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Ozet

Dijitallesmenin gelismesiyle birlikte yapay zeka teknolojileri, dijital pazarlama
ve reklamcilik alanlarinda isletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bu galigmanin amaci, yapay zeka teknolojilerinin dijital
pazarlamaya entegrasyonunun isletmeler ve tiiketici davraniglar: tizerindeki
etkilerini incelemektir. Aragtirmada nitel aragtirma yontemi benimsenmis ve
caliyma kapsaminda literatiir taramas1 yontemi kullanilmistir. Bu dogrultuda
konu ile ilgili gilincel akademik ¢aligmalar sistematik bigimde incelenmistir.
Aragtirma kapsaminda tiretken yapay zeka uygulamalarinin igerik tiretimi,
arama motoru optimizasyonu (SEO), sistematik reklamcilik, miisteri yolculugu
yonetimi ve tiiketici davraniglar tizerindeki etkileri dijital pazarlama stratejileri
cergevesinde ele alinmigtir. Incelenen galismalar, yapay zeka destekli pazarlama
uygulamalarinin kisisellestirme, tahmine dayali analizler ve otomasyon
araciligiyla pazarlama kampanyalarinin etkinligini artirdigini gostermektedir.
Ayrica bu uygulamalarin miisteri memnuniyeti, satin alma davranigi, marka
imaj1 ve marka sadakati tizerinde olumlu etkiler yarattigi belirlenmistir. Sonug
olarak ¢aligma, yapay zekanin dijital pazarlama alaninda yalnizca operasyonel
bir arag¢ degil, ayn: zamanda stirdiiriilebilir ve stratejik bir rekabet unsuru
oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte isletmelerin bu teknolojileri
etik ilkeler ve insan—yapay zeka is birligi ¢ergevesinde kullanmalarinin 6nemine
vurgu yapimaktadir.
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1.Girig

Dijitallesmenin hizla yiikseldigi ve veri odakli karar alma siiregleri
isletmeler agisindan rekabet avantaji saglamak i¢in temel bir unsur haline
gelmistir. Bu noktada yapay zekd (YZ) teknolojileri pazarlama disiplinini
kokten doniigtiirmektedir ($aylan, Tagkin ve Abdulwahid, 2025). YZ, reklam
ve satig stireglerinde verimliligini saglamakta ve igletmelerin stratejik karar
alma stireglerini yeniden sekillendirmektedir. Ayrica miisteri deneyimini
kisisellestiren ve dijital pazarlama performansini optimize eden bir teknoloji
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Usman, M., Younas, A. ve Hassan, 2025). Biiyiik
veri analitigi, makine 6grenimi, dogal dil isleme ve iiretken yapay zeka gibi
alt teknolojiler, pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi ve yiiriitiilmesi gibi
imkanlar sunmaktadir (Senli, 2024).

Giincel literatiir, yapay zekanin pazarlama alaninda kullaniminin yalnizca
teknik bir yenilik olmadigin, ayrica igletmelerin rekabetgi stratejilerini, miisteri
deneyimi yOnetimini ve pazarlama karar alma siireglerini etkiledigini ortaya
koymaktadir (Abdulwahid ve Saylan, 2025). Ozellikle dijital reklamcilik ve
igerik iiretimi alaninda YZ uygulamalari, kigisellestirme ve tahmine dayal
analizler yoluyla pazarlama kampanyalarinin etkinligini artirmaktadir. Buna
bir 6rnek olarak, iiretken yapay zeka teknolojileri reklam metinlerinin,
Oneri sistemlerinin ve sosyal medya igeriklerinin hizla olusturulmasina
imkan tanirken, makine 6grenimi algoritmalar: tiiketici davraniglarini analiz
ederek daha hedefli ve verimli pazarlama stratejileri gelistirilmesine katki
saglamaktadir (Reuters, 2025). Growth Folksun 2025 verilerine gore
pazarlama profesyonellerinin %881 yapay zekay iglerinin bir pargasi haline
getirmis ve %92’si 6niimiizdeki iig y1l iginde yapay zeka araglarina yatirim
yapmay1 planlamaktadir (djjital igerik iiretimi, kampanya optimizasyonu,
miigteri segmentasyonu gibi). Bunu destekler nitelikte TechKV” in 2025
yilinda yayinladig: rapora gore kiiresel 6lgekte pazarlamada yapay zeka kullanim
orani %76’ya ulagmig olup 2021°e kiyasla 6nemli bir artiy gostermektedir
(yani %29°dan %76’ya yiikselmigtir). Ayrica ekonomik 6l¢ek agisindan, YZ
destekli pazarlama pazarinin biiytikliigii 2025°te yaklagik 47,3 milyar USD
olarak tahmin edilmis olup endiistrinin yillik bilesik biiytime oranm1 (CAGR)
%25-36,6 araliginda projeksiyonlar gostermektedir (Xtended, 2025). Bu
biiyiime, yalnizca teknolojinin benimsenmesini degil, ayn1 zamanda dontigiim
odakl1 yatirim davramigini da yansitmaktadir. Buna ek olarak tahmine dayah
analizler ve otomasyon ¢oziimleriyle giinliik pazarlama gorevlerinde %80’¢
varan hiz kazanimi saglandig: belirtilmektedir (SalesGroup Al 2025).

Bu veriler dogrultusunda, yapay zekanin pazarlama faaliyetlerinde giderek
artan bir role sahip oldugunu niteliksel gozlemlerin 6tesinde nicel olarak
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da dogrulamaktadir. YZ artik yalnizca deneysel bir arag degil, stratejik ve
ekonomik agidan temel bir rekabet araci haline gelmistir. YZ’nin bu doniigiim
giicl, igletmelerin dijital pazarlamayr daha verimli kullanmalarina, miisteri
etkilegsimini artirmalarina ve maliyet-etkinlik saglamalarina dogrudan
yansimaktadir.

YZ’nin dijital pazarlamadaki rolii sadece operasyonel siireglerle sinirh
degildir. Giincel aragtirmalar, YZ destekli sistemlerin tiiketici verilerini
biitiinciil bi¢gimde analiz ederek miisteri yolculugunu optimize etmektedir.
Cok kanalli pazarlama stratejilerini miimkiin kildigini ve miigtert memnuniyeti
ile sadakatini artirdigini gostermektedir (Senli, 2024). Sohbet robotlar1 ve
sanal asistanlar gibi uygulamalar, tiiketici etkilesimlerini kigisellestirir ve dogal
dil igleme teknolojileri sayesinde duygusal analizler ve 6ngoriicii tahminler
yapilabilmektedir. Bu sayede igletmeler, tiiketici beklentilerini proaktif olarak
kargilayabilmektedir (Usman, Younas ve Hassan, 2025).

Bunlara ek olarak, yapay zeka tabanli araglar, arama motoru optimizasyonu
(SEO), programatik reklamcilik ve performans takibi gibi alanlarda dijital
pazarlama siireglerini daha etkin ve verimli hale getirmektedir. Yapay zeka
destekli SEO araglari, igerik optimizasyonundan rekabet analizi ve geri baglanti
stratejilerine kadar genig bir alanda pazarlamacilara oneriler sunarak, hem
kiigiik hem de biiytik 6lgekli igletmelerin dijital goriiniirliigiini artirmaktadir
(Abdulwahid ve Saylan, 2025). Benzer sekilde, programatik reklamcilikta YZ
algoritmalari, hedef kitle segmentasyonu ve reklam yerlesimlerinin optimize
edilmesini saglayarak kampanya performansini artirmaktadir (Saylan vd.,

2025).

Buna karsin, YZ’nin pazarlamada yayginlagmasi etik ve hukuki sorunlart da
giindeme getirmektedir. Algoritmik 6nyargilar, veri gizliligi ihlalleri ve geftaflik
eksiklikleri, tiiketici giivenini olumsuz etkileyebilmektedir (Senli, 2024). Bu
durum, yapay zeka destekli pazarlama stratejilerinin yalnizca teknolojik degil,
ayni zamanda etik ve stirdiiriilebilir bir ¢ercevede uygulanmasi gerektigini
gostermektedir.

Bu aragtirma, yapay zekanin dijital pazarlamadaki roliinii ve kurulug icindeki
pratik etkisini aragtirmak igin teorik temeli olugturmaktadir. Aragtirmalar, yapay
zekanin pazarlama kampanyalarini iyilestirmede 6nemli bir rol oynadigini
gostermigtir. Ayrica yapay zekanin genel pazar iizerindeki etkisini vurgulamakta
ve deneyim yonetiminin roliinii ve yapay zeka ile dijital pazarlama arasindaki
iligkiyi igletmeler, SEO, miisteri yolculugu ve tiiketici davranigi kavramlartyla
incelemektedir. Bu dogrultuda yapay zeka ve dijital pazarlama arasindaki
iligki, yapay zeka teknolojisinin daha iyi anlagilmasinin daha iyi pazarlama
sonuglarina yol agabilecegini gostermektedir. Caligma hem akademik literatiire



82 | Yapay Zekd Destekli Dijital Pazaviama: Isletmeler; Tiiketici Davrans ve Miisteri Yolculugu

hem de uygulamadaki yoneticilere rehberlik edecek nitelikte stratejik 6neriler
sunmay1 hedeflemektedir.

2.Yapay Zekanin Dijital Pazarlamaya Etkisi

Yapay zeka, dijital reklamcilik alaninda yapisal bir doniisiim yaratarak,
pazarlama faaliyetlerini daha etkili hale getirmek isteyen isletmeler i¢in yeni
olanaklar sunarken ayn1 zamanda 6nemli uyum sorunlarini da giindeme
getirmektedir (Kopalle, 2022). Bu baglamda, s6z konusu ¢aliyma, yapay
zek uygulamalarinin dijital reklamciligin temel siiregleri tizerindeki etkilerini
incelemektedir.

Dijital pazarlama siireglerinde yapay zekanin 6ne ¢ikan katkilarindan
biri, veri igleme ve analiz kapasitesini artirmaktir. Makine 6grenimi temelli
algoritmalar sayesinde pazarlamacilar, biiyiik ve karmagik veri setlerini kisa
ve dogru bir gekilde analiz edebilmektedir (Lee ve Shin, 2020). Bu geligme,
titketici davraniglarinin daha ayrintili bigimde anlagilmasini saglamaktadir.
Hedef kitle belirleme siireglerinin daha isabetli yiiriitiilmesine ve kisiye
0zel pazarlama uygulamalarinin yayginlagmasina olanak tamimaktadir. Ayni
zamanda yapay zeka destekli 6ngoriisel analizler, isletmelerin gelecege yonelik
stratejik kararlar almasini kolaylagtirmakta ve kaynak kullaniminda verimliligi
artirabilmektedir.

Yapay zekd teknolojileri, pazarlama iletisiminde yiiksek diizeyde
kigisellegtirme saglamaktadir. Yapay zeka tabanli sistemler, hiper-kisisellestirme
yaklagimi dogrultusunda miigterilere 6zel pazarlama iggoriileri ve 6neriler
sunmaktadir (Aravindhan vd., 2023). Tiiketicilerin ilgi alanlarini, beklentilerini
ve ihtiyaglarini analiz eden bu sistemler, bireysel kullanici profillerine dayali
algoritmalar gelistirmis olup, Ozellestirilmis reklam ve iirlin Onerilerinin
olugturulmasina imkin tammaktadir (Rodgers ve Nguyen, 2022). Bu siireg,
miisteri deneyiminin zenginlesmesine katki saglamakta, memnuniyet ve
sadakat diizeylerinin artmasina da destek olmaktadir (Roy, Balaji ve Ganesh,
2017). Ayrica, yapay zeka destekli sohbet robotlari, kisisellestirilmis miigteri
etkilesimleri sunarak hizmet kalitesini yiikseltmektedir.

Bunlara ek olarak, yapay zeka temelli igerik tiretim teknolojileri, dijital
pazarlama uygulamalarinda giderek daha merkezi bir konum edinmektedir. Bu
sistemler; metin yazimi, gorsel igerik tasarimi ve video senaryosu olusturma
gibi alanlarda pazarlamacilara 6nemli Olgiide destek sunmaktadir (Paschen,
Pitt, ve Kietzmann, 2019). Giincel egilimleri ve kullanic1 beklentilerini analiz
edebilen yapay zeka uygulamalari, igerikleri belirli temalar ve anlatim bigimleri
dogrultusunda optimize ederek pazarlama mesajlarinin etkisini artirmaktadir
(Davenport ve Ronanki, 2018).
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Yapay zekanin etkili bigimde kullanildig: bir diger alan ise arama motoru
optimizasyonudur (SEO). Yapay zeka tabanli araglar, anahtar kelime
stratejilerinin belirlenmesi, igeriklerin yapilandirilmasi ve teknik optimizasyon
stiregleri araciligiyla web sitelerinin arama motorlarindaki goriiniirliigiini
artirdig1 goriilmektedir. Bunun yani sira, sesli arama teknolojileri ve dogal dil
isleme (NLP) uygulamalari, dijital ortamlarda kullanic1 deneyimini gelistirerek
marka ile tiiketici arasindaki etkilegimi daha akici hale getirmektedir (Shaji
George vd., 2023).

Dijital reklamcilik ekosisteminde yapay zeka, 6zellikle sistematik reklamcilik
alaninda 6nemli bir iglev tistlenmektedir. Yapay zeka algoritmalari, hedef kitle
segmentasyonu ve reklam yerlesimlerinin optimize edilmesi yoluyla kampanya
performansini artirmakta ve tiklanma oranlarini iyilestirmektedir (Choi ve Lim,
2020). Bununla birlikte, veri temelli analizler sayesinde etkilegimli pazarlamasi
da yeni bir boyut kazanmakta ve igletmeler ile igerik tireticileri arasinda daha
stratejik is birlikleri kurulabilmektedir (Ao, Bansal, Pruthi ve Khaskheli,
2023). Ancak yapay zekanin dijital pazarlamada yayginlagmasi, etik ve hukuki
tartiymalar1 da beraberinde getirmektedir. Kuruluslar, veri giivenligini saglama
ve algoritmik siiregleri koruma gerekliligi ile seffaflik ve hesap verebilirlik
beklentileri arasinda denge kurmak zorundadir. Artan gizlilik diizenlemeleri
ve sorumlu reklamcilik anlayis1, yapay zeka temelli pazarlama uygulamalarinda
belirleyici unsurlar héline gelmistir (Carter, 2018). Hem bireylerin hem de
isletmelerin teknolojik gelismeleri yakindan takip etmesinin rekabet avantaji
agisindan kritik oldugunu vurgulamaktadir. Bilgi teknolojileri ile yapay zekanin
biitiinlesmesi, kuruluglar ile tiiketiciler arasindaki etkilesim bi¢imlerini koklii
bigimde doniigtiirmektedir.

Framingham’in (2020) aktardig1 Uluslararas: Veri Sirketi (IDC) raporlarina
gore, yapay zeka girisimlerinin 6nemli bir boliimii ileri aragtirma agamasinda
bulunurken, kayda deger bir kismi da aktif olarak uygulamaya alinmugtir.
Bu veriler, yapay zekd kullaniminin kiiresel 6lgekte hizla yayginlagtigini
gostermektedir. Dijital reklamcilik baglaminda yapay zeka; programatik
reklam satin alma, igerik iiretimi, otomatik e-posta iletisimi ve ¢evrimigi anket
uygulamalari gibi birgok siirecin otomasyonunda maliyet ve zaman agisindan
onemli avantajlar sunmaktadir (Hassan, 2021).

Sonug olarak, sohbet robotlar1 (chatbotlar), dijital pazarlamada yapay
zekdnin en goriiniir uygulamalarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Zecevik,
Hunjet ve Vukovic, 2020). Bu sistemler, kesintisiz hizmet sunarak erigilebilirligi
artirmakta, dogal dil isleme teknolojileri sayesinde miisteri taleplerine hizl
yanit verilmesini saglamaktadir (Diindar ve Coban, 2025). Sohbet robotlarinin
kullanimu, igletmelerin operasyonel maliyetlerini azaltirken, tiiketicilere
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kigisellestirilmis ve verimli etkilegimler sunmaktadir. Buna ek olarak, sesli
asistanlar (Siri, Alexa ve Google Home), yliz tanima ve goriintii tanimlama
sistemleri, yapay zekanin kullanici deneyimini iyilestirme ve hedefleme
dogrulugunu artirmadaki potansiyelini agik¢a ortaya koymaktadir. Yapay zeka
tarafindan iiretilen metin ve gorsel igeriklerin insan tiretimi igeriklerle giderek
daha fazla benzerlik gostermesi ise, bu iki igerik tiiri arasindaki sinirlarin
giderek belirsizlesmesine neden olmaktadir (Tobaccowala, 2023).

3.Isletmelerde Yapay Zeka Kullanimi

Yapay zeka (YZ), isletmelerin mevcut igerik ve dijital pazarlama stratejilerini
tamamlayan ve giiglendiren yenilikgi bir teknoloji olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Davenport, Guha, Grewal ve Bressgott, 2020; Kotler, Kartajaya ve Setiawan,
2021). Uzun yillar bilim kurgu olarak ele alinan yapay zeka, giintimiizde
giinliik yagamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Bireylerin aligveris yapma
bigimlerini, iletisim aliskanliklarini ve markalarla etkilesim siireglerinde koklii
degisimler yapmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2019). Yapay zeka destekli
uygulamalarin hizla yayginlagmasi, isletmelerin bu teknolojinin etkilerini
dikkate alarak stratejilerini tiiketicilerin degisen ihtiyag ve beklentilerine gore
tekrar gekillendirmesini gerektirmektedir (Dwivedi, Ismagilova, Hughes,
Carlson, Filieri, Jacobson ve Wang, 2021).

Yapay zeka; dogal dil isleme, makine 6grenimi, derin 6grenme ve bilgisayar
goriigii gibi birgok alt teknolojiyi biinyesinde barindirmaktadir (Russell ve
Norvig, 2021). Bu teknolojiler arasinda 6zellikle makine 6grenimi, biiyiik
hacimli verileri analiz etme ve anlamli analitik i¢goriiler tiretme kapasitesi
nedeniyle dijital pazarlama alaninda 6nemli bir etkiye sahiptir (Wedel ve
Kannan, 2016). Makine 6grenimi tabanl sistemler, pazarlama ekiplerinin
miisteri davraniglarini ve ihtiyaglarini daha dogru bigimde analiz etmelerine
olanak taniyarak veri odakl karar alma siireglerini desteklemektedir (Huang ve
Rust, 2021). Bu sayede isletmeler, yapay zeké araglarini kullanarak operasyonel
stireglerde zaman tasarrufu saglamakta ve insan kaynagini daha stratejik alanlara
yonlendirebilmektedir (Davenport ve Ronanki, 2018).

Yapay zeka, genis kapsamli etkileri olan ve siirekli gelisim gosteren bir
teknoloji oldugundan, dijital pazarlama faaliyetlerinde benimsenmesi igletmeler
agisindan stratejik bir gereklilik haline gelmistir (OECD, 2021). Yapay zekinin
etkin kullanimi; igletmelerin hedef kitleleriyle daha anlamli ve kigisellestirilmig
iligkiler kurmasina, yenilik¢i uygulamalar: tegvik etmesine ve rekabet avantaji
clde etmesine katki saglamaktadir (Bleier, Harmeling ve Palmatier, 2019;
Kotler vd., 2021).
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Is diinyas1 agisindan yapay zekd, yalnizca pazarlama faaliyetlerini degil,
ayn1 zamanda kuruluglarin ¢aligma bi¢imlerini, karar alma mekanizmalarini
ve miigteriyle etkilegim siireglerini de doniigtiiren stratejik bir unsur olarak
degerlendirilmektedir (Brynjolfsson ve McAfee, 2017). Gelismis algoritmalar ve
yiiksek veri igleme kapasitesi sayesinde yapay zeka, isletmelerin degerli i¢goriiler
elde etmelerini ve siireglerini optimize etmelerini miimkiin kilmaktadir (McAfee
ve Brynjolfsson, 2017). Yapay zeka destekli analitik sistemler, biiyiik miktarda
veriyi gercek zamanli olarak analiz ederek karar alma siireglerini destekleyen
egilimleri ortaya gikarmaktadir (Shmueli ve Koppius, 2011).

Makine 6grenimi algoritmalari, tekrarlayan gorevlerin otomatiklestirilmesini
saglayarak operasyonel siiregleri sadelestirmekte ve maliyet avantaji
yaratmaktadir (Manyika, Chui, Miremadi, Bughin, George, Willmott ve
Dewhurst, 2017). Ayrica yapay zeka, misteri hizmetleri alaninda sohbet
botlar1 ve sanal asistanlar aracihigiyla hizli ve kisisellestirilmig destek sunarak
miigteri memnuniyetini artirmaktadir (Adamopoulou ve Moussiades,
2020). Bunun yan sira, yapay zeké tabanli analizler tiiketici davranislar
ve demografik 6zellikler hakkinda derinlemesine bilgi saglayarak hedefli
pazarlama kampanyalarinin gelistirilmesine olanak tanimaktadir (Wedel ve
Kannan, 2016). Isletmelerde kullamilan yapay zek destekli alanlar: Yonetim
fonksiyonu, insan kaynaklari, tiretim fonksiyonu ve finans ve muhasebe alani
olarak siniflandirmak miimkiindiir.

Yonetim fonksiyonundn yapay zekd kullanim: igletmelerin planlama, karar
alma ve kontrol siireglerini daha etkin ve veriye dayali hale getirmektedir. Yapay
zeka destekli karar destek sistemleri, yoneticilerin biiyiik veri analizleri yaparak
gelecege yonelik tahminlerde bulunmasina ve riskleri 6nceden tespit etmesine
olanak saglamaktadir (Davenport ve Harris, 2017). Ayrica performans izleme
ve raporlama siireglerinde otomasyon saglanarak karar alma hiz1 artirilmakta
ve insan kaynakli hatalar azaltilmaktadir (Russell ve Norvig, 2021).

Insan kaynaklarmda yapay zekd: ise alim, performans degerlendirme ve
caligan gelisimi gibi stireglerde yaygin olarak kullanilmaktadir. Yapay zeka tabanl
sistemler, adaylarin 6zge¢miglerini analiz ederek uygun yetkinliklere sahip
bireyleri belirleyebilmekte ve miilakat siireclerinde objektif degerlendirmeler
sunabilmektedir (Bersin, 2018). Bunun yani sira ¢aligan memnuniyeti ve
baglilig analiz edilerek is giicli devir oranlarinin diigiirtilmesi hedeflenmektedir.

Uretim fonksiyonundn yapay zekd: verimliligi artirmak ve iiretim maliyetlerini
azaltmak amaciyla 6nemli bir rol oynamaktadir. Akilli tiretim sistemleri ve
tahmine dayali bakim uygulamalar1 sayesinde makinelerde olugabilecek
arizalar 6nceden tespit edilmekte ve {iretim siireglerindeki duruslar en aza
indirilmektedir (Kagermann, Wahlster ve Helbig, 2013). Ayrica yapay zeka
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destekli kalite kontrol sistemleri, tiretim hatalarini erken agamada belirleyerek
irtin kalitesinin siirekliligini saglamaktadur.

Finans ve muhasebe alammnda yapay zekd: finansal analiz, biitgeleme ve
denetim siireglerinde dogruluk ve hiz saglamaktadir. Yapay zeka uygulamalari
sayesinde finansal veriler gercek zamanli olarak analiz edilmekte, gelir-gider
tahminleri daha isabetli yapilabilmekte ve dolandiricilik faaliyetleri erken
agamada tespit edilebilmektedir. Otomatik muhasebe kayit sistemleri ise
hata oranlarini diigiirerek finansal raporlamanin giivenilirligini artirmaktadir
(Sutton, Holt ve Arnold, 2016).

4.Yapay Zeka Pazarlama Miisteri Yolculugu

Yapay zeka (YZ), pazarlamacilara strateji gelistirme siireglerinde 6nemli
katkilar saglayan ¢ok sayida arag sunmakta ve pazarlama aragtirmalarinin
kapsamini ve derinligini artirmaktadir (Davenport, vd., 2020). Yapay zeka
destekli analitik ve veri madenciligi teknikleri, biiyiik 6lgekli veri kiimelerini
analiz ederek tiiketici tercihlerini, davraniglarini ve duygusal egilimlerini
ortaya ¢ikarmakta; elde edilen bu iggoriiler pazar aragtirmalarini besleyerek
igletmelerin {riin, hizmet ve pazarlama mesajlarinm tiiketici ihtiyag ve
beklentilerine gore uyarlamalarina olanak tanimaktadir (Wedel ve Kannan,
2016). Ayrica satin alma davramiglarindaki ortintiilerin, psikografik faktorlerin
ve yagam tarzi degiskenlerinin belirlenmesi yoluyla hedef kitleyi olugturan
miigteri segmentlerinin daha net ve anlamli bi¢imde tanimlanmasina katki
saglamaktadir (Kumar, Dixit, Javalgi ve Dass, 2020).

Bu tiir iggoriiler, pazarlama kampanyalarinda etkili kigisellestirme
uygulamalarini miimkiin kilmakta ve yapay zeka destekli sistemler sayesinde
hiper kigisellestirme diizeyine kadar ilerleyebilmektedir (Arora, Dreze, Ghose,
Hess, Iyengar, Jing ve Shankar, 2020). Yiiksek seviyede kigisellestirme, her bir
miigteri igin 6zel olarak olugturulmug igerik, 6neri ve deneyimlerin sunulmasini
saglayarak miigteri etkilegimini ve doniigiim oranlarini artirmaktadur (Bleier,vd.,
2019). Ozellikle e-posta pazarlamast alaninda yapay zeka, kisisellestirmeyi
ileri bir agamaya tagimaktadir. Dinamik igerik kullanimi sayesinde e-postalar,
kullanicilarin konumu, tarama ge¢misi veya 6nceki etkilesimleri gibi degiskenlere
bagli olarak gergek zamanli bigimde kisisellestirilebilmektedir (Chaftey ve
Ellis-Chadwick, 2019). Fiziksel {iriin satis1 gergeklestiren igletmeler ise e-posta
igeriklerini stok seviyelerine gore otomatik olarak giincelleyebilmekte ve
alternatif tirtin Onerileri sunabilmektedir (Kumar vd., 2020).

Yapay zekinin bir diger 6nemli katkisi, tahminsel (prediktif) analizler
yoluyla gelecege yonelik ongoriiler sunmasidir. Gegmis ve gergek zamanl
verilerin birlikte analiz edilmesi, pazar trendlerinin ve tiiketici davraniglarinin
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onceden tahmin edilmesine olanak tanimakta; bu durum igletmelerin iiriin
ve hizmet tekliflerini proaktif bigimde optimize etmelerini saglamaktadir
(Shmueli ve Koppius, 2011; Davenport ve Harris, 2017).

Miisteri verilerinden etkin bigimde yararlanmanin en 6nemli yollarindan biri,
miigteri veri platformlarinin (Customer Data Platform — CDP) kullanimudir.
CDP’ler, ¢ok sayida temas noktasindan gelen verileri bir araya getirerek tekil
ve biitiinciil miisteri profilleri olugturmaktadir (Bain ve Company, 2019). Bu
entegrasyon sayesinde pazarlamacilar, her miisteri igin tutarli ve birlegik bir
goriiniim elde edebilmektedir (Stone ve Woodcock, 2014).

CDP’ler ayn1 zamanda etkili ¢ok kanalli pazarlama stratejilerinin
uygulanmasinda kritik bir rol oynamaktadir. Birlesik miisteri verisi, biiytik
olgekte kisisellestirmeyi miimkiin kilarken, farkli kanallarda her segment igin
uygun mesajlarin olusturulmasini kolaylagtirmaktadir (Verhoef, Kannan ve
Inman, 2015). Kanallar aras1 iligkilendirme analizleri sayesinde hangi pazarlama
kanallarinin daha etkili oldugu belirlenebilmekte ve miisteri yolculugunun her
agamasi optimize edilebilmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016).

Duygu analizi, pazarlamada yapay zekanin 6ne ¢ikan bir diger uygulama
alanidir ve pazar arastirmalarina 6nemli katkilar saglamaktadir. Yapay zeka
araglari, sosyal medya ve dijital platformlardaki tiiketici goriiglerini analiz ederek
marka, {irlin veya kampanyalara yonelik egilimleri ortaya koyabilmektedir (Liu,
2022; He, Zha ve Li, 2013). Makine 6grenimi ve dogal dil isleme tekniklerine
dayanan bu analizler, miisteri algisinin 6l¢iilmesini miimkiin kilmakta ve marka
izleme faaliyetlerinde stratejik karar alma siireglerini desteklemektedir (Pang
ve Lee, 2008). Ozellikle olumsuz duygu egilimlerinin erken tespit edilmesi,
halkla iligkiler krizlerine zamaninda miidahale edilmesine olanak tanimaktadir
(Smith,Lee, Barnden ve Hancox, 2011).

5.Seo ve Reklamcilikta Yapay Zeka

Arama motoru optimizasyonu (SEO), dijital pazarlamanin temel
bilesenlerinden biri olmaya devam etmektedir; ancak Web 3.0’1n yiikselisi ve
tiretken yapay zeka uygulamalarinin yayginlagmasi, SEO’nun igleyis bigimini
doniistiirme potansiyeline sahiptir (Chaftey ve Ellis-Chadwick, 2019; Dwivedi
Kshetri, Hughes, Slade, Jeyaraj, Kar ve Wright, 2023). Kullanicilarin bilgiye
erigim i¢in giderek daha fazla yapay zeka tabanli sohbet sistemlerine (ChatGPT
orneginde oldugu gibi) yonelmesi, uzun vadede geleneksel arama motorlarinin
roliinii kismen azaltabilecek bir egilim olarak degerlendirilmektedir (Kasneci,
Sessler, Kiichemann, Bannert, Dementieva ve Fischer, 2023). Buna ragmen,
mevcut kosullar altinda SEQ, dijital pazarlama stratejilerinin vazgegilmez bir
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unsuru olmayi siirdiirmekte ve yapay zeka bu siireci daha etkin ve verimli hale
getirmektedir (Davenport vd., 2020).

Yapay zeka destekli SEO araglar1, arama motoru algoritmalarini, web sitesi
igeriklerini ve rakip stratejilerini analiz ederek sayfa optimizasyonuna yonelik
uygulanabilir 6neriler sunmaktadir (Wedel ve Kannan, 2016). Bu araglar;
anahtar kelime aragtirmasi, igerik optimizasyonu, rekabet analizi ve igerik
planlamasi gibi temel SEO faaliyetlerini otomatiklestirerek pazarlamacilarin
karar alma stireglerini desteklemektedir (Jarvinen ve Taiminen, 2016). Bu
baglamda yaygin olarak kullanilan araglardan biri olan “Surfer” SEO, hedef
anahtar kelimelere gore tist siralarda yer alan igerikleri analiz etmekte ve igerik
tiretiminde rekabet¢i unsurlar: temel alan Oneriler sunmaktadir.

Bu tiir araglar, mevcut igeriklerin optimize edilmesinde anahtar kelime
analizleri ve igerik diizenleyiciler araciligiyla kullanilabildigi gibi, anahtar
kelime aragtirmasina dayal olarak uzun formatl igeriklerin olugturulmasini da
miimkiin kilmaktadir (Fishkin, 2018). Ayrica yapay zeka, arama amacimi (search
intent) dikkate alarak igerik iiretimini yonlendirmekte ve boylece igerigin
hedef kitle agisindan daha alakali olmasini saglamaktadir (Broder, 2002).
Igerik planlama siirecinde ise sosyal medya platformlari, forumlar ve gevrimigi
tartigma alanlar1 analiz edilerek yiikselen konular tespit edilebilmektedir.

Bununla birlikte, yapay zeka destekli araglarin katkist yalnizca sayfa igi
(on-page) SEO ile sinirh degildir. Sayfa dis1 (off-page) SEO kapsaminda
geri baglant1 analizi, teknik site denetimi ve rekabetgi goriiniirlik olgtimleri
de yapay zeka tabanli platformlar araciligiyla gergeklestirilebilmektedir. Buna
ornek olarak “Semrush” gibi araglar, baglant1 profillerini analiz ederek alan ad1
otoritesinin artirilmasina yonelik stratejik iggoriiler sunmaktadir. Bu biitiinciil
yaklagim, SEO performansinin yalnizca igerik kalitesiyle degil, teknik altyap1
ve dig faktorlerle birlikte ele alinmasini miimkiin kilmaktadir (Enge, Spencer,
Fishkin ve Stricchiola: 2020).

Yapay zeka tabanli SEO araglarinin sundugu en 6nemli avantajlardan
biri, zamandan tasarruf saglamalarinin yani sira sinirli deneyime sahip
pazarlamacilarin da etkili sonuglar elde edebilmesini kolaylagtirmalaridir
(Davenport ve Ronanki, 2018). Siirekli degisen arama motoru algoritmalarina
manuel olarak uyum saglamak zorlasirken, yapay zeka destekli sistemler bu
degisimlere hizli bigimde adapte olabilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2019).

Yapay zekanin dijital pazarlamadaki etkisi yalmzca SEO ile sinirli olmayip,
dijital reklamcilik alaninda da belirgin bigimde hissedilmektedir. Reklam
metni olugturma, hedef kitle belirleme, A/B testleri ve performans izleme gibi
stiregler, bagarili bir reklam kampanyasi yiiriitmenin temel unsurlaridir (Kotler,
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vd., 2021). BrightBid gibi yapay zeka destekli reklam araglar1, teklif verme ve
kampanya optimizasyonunu otomatiklestirerek bu siiregleri daha verimli hale
getirmektedir (Dwivedi, vd., 2021). Yapay zeka, kisa siirede binlerce reklam
varyasyonunu test edebilmekte ve en yiiksek performans potansiyeline sahip
yapilandirmalari belirleyebilmektedir (Wedel ve Kannan, 2016).

Bu tiir sistemler, kampanya siireci boyunca teklif stratejilerini ve reklam
igeriklerini siirekli optimize ederek performansin stirdiiriilebilir bigimde
artirilmasina katki saglamaktadir (Huang & Rust, 2021). Ozellikle sinirls
kaynaklara sahip kiiglik ve orta olgekli isletmeler i¢in yapay zeka destekli
reklam araglari, dijital pazarlama alaninda rekabet avantaji yaratmaktadir

(OECD, 2021).

6.Tiiketici Davranisinda Yapay Zekanin Rolii

Tiiketici davranugi, bireylerin tiriin ve hizmetlerin satin alinmasi, tiikketimi ve
elden ¢ikarilmasiyla ilgili yaptiklar: segimlerin tiimiinii kapsayan kapsamli bir
stiregtir ve bireylerin yagamun farkli alanlarindaki kararlarini da etkiler (Coban
ve Diindar:2020). Yapay zekd (YZ) teknolojilerinin gelismesiyle birlikte,
isletmeler biiytik veri kiimelerini igleme, analiz etme ve bu verilerden anlaml
i¢goriiler ¢ikarma kapasitesine sahip araglara kavugmustur. Bu yetenek, tiiketici
memnuniyetini artirirken ayni zamanda igletmelerin tiiketici davraniglarini daha
dogru bigimde anlama ve etkileme potansiyelini artirmaktadir (Giilbagi, 2025).

YZ tabanl sistemler, biiyiik miktarda tiiketici verisini toplayarak bu
verilerden davranigsal kaliplar ¢ikarir ve bu sayede karar vericilere degerli
ongoriiler saglar (Papia, Karim ve Rahman, 2023). Bu tiir makine 6grenimi
ve dogal dil isleme temelli analizler, kullanici tercihlerini anlamada, trendleri
belirlemede ve tiiketici segmentasyonu yapmada isletmelere giiglii bir arag
sunmaktadir. Isletmeler, bu verilerle veri odakli kararlar alarak zaman ve
kaynak tasarrufu saglarken doniistim oranlarini da optimize edebilirler (Papia,
vd., 2023).

YZ destekli tahmine dayali analizler, gegmis ve mevcut miisteri verilerini
inceleyerek gelecekteki egilimleri tahmin etmede igletmelere avantaj saglar.
Bu tiir modeller, satin alma ge¢misi, tiklama gegmisi ve demografik bilgiler
gibi verileri birlestirerek hentiz ortaya ¢ikmamus tiiketici ihtiyaglarini belirleme
yetenegine sahiptir; boylece igletmeler stratejik planlamalarini daha etkili
gergeklestirebilirler (Ardestani ve Gala, 2025).

YZ ayrica, duygusal his ve tiiketici algilarini 6lgmede dogal dil igleme
tekniklerinden yararlanir. Yapay zeka algoritmalari, sosyal medya gonderileri,
cevrimigi yorumlar ve miisteri geri bildirimlerinde yer alan duygusal icerigi
analiz ederek olumlu, olumsuz veya notr egilimleri siniflandirabilir ve
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ger¢ek zamanl i¢goriiler sunabilir. Bu yaklagimlar, tiiketici algis1 ve marka
hissiyatinin degerlendirilmesini miimkiin kilar; igletmeler de bu bilgilerle
miisteri memnuniyetini artiracak stratejiler gelistirebilirler (Sahin ve Diindar).

YZ tabanli sohbet robotlar1 ve sanal asistanlar, etkilesimler sirasinda
miisterilerin duygularini ve tercihlerini yorumlayarak daha kigisellegtirilmisg
hizmet sunabilir; bu da miisteri yolculugu boyunca daha tatmin edici deneyimler
yaratir (Hacthasanoglu ve Akgiin, 2025).

Sonug olarak, yapay zekanin tiiketici davranist analizindeki rolii, igletmelerin
miigteri verilerinden daha derin ve eyleme doniistiiriilebilir i¢goriiler elde
etmesini saglar. Bu doniisiim, daha iyi karar alma stiregleri, gelistirilmig miisteri
deneyimi ve giiglii marka yonetimi stratejileri ile sonuglanmaktadir (Giilbasi,

2025; Papia, vd., 2023).

7.Sonug

Bu galiyma, yapay zekanin (YZ) dijital pazarlama alanindaki etkisinin
yalnizca teknolojik bir yenilikten ibaret olmadigini; ayni zamanda igletmelerin
stratejik karar alma siireglerini, miisteri deneyimi yonetimini ve rekabet avantaji
olugturma mekanizmalarini koklii bigimde doniistiirdiiglini gostermektedir.
Giincel aragtirmalar, yapay zeka destekli pazarlama uygulamalarinin, biiytik
veri analitigi, hiper-kisisellestirme, igerik iiretimi, arama motoru optimizasyonu
(SEO) ve dijital reklamcilik gibi alanlarda igletmelere kayda deger performans
kazanimlar sagladigini ortaya koymaktadir (Davenport, vd., 2020; Kopalle,
2022).

Ozellikle iiretken yapay zekd (Generative AI) teknolojileri, pazarlama
iletisiminde hem hiz hem de 6l¢eklenebilirlik avantaji sunarak igerik iiretim
stireglerini koklii bigimde doniigtiirmektedir. Akademik galismalar, yapay zeka
tarafindan tiretilen reklam metinlerinin, 6neri sistemlerinin ve kigisellestirilmis
igeriklerin tiiketici etkilegimini artirdigini ve dontigstim oranlarini olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymaktadir (Huang ve Rust, 2021; Paschen, vd., 2019).
Bunun yani sira, makine 6grenimi ve tahmine dayal analizlerin kullanimu,
isletmelerin tiiketici davraniglarini 6nceden tahmin etmesine ve pazarlama
stratejilerini proaktif bir sekilde optimize etmesine imkan tanimaktadir (Wedel
ve Kannan, 2016). Fakat yapay zekanin pazarlamaya entegre edilmesi birtakim
etik ve hukuki zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Giincel literatiir,
algoritmik onyargilar, veri gizliligi ihlalleri ve seffaflik eksikliklerinin tiiketici
giivenini zedeleyebilecegini ve marka itibarini olumsuz etkileyebilecegini
vurgulamaktadir (Martin & Murphy, 2017). Ayrica, yapay zeka tarafindan
tiretilen igeriklerin insan yapimu igeriklerle giderek ayirt edilemez hale gelmesi,
pazarlama iletisiminde giivenilirlik, 6zgiinliik ve etik sorumluluk tartigmalarini
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daha da 6nemli hale getirmektedir (Tobaccowala, 2023). Bu nedenle, yapay
zeka dijital pazarlamada hem biiyiik firsatlar hem de dikkatle yonetilmesi
gereken riskler igeren stratejik bir unsur olarak degerlendirilmelidir.

Bu bilgiler dogrultusunda yapay zeka uygulayicilarina Onerilerde
bulunulmaktadir:

Stratejik Yapay Zekd Entegrasyonu: Isletmeler, yapay zekay1 yalnizca
operasyonel verimlilik saglayan bir ara¢ olarak gormek yerine, pazarlama
stratejilerinin merkezinde yer alan uzun vadeli bir yetkinlik olarak
konumlandirmalidir. Bu yaklagim, teknolojinin yaratici ve analitik potansiyelinin
en etkin gekilde kullanilmasina olanak tanir (Kopalle, 2022).

Etik ve Seffaf Yapay Zeka Kullanimi: Yapay zeka sistemleri, pazarlama
uygulamalarinda adalet, seffaflik ve veri gizliligi gibi temel etik ilkelere gore
tasarlanmali ve siirekli denetlenmelidir. Bu uygulama, tiiketici giivenini
artiracak ve algoritmik riskleri minimize edecektir (Martin ve Murphy, 2017).

Insan-YZ Is Birliginin Giiglendirilmesi: Yaraticilik, empati ve baglamsal
degerlendirme gibi insan becerileri ile yapay zekinin analitik giicii birlikte
kullanilmahdir. Bu ig birligi, pazarlama ¢iktilarinin hem yiiksek performanslh
hem de giivenilir olmasini saglayacaktir (Huang ve Rust, 2021).

Siirdiirtilebilir Dijital Pazarlama Yaklagimlari: Yapay zeka, gevresel, sosyal ve
ckonomik siirdiiriilebilirlik hedefleriyle uyumlu bicimde kullanilmahdir. Dyjital
pazarlama stratejilerinde YZ’nin etkisi, yalnizca finansal performansla degil,
ayni zamanda siirdiiriilebilirlik olgiitleri ile de degerlendirilmeli ve optimize
edilmelidir (Dwivedi vd., 2023).

Bunlara ek olarak yapilan aragtirma sonucunda aragtirmacilara da 6neride
bulunulmaktadir: Gelecekte yapilacak ¢aligmalar, farkli sektorlerde yapay zeka
destekli pazarlama uygulamalarinin etkilerini karsilagtirmali olarak incelemeli
ve tiiketicilerin YZ ile iiretilen igeriklere yonelik algilar: ile giiven diizeyleri
tizerine ampirik veri sunmahdir. Bu yaklagim, literatiire stratejik ve uygulamaya
doniik degerli katkilar saglayacaktir.

Sonug olarak, yapay zeka dijital pazarlamanin gelecegini sekillendiren temel
dinamiklerden biri héline gelmistir. Bu teknolojik doniistimiin siirdiiriilebilir ve
deger yaratici bir yaprya kavusabilmesi, teknolojik yeniliklerin stratejik, etik ve
insan odakli yaklagimlarla dengelenmesine baglidur. Tsletmelerin yapay zekay:
stratejik bir arag¢ olarak benimsemesi, sadece rekabet avantaji elde etmelerini
saglamakla kalmayacak, ayn1 zamanda tiiketici deneyimini derinlemesine
gelistirmelerine de imkan taniyacaktir
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