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Ozet

Dijital doniigtim stireci, pazarlama disiplinini yalnizca kullamlan araglar ve
iletisim kanallar1 agisindan degil; stratejik karar alma siiregleri, miisteriyle
kurulaniligkinin niteligi ve miisteri deneyiminin biitiinciil yonetimi bakimindan
da koklii bigimde doniistiirmektedir. Geleneksel pazarlama anlayiginda
sinirlt veri setleri ve tek yonli iletisim hakimken, dijitallesme ile birlikte
pazarlama faaliyetleri ¢ok kanalli, etkilesimli, Olgiilebilir ve gercek zamanh
bir yapiya evrilmistir. Bu doniigtimiin merkezinde yer alan dijital pazarlama
otomasyonu, biiytik veri, ileri analitik, yapay zekd ve makine o6grenmesi
temelli teknolojiler araciligryla miigteri davramiglarinin derinlemesine analiz
edilmesini ve pazarlama siireglerinin sistematik bicimde otomatiklestirilmesini
miimkiin kilan biitiinciil bir yonetim yaklagim: sunmaktadir. Dijital pazarlama
otomasyonu, yalnizca operasyonel verimlilik ve maliyet avantaji saglayan
teknik bir araglar biitiinii degil; miisteri yasam donglisiinii ugtan uca yoneten,
kisisellestirilmig iletisimi miimkiin kilan ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji
yaratmay1 amaglayan stratejik bir paradigma olarak degerlendirilmektedir. Bu
stratejik yapr igerisinde chatbot teknolojileri, dijital pazarlama otomasyonunun
etkilesimsel ve uygulama boyutunu gii¢lendiren kritik bir bilesen olarak
one ¢ikmaktadir. Yapay zeké, dogal dil isleme ve makine 6grenmesi temelli
chatbotlar; markalar ile tiiketiciler arasinda siirekli, iki yonlii ve olgeklenebilir
bir iletisim altyapisi kurarak miisteri deneyiminin kigisellestirilmesine katki
saglamaktadir. Chatbotlar araciigiyla elde edilen davranigsal ve baglamsal
veriler, otomasyon sistemleriyle entegre edilerek daha hassas segmentasyon,
dinamik miigteri yolculugu tasarimi ve gergek zamanl pazarlama kararlarini
miimkiin kilmaktadir. Bu baglamda chatbotlar, yalnizca destekleyici dijital
araglar degil; miisteriyle kurulan etkilesimi yonlendiren, marka degerini
giiglendiren ve dijital pazarlama stratejilerinin merkezinde konumlanan
stratejik aktorler olarak degerlendirilmektedir.
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1. Dijital Pazarlama Otomasyonu: Kavramsal Cergeve

Geleneksel pazarlama anlayiginin sinirlarinin, dijital doniigiim siireciyle
birlikte zorlandig1 ve bu stiregte isletmelerin miisterileriyle kurduklari iligkilerin
yeniden sekillendirildigi gortilmektedir. Dijital doniigiimiin, pazarlama
stireglerine yeni bir boyut kazandirdig1 ve pazarlama faaliyetlerinin yapisal
olarak donistiiriildiigii ifade edilmektedir. Bu dogrultuda, pazarlamanin
temel kavramlarinin derinlemesine anlagilmasinin, dijitallesmenin pazarlama
tizerindeki etkilerinin kavranmasinin ve otomasyonun pazarlama siireglerine
nasil entegre edildiginin ortaya konulmasinin biiylik 6nem tasidig:
belirtilmektedir. Giintimiizde pazarlamanin yalmzca tirtinlerin tanitimiyla sinirh
kalmadigy; veriye dayali karar alma siireglerini, miigteri iligkileri yonetimini ve
kigisellestirilmis iletigim stratejilerini i¢eren ¢ok katmanl bir yapiya dontistiigii
kabul edilmektedir. Geleneksel pazarlama anlayigindan dijital pazarlama
otomasyonuna uzanan bu evrim siirecinde, isletmelere daha verimli, etkili
ve Ol¢iilebilir ¢6ztimler sunuldugu, ayni zamanda miisteriyle stirdiirtilebilir
ve anlaml iligkiler kurulmasina yonelik yeni olanaklarin ortaya ¢iktigr ifade
edilmektedir. Bu baglamda otomasyon kavraminin, dijital ortamda miisteriye
ozel igerik sunulmasi, zamaninda iletisim kurulmasi ve Slgiilebilir sonuglara
ulagiimasi gibi olanaklar sagladig: belirtilmektedir (Chaffey ve Ellis-Chadwick,
2019).

Pazarlama otomasyonu, pazarlama faaliyetlerinin yazilim ve teknolojik
sistemler aracihiiyla otomatiklestirilmesini saglayan ve miisteriyle daha etkin ve
kigisellestirilmis iletigim kurulmasina olanak taniyan biitiinsel bir siireg olarak
tanimlanmaktadir (Jarvinen ve Taiminen, 2016). Bu siirecin, igletmelerin
potansiyel miisterilerini tanimasina, onlara dogru zamanda ve uygun igerikle
ulagmasina ve pazarlama kampanyalarini daha etkili ve siirdiiriilebilir bir
bigimde yiiriitmesine imkan sagladig: ifade edilmektedir. Otomasyon sistemleri
aracithigiyla miisteri etkilegimlerinin yonetimi, kampanya yiiriitme, miisteri
segmentasyonu, igerik dagitimi, veri analizi ve performans olgiimii gibi gok
sayida islevin otomatiklestirildigi; bu baglamda pazarlama ekiplerine zaman
kazandirildig: ve stratejik karar alma siireclerinin desteklendigi belirtilmektedir
(Jarvinen ve Taiminen, 2016). Miigterilerin gevrimigi davraniglarinin, etkilegim
ge¢miglerinin ve demografik verilerinin analiz edilmesiyle, her bir miisteri
i¢in Ozellegtirilmis pazarlama mesajlarinin olusturulabildigi ve bu durumun
miisteriyle daha etkili ve anlamli bir iletigim kurulmasina katki sagladig:
vurgulanmaktadir (Buttle ve Maklan, 2019).

Ayrica pazarlama otomasyon sistemleri aracihigiyla ¢ok kanallr iletisim
imkaninin sunuldugu; igletmelerin e-posta, sosyal medya, web siteleri, mobil
uygulamalar ve chatbotlar tizerinden entegre bir pazarlama stratejisi yiirtitebildigi
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ifade edilmektedir (Wymbs, 2011). Bu dogrultuda miisteri deneyiminin
dyjital ekosistem boyunca tutarli bir bi¢imde siirdiiriilebildigi ve pazarlama
faaliyetlerinin kanal bazinda optimize edilebildigi belirtilmektedir. Otomasyon
sistemleri sayesinde kampanyalarin hem zamandan tasarruf saglayacak sekilde
hem de daha yiiksek geri doniis oranlar1 hedeflenerek yiiriitiilebildigi ifade
edilmektedir (Kumar vd., 2022). Bununla birlikte pazarlama otomasyonunun,
pazarlama ve satig birimleri arasindaki uyumu artirdig1, miisteri yasam dongiisii
boyunca etkilesimin siirdiiriilmesine katki sagladig1 ve dijital kanallarda
kesintisiz bir miisteri deneyimi sunulmasina olanak tanidig1 vurgulanmaktadr.
Pazarlama otomasyonunun temel 6zelliklerinden birinin, miigteri verilerine
dayali olarak kampanyalarin otomatik bi¢imde olugturulmast, kigisellestirilmesi
ve zamaninda yiiriitiilmesi oldugu kabul edilmektedir. Bu kapsamda, dijital
pazarlama otomasyonunun sahip oldugu ozelliklerin 6nem arz ettigi ve bu
ozelliklerin agagida ayrintili olarak ele alindig: ifade edilmektedir.

Colk Kanally Pazarviama Yonetimi: Cok kanalli pazarlama yonetiminin,
dijital pazarlama otomasyonu sistemlerinin en belirgin 6zelliklerinden biri
oldugu ifade edilmektedir. Pazarlama otomasyonu aracihigiyla igletmelerin;
e-posta, sosyal medya, mobil uygulamalar, web siteleri, SMS ve chatbotlar gibi
farkl dijital kanallarin entegre bir bigimde yonetilmesinin miimkiin kilindig:
belirtilmektedir (Verhoef vd., 2015). Cok kanalli pazarlama yonetim sistemleri
sayesinde, kanallar arasinda kesintisiz gegislerin saglandigi, bu durumun miigteri
memnuniyetini artirdig1 ve biittinsel bir miisteri deneyiminin sunulmasina katki
sagladigr ifade edilmektedir (Brynjolfsson vd., 2013). Temas noktalarinda
uygulanan ¢ok kanalli pazarlama iletisiminin, marka hatirlanabilirligini ve
doniigiim verimliligini artirdig belirtilmektedir (Kannan ve Li, 2017).

Segmentasyon ve Kigisellestirme: Pazarlama otomasyon sistemleri araciligryla
miigteri verilerinin geligmis veri analitigi ve algoritmalar yoluyla analiz edildigi ve
kullanicilarin demografik, davramigsal, cografi ve psikografik kriterler temelinde
segmentlere ayrildig: ifade edilmektedir. Bu segmentasyon siirecinin yalnizca
toplu veri ayrigtirrmini degil, ayni zamanda bireysel tiiketici davraniglarinin
mikro diizeyde analizini de kapsadig belirtilmektedir (Chaftey ve Ellis-
Chadwick, 2019). Bu dogrultuda her bir segmentin ihtiyag ve beklentilerine
uygun Ozellestirilmis igeriklerin, kampanyalarin, {iriin 6nerilerinin ve iletigim
stratejilerinin gelistirilebildigi vurgulanmaktadir. Otomasyon sistemleriyle
miimkiin kilinan kigisellestirilmig pazarlama uygulamalarinin, baglama uygun
igerik sunarak miisteri etkilesimini artirdig ifade edilmektedir (Jarvinen
ve Taiminen, 2016). Makine ogrenmesiyle desteklenen segmentasyon
yaklagimlarinin ise 6ngoriicii hedefleme yoluyla yatirnm getirisini artirdigt
belirtilmektedir (Wedel ve Kannan, 2016).
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Davranas Temelli Otomasyon: Davrang temelli otomasyonun, kullanicilarin
sistemle gerc¢eklestirdigi tiim dijital etkilesimlerin gergek zamanli olarak
izlenmesi esasina dayandig: ifade edilmektedir. Bu kapsamda iiriin sayfasi
goriintiileme, sepete iiriin ekleme, e-posta agma, baglantiya tiklama ve
form doldurma gibi davraniglarin tetikleyici olaylar olarak degerlendirildigi
belirtilmektedir. Her bir davranisa 6zgii otomatik yanitlarin planlandigi ve bu
sayede etkilesimlerin maksimize edilmesinin amaglandig: ifade edilmektedir
(Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019). Tetikleyici tabanl mesajlagmalarin, standart
kampanyalara kiyasla daha yiiksek agilma ve tiklanma oranlar1 sagladig:
belirtilmektedir (Heimbach vd., 2015). Davramgsal veriler araciligryla dinamik
miisteri yolculugu haritalarinin olusturulabildigi ve tepki veren pazarlama
mantiginin gelistirilebildigi ifade edilmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016).

E-Posta. Otomasyonu ve Damla Kampanyalar:: E-posta otomasyonunun,
dyjital pazarlama otomasyonunun temel bilegenlerinden biri oldugu kabul
edilmektedir. Bu sistemler aracihgiyla miigteriyle kurulan iletigimin dogru
zamanda, kisisellestirilmig ve veriye dayali bigimde yiiriitiilmesinin saglandig:
ifade edilmektedir. Miisterilerin demografik 6zellikleri, davranigsal gegmigleri ve
satin alma dongiistindeki konumlari dikkate alinarak otomatik bigimde tetiklenen
mesajlarin olugturulabildigi belirtilmektedir (Stone ve Woodcock, 2014).
Damla kampanyalari yoluyla kullanicilarin bilgilendirildigi, yonlendirildigi ve
satiga donigtiirtildiigii ifade edilmektedir (Jarvinen ve Taiminen, 2016). Bu
stireglerin miigteri iligkileri yonetimi sistemleriyle entegre bigimde yiiriitiilmesi
durumunda miigteri sadakati ve dontigtim oranlarinin artirildigy belirtilmektedir
(Reimers vd., 2016).

Potansiyel Miisteri Puaniama ve Besleme: Potansiyel miisteri puanlamanin,
kullanicilarin demografik bilgileri ve dijital davraniglar1 temelinde
gergeklestirildigi ifade edilmektedir. Bu sistem sayesinde yiiksek satin
alma olasihigina sahip kullanicilarin 6nceliklendirildigi ve satig ekiplerine
yonlendirildigi belirtilmektedir (Leeflang vd., 2014). Potansiyel miisteri
besleme siirecinde ise heniiz satin almaya hazir olmayan kullanicilara egitici
ve kigisellestirilmig igeriklerin sunuldugu ifade edilmektedir (Jarvinen ve
Taiminen, 2016).

Raporlama, Izleme ve Analitik: Raporlama, izleme ve analitik siireclerinin
sistematik bicimde uygulanmasinin pazarlama stratejilerinin bagarisini 6lgme
ve optimizasyon agisindan kritik oldugu belirtilmektedir. Gergek zamanl
analitik araglar sayesinde kampanya performanslarinin degerlendirilebildigi
ve veri odaklr karar alma siireglerinin desteklendigi ifade edilmektedir (Wedel
ve Kannan, 2016).
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CRM Entegrasyonu ve 360° Miisteri Goriindimai: CRM entegrasyonu sayesinde
miigteri verilerinin merkezi bir platformda toplandig1 ve 360 derece miigteri
goriiniimiiniin olugturuldugu ifade edilmektedir. Bu goriiniim aracihigiyla
pazarlama, satig ve miisteri hizmetleri siireglerinin daha koordineli bigimde
yirtitiilebildigi belirtilmektedir (Payne ve Frow, 2005).

Yopay Zeki ve Makine Ogrenmesi Entegrasyonu: Yapay zekd ve makine
ogrenmesi entegrasyonunun dijital pazarlama otomasyonunda kritik bir
dontigiim yarattigy ifade edilmektedir. Bu teknolojiler sayesinde miigteri
davraniglarinin 6ngoriilebildigi, kampanyalarin gergek zamanl olarak
optimize edilebildigi ve hiper-kigisellestirme stratejilerinin geligtirilebildigi

belirtilmektedir (Davenport vd., 2020).

Dogru segmentasyon ve hedefleme yetenekleri sayesinde pazarlama
faaliyetlerinin yatirim getirisi (ROI) 6nemli 6lgiide artirilabilmektedir
(Chatftey, 2020). Pazarlama otomasyon sistemleri aracihigryla miigterilere
kigisellestirilmis mesajlarin iletilmesi miimkiin olmakta; bu durum
marka algisinin gii¢lendirilmesine ve miisteri sadakatinin artirilmasina
katki saglamaktadir. Ayrica veriye dayali karar alma siiregleri, pazarlama
otomasyonunun sundugu temel avantajlar arasinda yer almakta; miisteri
davraniglarinin analiz edilmesi yoluyla pazarlama stratejilerinin daha isabetli
bigimde kurgulanmasina ve gergek zamanlh geri bildirimler dogrultusunda
kampanyalarin optimize edilmesine olanak taninmaktadir (Malthouse vd.,
2013). Pazarlama otomasyonu, igletmelere yalnizca operasyonel verimlilik
kazandirmakla sinirli kalmamakta; miisteri deneyiminin iyilestirilmest, satiglarin
artirllmasi, miisteri baghliginin giiglendirilmesi ve pazarlama biitgelerinin
daha etkin kullanilmasina da imkan saglamaktadir. Bununla birlikte potansiyel
miigteri (lead) yonetim siireglerinin kolaylastirilmasi sayesinde miisteri edinme
faaliyetlerinde zaman tasarrufu saglanmakta ve daha hizli geri doniigler elde
edilebilmektedir (Wymbs, 2011). Bu gergevede pazarlama otomasyon sistemleri
yoluyla gergeklestirilen kigisellestirilmis iletigim uygulamalarinin, marka algis
ve miisteri sadakati tizerinde olumlu etkiler yarattig1 goriilmektedir. Pazarlama
otomasyonunun basarisinin, yalnizca geligmis bir teknolojik altyapinin varhigina
degil, s6z konusu altyapinin stratejik ve biitiinciil bir anlayigla kullanilmasina
bagl oldugu ifade edilmektedir. Pazarlama otomasyon sistemlerinin etkin
bigimde galigabilmesi igin birbirini tamamlayan gesitli bilegenlerin ve araglarin
entegre edilmesi kritik bir gereklilik olarak degerlendirilmektedir. Bu bilesenler
arasinda miigteri iligkileri yonetimi (CRM) sistemleri, igerik yonetimi sistemleri
(CMS), e-posta pazarlama platformlari, davranigsal takip yazilimlari, analiz
ve raporlama araglari ile potansiyel miisteri puanlama (lead scoring) ve
miigteri gelistirme (lead nurturing) mekanizmalar yer almaktadir (Jarvinen
ve Taiminen, 2016). CRM sistemleri aracihigryla miisteri verilerinin merkezi
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bir yapr1 igerisinde yonetilmesi saglanmakta; bu sayede miisteri profillerinin
olusturulmasina ve kigisellestirilmis kampanyalarin planlanmasina olanak
taninmaktadir. Igerik yonetimi sistemleri, gok kanalli igeriklerin tutarli ve
uyumlu bi¢imde olugturulmasi ve yayimlanmasini miimkiin kilarken; e-posta
pazarlama araglari, miisteri segmentlerine 6zel mesajlarin iletilmesi yoluyla
etkilesim diizeylerinin artirilmasina katki sunmaktadir. Davranigsal analiz
sistemleri ise miisteri hareketlerinin izlenmesini saglayarak ilgi alanlarinin
belirlenmesine ve pazarlama stratejilerinin dinamik bigimde gekillendirilmesine
imkan vermektedir (Buttle ve Maklan, 2019).

Giiniimiizde Salesforce, HubSpot, Marketo ve Pardot gibi geligmis
platformlar, s6z konusu bilegenlerin biiyiik bir boliimiinii entegre bigimde
sunan ve kiiresel Olgekte yaygin olarak kullanilan pazarlama otomasyon
araglarr arasinda yer almaktadir. Bu platformlar sayesinde manuel ig yiikiiniin
azaltilmasi saglanmakta; pazarlama performansinin izlenmesi, analiz edilmesi
ve optimize edilmesi miimkiin héle gelmektedir (Kumar vd., 2022). Ayrica bu
sistemlerin sundugu agik API destegi sayesinde CRM, sosyal medya yonetimi,
satig otomasyonu ve veri analitigi gibi farkli dijital ¢6ziimlerle entegrasyon
gerceklestirilebilmektedir. Boylelikle igletmelerin ¢ok kanalli ve tutarl bir
miigteri deneyimi sunmalar1 saglanmakta ve dijital pazarlama siireglerinde
rekabet avantaji elde edilmektedir. Dijital ekosistem igerisindeki entegrasyon
yetenekleri ve otomasyon kabiliyetleri, pazarlama otomasyon sistemlerinin
yalnizca teknik araglar olarak degil, stratejik karar alma siireglerinin temel
bilesenleri olarak konumlandirilmasina yol agmaktadir (Chaftey ve Ellis-
Chadwick, 2019).

Dijital pazarlama, internet ve dijital teknolojilerin yayginlagmasiyla birlikte
pazarlama disiplininin 6nemli bir doniigiim gegirdigi alanlardan biri olarak
tanimlanmaktadir (Chaftey ve Ellis-Chadwick, 2022). 1990’1 yillarda statik web
siteleriyle baglayan dijital varliklar, Web 2.0 teknolojilerinin gelisimiyle birlikte
etkilesimli, kigisellegtirilebilir ve veri odakl bir yapiya evrilmistir. Bu doniigiim,
tiitketici davraniglarinda da koklii degigimlere yol agmig; markalar ile tiiketiciler
arasindaki iligkilerde siirekli ve ¢ok kanalli etkilesim gereksinimini ortaya
gikarmugtir. Dijital pazarlama otomasyonu, geleneksel pazarlama siireglerinin
dijitallegen tiiketici aliskanliklart dogrultusunda yeniden yapilandirilmasi
sonucu ortaya ¢itkan bir doniisiim siireci olarak degerlendirilmektedir. Bu
stiregte dijital temas noktalar1 tizerinden kurulan etkilesimler, otomasyon
sistemleri ve ileri analitik ¢6ztimler araciligiyla optimize edilmektedir (Chaffey
ve Ellis-Chadwick, 2019; Kumar vd., 2022).

Dijital pazarlama otomasyonu, pazarlama otomasyon teknolojilerinin
ozellikle gevrimigi kanallar (web siteleri, e-posta, sosyal medya ve mobil
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uygulamalar) iizerinden uygulanmasini ifade etmektedir. Bu kapsamda web
analitigi araglar1 (Google Analytics, Adobe Analytics), kullanici davraniglarinin
gergek zamanh olarak analiz edilmesini saglayarak kampanya performanslarinin
degerlendirilmesine ve hedef kitle profillerinin derinlemesine anlagilmasina
imkan tanimaktadir (Malthouse vd., 2013; Chaftey, 2020). E-posta otomasyon
sistemleri (Mailchimp, ActiveCampaign), segmentasyon ve tetikleyici
temelli kurallar araciligryla miigterilere zamaninda, ilgi alanlarina uygun
ve kisisellestirilmig iceriklerin sunulmasini miimkiin kilmaktadir (Buttle
ve Maklan, 2019; Jarvinen ve Taiminen, 2016). Sosyal medya yonetim
platformlar1 (Hootsuite, Buffer, Sprout Social) ise markalarin goklu sosyal
medya hesaplarint merkezi bir yapr tizerinden yonetmelerine olanak saglayarak
kampanyalarin erisim kapsamini genisletmektedir (Kumar vd., 2022; Shankar,
2021). S6z konusu araglarin tamamu, dijital pazarlama otomasyonunun stratejik
hedeflerine ulagilmasini destekleyen biitiinlesik bir ekosistem olugturmaktadir.
Bu hedefler arasinda miisteri deneyiminin daha kigisellestirilmis ve tutarli hale
getirilmesi, pazarlama siireglerinde zaman ve maliyet verimliliginin saglanmasi
ve miisteri yolculugunun ugtan uca izlenebilir ve olgiilebilir kilinmasi yer
almaktadir (Chaftey ve Ellis-Chadwick, 2019; Armstrong vd., 2020). Yiiksek
entegrasyon kapasitesine sahip sistemler (6rnegin Salesforce Marketing Cloud
ve HubSpot) sayesinde tiim dijital pazarlama bilegenleri arasinda gergek
zamanl veri akigr saglanmakta ve bu durum organizasyonlara stratejik rekabet
avantaji kazandirmaktadir (Kumar vd., 2022; Buttle ve Maklan, 2019). Bu
biitlinlesik yapi, operasyonel verimliligin otesinde tahmine dayali analiz,
miigteri degeri tahmini ve kampanya optimizasyonu gibi ileri diizey stratejik
uygulamalarin hayata gegirilmesini miimkiin kilmaktadir (Shankar, 2021;
Chaffey, 2020).

Son olarak, kigisellestirme motorlar1 ve yapay zeka temelli 6neri sistemleri
(Dynamic Yield, Adobe Target), kullanicilarin web sitesi gezinme aligkanliklari,
satin alma gegmisleri ve davranigsal verilerine dayali olarak gergek zamanlh
oneriler sunmakta ve doniisiim oranlarinin artirilmasinda kritik bir rol
tistlenmektedir (Shankar, 2021; Malthouse vd., 2013). Dogal dil isleme (NLD)
teknolojileriyle desteklenen chatbotlar (Drift, Intercom, Chatfuel) ise 7/24
miisteri etkilegimini miimkiin kilarak miigteri memnuniyetinin ve baghhigimnin
artirilmasina katki saglamakta; ayni zamanda insan kaynakli destek ihtiyacinin
azaltilmasina olanak tamimaktadir (Wymbs, 2011; Kumar vd., 2022).

2. Chatbot Teknolojisi: Temeller ve Gelisim

Dijital doniigiim stirecinin, pazarlama bilimini hem kuramsal hem de
uygulamaya doniik boyutlariyla dontistiirdiigii kabul edilmektedir. Bu doniigtim
kapsaminda yapay zeka tabanl sistemlerin, 6zellikle chatbot teknolojilerinin
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roliiniin giderek arttig1 gozlemlenmektedir. Chatbotlar araciligiyla miigteri
etkilesimlerinin otomatize edildigi, operasyonel maliyetlerin azaltildig,
kigisellestirilmis iletisim olanaklarinin genisletildigi ve kesintisiz hizmet
sunumu sayesinde pazarlama stratejilerine yeni bir boyut kazandirildigy ifade
edilmektedir (Shawar ve Atwell, 2007; Brandtzaeg ve Folstad, 2017). Bu
sistemler, dogal dil igleme (Natural Language Processing — NLP), makine
ogrenmesi (Machine Learning — ML) ve yapay zeka (Artificial Intelligence
— Al) tekniklerinin entegrasyonu yoluyla kullanicilarla metin veya ses tabanlt
otomatik diyaloglar kurabilen yazilim temelli yapilar olarak tanimlanmaktadir
(Dale, 20165 Adamopoulou ve Moussiades, 2020). Temel amaglarinin, insan—
makine etkilesimini daha dogal, verimli ve erigilebilir hale getirmek oldugu
belirtilmektedir.

Pazarlama alaninda chatbotlarin, geleneksel miigteri hizmetleri
modellerinden farklr olarak kullanicilarla gergek zamanli ve kigisellegtirilmig
etkilesim kurabilme potansiyeline sahip oldugu vurgulanmaktadir (Folstad ve
Brandtzaeg, 2017; Gnewuch vd., 2017). Bu baglamda chatbotlarin; miisteri
sikayetlerinin ¢oziilmesi, iirlin ve hizmet Onerilerinin sunulmasi, siparig
takibinin saglanmasi, promosyon ve kampanya duyurularinin iletilmesi, satiga
yonlendirme faaliyetlerinin desteklenmesi ve marka sadakatinin gii¢lendirilmesi

gibi gok yonlii islevler iistlendigi ifade edilmektedir (Hil vd. 2015).

Dijital pazarlama otomasyonu kapsaminda chatbotlarin, 7/24 kesintisiz
hizmet sunarak tiiketici memnuniyetinin ve operasyonel verimliligin
artirlmasina katki sagladigr belirtilmektedir (Jain vd., 2018). Kullanicilarin
geemis davraniglari, tercihleri ve baglamsal verilerinin chatbot sistemleri
aracihigiyla analiz edilmesi sayesinde pazarlama iletisiminin daha hedefli, daha
hizli ve daha diigiik maliyetli bir yaprya kavugturuldugu ifade edilmektedir
(Huang ve Rust, 2018; Xu vd., 2017). Bunun yani sira chatbotlarin web siteleri,
sosyal medya platformlari ve mobil uygulamalar gibi ¢oklu dijital kanallarda
entegre bigimde galigabilmesi, biitiinciil bir dijital deneyimin sunulmasina
olanak tanimakta; bu durum chatbotlart omni-channel pazarlama stratejilerinin
temel bilegenlerinden biri haline getirmektedir (Kietzmann vd., 2018).

Chatbot sistemleri araciligiyla miisteri etkilesimlerinden elde edilen geri
bildirimlerin, veri madenciligi ve tahmine dayali analitik yontemler kullanilarak
islendigi ve pazarlama stratejilerinin iyilestirilmesine katki saglandig:
belirtilmektedir (Brandtzaeg ve Folstad, 2018; McLean ve Osei-Frimpong,
2019). Bununla birlikte chatbotlarin yalnizca iglem odakli araglar olarak degil,
iligki odakli pazarlama anlayisinin bir pargasi olarak da degerlendirildigi ifade
edilmektedir. Ozellikle Z kusag1 ve dijital yerli olarak tanimlanan yeni tiiketici
profilleriyle etkilegsimde chatbotlarin sundugu hiz, esneklik ve erisilebilirligin,
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markalarin geng tiiketici kitleleriyle daha giiglii baglar kurmasina olanak
sagladigr vurgulanmaktadir (Purington vd., 2019; Fernandes ve Oliveira,
2021).

Chatbotlarin, “akilli ajanlar” kapsaminda degerlendirilerek insan benzeri
davraniglar sergileyebilme, kullanici niyetlerini analiz edebilme ve karar destek
stireclerine katki sunabilme gibi biligsel iglevler barindirabildigi belirtilmektedir
(Tegos vd., 2020). Bu yoniiyle chatbotlarin, dijital doniigiim ¢aginda bilgi
ckonomisinin yeniden yapilandirilmasinda stratejik aktorler haline geldigi ifade
edilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2019). S6z konusu dontigiimiin, ekonomik
deger tiretiminde fiziksel sermayeden ziyade dijital veri, algoritmalar ve biligsel
otomasyona dayali yeni bir paradigmayi beraberinde getirdigi vurgulanmaktadir
(Brynjolfsson ve McAfee, 2014; Schwab, 2016). Bu ¢ergevede chatbotlarin,
miisteri hizmetlerini destekleyen yardimei yazilimlar olmanin 6tesine gegerek;
veri igleme, miigteri deneyimi yonetimi, kigisellestirilmig pazarlama, marka
etkilesimi ve davranigsal analiz gibi bir¢ok stratejik alanda isletmelerin karar
destek mekanizmalarina entegre edildigi ifade edilmektedir (Gnewuch vd.,

2017; Wirtz vd., 2018).

Chatbotlarin stratejik oneminin daha kapsamli bi¢gimde degerlendirilebilmesi
i¢in tarihsel geligim siirecinin, yapay zeka diigiincesiyle birlikte ele alinmasinin
gerekli oldugu belirtilmektedir. Bu teknolojinin kuramsal temelinin, Alan
Turing tarafindan 1950 yilinda ortaya konulan Turing Testi’ne dayandigi kabul
edilmektedir. Turing’in “Bir makine diigiinebilir mi?” sorusuyla yalnizca biligsel
bir tartigma baglatmadig1, ayn1 zamanda insan benzeri iletigimin makineler
aracihigiyla miimkiin olup olamayacagini sorguladigs ifade edilmektedir (Turing,
1950; Saygin vd., 2000). Turing Testi’nde, insanla etkilesim kuran bir makinenin
insan m1 yoksa yapay bir sistem mi oldugunun ayirt edilememesi durumunda
“zeki” olarak kabul edilmesi 6ngoriilmektedir. Chatbot teknolojilerinin tarihsel
evriminin bu kuramsal ger¢eveye dayandig: belirtilmektedir.

Bu baglamda gelistirilen ilk chatbot 6rnegi olan ELIZAnin, Joseph
Weizenbaum tarafindan 1966 yilinda tasarlandigi ve sinurlt bir kurallar dizisi
aracihigryla psikoterapist benzeri yanitlar iiretebildigi ifade edilmektedir
(Weizenbaum, 1966). Bunu takiben gelistirilen PARRY’nin (Colby, 1975),
belirli psikolojik durumlar: taklit edebilen daha geligmis bir yap1 sundugu ve
chatbot kavramini insan benzeri duygusal tepkilere yaklagtirdigs belirtilmektedir.
1995 yilinda gelistirilen ALICE sisteminin ise AIML (Artificial Intelligence
Markup Language) kullanimi sayesinde ¢ok sayida kullaniciyla anlamh
diyaloglar kurabilen daha gelismig bir chatbot 6rnegi olarak 6ne ¢iktigr ifade
edilmektedir (Wallace, 2003).
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2000’]i yillarin ortalarindan itibaren makine 6grenmesi, dogal dil igleme,
konugma tanima ve biiyiik veri analitigi alanlarindaki ilerlemelerle birlikte
chatbot teknolojilerinin 6nemli bir doniigiim ge¢irdigi belirtilmektedir. Bu
stiregte Siri, Alexa, Google Assistant ve ChatGPT gibi sistemlerin gelistirilerek
chatbotlarin “dijital asistan” niteligi kazandig1 ifade edilmektedir (Klopfenstein
vd., 2017; Dale, 2016; Adamopoulou ve Moussiades, 2020). Bu sistemlerin,
yalnizca 6nceden tanimlanmig kurallara dayali yanitlar tiretmekle kalmadig;
ayni zamanda kullanici girdilerini analiz ederek baglamsal ve 6grenmeye dayali
yanitlar sunabildigi vurgulanmaktadir (Huang ve Rust, 2018; Maedche vd.,
2019).

S6z konusu tarihsel gelisimin, chatbotlar1 yalmzca teknolojik bir yenilik
olmaktan ¢ikararak ekonomik ve toplumsal doniisiimlerin temsilcisi haline
getirdigi belirtilmektedir. Chatbotlarin veri madenciligi, tahmine dayali
pazarlama analitigi ve otomatik miisteri segmentasyonu gibi siireglere
entegre edilmesiyle igletmelere stratejik rekabet avantaji saglandig: ifade
edilmektedir (Chung vd., 2020; Van Doorn vd., 2017). Bunun yani sira
7/24 hizmet sunumu, ¢ok kanalli erisim ve kigisellestirilmis yanit iiretme gibi
ozellikleri sayesinde tiiketici beklentilerine aninda yanit verildigi ve miisteri
memnuniyetinin artirildigr vargulanmaktadir (Folstad ve Brandtzaeg, 2017;
Fernandes ve Oliveira, 2021).

Bu gelismeler dogrultusunda chatbotlarin, mikro diizeyde kurumsal
verimlilik ve miigteri deneyimi yonetimine; makro diizeyde ise ekonomik
dijitallesme ve veri temelli karar alma mekanizmalarina 6nemli katkilar
sundugu ifade edilmektedir. Sonug olarak chatbotlarin, bilgi ekonomisinin
doniistimiinde kilit bir konuma yerlestigi ve dijital ¢agin iletisim mimarlar:
arasinda degerlendirildigi belirtilmektedir.

3. Dijjital Pazarlama Otomasyonunda Chatbotlarin Stratejik
Kullanimi

Dijital doniisiim ¢aginda pazarlama pratiklerinin, veri odakli teknolojilerin
etkisiyle yeniden yapilandirildigr kabul edilmektedir. Bu baglamda chatbot
teknolojilerinin, pazarlama otomasyonunun merkezinde konumlanan ve
kullanici etkilegimini siirekli, 6lgeklenebilir ve Olgiilebilir hale getiren yenilikgi
araglar arasinda yer aldig1 ifade edilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2019).
Pazarlama otomasyon sistemleriyle entegre edilen chatbotlar araciligryla miisteri
deneyiminin iyilestirildigi ve isletmelerin operasyonel verimliliginin artirildigt
belirtilmektedir. Bu boliimde chatbotlarin dijital pazarlama otomasyonu
igerisindeki stratejik roliiniin, sundugu avantajlarin, kullanim alanlarinin ve
gelecege yonelik yonelimlerinin ele alinmasi amaglanmaktadir.
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Chatbotlar, kullanicilarla dogal dil araciligiyla iletisim kurmak tizere
gelistirilen yazilim temelli sistemler olarak tanimlanmaktadir. Bu sistemlerin;
dogal dil isleme (NLP), makine 6grenmesi (ML), kural tabanli yaklagimlar ve
derin 6grenme gibi yapay zeka yontemleri kullanilarak ¢aligtigy belirtilmektedir
(Jurafsky ve Martin, 2021). Chatbot teknolojisinin ilk 6rnegi olarak kabul
edilen ELIZAnin, Joseph Weizenbaum tarafindan 1966 yilinda gelistirildigi
ve 6nceden tanimlanmig kurallara dayali yanitlar iirettigi ifade edilmektedir
(Weizenbaum, 1966). Bu sistemde kullanici ifadelerinin tekrar edilmesi yoluyla
psikoterapist benzeri bir etkilesim modeli olusturuldugu belirtilmektedir. 1972
yilinda gelistirilen PARRY sisteminin ise ELIZAya kiyasla daha karmagik yanit
yapilar1 sundugu ve chatbot teknolojisinin biligsel kapasitesini geniglettigi ifade
edilmektedir (Colby, 1975).

2000’1 yillardan itibaren web tabanli ve mobil chatbot uygulamalarinin
yayginlagmasiyla birlikte, bu sistemlerin miisteri iligkileri yonetimi siireglerinde
daha aktif roller iistlenmeye bagladig belirtilmektedir (Shawar ve Atwell, 2007).
Ozellikle son on yilda derin 6grenme tabanli modellerin gelismesiyle birlikte
chatbotlarin; kullanici niyetini analiz edebilen, baglamsal siirekliligi koruyabilen
ve ger¢ek zamanh yanitlar tiretebilen sistemlere doniistiigii ifade edilmektedir
(Zhou vd., 2020). Transformer mimarisi temelinde gelistirilen GPT, BERT ve
LaMDA gibi biiyiik dil modellerinin, chatbotlar1 yalmizca miisteri hizmetleriyle
sinirl uygulamalar olmaktan ¢ikararak pazarlama, igerik tiretimi ve marka
yonetimi gibi daha stratejik alanlara tagidigr vurgulanmaktadir (Brown vd.,
2020; Roller vd., 2021). Bu gelismelerin, pazarlama otomasyonunun yapay
zeka ile biitiinlesik bir yapiya kavugmasint hizlandirdigy ifade edilmektedir.

Chatbot teknolojisinin evriminin yalnizca teknolojik ilerlemelerle sinirh
kalmadigr; ayn1 zamanda tiiketici davraniglar: ve beklentilerindeki doniigiimii
de yansittig1 belirtilmektedir (Nguyen vd., 2022). Bu gergevede chatbotlarin
pazarlama alaninda stratejik bir konuma yerlestigi ifade edilmektedir.
Chatbotlarin dijital pazarlama otomasyonu kapsamindaki baglica kullanim
alanlar1 agagida ele alinmaktadur.

Miisteri deneyiminin kisisellestirilmesi, gagdas pazarlama stratejilerinin temel
bilesenlerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Dijital ortamda tiiketicilerin,
yalnizca ihtiyaglarina uygun tirtin ve igeriklere degil, ayni zamanda kendilerini
anlayan sistemlerle etkilesime girme beklentisi tagidig1 belirtilmektedir (Arora
vd., 2008). Bu baglamda chatbotlarin kullanicilarin gegmis satin alma
davraniglari, ¢evrimigi gezinme aligkanliklari, konum bilgileri ve sosyal medya
etkilesimleri gibi verileri analiz ederek kigisellestirilmig tiriin 6nerileri sunabildigi
ifade edilmektedir (Li vd., 2021). Bu siirecin davranigsal hedefleme ve 6neri
sistemleriyle entegre bigimde yiiriitiildiigii belirtilmektedir. Kigisellegtirilmis
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chatbot uygulamalarinin, algilanan deger, memnuniyet ve marka baglilig
gibi degiskenler iizerinde olumlu etkiler yarattig1 vurgulanmaktadir (Tam ve
Ho, 2006; Kuligowska, 2015). E-ticaret baglaminda kigisellestirme destekli
chatbot kullaniminin, oturum siiresi ve sepet ortalamasi gibi performans
gostergelerinde anlaml artiglarla iliskilendirildigi ifade edilmektedir (Epsilon,
2020).

Chatbotlarin sundugu 7/24 kesintisiz hizmet imkaninin, dijital pazarlamada
zaman ve mekan kisitlarini ortadan kaldirdigs belirtilmektedir. Kullanicilarin
giiniin her saatinde bilgiye erisme, siparig verme veya destek alma beklentisi
igerisinde oldugu; insan giictine dayali sistemlerin ise bu beklentilere her zaman
yanit veremedigi ifade edilmektedir (Luo vd., 2019). Bu kapsamda chatbotlarin
miisteri taleplerini gercek zamanli olarak kargilayarak bekleme stirelerini
ortadan kaldirdig1 ve miigteri memnuniyetini artirdig1 vurgulanmaktadir
(Jain vd., 2018). Ozellikle mobil ticaret ve uluslararasi pazarlarda, farkli
zaman dilimlerinden gelen taleplerin yonetilmesinde chatbotlarin stratejik bir
avantaj sundugu belirtilmektedir. Ayrica goklu dil destegi ve sesli araytizler
gibi 6zelliklerin, chatbotlarin erigilebilirligini ve kapsayiciigini giiglendirdigi
ifade edilmektedir (Yan vd., 2017).

Chatbotlarin, kullanicr etkilegimleri araciligiyla biiyiik olgekli davranigsal
veri toplama kapasitesine sahip oldugu belirtilmektedir. Bu verilerin, miigteri
segmentasyonu, miisteri yolculugu haritalama ve pazarlama karar destek
sistemlerinin gelistirilmesinde kullamldig; ifade edilmektedir (Wedel ve Kannan,
2016). Toplanan veriler iizerinde dogal dil isleme, kiimeleme, regresyon
analizi ve yapay sinir aglar1 gibi yontemlerin uygulandigt; bu baglamda daha
derinlemesine i¢goriiler elde edildigi vurgulanmaktadir (Liu, 2012; Cambria
vd., 2017). Bununla birlikte veri toplama stire¢lerinde kullanict rizasi, veri
gizliligi ve etik kullanim ilkelerine uyulmasinin kritik 6neme sahip oldugu
belirtilmektedir (Martin ve Murphy, 2017).

Chatbotlarin satig ve potansiyel miisteri (lead) doniigiim oranlar iizerindeki
etkisinin hem B2B hem de B2C pazarlarda belirginlestigi ifade edilmektedir.
Ozellikle lead nurturing ve déniisiim hunisinin alt agamalarinda chatbot
kullaniminin, miigterilerin karar verme siireglerini destekledigi belirtilmektedir
(Adam vd., 2020). Bu kapsamda chatbotlarin; iiriin kargilagtirmasi yapma,
hizl teklif sunma, bilgilendirici igerikler paylagma ve kampanya hatirlatmalari
gerceklestirme gibi islevler iistlendigi ifade edilmektedir. Aragtirma
bulgularinin, chatbot etkilesimleri yoluyla elde edilen dontisiim oranlarinin,
geleneksel e-posta pazarlamasi uygulamalarina kiyasla daha yiiksek seviyelerde
gergeklestigini ortaya koydugu belirtilmektedir (Salesforce, 2022; IBM, 2021).

Sonug olarak chatbotlarn, dijital pazarlama otomasyonu kapsaminda satig
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performansini artiran ve maliyetleri diisiiren stratejik araglar arasinda yer
aldig: ifade edilmektedir.

4. Chatbotlarin Dijjital Pazarlamadaki Uygulamalari

Chatbotlar, kigisellestirilmig, olgeklenebilir ve gergek zamanl miisteri
etkilesimleri saglayarak dijital pazarlama ekosisteminde yapisal bir doniigiim
yaratmugtir. Kullanicilarin sorunlarina anlik ve tutarh ¢6ziimler tiretebilmeleri
sayesinde miigteri hizmetleri siireglerini desteklemekte; operasyonel maliyetlerin
azaltilmasina ve ayni anda ¢ok sayida kullaniciyla etkilesim kurulmasina
imkan tanimaktadir (Gnewuch vd., 2017). Bununla birlikte pazarlama
kampanyalarinin otomatiklestirilmesi, iiriin 6nerilerinin algoritmik bigimde
sunulmasi ve kullanic1 verilerinin toplanarak analiz edilmesi gibi iglevler
araciligryla chatbotlar dijital pazarlama stratejilerinin merkezi bir bilegeni
haline gelmigtir (Kumar vd., 2016; Verhoef vd., 2021).

Literatiirde chatbotlarin, etkilesim kurma yetenegine sahip, duygu
tespiti gergeklestirebilen ve insan operatorlerine benzer bi¢imde duygusal
bag kurabilen sistemler olarak tanimlandig:1 goriilmektedir (Folstad ve
Brandtzag, 2017; Gnewuch vd., 2017). Dogal dil isleme ve duygu analizi
teknolojilerindeki ilerlemeler, bu sistemlerin kullanic1 duygu durumlarini
analiz ederek baglama uygun ve kigisellestirilmis yanitlar tiretmesini miimkiin
kilmaktadir (Huang ve Rust, 2021). Ayrica gorsel, kimlik ve konugma ipuglariyla
insansi Ozellikler kazandirilan chatbotlarin, hizmet ve yardim odakl: yapilar
sayesinde kullanicilarin psikolojik stres diizeylerini azaltabildigi; antropomortik
tasarim unsurlarinin ise algilanan sosyal varlig1 ve giiven diizeyini artirdigt
ifade edilmektedir (Go ve Sundar, 2019; Araujo, 2018).

Bu kapsamda chatbotlara duyulan giiven, kullanicilarin dijital ortamda karar
verme siireglerinde belirleyici bir unsur haline gelmektedir. Giiven algisinin
gliglenmesiyle birlikte kullanicilarin kendilerine uygun kiyafet ve kigisel bakim
diriinlerinin segimi, fatura sorgulama iglemleri ya da konum paylagimi gibi
giinliik yagami dogrudan etkileyen kararlar1 chatbotlar aracihigiyla verebildikleri
belirtilmektedir (McLean ve Osei-Frimpong, 2019). Bu baglamda chatbotlar
yalnizca operasyonel verimlilik saglayan teknolojik araglar degil, ayni zamanda
tiiketici davraniglarini gekillendiren ve dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini
artiran stratejik etkilesim platformlari olarak konumlanmaktadir.

4.1. Sephora: Virtual Artist

Sephora’nin, diinyanin en biiyiik liks gruplarindan biri olan Louis Vuitton
Moét Hennessy (LVMH) biinyesinde faaliyet gosteren bir kigisel bakim ve
giizellik markasi oldugu ifade edilmektedir. Markanin, giizellik sektoriine 6zgii
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dinamikleri 6n plana gikararak konumlandirildig: ve bu dogrultuda “miikemmel
giizelligin adresi” algisinin olugturuldugu belirtilmektedir. “Giizelligin kalp
atig1” slogant ile marka kimliginin giiglendirildigi ve gergeklestirilen yenilikgi
uygulamalar araciligiyla sektorde dikkat ¢ekici bir konum elde edildigi
vurgulanmaktadir. Bu kapsamda gelistirilen “Sanal Sanatgr” uygulamas:
araciligryla kullanicilarin, kigisellestirilmis dijital deneyimlere déhil edildikleri
ifade edilmektedir. S6z konusu uygulama sayesinde kullanicilarin kendi egitim
videolarinda yer alabildikleri, cilt tonlarina uygun tiriinleri segebildikleri ve
bu deneyimleri gevreleriyle paylagabildikleri belirtilmektedir. Uygulama
kapsaminda kullanic1 yiizlerinin tarandigi, artirilmig gergeklik temelli tiriin
yerlestirme teknolojisi araciligiyla g6z, yanak ve dudak bolgelerinin algilandigs
ve Urtinlerin cilt tizerindeki duruslarmna iligkin gorsel geri bildirim saglandig:
ifade edilmektedir (www.sephora.com.tr E.T.: 10.05.2025). Bu uygulamanin,
dijitallesme ve kisisellegtirme ekseninde giizellik sektoriinde miisteri deneyimini
yeniden yapilandiran 6rneklerden biri olarak degerlendirildigi goriilmektedir
(www.sephora.sg E.T.: 10.05.2025). Resim 1. de Sephora: Virtual Artist
bulunmaktadir.

Resim 1. Sephova: Virtual Avtist

Virtual Artist uygulamasi aracihigiyla kullanicilarin, bireysel 6zelliklerine
gore Ozellestirilmis egitim igeriklerine erigim saglayabildikleri ve kendilerine
uygun iiriinleri tercih edebildikleri ifade edilmektedir. S6z konusu uygulama
kapsaminda kullanicilar tarafindan iki yiiz milyondan fazla renk tonunun
denendigi ve uygulamanin sekiz buguk milyondan fazla ziyaret edilmesinin
saglandigy belirtilmektedir. Bu bulgularin, dijitallesme ve kisisellestirme
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temelli uygulamalarin giizellik sektoriinde kullanicr etkilesimini artirmada ve
marka deneyimini gili¢lendirmede 6énemli bir rol oynadigini ortaya koydugu
degerlendirilmektedir (www.cut-the-saas.com E.T.: 10.05.2025).

4.2. H&M: Kik Bot

Markanin, 1964 yilinda baglangigta kadinlara yonelik kiyafet satig1 amaciyla
Isveg’te kuruldugu ifade edilmektedir. Hazirlanan kiyafetlerin, Isveg’te
markanin “H” harfini temsil eden ve “kadin i¢in” anlamina gelen Hennes adli
magazada satisa sunulmaya baglandig belirtilmektedir. Daha sonraki siiregte,
Stockholm’de av malzemeleri satis1 yapilan Mauyitz Widforss adl magazanin
satin alinmasiyla birlikte erkek giyiminin de iiriin portfyiine dahil edildigi ve bu
gelisme dogrultusunda marka adina “M” harfinin eklendigi ifade edilmektedir
(Pazarlama Tiirkiye, www.pazarlamaturkiye.com E.T.: 10.05.2025). Ilerleyen
donemlerde farkli iilkelerde faaliyet gosterilmesiyle birlikte markanin
zemin hazirladig: belirtilmektedir. Bu kapsamda gelistirilen Kzk Bot uygulamasi
aracitigiyla Kuzey Amerika’daki geng tiiketici kitlesinin hedeflendigi ifade
edilmektedir. S6z konusu uygulama ¢ergevesinde kullanicilara renk tercihleri,
stil egilimleri ve katilim saglanacak etkinliklere iligkin sorular yoneltildigi,
elde edilen bilgiler dogrultusunda kullanici profillerinin olugturuldugu ve
bu profillere uygun iiriin 6nerilerinin sunuldugu belirtilmektedir. Bu siiregte
kullanicilarin dijital aligveris sepetine yonlendirildigi ve satin alma iglemlerinin
gergeklestirilmesinin saglandig ifade edilmektedir (www.chatbotguide.org/h-
m-bot E.T.: 10.05.2025). Resim 2. de H&M: Kik Bot bulunmaktadir.

weeew UMAIOOTE  10ICU - 5 e vewmr e i v - —

< Hasan H&M oyt ¢ Hasan H&M &yt
Coroasn @ 12:54 PM Great! Time to learn Alrighty, here's an outfit
your taste with a few with a shirt. How about

Hi .~ ! Welcome to H&M #M  “either or" questions... #M  this one?

#M  onKik - °
°
Which do you prefer, 1

Let's get to know your #Mn or 2?

style with a few quick
#M,  questions! & 1 2 !""”,

Do you want to see

men's or women's
#M,  clothing?

YTy Hasan
L
),

Great, lets get started!!
#, TR ¥ i, $58.96

Which of the following Coolio! What's your N Loveit ™ |
vﬁﬂﬂ best describes you? A thoughts on these two? Bty
- i ® [E + t 2 [E

Resim 2. HO'M Kilk Bot (www.chatbotguide.ory E.T.: 10.05.2025).
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Kik Bot uygulamasi araciligryla kullanicilarin, bireysel tercihlerine dayals stil
danigmanlig hizmetine erigim saglayabildikleri ve sosyal etkilegim imkani elde
ettikleri ifade edilmektedir. S6z konusu uygulama kapsaminda kullanicilarla
ortalama dort dakikalik etkilegim siiresinin gergeklestirildigi ve %86 diizeyinde
katilim oranina ulagildigy belirtilmektedir. Bu etkilesimlerin, ¢evrim igi satiglarda
yaklagik %20 oraninda artigla iliskilendirildigi ifade edilmektedir. Elde edilen
geri bildirimler dogrultusunda, kullanicilar tarafindan bu botun stile dayal
bir aligveris deneyimi olarak algilandigi, ayn1 zamanda uygulamaya iligkin
analitik sonuglarin da bu algiy1 destekledigi belirtilmektedir (www.writesonic.

com E.T.: 10.05.2025).

4.3. Dominos: Dom Chatbotu

Domino’s Pizza’nin, 1960 yilinda Amerika Birlegik Devletleri’'nde Thomas
Monaghan tarafindan kuruldugu belirtilmektedir. Giiniimiizde diinyanin en
biiyiik evlere servis pizza zincirlerinden biri olarak degerlendirilen markanin,
yaklagik seksen bes iilkede faaliyet gosterdigi ifade edilmektedir. Markanin
taaliyet gosterdigi sektorde, gelistirdigi yenilik¢i uygulamalar araciigiyla
dikkat gektigi belirtilmektedir. Bu yenilikler arasinda, evlere servis anlayiginin
sistematik bigimde yeniden yapilandirilmasinin 6ne ¢iktigr gortilmektedir.
Evlere servis modelinin temelinde, pizzanin otuz dakika igerisinde teslim
edilmesine yonelik bir hizmet standardinin benimsendigi ve olas1 gecikme
durumlarinda {iriin bedelinin talep edilmedigi bir politika gergevesinin
uygulandig ifade edilmektedir (www.dominos.com.tr E.T.: 11.05.2025).
Resim 3. de Dominos: Dom bulunmaktadhr.


http://www.dominos.com.tr
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DOM The Pizza Bot

DOM The Pizza Bot
12 people like this

DOUGH!

PIZZA

@ HELP
C
I"m hungry...

Mum | don’t want to go to Grandma'’s, | had to sleep in a
room with 15 china swans and a Victorian porcelain doll
staring at me last time......... Oh wrong convo soz.... Pizza?

PIZZA

e HELP

Resim 3. Dominos: Dom (www.econsultancy.com E.T.: 11.05.2025).

Dom chatbotuna, web sitesi, mobil uygulamalar ve Facebook Messenger
gibi ¢ok sayida dijital kanal tizerinden erigim saglanabildigi ifade edilmektedir.
S6z konusu chatbot aracihigiyla kullanicilarin Domino’s hesaplarina erisim
gergeklestirilebildigi; bu kapsamda iiyelerin 6nceki siparislerini yeniden
verebildikleri, mevcut sipariglerini takip edebildikleri ve teslimat stiresine
iligkin tahminlere ulagabildikleri belirtilmektedir (www.retaildive.com E.T.:
11.05.2025). Uygulamanin kullanimina bagl olarak miigteri memnuniyetinde
yaklagik %25 oraninda artig saglandigi, operasyonel maliyetlerde %20
diizeyinde tasarruf elde edildigi ve gevrim igi siparis hacminde %20 oraninda

artiy gergeklestigi ifade edilmektedir (pitchgrade.com E.T.: 11.05.2025).

4.4. Vodafone: TOBI Chatbotu

Vodafone’un, 1991 yilinda Birlesik Krallik merkezli bir telekomiinikasyon
sirketi olarak kuruldugu ifade edilmektedir. Marka adinin, ingilizce “voice”,
“data” ve “phone” sozciiklerinden tiiretildigi belirtilmektedir. Markanin
uluslararasi Olgekte faaliyet gostermesine yonelik stratejik yaklagimin, yenilikgi
uygulamalarin benimsenmesiyle sekillendirildigi aktarilmaktadir. Bu kapsamda
yiiriitiilen uygulamalarin; dijital tarim ¢oztimleri, akademik ¢aligmalara yonelik
katkilar ve kurumsal sosyal sorumluluk projelerini de igerdigi iftade edilmektedir
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(www.vodafone.com.au, E.T.: 11.05.2025). Resim 4’te, Vodafone tarafindan
gelistirilen Tobi chatbotuna yer verildigi belirtilmektedir.

aie TOBI Chat Rl

By proceeding with this chat you are agreeing to our Privacy Policy

@ Hi!l I'm TOBI, Vodafone’s chatbot.

Give me a few seconds to get
everything ready for you so that |
can help.

Thank you for waiting! Ask me
anything.

1205

Resim 4. Vodafone Tobi (www.the-mobile-network.com E.T.: 11.05.2025).

Tobi chatbotu aracihigiyla kullanicilara; fatura sorgulama, tarife ve paket
bilgilerine erigim, hesap iglemleri, kampanya ve cihaz bilgileri gibi gesitli hizmet
alanlarinda destek saglandig: ifade edilmektedir. Daha karmagik taleplerin ise
canli destek birimlerine yonlendirildigi belirtilmektedir.

Kullanicilarin Tobi chatbotuna; Vodafone™un kendi mobil uygulamasi
olan Vodafone Yanimda, Vodafone resmi web sitesi, Facebook Messenger ve
WhatsApp Vodafone Resmi Miisteri Hizmetleri kanallar: iizerinden erigim
saglayabildikleri aktarilmaktadir (www.conversationdesigninstitute.com E.T.:
11.05.2025). Tobi’nin on besten fazla tilkede hizmet sundugu; bu kapsamda
%067 oraninda maliyet tasarrufu saglandigy, aylik yaklagik iki milyon bes yiiz bin
etkilesimin gergeklestirildigi, miisteri etkilesim maliyetlerinde %42 oraninda
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azalma elde edildigi ve sorunlarin %78 oraninda ilk temas aninda ¢oziime
kavugturuldugu sonucuna ulagildig: belirtilmektedir (Sachdeva, 2024).

5. Sonug

Dijital pazarlama otomasyonu, markalarin hedef kitleleriyle yalnizca daha
hizli degil, ayn1 zamanda daha etkili, kisisellegtirilmis ve baglama duyarli
bigimde etkilegim kurmalarina olanak taniyan stratejik bir doniigiim araci olarak
degerlendirilmektedir. Bu doniigiimiin merkezinde konumlanan chatbotlarin
yalnizca rutin miigteri hizmetleri stireglerini otomatiklestiren araglar olmaktan
gikarak, miigteri yolculugunun farkindalik, degerlendirme, satin alma ve
sadakat agamalarin1 dogrudan etkileyen ¢ok boyutlu bir iletisim kanali haline
geldigi gortilmektedir. Yapay zekd (AI), dogal dil isleme (NLP) ve makine
ogrenmesi (ML) temelli chatbotlar araciligiyla saglanan 7/24 erigilebilirlik,
miigteri beklentilerinin anlik olarak kargilanmasini miimkiin kilmakta; bu
durumun kullanict deneyiminde siirekliligi destekledigi, miisteri bagliligini
artirdig1 ve marka ile kurulan duygusal bagin gliclenmesine katki sundugu ifade
edilmektedir (Gentsch, 2019). Chatbotlar tarafindan yiiriitiilen otomatik veri
toplama ve analiz stiregleri sayesinde miisteri davraniglarinin daha biitiinciil
bi¢gimde analiz edilmesinin miimkiin oldugu; bu dogrultuda pazarlama
stratejilerinin daha yiiksek diizeyde kisisellestirilebildigi belirtilmektedir.
Kullanicilarin ge¢mig satin alma verilerinin, web sitesi gezinme oriintiilerinin
ve sosyal medya etkilesimlerinin analiz edilmesi yoluyla miigteri profillerine
uygun {iriin onerilerinin gelistirildigi; bu sayede ¢apraz satig (cross-selling)
ve yukari satig (up-selling) firsatlarinin yaratildigr vurgulanmaktadir (Jain
vd., 2022). Bu tiir kisisellestirilmis deneyimlerin yalnizca satig hacmini
artirmakla sinirli kalmadigi, ayn1 zamanda miigteri memnuniyetini ve uzun
vadeli miigteri sadakatini giiclendirdigi ifade edilmektedir. Literatiirde yer alan
ampirik galigmalar, chatbotlarin yalnizca miigteri sorularina yamit veren iglevsel
araglar olmaktan gikarak, tiiketici tercihlerini analiz eden, kigisellestirilmis tirtin
onerileri sunan ve satig siireglerini destekleyen dijital pazarlama aktorleri haline
geldigini ortaya koymaktadir. Bu doniigiimiin, pazarlamanin geleneksel miigteri
odakl1 yaklagimindan veri ve teknoloji temelli bir yapiya evrildigine igaret ettigi
belirtilmektedir (Kumar vd., 2016). Chatbotlarin yalmzca miigteri etkilesimini
degil; satig hacmini, marka degerini ve uzun vadeli misteri iligkilerini de
giiglendirdigi yoniinde bulgulara ulagildig: goriilmektedir. Bununla birlikte,
chatbot uygulamalarinin bagarisinin yalnizca teknik kapasiteyle sinirli olmadigy;
kullanicr deneyimi tasariminin niteligi, insani empati unsurlarinin entegrasyonu,
giivenilir ve tutarli bir iletigim dilinin kurulmast ile etik ilkelerin gozetilmesinin
belirleyici faktorler arasinda yer aldigy ifade edilmektedir (Adam vd., 2021).
Ozellikle kisisel verilerin yogun bigimde islendigi dijital pazarlama siireclerinde,
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KVKK ve GDPR gibi diizenlemelere uyumun yalnizca yasal bir zorunluluk
olarak degil, ayn1 zamanda miigteri giivenini koruyan stratejik bir unsur olarak
ele alindig1 vurgulanmaktadir (Tussyadiah ve Miller, 2019). Giivenlik ve
seffaflik ilkelerinin, miigteriyle kurulan iliskinin siirdiirtilebilirligini dogrudan
etkiledigi ve chatbotlarin uzun vadeli deger yaratma potansiyelini artirdig1
belirtilmektedir.

Gelecek donem projeksiyonlarinda, chatbotlarin dijital pazarlama otomasyonu
i¢erisindeki stratejik rollerinin daha da gesitlenecegi 6ngoriilmektedir. Jeneratif
yapay zeka tabanl modellerin gelisimiyle birlikte chatbotlarin yalnizca sorulart
yanitlayan sistemler olmaktan ¢ikarak, igerik iireten, marka hikéayelerini
kurgulayan ve miisteriyle proaktif bigimde etkilegim kuran aktorlere dontigecegi
ifade edilmektedir (Kaplan vd., 2022). Bu ¢ergevede, yapay zeka destekli
chatbotlar aracihigiyla kullaniciya 6zel kampanya metinlerinin olugturulmasinin,
miisteri yolculugundaki kritik temas noktalarinin 6ngoriilmesinin ve stratejik
karar alma siireglerine dogrudan katk: saglanmasinin miimkiin oldugu
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla chatbotlarin yalnizca maliyet azaltici bir
arag olarak degil; miisteri yolculugunu kisisellestiren, miisteri verisini stratejik
bir varlik haline getiren ve marka imajini giiglendiren bir deger yaratma unsuru
olarak konumlandig1 goriilmektedir.

Sonug olarak, dijital pazarlama otomasyonu ile chatbotlar arasindaki
sinerjinin, igletmeler agisindan rekabet avantaji saglamaya yonelik gok katmanlt
ve biitiinciil bir stratejik yapr sundugu ifade edilmektedir. Bu sinerjinin
yalnizca mevcut miigteri deneyimini doniigtiirmekle sinirli kalmadigi; aym
zamanda miisteri iligkileri yonetimi, veri yonetimi kapasitesi ve marka
konumlandirma stratejilerinin yeniden tanimlanmasina katki sundugu
belirtilmektedir. Chatbotlar aracilifiyla elde edilen miisteri verilerinin,
operasyonel siireglerin yani sira stratejik karar alma mekanizmalarinin da
merkezinde konumlandig1 goriilmektedir. Bu baglamda chatbotlarin, dijital
pazarlama vizyonunun geleceginde marka hikayesinin bir pargasi olarak ele
alindig1 ve tiiketiciyle kurulan iligkinin siirdiiriilebilirligini saglayan temel
aktorlerden biri haline geldigi degerlendirilmektedir. Jeneratif yapay zeka
temelli chatbotlarin, miisteriyle duygusal bag kurabilen, marka kimligini
temsil eden ve tiiketici beklentilerini proaktif bigimde 6ngorebilen bir yapiya
evrilmesinin beklendigi ifade edilmektedir (Kaplan vd., 2022). Ancak bu
stratejik avantajlarin siirdiiriilebilirliginin, chatbot tasarim siireglerinde etik
degerlerin, veri gizliliginin ve kullanict giiveninin merkeze alinmasina bagh
oldugu vurgulanmaktadir. Ozellikle kisisel verilerin islenmesi siirecinde seffaflik,
hesap verebilirlik ve regiilasyonlara uyumun uzun vadeli bagariyr belirleyen
temel unsurlar arasinda yer aldig: belirtilmektedir (Tussyadiah ve Miller,
2019). Bu gergevede chatbotlarin yalnizca teknolojik bir arag olarak degil;
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tiiketici giivenini inga eden, marka degerini artiran ve igletmelerin toplumsal
sorumluluk anlayigini yansitan stratejik bir unsur olarak degerlendirilmesi
gerektigi sonucuna ulagiimaktadir.
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