenebilirlik ve uygulanabilirlik kriterlerinin karsilanmasi
gerektigine dikkat ¢ekmislerdir. Calismanin  dogrulugunu, gecerliligini ve
giivenilirligini saglamak amaciyla bu Onemlere dikkat edilmistir. Olgiimler

asagidakileri icermektedir:

a. Veri toplama asamalarina baslamadan Once, nitel arastirma yontemleri
alaninda uzman iki kisi ilk gériisme formunu incelemistir. Onerileri
dogrultusunda revizyonlar yapilmis ve eksiklikleri tespit etmek icin pilot

goriismeler gerceklestirilmistir.

b. Goriigsmeler i¢in toplam sayinm %11,1’ini temsil eden bir katilimc1 rastgele
secilmistir. Bu goriismeler kaydedilmis ve bu alanda doktora yapmis bir
arastirmaci tarafindan belirtilen temalara gore kodlanmustir. Dogrulugu
degerlendirmek i¢in Miles ve Huberman (2015) tarafindan gelistirilen

giivenilirlik formiilii yaklagimi kullanilmistir. Formiil s6yledir:

Giuvenirlik Goris Birligi

Giivenirlik Formiilii = Gorts Birligi + Gorls AyrilE
Metinlerin kodlanmasi i¢in iki kodlayicidan yararlanilmis ve sonrasinda Miles
ve Huberman’m gelistirdigi formiil kullanilarak giivenilirlik katsayis1 hesaplanmaigtir.
Analitik bulgular, kodlayicilar arasindaki giivenilirlik skorunun 0,80 oldugunu
gostermistir. Miles ve Huberman (2015) iki kodlayici arasindaki uyumun en az %80
olmas1 gerektigini belirtmislerdir. Dolayisiyla, 0,80°lik bir giivenilirlik skorunun

yeterli oldugu sonucuna varilabilmektedir.
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3.5.6. Veri Analizi

Calisma grubunda, katilimcilarin sorulara verdikleri yanitlar icerik analizi
yontemi kullanilarak incelenmistir. Bu yontem, giivenilir ve kesin ¢ikarimlar yapmak
icin metinlerin analiz edilmesini igermektedir. Temel amaci, yazili, isitsel, gorsel ya da
sembolik ve anlamli bilgi aktaran diger igeriklerin altinda yatan anlamlar1 ortaya
cikarmaktir. Icerik analizi, kelimelerin, sembollerin, anlamlarin, temalarm,
diisiincelerin, mesajlarin ve kategorilerin tanimlanmasimi saglayan bir yontemdir
(Krippendorff, 2004). Bu yaklasimin nihai amaci, verileri betimleyerek iclerindeki
gizli gercekleri ortaya ¢ikarmaktir. Igerik analizi, verileri belirli tema ve kavramlara
gore kodlayarak arastirma sorularini ele alan anlamli bir ¢ikti1 iiretmeye ¢alismaktadir
(Yildirim ve Simsek, 2016). Tiimevarimsal verilere dayali bir yaklasim, 6zelden
genele dogru hareket eder, boylece belirli 6rnekler gézlemlenir ve daha sonra daha
biiyiik bir biitiin veya genel ifade halinde birlestirilir (Chinn ve Kramer 1999). Tiim
icerik ¢ozlimlemelerinin temel 6zelligi, metnin birgok kelimesinin ¢ok daha kiigiik
icerik kategorilerinde smiflandirilmasidir (Weber 1990; Burnard 1996). Tiimevarimsal
icerik analizi yaklasiminda, konular ve kategoriler kaynaklarini veri setlerinden alir
(Zhang ve Wildemuth, 2009). Yani kodlar, katilimcilarin s6zlerinden ortaya ¢ikar ve
anlamsal climleler olusturabilir. Bu analiz siireci, agik kodlama, kodlardan kategoriler
olusturma ve temalar1 6zetlemeyi igerir. Arastirma kapsaminda asagida yer alan analiz

stireci uygulanmaistir.

e Verilerin kodlanmasi: Kendi i¢inde anlamli bir biitiin olusturan bu boliimler
arastirmaci tarafindan kodlanmistur.

e Temalarmn belirlenmesi: Once belirlenen kodlar bir araya getirilerek
incelenmis ve bulunan ortak yonler dahilinde verileri, genel diizeyde
aciklayabilen ve kodlar1 belirli kategorilerde toplayabilen temalarla
eslestirilmistir.

e Verilerin kodlara ve temalara gore diizenlenmesi ve tanimlanmasi: Bu
asamada arastirmaci tarafindan elde edilen verileri diizenlenmistir. Verileri
okuyucunun anlayabilecegi bir dille tanimlanmis, aciklanmis ve

sunulmustur.
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e Bulgularin yorumlanmasi: Arastirmaci tarafindan son asamada, toplanilan
verilere anlam kazandirmak i¢in bulgular arasi iligkiler agiklanmig, neden-
sonug iligkileri kurulmus, bulgulardan birtakim sonuglar ¢ikarilmis ve elde

edilen sonuglarin 6nemine iliskin agiklamalar yapilmaistir.

Dokiiman analizleri ve goriismelerin analizi tamamlandiktan sonraki asamada
yapilan goriismelerden elde edilen bulgu ve sonucglara dayanilarak hazirlanan

tablolarla ilgili diger bulgular iliskilendirilerek yorumlanmistur.

Icerik analizi siireci igin MAXQDA 2020 paket programindan yararlanilmustir.
Bu program, nitel ve karma ydntem analizindeki etkinligi ile taninmaktadir. Hem
Windows hem de Mac bilgisayarlarda benzer 6zellikler sunmasi avantajlidir, bu da
kullanimin1 artrmaktadir. Ayrica, program genis bir arastirma imkanina sahiptir.
MAXQDA yazilimi, temellendirilmis teori, literatiir taramalari, kesifsel pazar
arastirmasi, nitel metin analizi ve karma yontem yaklasimlar1 gibi ¢esitli nitel arastirma
tiirleri icin uygundur. Bu program, Creswell ve Miller (2013) tarafindan belirtildigi
iizere, arastirmacilarin nitel verileri metodik olarak analiz etmelerini ve anlamalarini
saglayarak teorilerin test edilmesi ve gelistirilmesi i¢in temel olusturmaktadir

(Creswell ve Miller, 2013).

Program verilerin analiz edilmesi i¢in li¢ baslik altinda arastirmacilara ¢esitli
secenekler sunmaktadir. Segeneklerden betimsel bulgular ve karsilastirmali bulgular

bulgulardir.

e Betimsel bulgular seceneginde istenilen veriler kodlandiktan ve
diizenlendikten sonra frekans tablosu, kod alt kod boliimler modeli ve kod
bulutu kullanilarak verilerin analiz edilmistir.

o Karsilagtrmali bulgularda seceneginde belgeler icin degisken olarak
kodlanan kodlar ¢apraz tablo, kod matris tarayicist ve iki vaka modeli

kullanilarak nitel analiz yapilmistir.
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3.6. ARASTIRMANIN BULGULARI

3.6.1. Kullanilan Yapay Zeka Uygulamalari ve Araclarina fliskin Bulgular

Tablo 3.3 ve Sekil 3.1°de arastirma kapsaminda elde edilen Kullanilan Yapay

Zeka Uygulamalar1 ve Araglarina iliskin kodlar yer almaktadir.

Tablo 3.3: Kullanilan Yapay Zeka Uygulamalar1 ve Araglarina Iliskin Kodlar

Tema Kategori Kod Frekans Yiizde
Her kullaniciya 6zel deneyimler sagladi 8 9,64
Doniigiim oranlarmi artirdi 6 7,23
Miisteri memnuniyeti artti 6 7,23
Dogru zamanda, dogru mesaj verme
imkani saglad 4 4,82
Y KA Pazarlama stratejilerini optimize etti 4 4,82
Yapay zexa I"yieri odakli segmentasyon sagladi 3 3,61
c;ozumllermm Geri bildirimler hizlica tespit edilerek,
ngf;ili‘;:se ¢oziim iiretiliyor 3 3,61
etkisi Dagitim stireglerini iyilestirdi 2 2,41
Uriinlerin miisteri ile bulusma siiresi kisaldi | 2 2,41
Dagitim = siirelerinde maliyet tasarrufu
sagladi 1 1,20
Envanter yonetimini iyilestirdi 1 1,20
KullanllanA Lojistik operasyonlarda verimliligi artirdi | 1 1,20
J apalirizll(jrl Stok maliyetlerini azaltti 1 1,20
geg/iraglarl Dogal dil isleme (NLP) 6 7,23
makine 6grenimi algoritmalari 5 6,02
Kullanilan | Oneri sistemleri 2 2,41
Yapay Zeka | derin 6grenme 2 2,41
Araglar goriintii ve video analitigi 1 1,20
programatik reklamcilik platformlar 1 1,20
veri analitigi araglari 1 1,20
kisisellestirilmis reklam kampanyalari 6 7,23
miisteri segmentasyonu 5 6,02
Uygulanan igerik Onerileri 4 4,82
Yapay Zeka hedef kitle segmentasyonu 3 3,61
Alanlart talep tahmini 2 2,41
rota optimizasyonu 1 1,20
tedarik zinciri yonetimi 1 1,20
depo yonetimi 1 1,20
TOPLAM 83 100,00

Kullanilan Yapay Zekd Uygulamalar1 ve Araglar1 ile ilgili kategoriler; Yapay

zekd ¢ozlimlerinin pazarlama stratejilerine etkisi, Kullanilan Yapay Zeka Araglari,

Uygulanan Yapay Zeka Alanlar1 seklindedir.
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Yapay zekad coziimlerinin pazarlama stratejilerine etkisi kategorisi ile ilgili
kodlar; Her kullaniciya 6zel deneyimler sagladi, Doniisiim oranlarimi artirdi, Miisteri
memnuniyeti arttl, Dogru zamanda, dogru mesaj verme imkani sagladi, Pazarlama
stratejilerini optimize etti, Veri odakli segmentasyon sagladi, Geri bildirimler hizlica
tespit edilerek, ¢coziim iiretiliyor, Dagitim siireglerini iyilestirdi, Uriinlerin miisteri ile
bulusma siiresi kisaldi, Dagitim siirelerinde maliyet tasarrufu sagladi, Envanter
yonetimini iyilestirdi, Lojistik operasyonlarda verimliligi artirdi, Stok maliyetlerini

azaltt1 seklindedir.

Kullanilan Yapay Zeka Araclar1 kategorisi ile ilgili kodlar; dogal dil isleme
(NLP), makine 6grenimi algoritmalari, 6neri sistemleri, derin 6grenme, goriintii ve

video analitigi, programatik reklamcilik platformlari, veri analitigi araglar1 seklindedir.

Uygulanan Yapay Zeka Alanlar1 kategorisi ile ilgili kodlar; kisisellestirilmis
reklam kampanyalari, miisteri segmentasyonu, icerik Onerileri, hedef kitle
segmentasyonu, talep tahmini, rota optimizasyonu, tedarik zinciri yonetimi, depo

yonetimi seklindedir.
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Sekil 3.1: Kullanilan Yapay Zeka Uygulamalar1 ve Araglarina iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod Boliimler Modeli
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Sekil 3.1°de goriildiigii iizere, katilimcilar Kullanilan Yapay Zeka Uygulamalari
ve Aracglarinda en sik olarak Yapay zeka ¢Oziimlerinin pazarlama stratejilerine etkisi
konusunda Her kullaniciya 6zel deneyimler sagladigmi, Doniislim oranlarini
artirdigin1 ve Miisteri memnuniyeti arttigimi soylemistir. Bu konuda en kapsamli

cevab1 Katilimer 1°dir.

Katilime1 1: “Alibaba olarak, dijital pazarlama siireclerimizde yapay zeka
teknolojilerini yogun bir sekilde kullaniyoruz. Ozellikle, hedef kitle segmentasyonu,
kisisellestirilmis reklam kampanyalar1 ve miisteri yolculugu optimizasyonu gibi
alanlarda Al tabanli araglar kullaniyoruz. Bu araglar arasinda, makine 6grenimi
algoritmalari, programatik reklamcilik platformlar1 ve dogal dil isleme (NLP)

teknolojileri bulunuyor.

Yapay zeka, pazarlama stratejilerimizi biliyiikk Olgiide optimize etti. Miisteri
segmentasyonu siireclerimizde, Al sayesinde c¢ok daha hassas ve veri odakli
segmentasyonlar yapabiliyoruz. Bu da bize, miisterilere dogru zamanda, dogru mesaj1
iletme imkan1 sunuyor. Kisisellestirme konusunda ise, Al sayesinde her bir kullaniciya

0zel deneyimler sunarak doniisiim oranlarin artirryoruz.”

3.6.2. Yapay Zeka Teknolojilerinin Miisteri Deneyimi Gelistirme Yontemine

Iliskin Bulgular

Tablo 3.4 ve Sekil 3.2°de arastrma kapsaminda elde edilen Yapay zeka

teknolojilerinin miisteri deneyimi gelistirme yontemine iliskin kodlar yer almaktadir.
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Tablo 3.4: Yapay Zeké Teknolojilerinin Miisteri Deneyimi Gelistirme Y6ntemine

[liskin Kodlar
Tema Kod Frekans Yiizde
Geri bildirimler hizla analiz ediliyor | 7 18,92
Miisteri memnuniyetini artiracak | 6 16,22
oOneriler oto. veriliyor
Miisteri memnuniyeti artti 6 16,22
Miisterilerin sorunlar1 hizla | 6 16,22
Yapay zeka yanitlaniyor
teknolojilerinin miisteri | Miisterilerden gelen geri bildirimler | 4 10,81
deneyimi gelistirme genellikle olumludur
yontemi Miisteri  deneyiminde dogruluk | 4 10,81
sagladi
Daha kesin teslimat siireleri | 2 5,41
sunulabiliyor
Teslimat siireclerini daha | 2 5,41
Ongoriilebilir hale getirdi
TOPLAM 37 100,00

Yapay zeka teknolojilerinin miisteri deneyimi gelistirme yontemi ile ilgili

kodlar; Geri bildirimler hizla analiz ediliyor, Miisteri memnuniyetini artiracak oneriler

otomatik veriliyor, Miisteri memnuniyeti artti, Misterilerin

sorunlari

hizla

yanitlaniyor, Misterilerden gelen geri bildirimler genellikle olumludur, Miisteri

deneyiminde dogruluk sagladi, Daha kesin teslimat siireleri sunulabiliyor, Teslimat

stireclerini daha 6ngoriilebilir hale getirdi seklindedir.
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Sekil 3.2’de goriildiigii iizere, katilimeilar Yapay zeka teknolojilerinin miisteri
deneyimi gelistirme yonteminde en sik olarak Geri bildirimler hizla analiz edildigini
ve Miisteri memnuniyetini artiracak Oneriler otomatik verildigini sdylemistir. Bu

konuda en kapsamli cevabi Katilime1 5°tir.

Katilimer 5: “Yapay zeka teknolojileri, miisteri deneyimini hiz ve dogruluk
acisindan Onemli Olclide gelistirdi. Chatbot'larimiz, miisterilerin sorularini aninda
yanitlayarak hizmet hizini artirdi. Ayrica, Al sayesinde miisteri geri bildirimlerini daha
dogru ve hizli bir sekilde analiz edebiliyor, bdylece miisteri sorunlarma daha hizli
¢Ozlim sunabiliyoruz. Bu, miisteri memnuniyetini artirmada biiyiik bir adim oldu.
Miisterilerden gelen geri bildirimler, yapay zekd uygulamalarinizin basarisini1 nasil
degerlendirdi? Miisterilerden gelen geri bildirimler, yapay zeka ¢dziimlerimizin
etkinligini dogruluyor. Miisteriler, hizli ve dogru yanitlar almay1 ve kisisellestirilmis
aligveris deneyimlerini takdir ediyorlar. Yapay zeka destekli hizmetlerimizin kalitesi,
miisteri memnuniyetindeki artisla 6l¢iilityor ve bu geri bildirimler, uygulamalarimizin

basarisini degerlendirmemizde kritik bir rol oynuyor.”

3.6.3. Rekabet Avantaji Saglamak icin Gelistirilen Ozel Stratejilerine
Iliskin Bulgular

Tablo 3.5 ve Sekil 3.3’te arastirma kapsaminda elde edilen Rekabet avantaji

saglamak i¢in gelistirilen 6zel stratejilerine iliskin kodlar yer almaktadir.

Tablo 3.5: Rekabet Avantaji Saglamak I¢in Gelistirilen Ozel Stratejilerine iliskin

Kodlar
Tema Kod Frekans | Yiizde
Rakiplerden ayrigmayi sagliyor 9 18,00
kisisellestirilmis pazarlama kampanyalar1 avantaj | 7 14,00
sagliyor
Rekab@t miisteri egilimlerini tahmin etme imkani sagliyor 6 12,00
avantaji p” rETIVY, o
- .. miisteri ihtiyaglarina aninda cevap veriliyor 5 10,00
saglamak i¢in - — =
TS gercek zamanli veri analizi imkani sagliyor 5 10,00
gelistirilen 6zel — —— -
stratejiler da?a hizli ve etkili pazarlama stratejileri avantaj | 4 8,00
sagliyor
Operasyonlar daha proaktif olarak yonetiliyor 4 8,00
pazar adaptasyonunu hizlandirtyor 4 8,00
veriye dayali karar alma siiregleri avantaj sagliyor 3 6,00
maliyetleri diiglirliyor 3 6,00
TOPLAM 50 100,00
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Rekabet avantaji saglamak icin gelistirilen 6zel stratejiler ile ilgili kodlar;
Rakiplerden ayrigsmayi sagliyor, kisisellestirilmis pazarlama kampanyalar1 avantaj
sagliyor, miisteri egilimlerini tahmin etme imkani sagliyor, miisteri ihtiyaglarina
aninda cevap veriliyor, gercek zamanli veri analizi imkani1 sagliyor, daha hizl ve etkili
pazarlama stratejileri avantaj sagliyor, Operasyonlar daha proaktif olarak yonetiliyor,
pazar adaptasyonunu hizlandiriyor, veriye dayali karar alma siirecleri avantaj sagliyor,

maliyetleri diisiirliyor seklindedir.
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Sekil 3.3: Rekabet Avantaji Saglamak Igin Gelistirilen Ozel Stratejilerine Iliskin Kod-Alt Kod Béliimler Modeli
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Sekil 3.3’te goriildiigii ilizere, katilimcilar Rekabet avantaji saglamak i¢in
gelistirilen Ozel stratejilerde en sik olarak Rakiplerden ayrismayi sagladigini ve
kisisellestirilmis pazarlama kampanyalar1 avantaj sagladigini soylemistir. Bu konuda

en kapsamli cevabi Katilimci 6°dir.

Katilimer 6: “AWS olarak, yapay zekd tabanli hizmetlerimiz sayesinde
rakiplerimizden ayrisiyoruz. Ozellikle, miisteri ihtiyaclarma gore oOzellestirilmis
coziimler sunmamiz ve Al destekli hizmetlerimizin dlgeklenebilirligi, bizi sektordeki
diger bulut saglayicilarindan 6ne ¢ikariyor. Ayrica, Al ¢ozlimlerimizle daha hizli ve
daha yenilikgi tirtinler gelistirme yetenegimiz, rekabet avantaji elde etmemizi sagliyor.
Yapay zeka uygulamalarinin rekabet¢i pazar ortaminda sagladigi avantajlar nelerdir?
Yapay zeka, AWS'in miisterilerine sundugu ¢éziimleri daha hizli ve daha verimli hale
getiriyor. Bu da, miisterilerimizin AWS'i tercih etmesini sagliyor. Ayrica, Al sayesinde
miisterilerimize daha yenilik¢i ve Olg¢eklenebilir ¢dziimler sunabiliyoruz, bu da

rekabet¢i pazar ortaminda biiyiik bir avantaj saglhyor.”

3.6.4. Yapay Zekimin Pazarlama Kararlarina Etkisi ve Roliine Iliskin
Bulgular

Tablo 3.6 ve Sekil 3.4’te arastirma kapsaminda elde edilen Yapay zekanin

pazarlama kararlarma etkisi ve roliine iliskin kodlar yer almaktadur.

Tablo 3.6: Yapay Zekanm Pazarlama Kararlarma Etkisi ve Roluine Iliskin Kodlar

Tema Kategori Kod Frekans | Yiizde
Yapay Zekd ¢oOziimlerinin siirekli olarak 4
gelistirilmesi 10,53
Zorluklar1 Sistemlerin adaptasyonu 4 10,53
Biiyiik veri setlerinin y6netimi 2 5,26
Yapay Zeka ¢oziimlerinin entegrasyonu 2 5,26
Yapay Miisteri davraniglar1 derinlemesine analiz 7
Zekanm ediliyor 18,42
pazarlama Pazarlama kampanyalar1 optimize ediliyor 5 13,16
kararlarma Verilere dayal1 pazarlama analizi yapiliyor 5 13,16
etkisi ve rolii Favdalart Ozellestirilmis deneyimler sunuluyor 3 7,89
4 Kaynaklar daha verimli kullaniltyor 2 5,26
Pazar trendleri daha iyi anlagiliyor 2 5,26
Uriin portfoyii genisledi 1 2,63
Tedarik zinciri yonetimindeki riskler 6nceden 1
biliyor 2,63
TOPLAM 38 100,00
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Yapay zekadnin pazarlama kararlarma etkisi ve roliine ile ilgili kategoriler;

zorluklar1 ve faydalar1 seklindedir.

Zorluklar1 kategorisi ile ilgili kodlar; Yapay Zeka ¢oziimlerinin siirekli olarak
gelistirilmesi, Sistemlerin adaptasyonu, Biiyiik veri setlerinin yonetimi, Yapay Zeka

¢oziimlerinin entegrasyonu seklindedir.

Faydalar1 kategorisi ile ilgili kodlar; Miisteri davranislar1 derinlemesine analiz
ediliyor, Pazarlama kampanyalar1 optimize ediliyor, Verilere dayali pazarlama analizi
yapiliyor, Ozellestirilmis deneyimler sunuluyor, Kaynaklar daha verimli kullaniliyor,

Pazar trendleri daha 1yi anlasiliyor, Uriin portfoyii genisledi, Tedarik zinciri

yonetimindeki riskler dnceden biliyor seklindedir.
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Sekil 3.4: Yapay Zekanin Pazarlama Kararlarina Etkisi ve Roliine Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod Béliimler Modeli
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Sekil 3.4’te goriildiigii lizere, katilimcilar Yapay Zekanin pazarlama kararlarina
etkisi ve roliinde en sik olarak Miisteri davranislart derinlemesine analiz edildigini,
Pazarlama kampanyalar1 optimize edildigini ve Verilere dayali pazarlama analizi

yapildigini soylemistir. Bu konuda en kapsamli cevabi Katilimei 9°dir.

Katilimc1 9: “Yapay zeka, miisteri hizmetleri stratejilerimizi sekillendiren veriye
dayal1 karar alma siireclerinde merkezi bir rol oynuyor. Al araclar1 sayesinde miisteri
verilerini detayl bir sekilde analiz ederek, miisteri hizmetleri siire¢lerimizi optimize
ediyor ve daha bilingli kararlar alabiliyoruz. Bu da miisteri memnuniyetini artirma ve
hizmet kalitesini 1yilestirme stratejilerimizi destekliyor. Yapay zeka ¢ozlimleri
kullanarak stratejik hedeflerinize ulasmada yasadigmiz en biiylik zorluklar ve basarilar
nelerdir? En biiylik zorluk, yapay zekd ¢oziimlerini miisteri hizmetleri siireclerine
entegre ederken karsilagilan teknik ve operasyonel zorluklardi. Ancak, bu zorluklarin
istesinden gelerek, Al sayesinde miisteri memnuniyetini artirma ve hizmet siirelerini
kisaltma hedeflerimize ulastik. Bu basarilar, eBay'in miisteri hizmetleri stratejilerinde

onemli bir yer tuttu.”

3.6.5. Yapay Zeka Sisteme Entegre Edilmesi ve Yasanan Zorluklara iliskin
Bulgular

Tablo 3.7 ve Sekil 3.5’te arastirma kapsaminda elde edilen Yapay Zeka sisteme

entegre edilmesi ve yasanan zorluklara iliskin kodlar yer almaktadir.

Tablo 3.7: Yapay Zeka Sisteme Entegre Edilmesi ve Yasanan Zorluklara iliskin

Kodlar
Tema Kod Frekans | Yiizde
Yapay Zeka sistemlerinin mevcut | 9 21,95
pazarlama araglari ile senkronizasyonu
sistem entegrasyonu 8 19,51
A veri uyumlulugu 8 19,51
Yapay Zeka sisteme Caliganlarin Yapay Zeka teknolojilerine | 7 17,07

entegre edilmesi ve

yasanan zorluklar adaptasyonu

veri kaynaklarinin birlestirilmesi 3 7,32
veri biitiinligi 3 7,32
dis kaynaklardan destek aldik 2 4,88
Altyap1 yatirimlarn artirildi 1 2,44
TOPLAM 41 100,00
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Rekabet avantaji saglamak icin gelistirilen 6zel stratejiler ile ilgili kodlar; Yapay
Zeka sistemlerinin  mevcut pazarlama araglari ile senkronizasyonu, sistem
entegrasyonu, veri uyumlulugu, Calisanlarin Yapay Zeka teknolojilerine adaptasyonu,
veri kaynaklarmin birlestirilmesi, veri biitlinligii, dis kaynaklardan destek aldik,

Altyap1 yatirimlari artirildi seklindedir.
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Sekil 3.5’te goriildiigii ilizere, katilimcilar Rekabet avantaji saglamak i¢in
gelistirilen 6zel stratejilerde en sik olarak Yapay Zeka sistemlerinin mevcut pazarlama
araclar1 ile senkronizasyonun saglandigini, sistem entegrasyonun yapildigini, veri

uyumlulugu saglandigini soylemistir. Bu konuda en kapsamli cevabi Katilime1 2°dur.

Katilime1 2: “Yapay zeka teknolojilerini, mevcut lojistik sistemlerimizle entegre
ederken, veri uyumlulugu ve sistem adaptasyonu konularia odaklandik. Entegrasyon
stirecinde karsilastigimiz en bliyiik zorluklar, biiyiik veri setlerinin entegrasyonu ve
eski sistemlerin yenilenmesiydi. Ancak, bu zorluklar1 agmak i¢cin hem i¢ kaynaklari
hem de dis uzmanlar1 kullanarak basariya ulastik. Yapay zekad c¢oziimlerinin
entegrasyon siirecinde karsilastiginiz teknik veya operasyonel engeller nelerdir?
Teknik olarak, veri kaynaklarmin birlestirilmesi ve Al sistemlerinin mevcut lojistik
araclariyla uyumlu hale getirilmesi zorlayict oldu. Operasyonel olarak ise,
calisanlarimizin bu yeni teknolojilere adaptasyonu ve egitim siirecleri onemli bir

zaman aldi.”

3.6.6. Yapay Zekanin Gelecekte Pazarlama iletisimindeki Roliine iliskin
Bulgular

Tablo 3.8 ve Sekil 3.6’de arastirma kapsaminda elde edilen Yapay Zekanin

gelecekte pazarlama iletisimindeki roliine iliskin kodlar yer almaktadir.

Tablo 3.8: Yapay Zekanm Gelecekte Pazarlama iletisimindeki Roliine Iliskin Kodlar

Tema Kategori Kod Frekans Yiizde
Miisteri  verilerini daha derin 7
analiz edecek 11,11
Daha  0Ozellestirilmis, etkili 6
pazarlama stratejileri saglayacak 9,52
Pazarlama iletisiminde merkezi
rol oynayacak > 7,94
Yap gefgll:;mn Miisteri sadakatini artiracak 4 6,35
& Oynayacagi rol | Dinamik icerik yonetimi 3 4,76
pazarlama - - —
iletigimindeki rolii Kullanict istekleri daha iyi )
anlagilacak 3,17
Rekabet avantaji saglayacak 2 3,17
Tedarik  zinciri yonetimini )
Ongoriilebilir hale getirecek 3,17
Olgeklenebilir ¢ozlimler
1
sunuluyor 1,59
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Tablo 3.8. (Devam) Yapay Zekanm Gelecekte Pazarlama iletisimindeki Roliine
[liskin Kodlar

Otomasyon ve robotik
. 7
¢Oziimler 11,11
Sesli asistanlar 6 9,52
Dinamik igerik yonetimi 3 4,76
Yapay Zeka tabanli tahmin ve 3
analiz araglar1 4,76
Veri analitigi 2 3,17
Otomatik reklam satin alimi 2 3,17
Gelisme olacak | Kisisellestirilmis bulut 1
alanlar ¢Oziimleri 1,59
Dronelar 1 1,59
Otonom araglar 1 1,59
Pazarlama stratejileri daha 1
cevik olacak 1,59
Dogal dil isleme (NLP) 1 1,59
Gorsel arama teknolojileri 1 1,59
Giivenlik 1 1,59
Artirilmis gerceklik 1 1,59
TOPLAM 63 100,00

Yapay Zekanin pazarlama kararlarina etkisi ve rolii ile ilgili kategoriler;

Oynayacagi rol ve Gelisme olacak alanlar seklindedir.

Oynayacagi rol kategorisi ile ilgili kodlar; Miisteri verilerini daha derin analiz
edecek, Daha Ozellestirilmis, etkili pazarlama stratejileri saglayacak, Pazarlama
iletisiminde merkezi rol oynayacak, Miisteri sadakatini artiracak, Dinamik icerik
yonetimi, Kullanici istekleri daha 1yi anlasilacak, Rekabet avantaji saglayacak, Tedarik
zinciri yonetimini ongoriilebilir hale getirecek, Olgceklenebilir ¢dziimler sunuluyor

seklindedir.

Gelisme olacak alanlar kategorisi ile ilgili kodlar; Otomasyon ve robotik
coziimler, Sesli asistanlar, Dinamik icerik yonetimi, Yapay Zeka tabanli tahmin ve
analiz aracglari, Veri analitigi, Otomatik reklam satin alimi, Kisisellestirilmis bulut
¢oziimleri, Dronelar, Otonom aracglar, Pazarlama stratejileri daha ¢evik olacak, Dogal
dil isleme (NLP), Gorsel arama teknolojileri, Giivenlik, Artirilmis gergeklik
seklindedir.
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Sekil 3.6’de goriildiigii iizere, katilimcilar Yapay Zekanin pazarlama kararlarina
etkisi ve roliinde en sik olarak Miisteri verilerini daha derin analiz edecegini ve
Otomasyon ve robotik ¢oziimler alanin gelisecegini sdylemistir. Bu konuda en

kapsamli cevabi Katilime1 1°dir.

Katilimer 1: “Gelecekte, yapay zeka teknolojilerinin pazarlama iletisiminde daha
da merkezi bir rol oynayacagimi diisiiniiyoruz. Ozellikle, AI'nin miisteri verilerini daha
derinlemesine analiz ederek, daha Ozellestirilmis ve etkili pazarlama stratejileri
gelistirecegine inaniyoruz. Oniimiizdeki yillarda, sesli arama ve artirilmis gerceklik
gibi alanlarda yapay zeka destekli yeniliklerin biiyiikk rol oynamasi bekleniyor.
Sirketinizin gelecekte yapay zeka teknolojilerini nasil kullanmayi planladigini ve bu
teknolojilerin pazarlama stratejilerinize nasil entegre edilecegini agiklayabilir misiniz?
Alibaba olarak, yapay zeka teknolojilerini daha derinlemesine entegre etmeyi ve dijital
pazarlama siireglerimizi daha da optimize etmeyi planliyoruz. Ozellikle, dinamik
icerik yonetimi ve otomatik reklam satin alimi gibi alanlarda Al kullanarak, pazarlama

stratejilerimizi daha ¢evik ve etkili hale getirecegiz.”

3.6.7. Yapay Zeka Basan Olgiitleri ve Kriterlerine iliskin Bulgular

Tablo 3.9 ve Sekil 3.7°de arastirma kapsaminda elde edilen Yapay Zeka basar1

Olciitleri ve kriterlerine iliskin kodlar yer almaktadir.

Tablo 3.9: Yapay Zeka Basar1 Olgiitleri ve Kriterlerine iliskin Kodlar

Tema Kategori Kod Frekans | Yiizde
Miisteri memnuniyeti 9 15,00
Satig verileri 8 13,33
Kriterler Pazarlama performans analizleri | 7 11,67
Siire¢ optimizasyonu 3 5,00
Operasyonel verimlilik 2 3,33
Yapay Zeka D(inusl%m orant 6 10,00
1 i1 Miisteri memnuniyeti 6 10,00
basari olgiitleri ——
ve kriterler Performans analizleri 4 6,67
ROI (yatirim getirisi) 4 6,67
Olgiitler Pazarlama kampanyalarmin
e 4
verimliligi 6,67
Maliyetteki azalma 2 3,33
Yanit Siiresi 2 3,33
Miisteri etkilesimindeki artig 2 3,33
TOPLAM 60 100,00
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Yapay Zeka basar1 Olciitleri ve kriterleri ile ilgili kategoriler; kriterler ve dlgiitler

seklindedir.

Kriterler kategorisi ile ilgili kodlar; Miisteri memnuniyeti, Satig verileri,
Pazarlama performans analizleri, Siire¢ optimizasyonu, Operasyonel verimlilik

seklindedir.
Olgiitler kategorisi ile ilgili kodlar; Doniisiim orani, Miisteri memnuniyeti,

Performans analizleri, ROI (yatirim getirisi), Pazarlama kampanyalarinin verimliligi,

Maliyetteki azalma, Yanit Siiresi, Miisteri etkilesimindeki artis seklindedir.
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Sekil 3.7: Yapay Zeka Basar1 Olgiitleri ve Kriterlerine Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod Béliimler Modeli
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Sekil 3.7°de gorildigi lizere, katilimcilar Yapay Zeka basar1 Olgiitleri ve
kriterlerinde en sik olarak kriterlerde Miisteri memnuniyeti ve Satis verileri, Ol¢iitlerde
Dontistim oran1 ve Miisteri memnuniyetini soylemistir. Bu konuda en kapsamli cevabi

Katilimer 3’tiir.

Katilimct 3: “Al'nin basarisini, miisteri memnuniyeti, satis doniisiim oranlar1 ve
operasyonel verimlilik gibi kriterlerle Olcliyoruz. Ayrica, Al'min miisteri geri
bildirimlerine dayali olarak sagladigi yenilikler de basar1 gostergesi olarak
degerlendiriliyor. Basar1 kriterlerinizi belirlemenize yardimci olan veriler ve analiz
yontemleri nelerdir? Miisteri geri bildirimleri, satis verileri ve performans analizleri,
basar1 kriterlerimizi belirlememizde kritik rol oynar. Bu verileri, yapay zeka

algoritmalariyla analiz ederek en etkili stratejileri gelistiriyoruz.”

3.6.8. Yapay Zekanin Pazarlama Inovasyonuna Katkisina iliskin Bulgular

Tablo 3.10 ve Sekil 3.8’de arastirma kapsaminda elde edilen Yapay Zekanin

pazarlama inovasyonuna katkisi iligkin kodlar yer almaktadir.

Tablo 3.10: Yapay Zekanm Pazarlama Inovasyonuna Katkisina Iliskin Kodlar

Tema Kod Frekans Yiizde
Dinamik i¢erik olusturma 7 15,22
Kisisellestirilmis reklamlar 6 13,04
Pazarlama siireci daha esnek ve | 6 13,04
miigteri odakli oluyor
Miisteri davramiglarina hizli ve etkili | 5 10,87
yanit veriliyor
Gergek zamanli pazarlama | 5 10,87
kampanyalar1 olusturuluyor

Yapay Zekanin pazarlama | Miisterilere daha 0Ozglin ve ilgi | 4 8,70

inovasyonuna katkis1 cekici deneyim sagliyor

Miisteri beklentileri proaktif olarak | 3 6,52
karsilantyor
Doniisiim oranlarini artirdi 3 6,52
Yanitlar1 hizlandirdi 3 6,52
Maliyeti azaltt1 2 4,35
Otomatik ol¢eklendirme 1 2,17
Envanter yonetiminde daha hassas | 1 2,17
tahminler yapiliyor
TOPLAM 46 100,00
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Yapay Zekanin pazarlama inovasyonuna katkisi ile ilgili kodlar; Dinamik igerik
olusturma, Kisisellestirilmis reklamlar, Pazarlama siireci daha esnek ve miisteri odakl
oluyor, Miisteri davraniglarina hizli ve etkili yanit veriliyor, Ger¢ek zamanl pazarlama
kampanyalar1 olusturuluyor, Miisterilere daha 6zgiin ve ilgi ¢ekici deneyim sagliyor,
Miisteri beklentileri proaktif olarak karsilaniyor, Doniisiim oranlarini artirdi, Yanitlar1
hizlandirdi, Maliyeti azaltti, Otomatik 6lgeklendirme, Envanter yonetiminde daha

hassas tahminler yapiliyor seklindedir.
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Sekil 3.8’de goriildiigii iizere, katilimcilar Yapay Zekanin pazarlama
inovasyonuna katkisinda en sik olarak Dinamik igerik olusturdugunu,
Kisisellestirilmis reklamlar yaptigini, Pazarlama siireci daha esnek ve miisteri odakl

oldugunu sdylemistir. Bu konuda en kapsamli cevabi Katilimc1 6’dur.

Katilime1 6: “Yapay zeka, AWS'in iiriin inovasyonlarina biiyiik katki sagliyor. Al
sayesinde, miisterilerimize daha yenilik¢i ve etkili bulut ¢oziimleri sunabiliyoruz.
Ornegin, makine 6grenimi modelleri gelistirmek icin Amazon SageMaker gibi
platformlar1 kullanarak, daha hizli ve verimli Al iiriinleri gelistiriyoruz. Bu da AWS'in
inovasyon stireglerini hizlandiriyor ve miisterilerimizin ihtiyaglarina daha iyi cevap
vermemizi sagliyor. Yapay zekad teknolojilerinin, AWS stratejilerinizde yarattigi
yenilik¢i ¢oziimler nelerdir? Yapay zeka, AWS stratejilerinde miisteri odakli ve esnek
coziimler gelistirmemizi sagladi. Ornegin, Al tabanh giivenlik ¢dziimleri,
miisterilerimizin veri giivenligini artirirken, otomatik 6l¢eklendirme ve optimizasyon
araclari, bulut kaynaklarinin verimli kullanilmasini sagliyor. Bu yenilik¢i ¢oziimler,

AWS'in pazar liderligini stirdiirmesine yardimei oluyor.”

3.6.9. Yapay Zekann Etkili Kullanim i¢in Ekibe Verilen Egitimlere liskin
Bulgular

Tablo 3.11 ve Sekil 3.9’de arastirma kapsaminda elde edilen Yapay Zekanin

etkili kullanimi i¢in ekibe verilen egitimlere iliskin kodlar yer almaktadir.

Tablo 3.11: Yapay Zeka Basar1 Olgiitleri ve Kriterlere iliskin Kodlar

Tema Kategori Kod Frekans | Yiizde
Destek alma Dis  kaynaklardan  destek 3
v 7 elAnm alimiyor 22,86
apay Veri analitigi 9 25,71
etkili kullanim1 T
. . . o . Makine 6grenimi 9 25,71
icin ekibe verilen | Egitim verilen ~
e Yapay Zeka uygulamalari 7 20,00
egitimler alanlar P —
Lojistik optimizasyonu 1 2,86
Algoritma gelistirme 1 2,86
TOPLAM 35 100,00

Yapay Zekanin etkili kullanimi i¢in ekibe verilen egitimler ile ilgili kategoriler;

Destek alma ve Egitim verilen alanlar seklindedir.
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Destek alma kategorisi ile ilgili kod; Dis kaynaklardan destek aliniyor
seklindedir.

Egitim verilen alanlar kategorisi ile ilgili kodlar; Veri analitigi, Makine 6grenimi,

Yapay Zeka uygulamalari, Lojistik optimizasyonu, Algoritma gelistirme seklindedir.
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Sekil 3.9: Yapay Zekanm Etkili Kullanimi I¢in Ekibe Verilen Egitimlere Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod Boliimler Modeli
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Sekil 3.9°de goriildiigi tizere, katilimcilar Yapay Zekanm etkili kullanimi igin
ekibe verilen egitimlerde en sik olarak Dis kaynaklardan destek alindigini soylemistir.

Bu konuda en kapsamli cevabi Katilimc1 7°dir.

Katilimer 7: “Dijital pazarlama ekibimizin yapay zeka teknolojilerini etkili bir
sekilde kullanabilmesi i¢in veri analitigi, makine 6grenimi ve Al tabanli pazarlama
araclar1 konusunda stirekli egitim almasi gerekiyor. Ayrica, Al alanindaki en son
gelismeleri takip etmek icin ekip tiyelerine gelisim firsatlar1 sunuyoruz. eBay'de yapay
zeka ile ilgili egitim ve kapasite gelistirme stratejileri nelerdir? eBay olarak, yapay
zekd teknolojileri konusunda ekiplerimizi siirekli olarak egitiyor ve kapasitelerini
artirtyoruz. ¢ ve dis egitim programlari ile ¢alisanlarimizin Al teknolojileri konusunda
yetkinliklerini gelistirmelerine odaklamiyoruz. Bu strateji, dijital pazarlama

stire¢clerimizde Al'nin sundugu yenilikleri en iyi sekilde uygulamamizi sagliyor.”

3.6.10. Gorev Degiskenine Gore Iki Vaka Modeli ile Ilgili Bulgular

Sekil 3.10°da ¢alisma kapsaminda katilimcilardan alinan demografik bilgi olan

gorev degiskenine gore iki vaka modeli verilmektedir.
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Sekil 3.10: Gorev Degiskeni A¢isindan Yapay Zekanim Pazarlama Iletisiminde Kullanimna Iliskin iki Vaka Modeli
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Sekil 3.10°da gorildigii tizere, gdrevi miidiir ve yonetici olan katilimcilar Yapay
Zekanin Pazarlama Iletisiminde Kullanimi konusunda ortak olarak Rekabet avantaji
saglamak icin gelistirilen 06zel stratejiler konusunda Rakiplerden ayrigmay1
sagladigini, Yapay Zeka sisteme entegre edilmesi ve yasanan zorluklar konusunda
Yapay Zeka sistemlerinin mevcut pazarlama araclari ile senkronizasyonun, sistem
entegrasyonunun ve veri uyumlulugunun zor oldugunu, Yapay Zeka basari1 olgiitii
olarak miisteri memnuniyetini, Yapay Zeka basar kriteri olarak satis verilerini, Yapay
Zekanin etkili kullanimi i¢in ekibe verilen egitim alanmin Veri analitigi ve makine
o0grenimi  oldugunu, Yapay zekad ¢Oziimlerinin pazarlama stratejilerine etkisi
konusunda Her kullaniciya 6zel deneyimler sagladigini, Yapay Zekanin etkili
kullanim1 i¢in ekibe verilen egitimlerde dis kaynaklardan destek alindigini

sOylemislerdir.

3.6.11. Capraz Tablolara iliskin Bulgular

Tablo 3.12’te caligma kapsaminda katilimcilarin gorev ve sirket degiskenlerine

gore en sik verilen kodlara yer verilmektedir.
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Tablo 3.12: Capraz Tablolara iliskin Bulgular

Mudar Yonetici Amazon Alibaba eBay
Kullamlan Yapay Zeka Uygulamalari ve Araclari
Yapay zeka ¢Ozumlerinin pazarlama stratejilerine etkisi (Kategori)
Miisteri memnuniyeti artti 2 4 2 1 3
Yapay zeké teknolojilerinin miisteri deneyimi gelistirme yontemi
Geri bildirimler hizla analiz ediliyor 4 3 2 2 3
Rekabet avantaji saglamak icin gelistirilen 6zel stratejiler
kisisellestirilmis pazarlama kampanyalar1 avantaj sagliyor 4 3 3 2 2
Yapay Zeka sisteme entegre edilmesi ve yasanan zorluklar
Calisanlarm YAPAY ZEKA teknolojilerine adaptasyonu 4 3 1 3 3
sistem entegrasyonu 5 3 2 3 3
veri uyumlulugu 5 3 2 3 3
Yapay Zekamn gelecekte pazarlama iletisimindeki rolii
Oynayacagi rol (Kategori)
Miisteri verilerini daha derin analiz edecek 4 3 3 2 2
Gelisme olacak alanlar (Kategori)
Sesli asistanlar 4 2 1 2 3
Yapay Zeka basar olgiitleri ve kriterleri
Kriterler (Kategori)
Pazarlama performans analizleri 4 3 3 2 2
Yapay Zekimin pazarlama inovasyonuna katkisi
Pazarlama siireci daha esnek ve miisteri odakli oluyor 4 2 1 3 2
Dinamik igerik olusturma 4 3 3 2 2
Yapay Zekamn etkili kullanimm icin ekibe verilen egitimler
Destek alma (Kategori)
Di1s kaynaklardan destek aliniyor 5 3 3 2 3
Egitim verilen alanlar (Kategori)
Yapay Zek& uygulamalari 4 3 3 2 2
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Kullanilan Yapay Zeka Uygulamalari ve Araglarina iligkin Yapay zeka
cozlimlerinin pazarlama stratejilerine etkisi Kategorisinde yoneticiler miidiirlere ve
eBay diger diger platformlara gore daha fazla sayida Miisteri memnuniyeti arttigini

bildirmistir.

Yapay zekad teknolojilerinin miisteri deneyimi gelistirme yontemi miidiirler
yoneticilere ve eBay diger diger platformlara gore daha fazla sayida Geri bildirimler

hizla analiz edildigini soylemistir.

Rekabet avantaj1 saglamak icin gelistirilen 6zel stratejiler miidiirler yoneticilere
ve Amazon diger platformlara gore daha fazla sayida kisisellestirilmis pazarlama

kampanyalar1 avantaj sagladigini ifade etmistir.

Yapay Zeka sisteme entegre edilmesi ve yasanan zorluklar miidiirler yoneticilere
ve eBay ve Alibaba Amazona gore daha fazla sayida Yapay Zeka teknolojilerine
adaptasyonu, sistem entegrasyonu, veri uyumlulugu konusunda zorlandiklarini

bildirmislerdir.

Yapay Zekanin gelecekte pazarlama iletisimindeki roliinde Oynayacagi rol
Kategorisinde miidiirler yoneticilere ve Amazon diger platformlara gore daha fazla

sayida Miisteri verilerini daha derin analiz edecegini ifade etmistir.

Yapay Zekanin gelecekte pazarlama iletisimindeki rolii Gelisme olacak alanlar
Kategorisinde miidiirler yoneticilere ve eBay diger platformlara gére daha fazla sayida

Sesli asistanlar1 sOylemistir.

Yapay Zekad basar1 Olciitleri ve kriterleri Kriterler Kategorisinde miidiirler
yoneticilere ve Amazon diger platformlara gore daha fazla sayida Pazarlama

performans analizlerini sdylemistir.

Yapay Zekanin pazarlama inovasyonuna katkisi midiirler ydneticilere ve
Alibaba diger platformlara gore daha fazla sayida Pazarlama siireci daha esnek ve
miisteri odakli oldugunu sOylemistir. Miidiirler yoneticilere ve Amazon diger

platformlara gore daha fazla sayida Dinamik icerik olusturuldugunu ifade etmistir.

106



Yapay Zekanin etkili kullanimi icin ekibe verilen egitimler Destek alma

kategorisinde miidiirler yoneticilere ve Amazon ve eBay diger platforma goére daha

fazla sayida Dis kaynaklardan destek alindigini sdoylemistir.

Yapay Zekanin etkili kullanimi i¢in ekibe verilen egitimler Egitim verilen alanlar

Kategorisinde miidiirler yoneticilere ve Amazon diger platformlara gére daha fazla

sayida Yapay Zeka uygulamalari konusunda egitim alindigin1 bildirmistir.

3.6.12. Kod Matris Taraycisi ile Tlgili Bulgular

Sekil 3.11°de kod matris tarayicisi yer almaktadir. Katilimecilarin verdikleri

cevaplarin igerik analiz sonucunda kod matris tarayicisi elde edilmistir.

Kod Sistemi Kathimer 1

i Kullanilan Yapay Zekd Uygulamalan ve Araclan : I

(s Vapay zekd tekmalojlerinin miteri deneyimi gelistimme yéntemi
(5 Rekabet avantaji sajlamek igin gelsfirlen drel trateer

(5 YZ'nin pazerlama kararlanna etkisi ve rol

|
|
(5 V2 sisteme entegre edilmesi ve yasanan zorluklar |
(54 VZ'nin gelecekte pazarlama letisimindeki roli |
(sl V2 bagan gl tleri ve kriteren |
(s YZ'nin pazarlam inovasyonunz kathis ]
(sl YZ'nin etk kullanimi icin ekibe verilen etimler

¥ TOPLAM

Sekil 3.11: Kod Matris Tarayicist ile ilgili Kod Matris Tarayicisi

Katilime 2

Katilima 3

Katilime 4

Kathima 5

Katlima &

Katilima 7

Katilimel 8

Kathma 9 TOPLAM
I 1h]

Sekil 3.11’de gore en fazla katkiyr Katilime1 1 saglamistir. Katilimer 1’in

ardindan en fazla ikinci Katilimc1 6 ve 7 saglamistir. En fazla katki yapilan tema ise

kullanilan Yapay Zeka uygulamalar1 ve araglaridir.

3.6.13. Kod Bulutuna iliskin Bulgular

Sekil 3.12°de kod bulutuna iliskin sekil verilmektedir.
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Sekil 3.12: Yapay Zekanimn Pazarlama iletisiminde Kullanimina Iliskin Kod Bulutu
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Yapay Zekanin Pazarlama Iletisiminde Kullaniminda Yapay Zekanm etkili
kullanim1 i¢in ekibe verilen egitim verilen analar konusunda “makine 6grenimi”

konusu en fazla bahsi gecen konudur. Sonrasinda diger kodlarin geldigi goriilmektedir.
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Bu aragtirmanin temel amaci, yapay zeka teknolojilerinin e-ticaret firmalarmin
pazarlama iletisimi siire¢lerinde nasil kullanildigin1 ve bu teknolojilerin pazarlama
stratejilerine nasil etki ettigini anlamakti. E-ticaret sektorii, hizla dijitallesen diinya
icinde rekabetin yogun oldugu bir alan haline gelmistir ve bu nedenle yapay zeka,
pazarlama iletisiminde firmalara hem operasyonel hem de stratejik avantajlar sunan
bir teknoloji olarak 6n plana ¢cikmistir. Bu baglamda, arastirmada Amazon, eBay ve
Alibaba gibi biiyiik e-ticaret firmalarinin yapay zeka teknolojilerini nasil kullandigina

dair veriler toplanmuistir.

Arastirmada nitel yOntem kullanilarak, bu firmalarda ¢alisan toplam 9
profesyonel ile derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Goriismeler sirasinda,
katilimcilardan yapay zeknn firmalarmin pazarlama siireclerine nasil entegre
edildigi, hangi pazarlama araglarinin kullanildigi, yapay zeka ile miisteri deneyiminin
nasil iyilestirildigi ve bu teknolojilerin stratejik karar alma siireglerine nasil etki ettigi
hakkinda bilgiler edinilmistir. Yapilan goriismeler sonucunda elde edilen veriler,
tematik analiz yontemi ile degerlendirilmistir. Bu yontemle, firmalarin yapay zeka
kullanimlarinin belirli temalar altinda gruplandirilmasi ve analiz edilmesi saglanmaistir.
Amazon, eBay ve Alibaba gibi sektor liderlerinden elde edilen veriler, yapay zekanin
pazarlama stratejilerine olan katkilarin1 ve firmalara sundugu firsatlar1 ortaya
koymaktadir. Ugiincii béliimde yer alan bulgular, bu katkilar1 ve firsatlar1 cesitli

yonleriyle ele almaktadir.

Ik olarak, kullanilan yapay zekd uygulamalari ve araclari, pazarlama
iletisiminde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu uygulamalar, kisisellestirilmis miisteri
deneyimleri sunarak doniigiim oranlarini artirmakta ve hedef kitle analizini daha dogru
bir sekilde gerceklestirmeyi miimkiin kilmaktadir. Ayrica, otomasyon ve veri analitigi,

pazarlama siireclerinin daha etkili ve verimli bir sekilde yonetilmesini saglamaktadir.

110



Yapay zekad teknolojilerinin miisteri deneyimini gelistirme yontemleri ise
ozellikle hizli geri bildirim analizleri, miisteri taleplerine uygun ¢oziimler sunma ve
hizmet kalitesini artirma gibi alanlarda kendini gostermektedir. Bu teknolojiler,
miisterilere daha kisisellestirilmis ve zamaninda yanitlar vererek memnuniyeti

artirmakta ve marka bagliligini giiglendirmektedir.

Rekabet avantaji saglamak i¢in gelistirilen 6zel stratejilerde, yapay zeka destekli
pazarlama kampanyalar1 6ne ¢ikmaktadir. Firmalar, kisisellestirilmis mesajlar ve
dinamik reklam hedeflemeleriyle rakiplerinden farklilagsmay1 basarmakta ve tiiketici

algisini olumlu yonde etkilemektedir.

Yapay zekanin pazarlama kararlarma etkisi ve rolii, veri analiti§i ve miisteri
davraniglariin 6ngdriilmesine dayanmaktadir. Bu sayede, daha veriye dayali ve
stratejik kararlar almmakta, pazarlama kampanyalarmin etkinligi artirilmaktadir.
Yapay zeka, karar alma siireclerini hizlandirarak igletmelerin degisen pazar kosullarina

daha hizli uyum saglamasima olanak tanimaktadir.

Sisteme entegrasyon silirecinde ise bazi zorluklar yasanmaktadir. Yapay zeka
uygulamalarmin basarili bir sekilde entegrasyonu icin veri uyumlulugu, sistem
senkronizasyonu ve calisanlarin bu teknolojilere adaptasyonu gibi konularin dikkatle
yonetilmesi gerekmektedir. Bu zorluklar, isletmelerin yapay zekadan tam anlamiyla

faydalanabilmesi i¢in ¢oziilmesi gereken kritik engellerdir.

Gelecekte yapay zekanin pazarlama iletisimindeki roliine iligkin bulgular, bu
teknolojinin daha da genisleyen kullanim alanlar1 olacagini gostermektedir. Yapay
zeka, pazarlama faaliyetlerinin her asamasinda etkili bir ara¢ olarak kullanilacak ve

firmalarin rekabet avantajini siirdiiriilebilir kilacaktur.

Yapay zeka basar1 Olgiitleri ve kriterlerine iliskin bulgular, bu teknolojinin
etkinligini degerlendirmek i¢in belirli metriklerin ve performans gostergelerinin
onemini vurgulamaktadir. Isletmeler, yapay zeka tabanli pazarlama kampanyalarinin

basarisini1 6lgmek ve optimize etmek icin bu Olciitlere dikkat etmelidir.
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Yapay zekanin pazarlama inovasyonuna katkisi ise firmalara yeni firsatlar
sunmaktadir. Yenilik¢i ¢oziimler ve yaratict kampanyalar, yapay zeka sayesinde daha
etkili bir sekilde hayata gecirilmekte ve pazarlama iletisiminin smirlari

genislemektedir.

Etkili kullanim i¢in ekibe verilen egitimler de 6nem arz etmektedir. Yapay zeka
tabanli ¢oziimleri kullanabilmek i¢in ¢alisanlarin gerekli yetkinliklere sahip olmasi ve

bu teknolojilere adaptasyonu saglamak gerekmektedir.

Gorev degiskenine gore yapilan incelemelerde, yapay zeka uygulamalarinin
farkli pozisyonlarda calisanlar iizerindeki etkileri analiz edilmistir. Bu analizler, yapay
zeka tabanli araglarin kullaniminin gorev siireglerini nasil doniistiirdiglini

gostermektedir.

Son olarak, capraz tablolara ve kod analizlerine dayali bulgular, yapay zeka
uygulamalarinin pazarlama iletisimi {izerindeki etkisinin daha derinlemesine

anlasilmasina yardimei olmustur.

Sonug olarak, pazarlama profesyonelleri i¢in yapay zekanin daha etkili kullanimi
adina birka¢ Oneri sunulabilir. Bu Oneriler arasinda yapay zekad c¢oziimlerinin
entegrasyon siireclerinin dikkatli yonetilmesi, veriye dayali stratejilerin gelistirilmesi
ve calisanlarin egitimine Onem verilmesi yer almaktadir. Boylece, pazarlama

faaliyetlerinde daha yiiksek verimlilik ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglanabilir.
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EK-1

Gorilismelerde sorulan sorular:

Yapay Zeka Uygulamalarimin Kullanimi

Sirketinizde yapay zeka teknolojilerini pazarlama iletisimi siireclerinde nasil
kullantyorsunuz? Hangi uygulamalar ve arag¢lar kullaniliyor?

Yapay zeka ¢dziimleri, pazarlama stratejilerinizi nasil etkiliyor? Ornegin,
miisteri segmentasyonu veya kisisellestirme slireglerinizde ne gibi

degisiklikler sagladi?

Miisteri Deneyimi

Yapay zekd teknolojileri miisteri deneyimini nasil gelistirdi? Ornegin,
miisteri hizmetleri veya geri bildirim mekanizmalarinda ne gibi yenilikler
saglandi1?

Miisterilerden gelen geri bildirimler, yapay zekd uygulamalarinizin

basarisini nasil degerlendirdi?

Rekabet Avantaji

Yapay zeka kullanimi, sirketinizin pazarlama iletisiminde rakiplerinizden
nasil ayrigmasini sagliyor? Rekabet avantaji saglamak i¢in 6zel stratejileriniz
var m1?

Yapay zeka uygulamalarinin rekabet¢i pazar ortaminda sagladigi avantajlar

nelerdir?

Stratejik Karar Verme

Yapay zeka araclari, pazarlama kararlarinizi nasil sekillendiriyor? Verilere
dayali karar alma siireglerinizde nasil bir rol oynuyor?
Yapay zeka c¢Oziimleri kullanarak stratejik hedeflerinize ulagmada

yasadiginiz en biiyiik zorluklar ve basarilar nelerdir?
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Teknolojik Entegrasyon
e Sirketinizde yapay zekad teknolojilerini mevcut pazarlama araglar1 ve
sistemleriyle nasil entegre ettiniz? Entegrasyon siirecinde karsilastiginiz
zorluklar nelerdi?
e Yapay zeka c¢oziimlerinin entegrasyon siirecinde karsilastiginiz teknik veya

operasyonel engeller nelerdir?

Gelecek Perspektifi
e Yapay zeka teknolojilerinin gelecekte pazarlama iletisiminde nasil bir rol
oynayacagini diisiiniiyorsunuz? Oniimiizdeki yillarda bu alandaki en nemli
gelismeler neler olabilir?
e Sirketinizin gelecekte yapay zeka teknolojilerini nasil kullanmay1
planladigin1 ve bu teknolojilerin pazarlama stratejilerinize nasil entegre

edilecegini agiklayabilir misiniz?

Basan Olgiitleri
e Yapay zeka teknolojilerinin basari 6l¢iitlerini nasil degerlendiriyorsunuz? Bu
teknolojilerin etkinligini 6l¢mek i¢in hangi kriterleri kullantyorsunuz?

e Basari kriterlerinizi belirlemenize yardimei olan veriler ve analiz yontemleri

nelerdir?

Yapay Zeka ve Inovasyon
e Yapay zeka, sirketinizin pazarlama inovasyonlarina nasil katki sagliyor?
Inovasyon siireglerinizde ne gibi yenilikler getirdi?
e Yapay zeka teknolojilerinin, pazarlama stratejilerinizde yarattigi yenilik¢i

¢Oziimler nelerdir?

Egitim ve Kapasite
e Yapay zeka teknolojilerini etkili bir sekilde kullanmak i¢in ekibinizin ne tiir
egitimlere veya gelisim firsatlarina ihtiya¢ duydugunu diistiniiyorsunuz?
o Sirketinizde yapay zeka ile ilgili egitim ve kapasite gelistirme stratejileri

nelerdir?
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