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Ozet

Teknolojideki hizli degisime ve teknolojik yeniliklere tiiketicilerde uyum
saglamistir. Teknolojik yeniliklere uyum tiiketici davraniglarinda da degigime
neden olmustur. Yapay zekanin pazarlamada benimsenmesi ile yapay zeka
odakli tiiketici pazarindaki degisimi Ongoren pazarlama aragtirmalarina
olan ihtiya¢ artmistir. Pazarlama aragtirmalari teknolojik doniistime uyum
saglayarak pazarlama aragtirma siiregleri de degisimden etkilenmistir.
Uygulayicilar, pazarlama alaninda tiiketici davraniglarini analiz etmede
pazarlama aragtirmalarina yardimc: olabilecek en uygun yapay zeka
¢oztimlerini bulmaya c¢aligmaktadir. Caligmada, Web of Science, Google
Scholar ve Scopus gibi 6nemli veri tabanlar1 aday gosterilerek sistematik
analiz yontemi tercih edilmistir. Makaleler, pazarlama aragtirmalarinda
yapay zeka ile miisteri deneyimi ¢ergevesini belirlemek icin gozden
gecirilmigtir. Yapay zeka; pazarlama aragtirmalarinda, tiiketici davraniglarinin
analizinde isletmelerin miisteri deneyimini ol¢timlemelerinde biiyiik Sl¢iide
yardimer olur. Giintimiizde insanlar gelisen teknoloji ile birlikte makine
ogrenimi ve dogal dil igleme ile tahmine dayali analitiklerden yararlanarak
miisteri memnuniyetini ve sadakatini artiran kigisellestirilmig deneyimler
sunabilmektedir. Yapay zeka destekli miigteri deneyimi ile isletmeler, ok
gesitli yapay zeka destekli ¢oziimlerden yararlanabilir. Inceleme, pazarlama
aragtirmalarinda yapay zeka destekli miisteri deneyimi ¢oziimlerine daha fazla
odaklanmas: gerektigini 6nermektedir. Aragtirma pazarlama alaninda yapay
zeka destekli pazarlama aragtirmasinda miisteri deneyimi igin teorik katkilar
ve pratik ¢ikarimlar saglamaktadir. Teorik katkilar agisindan arastirma,
pazarlamada yapay zeka destekli miisteri deneyimlerine iligkin bilgiyi yaymaya
yonelik 6nemli galigmalardan biridir. Bu galigma pazarlama aragtirmalarinda
yapay zeka destekli gabalarla miigteri deneyiminin daha iyi anlasiimasina
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katkida bulunmaktadir. Bu caligma ile pazarlama karmasi yonetiminde,
tiikketici davraniglarinin analizinde, pazarlama aragtirmalarinda yapay zeka
destekli miisteri deneyimi ¢Oziimlerine iliskin genel bir degerlendirme;
pazarlama arastirmalarinda yapay zeka destekli miisteri deneyimleri saglamayi
amaglayan isletmelere ve alanda aragtirmacilara rehberlik edicidir.

1. Girig

Nesnelerin interneti, biiyiik veri analitigi, blockchain ve yapay zeka gibi
yikici teknolojiler igletmelerin ¢aligma gekillerini degistirirken; bu teknolojiler
arasinda, yapay zeka (AI) en son teknolojik yikicidir ve muazzam bir
pazarlama doniiglimii potansiyeline sahiptir (Verma vd., 2021). Pazarlamada
biiyiik bir potansiyele sahip olan Yapay Zeka (AI): bilgi ve veri kaynaklarinin
gogalmasina, yazilimin veri yonetimi yeteneklerinin geligtirilmesine ve
karmagik ve geligmis algoritmalarin tasarlanmasina yardimer olur (Haleem
vd., 2022). Uygulayicilar, pazarlama alaninda tiiketici davraniglarini analiz
etmede pazarlama arastirmalarma yardimc olabilecek en uygun yapay
zeka ¢Oziimlerini bulmaya galiymaktadir. Yapay Zeka uygulamalar1 sadece
pazarlamayla siirh olmayip; daha ziyade tip, e-ticaret, egitim, hukuk ve
imalat gibi diger sektorlerde de birgok farkli sektore fayda saglamak igin
stirekli olarak uygulanmaktadir (Verma vd., 2021). Endiistri 4.0 stratejileri
ile birlikte Yapay Zeka ve diger gelisen teknolojiler de paralel olarak gelisiyor.
Yapay zekanin hakim olacagi Dordiincti Sanayi Devrimi’nde miikemmel
miisteri deneyimleri sunan sirketlerin kazanan olacag: artik bir tartigma
degilken; dordiincii Sanayi Devrimi, igletmelere tiim kanallar ve triinler
genelinde miisteriler ve tiriinler hakkinda entegre verilere sahip olacak ve bu
verileri tiim iglevsel alanlarda son miisteri deneyimini ve goriiniirliigiinii daha
iyl anlamak i¢in kullanacak gekilde kavramsallagtiriyor (Verma vd., 2021).

Yapay zeka (AI), nesnelerin interneti (IoT), biiylik veri analitigi
(BDA) gibi teknolojiler, miisteri tabanini ¢ekmek ve siirdiirmek igin dijital
¢oziimler sundu (Anshari vd., 2018; Bolton vd., 2018). Gelisen teknolojiler,
miigterilerin iirtin ve hizmet sunumlarim kolaylagtirarak rekabet avantaji
saglamaktadir (Rouhani vd., 2016; Spring vd., 2017) (Balaji ve Roy, 2017,
Khanagha vd., 2017; Liao, 2015). Mevcut i senaryosunda, kiyasiya rekabet
ve teknolojik gelismeler, kuruluglarin ¢alisma geklini degistirmistir (Gans,
2016). Miisteri ihtiyaglarina odaklanan kiiresel miigteri odakli yaklagim,
organizasyonel bityiimede 6nemli bir rol oynamaktadir (Vetterli vd., 2016).

Yapay zeka (Al), kuruluglarin miisteri gereksinimlerini analiz etmek ve
bunlara hizli bir sekilde yanit vermek igin gergek zamanl verileri izlemesine
yardimci olan, yaygin olarak kullanilan yeni bir teknolojidir (Wirth, 2018).
Yapay zeka, miisteri gekme ve miisteriyi elde tutma igin gerekli olan tiiketici
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davramiglart hakkinda tiiketici i¢goriisii sunar (Verma vd., 2021). Yapay
zeka, miigterinin bir sonraki hamlesini tegvik eder ve genel deneyimi yeniden
tanimlar (Tjepkema, 2019). Yapay zeka araglari, miisteri beklentilerini
anlamak ve bu yolda ilerlemek i¢in faydalidir (Shabbir, 2015). Pazarlamada
Akillr Sistemler/Yapay Zeka (AI) iizerine giderek artan sayida aragtirma,
yapay zekanin insanlari taklit edebildigini ve faaliyetleri ‘akillr’ bir gekilde
gergeklestirebildigini gosterdi (Vlaci¢ vd., 2021).

Zhang vd. (2016) nesne diizeyinde video reklamciligini analiz etmek
igin bir optimizasyon gergevesi gelistirdi. Yiiz Ozelliklerine dayali derin
evrigimli sinir ag1, insan cinsiyetlerinin taninmasina yardimer olur ve bulugsal
algoritma optimizasyon problemini ¢ozer (Zhang vd., 2016). Yapay zekay1
daha gergekgi kilmak igin hesaplamali zekanin insan dilini, akil yiiriitmesini
ve duygularini igermesi gerekir (Verma vd., 2021). Poria vd. (2015) biiyiik
sosyal verilerdeki kutuplagmanin tespiti igin hesaplamali zeka tekniklerini,
dogal dil araciligiyla dilsel ve duygusal algoritmalarla birlestirdi. Baglamsal
rota ve igerik rotast yoluyla duygularin akisi, gergek¢i senaryoyu ¢ozer
ve tiiketici davranigi iizerindeki dinamik kutuplagma etkisini tasvir eder
(Verma vd., 2021). Wuenderlich vd. (2015) gercek zamanli verilere ve
stirekli iletigime dayal akilli sistemler araciligiyla akilli hizmetler tizerinde
caligmiglardir. Akilli hizmetlerden iiretilen deger, otonom karar almaya ve
nesne odakl yerlesiklige baghdir. Giatsoglou vd. (2017) ayrica daha derin
tiiketici i¢goriileri i¢in duygu analizi ve fikir madenciligine de vurgu yapti.
Farkli dillerdeki metin pargaciklari, yiiksek ve zayif ¢ekimli dil gruplarini
temsil etmek amaciyla polaritenin belirlenmesi igin vektorler olarak kullanilir.

Gelecekte yapay zekanin (AI) hem pazarlama stratejilerini hem de
miigteri davraniglarini 6nemli Olgiide degistirmesi muhtemeldir (Davenport,
vd., 2020). Yapay zekanin (Al) artan giiciiyle desteklenen dijital dontisiim,
kurumsal i§ kesintilerinin bir sonraki dalgasini ortaya ¢ikaran kritik bir
etkileyici faktor olmakla birlikte; pazarlama da bu doniisiimiin ¢ok yogun
yagandigr ig kollarindan biridir (Chintalapati ve Pandey, 2022). Cagdag
pazarlama, daha hizli bagar1 saglamak i¢in yapay zeka gibi modern, en ileri
teknolojileri denemeye ve bunlar1 ana operasyonlarda kullanmaya ¢oktan
baglamigtir. Aragtirmacilar pazarlama alaninda yapay zekaya iligkin yapilan
caligmalar bunu desteklemektedir (Mogaji vd., 2020; Kietzmann vd.,
2018; Jarek ve Mazurek, 2019; Puntoni vd., 2021; Hamilton vd., 2021;
Manser Payne vd., 2021; Klaus ve Zaichkowsky, 2020; Diederich vd., 2022;
Rajaobelina vd., 2021; Chandra vd., 2022; Mostafa ve Kasamani, 2022;
Chen vd., 2021; Huang ve Rust, 2022: Cheng ve Jiang, 2022; Perez-Vega
vd., 2021; Dwivedi vd., 2021; Keiningham vd., 2020; Holmlund vd.,
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2020; Grewal vd., 2020; Prentice vd., 2020; Stone vd., 2020; De Bruyn
vd., 2020).

1.1. Pazarlama Karmasi Yonetiminde Yapay Zeka (AI)

1.1.1. Uriin

Yapay zeka tabanli pazarlama analitigi araci, tirlin tasariminin miigteri
ihtiyaglarina uygunlugunu ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan miisteri
memnuniyetini  Olgebilir (Dekimpe, 2020). Konu modelleme, hizmet
yeniligine ve tasarimlarina sistem yeteneklerine katkida bulunur (Antons
ve Breidbach, 2018). Uriin arama sirasinda iiriin 6zelliklerine atanan tercih
agirhig, pazarlamacilarin iiriin tavsiye sistemini anlamalarina ve anlamli iiriin
yonetimi i¢in pazarlama stratejilerini hizalamalarina yardimci olur (Dzyabura
ve Hauser, 2019). Derin 6grenme, ilgi noktast onerisini kigisellestirebilir ve
yeni yerlerin kesfedilmesine yardimei olabilir (Guo vd., 2018). Yapay zeka,
teklifleri miigteri ihtiyaglarina uyacak sekilde 6zellestirme yetenekleri sunar
(Kumar vd., 2019).

1.1.2. Fiyat

Fiyatlandirma, fiyatin kesinlestirilmesinde birgok unsurun hesaba
katilmasini igerir ve hesaplama yogun bir is iken; dalgalanan talebe dayah
gercek zamanl fiyat degisimi, fiyatlandirma gorevinin karmagikligini artirir
(Verma vd., 2021). Yapay zeka tabanli ¢ok kollu haydut algoritmasi, ger¢ek
zamanli senaryoda fiyati dinamik olarak ayarlayabilmektedir (Misra vd.,
2019). E-ticaret portali gibi siklikla degisen fiyatlandirma senaryosunda,
makine 6grenimi algoritmasindaki Bayesian ¢ikarimu, fiyat noktalarini rakibin
tiyatiyla eslesecek sekilde hizli bir sekilde ayarlayabilir (Bauer ve Jannach,
2018). Dekimpe’ye (2020) gore, en iyi yant fiyatlandirma algoritmalari,
dinamik fiyatlandirmayr optimize etmek igin miisteri segimlerini, rakip
stratejilerini ve tedarik agini kapsar.

1.1.3. Dagitim

Uriin erisimi ve iiriin bulunabilirligi, artan miisteri memnuniyeti igin
pazarlama karmasinin temel bileseni iken; iiriin dagitimi, dogasi geregi
biiyiik olgiide mekanik ve tekrarlayan ag baglantili iliskilere, lojistik, envanter
yonetimi, depolama ve tagima sorunlarina dayanir (Verma vd., 2021).
Yapay zeka, paketleme igin cobot’lar, teslimat i¢in drone’lar, siparig takibi
ve siparig doldurma igin IoT sunarak yer yonetimi durumunda miikemmel
bir ¢oziimdiir (Huang & Rust, 2020). Dagitim siirecinin standardizasyonu
ve mekanizasyonu hem tedarikgilere hem de miisterilere kolaylik saglarken,
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yapay zeka, dagiim yonetimindeki faydanin yani sira hizmet baglaminda
miigteri etkilegimi firsatlart da sunar (Verma vd., 2021). Duygusal yapay zeka
kodlartyla programlanan hizmet robotlar1 yiizeysel oyunculukta kullanighdir
(Wirtz ve digerleri, 2018). Somutlastirilmig robotlar miigterileri selamlar ve
onlarla etkilesime geger, ancak miisteri memnuniyeti i¢in insan unsurlarinin
hizmet ortamini tamamlamasi gerekir (Verma vd., 2021). Hizmet stirecinin
yapay zeka ile otomasyonu, performans ve iiretkenligin iyilestirilmesi igin ek
firsatlar sunar (Huang ve Rust, 2018).

1.1.4. Pazarlama Iletigimi (Tutundurma)

Tutundurma yonetimi, medya planlama, reklam kampanyas: yonetimi,
arama motoru optimizasyonu vb. konular1 igerir. Tutundurma taktikleri
tizikselden fiziksele doniigmekte ve bununla birlikte dijital pazarlama ve sosyal
medya kampanyalari, diinya ¢apindaki dijital doniisiim nedeniyle biiyiik bir
ilerleme kaydetmis; degisen teknolojik diinyada igerik, yer ve zamanlamaya
miigteri karar vermektedir (Verma vd., 2021). Yapay zeka, miisteri profiline
ve begenilerine gore mesajin kigisellestirilmesini ve 6zellestirilmesini sunar
(Huang ve Rust, 2020). Igerik analitigi, degeri ve mesaj etkinligini optimize
edebilir; miigterilerin begenileri ve begenmemeleri, duygusal yapay zeka
algoritmalar ile ger¢ek zamanl olarak takip edilebilir (Verma vd., 2021).
Sosyal medya igerigindeki netnografi, pazarlamacilara pazarlama stratejilerini
miigteri begenilerine gore hizalamalari igin yeni yollar sunmaktadir (Verma,
2014; Tripathi ve Verma, 2018; Verma ve Yadav, 2020).

1.2. Tiiketici Davraniglarinin Analizinde Yapay Zeka (AI)

Yapay zeka, markalarin ve kullanicilarin birbirleriyle etkilesim kurma
bigimini degistirirken; bu teknolojinin uygulanmas: biiyiik 6lglide web
sitesinin niteligine ve igin tiirtine baghdir. Pazarlamacilar artik miigteriye daha
fazla odaklanabilmekte, ihtiyaglarini gergek zamanh olarak kargilayabilmekte
iken; yapay zekayr kullanarak, algoritmalarinin toplayip iirettigi veriler
sayesinde miisterileri hangi igerigi hedefleyeceklerini ve hangi anda hangi
kanali kullanacaklarini hizh bir gekilde belirleyebilmektedirler (Haleem vd.,
2022). Ayrica kullamicilar deneyimlerini kigisellestirmek igin yapay zeka
kullanildiginda kendilerini rahat hissetmekte ve sunulanlar1 satin almaya
daha yatkin olmaktadirlar (Haleem vd., 2022).

Teknolojideki hizli degisime ve teknolojik yeniliklere tiiketicilerde uyum
saglamistir. Teknolojik yeniliklere uyum tiiketici davraniglarinda da degigime
neden olmugtur. Giiniimiizde insanlar giinliik aktivitelerde bir gesit yapay
zeka ile etkilesime girmekte; ornegin kullanici otomatik e-posta filtreleme
ozelliginden yararlanmakta ve kullanict akilli telefonunda muhtemelen
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Siri, Cortana veya Bixby ile bir takvimi doldurabilmektedir (Verma vd.,
2021). Yapay Zeka, ig siirecini otomatiklestirebilir, ge¢mis verilerden
iggoriiler 6grenebilir ve program tabanli algoritma araciligiyla tiiketici ve
pazar iggoriileri tiretebilir (Davenport vd., 2020). Bu teknoloji, dogal dil
isleme, makine 6grenimi, derin 6grenme, bilgisayarli gorme ve digerleri
gibi ¢ok gesitli teknolojileri kapsayan genis bir terimdir (Haleem vd., 2022).
Makine Ogrenimi (ML), Derin Ogrenme ve Dogal Dil Isleme (NLP) gibi
teknolojiler, makineleri pazar zekas1 olugturmak igin biiyiik verileri yonetecek
sekilde egitir (Davenport vd., 2020). ML, verileri analiz etme ve analitik
araglar saglama yetenegi nedeniyle dijital pazarlama senaryosunu 6nemli
oOlgiide etkiler (Haleem vd., 2022).Yapay zekanin pazarlamada benimsenmesi
yeni agamalarda oldugundan, yapay zeka odakls tiiketici pazarindaki degisimi
ongoren pazarlama arastirmalarina olan ihtiya¢ artmugti.  Pazarlama
aragtirmalar1 teknolojik doniigiime uyum saglayarak pazarlama aragtirma
stiregleri de degisimden etkilenmistir.

1.3. Pazarlama Arastirmalar:

Bir sirketin hedef kitlesi, pazar1 ve rekabeti hakkinda hayati bilgilerin
toplanmas: siireci olarak tanimlanabilecek pazar aragtirmasi sayesinde
sirketler hedef kitlelerini daha iyi anlayabilirler, daha iyi triinler iiretebilir,
kullanict deneyimini iyilestirebilir ve kaliteli potansiyel miigterileri gekecek
bir pazarlama stratejisi tasarlayabilirler (Emeritus, 2023). Rekabetgi bir
pazarda hayatta kalmanin tek yolu iyi pazar aragtirmasi yapmaktir. Pazar
aragtirmasi, eyleme gegirilebilir karar verme igin verilerin elde edilmesi,
analiz edilmesi ve yorumlanmasina yonelik sistematik bir stiregtir (Emeritus,
2023). Ayrica girketlere gelisen pazar egilimleri, tiiketici davranislari ve pazar
kosullar1 hakkinda genel bir bakig saglar.

Pazar aragtirmasi yapmanin bazi nedenleri sunlardir (Emeritus, 2023):
yeni bir igin veya iirliniin fizibilitesini belirlemek, potansiyel yeni pazarlar
belirlemek, pazarlama trendlerini takip etmek ve yeni triinlere olan talebi
test etmektir. Pazar aragtirmast yapmak agagida siralanan nedenlerden dolay1
onemlidir (Emeritus, 2023):

1. Yon verir: Pazar arastirmasindan elde edilen veriler, markalarin
titketicilerin ne istedigini, pazarda neyin ige yarayacagini ve rakiplerin
giincel kalabilmekigin kendilerininasilyenidenicatettiginianlamalarina
yardimci olur. Bu bilgi, sirketlerin miigteri gereksinimlerine 6ncelik
vermesine yardimci olur. Bu (pazar aragtirmasindan toplanan veriler)
ayn1 zamanda igletmeleri miisterilerin kisa vadeli ve uzun vadeli
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ihtiyaglarina odaklanmaya yonlendirerek miisteri memnuniyetinin
artmasina yol agar.

2. Marka imajimn ve pazardaki konumunu gelistirir: Hedef kitleler,
tercihlerine uygun {irlin veya hizmetler sunarak onlara olumlu bir
satin alma deneyimi ve tutarli bir heyecan saglayan sirketlerle 6zel
bir bag gelistirme egilimindedir. Pazar arastirmasi ile girketler, hedef
miisterilerinin  begenilerini ve hoglanmadiklarini belirleyebilir ve
onlarin gereksinimlerine uygun bir {iriin sunabilirler. Bu, miigteri
bagliligini ve memnuniyetini artirmaya yardimci olarak pazarda
olumlu bir marka imaj1 ve konumu saglayabilir.

3. Riski azaltir: Pazar aragtirmasi, gelisen pazar egilimleri, rakiplerin
stratejileri ve gelisen miisteri gereksinimleri hakkinda bilgi saglayarak
sirketleri pazar degisikliklerine uyum saglamaya hazrlar. Sirketler,
toplanan verilere dayanarak uzun vadeli piyasa tahminleri yapabilir ve
bu da operasyonel riskleri azaltmalarina yardimei olur.

4. Karar verme yeteneklerini artirir: Miisteriler; ihtiyaglart ve
beklentileri hakkindaki veriler pazar arastirmasi yoluyla belirlenebilir.
Bu veriler, liderleri veriye dayali kararlar almaya yonlendirmektedir,
Pazar aragtirmasi agagidaki gibi sorularin cevaplarini bulmaya yardimci
olur:

Hangi iiriin ise yarayacak?

Hangi tiir dijital pazarlama stratejisi irtine uygun olacak?
Uriin nasil daha 1yi satilir?

Uriin hangi pazara uygun olacak?

Uriiniin hedef kitlesi kim olacak?

Farkli pazar aragtirmas: tiirleri bulunmaktadir. Yaygin pazar aragtirmasi
tiirleri agagidaki gibi siralanabilirken girketler zaman zaman markalagma,
miigteri, rakip ve {irlin aragtirmalarini kullanmaktadir (Emeritus, 2023):

Birincil aragtirma: Birincil aragtirma, miisteriler, pazarlar ve rakipler
hakkinda dogrudan bilgi toplama siireci olarak adlandirilr.

Ikincil aragtirma: Tkincil aragtirma, bir durum hakkinda sonug gikarmak
veya gozlem yapmak i¢in 6nceden toplanmuig, analiz edilmis ve yayinlanmig
verileri kullanir. Ucretsiz olarak erisilebilen bilgilerin ¢ogu arastirma
problemini ¢6zmek igin kullanilir.

Nicel aragtirma: Nicel aragtirma, dogas1 geregi sayisal olan birincil ve
ikincil verilerin toplanmasidir. Kolayca 6lgiilebilir. Anketler, anketler, masa
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bag1 aragtirmasi, web istatistikleri ve mali kayitlar, niceliksel veri toplamanin
yaygin yollaridir.

Nitel aragtirma: Nitel aragtirma, sayisal olmayan ve Olgiilmesi zor
verilerin toplanmasidir. Aragtirmacilar, verilere daha fazla deger ve derinlik
katmak igin nitel aragtirma verilerini kullanir. Bu pazar aragtirmasi, kesin bir
nokta belirlemek yerine 6zetlemek ve ¢ikarim yapmak igin kullanilir.

Pazar aragtirmasi siireci, hedef kitleden bir iiriin veya hizmet hakkinda
bilgi toplar. Uriin hakkinda miiteri algisim belirleyen adim adim bir siiregtir.
Asagida pazar aragtirmast stirecinin adimlari siralanmistir (Emeritus, 2023):

1. Adim: Sorunu tanimlayin

2. Adim: Bir pazar aragtirma plan1 gelistirin
3. Adim: Veri toplama

4. Adim: Toplanan verileri analiz edin

5. Adim: Verileri sunun

6. Adim: Harekete gegin

Pazar aragtirmasinin agagida detayli olarak belirtilen birincil pazar
aragtirmast ve ikincil pazar aragtirmast olmak iizere iki farkli yontemi vardir
(Emeritus, 2023):

Birincil pazar aragtirmasi: Birincil pazar aragtirmasi girket yoneticileri
tarafindan girket iginde yiiriitiiliir. Firmalarin miigterileriyle dogrudan
iletisime gegerek onlarin ihtiyag ve isteklerini belirleme siirecidir. Iste birincil
pazar aragtirmasi yontemlerinden bazilar: Odak grubu, roportajlar, gézleme
dayali arastirma, alict kisiligi aragtirmasi, pazar boliimlendirme aragtirmasi
ve ikincil pazar aragtirmasindan olugur.

Ikincil Pazar aragtirmast: Buarastirma igiincii taraflarca yiiriitiilmektedir.
Ayrica farkli platformlarda tcretsiz olarak sunulan verileri, dig kaynak
aragtirmalarini ve daha fazlasini da igerebilir. Iste ikincil pazar aragtirma
yontemleri: Sirket web siteleri, endiistri istatistikleri, beyaz kagitlar ve
devlet kurumu verilerinden olugur. Rekabetgi bir pazarda igletmeler hayatta
kalmak i¢in pazar arastirmasi gereklidir. Teknolojik gelismelerle birlikte
pazarlamacilarin, ortaya ¢ikan dijital araglar ve bunlarin tiiketicilerin satin
alma kaliplar1 Gizerindeki etkileri konusunda derin bilgi ve anlayisa sahip
olmasi gerekmektedir. (Emeritus, 2023).
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1.4. Pazarlama Arastirmalarinda Yapay Zeka (AI)

Yapay zeka araglari bir rakibin kampanyalarinin performansini analiz
etmek ve miigterilerinin beklentilerini ortaya ¢ikarmak i¢in de kullanilabilir
(Haleem vd., 2022). Pazarlama aragtirmalarinda yapay zeka yoluyla miigteri
deneyimlerini iyilestirmeye yonelik literatiirde aragtirmalar bulunmaktadir.
Miigteri aligkanhiklarini, satin almalarini, begenilerini, begenmemelerini vb.
analiz etmek igin yapay zeka uygulamasi gereklidir (Chatterjee vd., 2019).
Bunun igin bilgisayarlarin agikga programlanmadan verileri analiz etmesine
ve yorumlamasina olanak taniyan bir yapay zeka alt kiimesi olan Makine
Ogrenimi (ML); sorunlar1 verimli bir sekilde ¢6zmelerine yardimer olur
(Haleem vd., 2022). Algoritma, algoritmaya daha fazla veri beslendikge
performansi ve dogrulugu 6grenir ve gelistirir (Haleem vd., 2022). Ayrica
algoritma, algoritmaya daha fazla veri beslendikge performansi ve dogrulugu
Ogrenir ve geligtirir.

Gacanin ve Wagner (2019), otonom miisteri deneyimi yonetiminin
(CEM) uygulama zorluklarin1 anlatti. Makalede ayrica istihbarat aginin
ve kritik ig degeri siiriiciisiiniin yapay zeka ve makine 6grenimi araciligiyla
nasil kuruldugu anlatilmugtir. Miisteri deneyimi, Dogal Dil Isleme (NLP)
ozelligine sahip yapay zeka odakli sohbet robotu sayesinde iyilestirildi
(Nguyen ve Sidorova, 2018). Miisterilerle canli sohbet araytizleri araciligiyla
iletigim kurmak, bir¢ok e-ticaret ortaminda gergek zamanl miigteri hizmetleri
saglamanin giderek daha popiiler bir yolu haline gelirken; giiniimiizde insan
sohbet hizmeti aracilarinin yerini siklikla, insan kullanicilarla genellikle yapay
zekaya (Al) dayali dogal dil aracihgyla iletigim kurmak igin tasarlanmig
sistemler olan konugma yazilim aracilart veya sohbet robotlar1 almaktadir
Adam vd., 2021). Yapay zeka ve makine 6grenimi algoritmalari, dogru
karar1 formiile etmemize olanak tantyan verimli veri iglemeyi miimkiin kildi
(Maxwell vd., 2011).

Yapay Zeka Kullanici Arayiizii (AIUI) aracihgiyla Miisteri Iliskileri
Yonetimi (CRM) fonksiyonlarindan faydalamilmistir  (Seranmadevi ve
Kumar, 2019). Yapay zeka ve IoT, geleneksel perakende magazalarini akalli
perakende magazalarina doniistiirdii ve bununla birlikte akilli perakende
magazalar1 miisteri deneyimini, aligveris kolayligin1 ve daha iyi tedarik
zincirini artirdi (Sujata vd., 2019). Yapay zeka, fiziksel magazalarin yani sira
gevrimigi igletmeleri de yonlendirmektedir. Nazim Sha ve Rajeswari (2019)
yapay zekanin ilerlemesini anlatt1 ve insanlarin beg duyusunu (gorme, duyma,
tatma, koku ve dokunma) takip edebilen yapay zeka destekli makineyi
gosterdi. Sonugta pazarlama aragtirmalarinda; e-ticaret iginde daha iyi bir
titketici-marka iligkisi ve tiriin-marka iligkisini gosterdi (Verma vd., 2021).
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Yapay zeka, segmentasyona, hedeflemeye ve konumlandirmaya (STP)
yardimci olarak pazarlamacilari strateji ve pazarlama faaliyetlerini planlama
konusunda destekleyebilir (Verma vd., 2021). Yapay zeka, STP’nin yani sira
pazarlamacilara firmanin stratejik yonelimini vizyonlama konusunda yardimeci
olabilir (Huang ve Rust, 2017). Metin madenciligi ve makine 6grenimi
algoritmalar1 bankacilik ve finans, sanat pazarlama, perakende ve turizm
gibi sektorlerde karli miisteri segmentlerinin belirlenmesi igin uygulanabilir
(Valls vd., 2018; Netzer vd., 2019; Dekimpe, 2020; Pitt vd., 2020). Veri
optimizasyon teknikleri, makine Ogrenimi ve nedensel ormanlarin bir
kombinasyonu, hedeflenen miisterileri de daraltabilir (Simester vd., 2020;
Chen vd., 2020).

Camberia’ya (2016) gore duygu, insan tercihini anlamak ve duygu
analizi yoluyla duygu iglemeyi anlamak igin ¢ok 6nemlidir; yapay zekanin
kullanilmas tiiketici kutuplulugunu tespit edebilir. Siirekli artan sosyal ag
cogalmast, biiylik verileri anlamlandirmak ve kutuplagan tiiketici duygularina
iligkin derin 6grenme saglamak ig¢in hesaplamali algoritmalar1 zorunlu
kilmaktadir (Verma vd., 2021). Sosyal ag sitelerinde kullanic1 tarafindan
olusturulan igerik, daha iyi karar verme siireci igin derinlemesine tiiketici

iggorileri saglar (Tripathy ve digerleri, 2016).

Daha derin tiiketici i¢goriileri igin anlamsal bilgi ve makine 6grenimi,
gelecekteki aragtirmacilara yeni stratejik zorunluluklar sunacaktir (Camberia,
2016). Psikolojik olarak yonlendirilen ve beyinden ilham alan akil yiiriitme
algoritmalari, tiiketici davraniginin ongoriilebilirligini daha da artiracaktir
(Verma vd., 2021). Bununla birlikte tiiketicilerin biligsel ve duygusal
ihtiyaglarmi ele alan psikolojik teoriler, miihendislik araglariyla bir araya
getirilerek akilli duygu madenciligi sistemlerinin tasarlanmasina yardimei
olacaktir. Hibrit makine Ogrenimi teknikleri gelecekte daha iyi duygu
siniflandirmasina yardimei olacaktir (Tripathy vd., 2016). Mevcut pazarlama
teorilerine dayanan optimizasyon modelleri, yapay zekanin pazarlamada
uygulanabilirligini artiracaktir (Zhang vd., 2016).

2. Yapay Zeka ve Miisteri Deneyimi

Nesnelerin Interneti (IoT), Artirilmig Gergeklik (Augmented Reality),
Sanal Gergeklik (Virtual Reality), Karma Gergeklik (Mixed Reality), sanal
asistanlar (virtual assistants) sohbet robotlar1 (chatbots) ve robotlar gibi
genellikle yapay zeka (AI) tarafindan desteklenen yeni teknolojiler, miisteri
deneyimini 6nemli 6lglide degistirmektedir (Hoyer vd., 2020). Yapay
Zeka terimi genellikle insanlar1 yalnizca insanlar igin ¢alisan otomatik
robotlar hakkinda diiginmeye yonlendiriyor ¢iinkii insanlar insan-makine
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etkilesimini yalmzca filmlerde veya herhangi bir dizide yalmizca robotlar
aracihgiyla gormektedir (Verma vd., 2021). Yapay zekaya sahip bir sistem,
insanlar igin siirekli olarak tekrarlanan isleri yapar. Yapay Zeka, glintimiiziin
i§ senaryosunda farkli baglamlarda uygulamalar1 bulunmakla birlikte
teknolojinin uygulanmasi, pazar zekas: olugturmak amaciyla biiyiik veri
analitigi igin Yapay Zekaya (Al) yatirim yapilmasina yol agmaktadir (Verma
vd., 2021).

2.1. Yapay Zeka Teknolojisi (Artificial Intelligence Technology)

Yapay zeka (AI), insan zekasindan farkli olarak makinelerin gosterdigi
zekadir ve hedefine bagarili bir sekilde ulagmak igin gevreyi algilayan akalli
ajan makinelerden olugan bir sistem yapay zekay: temsil eder (Verma vd.,
2021). Russel ve Norvig'e (2016)’e gore yapay zeka, insan zihninin biligsel ve
duyugsal iglevlerini simiile eden makineleri (bilgisayarlari) tanimlamaktadir.
Yapay zekanin gelisimi olaganiistiidiir ve uzmanlar son birkag on yilda yapay
zeka kavramlarini gelistirmek igin yorulmadan galigirken; galigmalar, sayisiz
sektor ve baglamda biiyiik veri analitigi ve makine 6grenimi uygulamalari
gibi bazi 6nemli yeniliklere yol agti (Verma vd., 2021). Ozellikle farkl
sektorlere iliskin yapay zeka (AI) aragtirmalart bunu dogrulamaktadir
(Kakani vd., 2020; Zhu, 2020; Kaplan ve Haenlein, 2020; Vaishya vd.,
2020; Le Berre vd., 2020; Tjoa ve Guan, 2020; Nishant vd., 2020; Lee ve
Yoon, 2021; Matheny vd., 2020; Sohn ve Kwon, 2020; Van der Velden vd.,
2022; Toorajipour vd., 2021; McCarthy, 2022; Cioffi vd., 2020; Singh vd.,
2020; Haefner vd., 2021; Glikson ve Woolley, 2020).

Yapay zeka sistemi ihtiyaca gore veriyi toplar ve biiyiik veri yiginlarini
analiz eder. Yapay zekali sistemler ¢ok biiyiik miktarda veriyle galigirken
veri alimi yapay zekanin ¢ok 6nemli bir ozelligidir (Verma vd., 2021).
Yapay zeka alani biiyiik Ol¢iide yogun bilgisayar bilimi uygulamalarinin
benimsenmesini igerir ve psikoloji, dilbilim, matematik ve felsefe alanlarina
dayanir (Fernandez, 2019). Finansal hizmetlerin saglanmasinda giiglii bir
ara¢ olarak kurulmustur ve birgok firma su anda veri analizi i¢in makine
ogrenimi de dahil olmak tizere gesitli yapay zeka tabanh analitik araglardan
yararlanmaktadir (Mogaji ve Nguyen, 2022). Bununla birlikte Yapay zekanin
hizli gelisiminin, siirdiiriilebilir kalkinmayr miimkiin kilmak i¢in yapay
zeka tabanli teknolojilere yonelik gerekli diizenleyici bilgiler ve gozetim ile
desteklenmesi gerekmektedir (Vinuesa vd., 2020).

Yapay olarak akilli bir sistem, birden fazla kisi ve birden fazla makine
hakkinda birden fazla kaynaktan gelen birden fazla bilgiyi depolarken;
biitiin bunlar sistemde asenkron veya eg zamanli olarak gortiniir (Verma vd.,
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2021). Google, Amazon gibi kuruluglarin igledigi ve insanlarin analiz etmesi
neredeyse imkansiz olan ¢ok biiyiik miktarda veri vardir. Verma vd. (2021)’
gore Yapay zeka destekli sistemler, ¢evrelerini gbzlemlemek ve tepki vermek
tizere tasarlanmugtir. Bununla birlikte ortami algilayip ona gore aksiyon alirlar
ve yakin zamanda kargilagilabilecek durumlarr akillarinda tutarlar. Bizi eylem
icin 6nceden uyarabilir. Ornegin yapay zeka, gecmis verilerin yardimiyla bir
makinenin ariza siiresini tahmin edebilir.

Yapay zekanin (AI) kullanima sunulmasi, isletmelerin miisterileriyle
etkilesim kurma bigiminde devrim yaratma potansiyeline sahiptir (McLean
ve Osei-Frimpong, 2019). Yapay Zeka, siirekli 6grenme ve problem ¢6zme
ile sonuglanan, insan gibi diigiinmesi gereken her tiirlii makineye uygulanir
ve bunlar yapay zekay1 benzersiz kilan 6zelliklerdir (Verma vd., 2021). Yapay
zeka, verilerin hizli iglenmesine dayali olmasi nedeniyle insan zekasindan
farkhidir. Yapay zekada zeka genel olarak hedefe yonelik davraniglari
bilgilendirmek igin verileri igleme ve bilgiye doniigtiirme yetenegi olarak
tanimlanabilir (Paschen, Kietzmann ve Kietzmann, 2019). Daha spesifik
olarak yapay zeka, insan giiciiniin kapasitesini taklit ederken dogruluk
yetenegini de agmak iizere tasarlanmig “akillica hareket eden hesaplamal
aracilar” anlammna gelir (Poole ve Mackworth, 2010; Dwivedi vd., 2019).
Bu, bir dizi algoritmik model kullanilarak biyolojik ve dogal zekanin
modellenmesi yoluyla gergeklestirilir (Gupta vd., 2019).

Yapay Zekanin arkasinda ii¢ temel kavram vardir (Verma vd., 2021): Bu
temel kavramlar makine 6grenmesi, derin 6grenme ve sinir aglaridir ve bu
kavramlar veri madenciligi, dogal dil isleme ve siirliy yazilimlarmnin daha
da gelistirilmesine yol agmaktadir. Derin 6grenmenin mekanizmasi yapay
sinir aglar1 prensibine dayanmaktadir. Noronlari veya beyin hiicrelerini taklit
eder. Yapay sinir aglar1 biyolojimizde buldugumuz geylerden ilham almistir.
Sinir ag1 modelleri, insan beyni siireglerini taklit etmek igin matematik ve
bilgisayar bilimi ilkelerini kullanarak daha fazla 6grenme ve komutlarin
harekete gegmesine olanak tanir. Yapay bir sinir ag1, yogun sekilde birbirine
bagli beyin hiicrelerinin siireglerini biitiinlestirir, ancak bu noronlar veya
diigiimler biyolojiden inga edilmek yerine insan yapimi koddan inga edilir.
Sinir aglar1 ii¢ katmandan olusur (Verma vd., 2021): giris katmani, gizli
katman ve ¢ikig katmani. Bu katmanlar binlerce, bazen milyonlarca diigiim
igerir. Yapay zeka, sinir aglari kavramlar1 araciligryla insan zihnini taklit eder.
Sorunlar1 ¢6zmek igin insanin nasil diistindiigiinii ve buna gore davrandigim
diigiiniir. Yapay zeka, ¢evreyi yorumlamak ve buna gore hareket etmek igin
insan beynini taklit eder. Caligmalar yapay zekanin diger teknolojiler arasinda
benzersizligini gostermektedir (Joshi, 2020; Loftus vd., 2020; Stone vd.,
2022; Jiménez-Luna vd., 2020; Vilone ve Longo, 2020; Solum, 2020;
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Paul vd., 2021; Chen vd., 2020; Deng vd., 2020; Schwalbe ve Wahl, 2020;
Gupta vd., 2021; Cui ve Zhang, 2021; Hopgood, 2021; Haibe-Kains vd.,
2020; Vilone ve Longo, 2021; Seshia vd., 2022; Zhao vd., 2020; Salvagno
vd., 2023).

Veri analitigi tarafindan desteklenen yapay zeka teknolojileri, siirekli marj
baskilarina, kisa strateji dongiilerine ve miisterilerden artan beklentilere yanit
olarak sirketler tarafindan giderek daha fazla benimseniyor (Ameen vd.,
2021). Bu, daha iyi miisteri-marka iliskileri elde etme potansiyeli ile firmalarin
miisterileriyle etkilegim bigimini degistirir (Evans, 2019). Ozellikle yapay
zekadaki ilerlemeler, sirketlerin bu miigterilerin tercihleri ve aligveris kaliplart
hakkindaki bilgilerini artirarak miisteri deneyimini iyilestirme potansiyeline
sahiptir (Evans, 2019). Yapay zeka teknolojilerinin farkl kilit miigteri temas
noktalarinda stratejik olarak konuglandirilmasi, bu nedenle sirketlere 6nemli
faydalar saglayabilir ve miisteri memnuniyetinde olas1 bir artig saglayabilir
(Ameen vd., 2021).

Perakendeciler yapay zekayi, yapay zeka destekli sohbet robotlari,
igerik olugturma ve miisteri i¢goriileri gibi gesitli sekillerde kullanmakta ve
onceki raporlar; perakende sektoriinde Al dagitiminin, perakendeciler igin
ortalama miigterilerden 18 kat daha fazla degere sahip olan miisterilerin en
tepedeki %1’lik kismina ulagabilecegini gostermektedir (Ameen vd., 2021).
Bu, baglamsal ve davranmigsal verilere dayali olarak agir1 kigisellestirme ve
artan katilim yoluyla elde edilir. Uygulayicilarin ve akademisyenlerin yapay
zekanin geligimine iliskin aragtirmalart her gegen giin artmaktadir (Berente
vd., 2021; Goralski ve Tan, 2020; Thiebes vd., 2021; Angelov vd., 2021,
Holmes vd., 2023; Briganti ve Le Moine, 2020; Kaul vd., 2020; Ullah vd.,
2020; Miiller, 2020; Alimadadi vd., 2020; Zhang ve Lu, 2021; Gabriel,
2020; Das ve Rad, 2020; Bohr ve Memarzadeh, 2020; Enholm vd., 2022;
Schwendicke vd., 2020).

2.2. Miisteri Deneyimi

Miigteri deneyimi, bir miisterinin bir perakendeciyle olan etkilesimlerine
ve marka hakkindaki diistincelerine dayali olarak yagadigi genel deneyimi
ifade eder (Oh, Teo ve Sambamurthy, 2012; Verhoef vd., 2009). Onceki
caligmalar miisteri deneyiminin dort unsurunu birbirinden ayirmaktadir: (a)
biligsel, (b) Duygusal, (c) fiziksel ve duyusal ve (d) sosyal unsurlar (Ladhari,
Souiden ve Dufour, 2017). Yapay zeka ve tahmine dayali analitikten
yararlanmak, savunuculugu ve omiir boyu miigteriyi geligtiren miigteri
deneyimleri sunmanin anahtaridir (Verma vd., 2021).
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Biligsel unsurlar “algi, hafiza, dil, problem ¢6zme ve soyut diisiinme gibi
daha yiiksek zihinsel stiregleri” ifade eder (APA, 2013). Keininingham vd.
(2017) miisgteri deneyiminin biligsel unsurlari, bir hizmetin iglevselligini,
hizini ve kullanilabilirligini ifade eder. Ek olarak, onceki ¢aligmalar miigteri
hizmetlerinin dogast geregi karmagik olma egiliminde olan duygusal
unsurlarini vurgulamugtir (Ladhari vd., 2017). Bu duygular olumlu ya da
olumsuz olabilir; 6rnegin seving, pigmanlik, 6fke, 6fke, seving ya da sagkinlik

gibi (Keiningham vd., 2017).

Miigteri deneyiminin fiziksel ve duyusal unsurlar1 genellikle gevrimdig
ve ¢evrimi¢i baglamda farkliik gosterir (Ameen vd., 2021). Cevrimdigt
deneyimler eserler, aydinlatma, diizen ve tabelalar gibi ozellikleri kapsarken
(Lam, 2001), gevrimigi deneyimler ise kullanici dostu bir arayiiz ve net bir
tasarim gibi teknolojiyle ilgili 6zellikleri kapsar (Keiningham vd., 2017). Son
olarak miigteri deneyiminin sosyal unsurlari, aile, arkadaglar ve miisterinin
daha genis sosyal ag1 gibi diger insanlarin etkisini ifade eder (Verhoef vd.,
2009). Sosyal unsurlar ayni zamanda miigterinin sosyal kimligini veya
kendilerini nasil gordiiklerine iliskin zihinsel kimligi de igerir (Keiningham
vd., 2017).

2.3. Yapay Zeka destekli Miisteri Deneyimi

Pazarlamacilar, daha derin tiiketici i¢goriileri elde etmek ve miigterileri nasil
kategorilere ay1rip yolculuklarinda bir sonraki adima nasil yonlendireceklerini
daha iyi anlamak ve miimkiin olan en iyi deneyimi saglamak igin yapay zekay1
kullanabilir (Haleem vd., 2022). Pazarlamacilar, tiiketici verilerini kapsaml
bir gekilde inceleyerek ve gergekte ne istediklerini bilerek, etkisiz girigimlere
harcamadan yatirnm getirisini artirabilir (Haleem vd., 2022). Ayrica
miisterileri rahatsiz eden, zihin uyusturan reklamlarla zaman kaybetmekten
de kagmabilirler (Peyravi vd., 2020; Theodoridis ve Gkikas, 2019). Yapay
zekanin temel hedeflerinden biri, 6nceden insan zekasina ihtiya¢ duyulan
igleri otomatiklestirmektir (Haleem vd., 2022). Bir kurulusun bir projeyi
yuriitmek igin ihtiya¢ duydugu isgiicii kaynaklarinin sayisindaki veya bir
bireyin rutin iglere ayirmasi gereken zaman miktarindaki bu azalma, 6nemli
verimlilik faydalar1 saglar (Khokhar, 2019; Murgai, 2018).

Yapay zeka teknolojisi, miigterinin gegmig satin almalarini ve tercihlerini
isleyerek hizmetleri ve iriin oOnerilerini  kigisellestirebilir (Ameen vd.,
2021). Yapay zeka, pazarlamayr gesitli sekillerde kisisellestirecekken; birgok
firma, miigteri taleplerine daha iyi yanit vermek amaciyla web sitelerini,
e-postalarini, sosyal medya gonderilerini, videolarini ve diger materyallerini
kigisellestirmek i¢in halihazirda yapay zekayr kullanmaktadir (Haleem
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vd., 2022). Bunun, giizellik markalar1 gibi ¢ok ¢esitli sektorlerin talep ve
tercihlerine gore etkili bir gekilde kisisellestirilmig stiller ve iiriin 6nerileri
olusturmast agisindan etkileri vardir (Maras, 2020). Beklenen faydalar; artan
otomasyonseviyeleri, maliyetlerinazaltilmasi, artan esneklik ve kolaylagtirilmig
miigteri etkilesimleridir. Bu faydalarin tam anlamiyla ger¢eklesebilmesi igin
bu karmagik olgunun daha derinlemesine analiz edilmesi ve anlagiimas:
gerekmektedir. Ornegin yapay zeka teknolojisine bagimlilik ve artan miktarda
miigteri verisine duyulan ihtiyag, miisteriler arasinda giiven sorunlarini
artirabilir (Dwivedi vd., 2019). Ayrica, insan etkilesiminin olmamasi veya
miigterilerden potansiyel olarak ihtiyag duyulan ek gabalarin olmamasi, genel
deneyimlerini etkileyen fedakarliklar olugturabilir. Yapay zeka destekli miigteri
deneyimleriyle ilgili bunlarin ve diger potansiyel sorunlarin etkisinin daha iyi
anlagilmasi gerekmektedir (Malle vd., 2015; Shank vd., 2019). Miisteriler,
yapay zeka destekli hizmetler (a) kisisellestirilmig, (b) kullanigh ve (c) yiiksek
kalitede oldugunda bir markaya ve kullandig1 teknolojiye giivenmeye baglar
(Ameen vd., 2021).

Yapay Zeka Miigteri Deneyimi, miisteri yolculugu haritasindaki her
temas noktasini gelistirmek igin kusursuz bir gekilde entegre edilen ileri
teknolojilerin  ve insan ig¢goriisiiniin  bir sonucudur (Villegas 2023).
Miigteriler bir markayla ilk deneyim kazandiktan sonra, devam eden bir
iligkiyi stirdiirme kararliliklari, yapay zeka destekli miisteri deneyimi tizerinde
onemli bir olumlu etkiye sahiptir. Ayrica miigterilerin markalarla ilgili olarak
daha olumlu bir yapay zeka destekli deneyimle sonuglanabilecek iig farkli
stireg (duygusal, normatif ve hesaplayict) gelistirdigi soylenebilir (Ameen
vd., 2021).

Makine 6grenimi, dogal dili anlama ve dogal dili isleme gibi yapay
zeka teknolojilerinin kullanilmasi, miigteri duyarliliginin ve miisteri geri
bildirimlerinin insanlar tarafindan elde edilemeyecek oOlgekte, hassasiyette
ve hizda analiz edilmesine yardimc olabilir (Gartner, 2020). Bu, yapay
zekanin perakendecilerin miigteri deneyimini siirekli olarak iyilegtirmesi ve
dolayisiyla rekabetgi kalabilmesi igin ana araglardan biri olma potansiyeline
sahip oldugunu gostermektedir (Newman, 2019). Perakendede yapay zeka
teknolojisi siklikla artirilmig gergeklik, bilgisayarli goriintii odakli goriintii
tanima ve tahmine dayali envanter gibi diger teknolojilerle birlikte kullanilir
(Saponaro vd., 2018). Bu teknolojilerin miisteri deneyimlerini basarili bir
sekilde gelistirebilmesi igin, miisterinin tercihleri ve ge¢mis deneyimleri de
dahil olmak iizere, saglam bir gekilde anlagilmasi gerekmektedir (Ameen
vd., 2021). Yapay zeka araglari, miigterilerle en iyi sekilde nasil iletigim
kurulacagini 6grenmek igin verileri ve miisteri profillerini kullandigindan,
yapay zekadan yararlanmak bu anlayisi hizlandirmaya yardimer olabilir
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(Omale, 2019). Bununla birlikte, pazarlama aragtirmalarinda, tiiketici
davraniglarinin analizinde isletmelerin miisteri deneyimini 6l¢iimlemelerinde
biiyiik 6lgtide yardimci olur.

Insanlar gelisen teknoloji ile birlikte makine &grenimi ve dogal dil igleme
ile tahmine dayal analitiklerden yararlanarak miigteri memnuniyetini ve
sadakatini artiran kigisellestirilmis deneyimler sunabilmektedir. Yapay zeka
miigteri deneyimi baglaminda igletmeler, sohbet robotlari, sanal asistanlar,
duyarhlik analizi ve tahmine dayali modelleme gibi ¢ok ¢esitli yapay zeka
destekli ¢oziimlerden yararlanabilir (Villegas 2023). Elbetteki her zaman insan
gozetimi altinda olmahdir. Bu teknolojiler, kuruluglarin miigteri tercihlerini
daha iyi anlamasina, rutin gorevleri otomatiklestirmesine ve 6zel oneriler
sunmasina olanak tantyarak sonugta miisteri etkilesiminin ve ig biiylimesinin
artmasina yol agar (Villegas 2023). Miisteri deneyimini iyilestirebilecek yapay
zeka araglart (Villegas, 2023) (sekil 1)’de gosterilmistir. Yapay zeka miigteri
deneyiminin artilart ve eksileri (Villegas, 2023) (Tablo 1)’de gosterilmistir.

~

'd N =Yapay zeka destekli duyarilik analizi araclan, misteri geri bildirimlerinde
ifade edilen duyarlilif otomatik olarak analiz etmek ve yorumlamak igin
- - destek araci ile entegre edilebilir.
Duygu Ana I IZI #Bu teknoloji, isletmelerin misteri gériglerinin olumlu, olumsuz veya
tarafsiz oldufunu anlamasina yardimo olarak efilimleri belidemelerine,
sorunlan énceliklendirmelerine ve misteri memnuniyetini arbirmak igin
. A uygun énlemleri almalarina olanak tanir.

.
—————————x{

=[Al) destekli metin analizi araglan, bir destek arac anketleri aracihgyla
toplanan biylk hacimli agk ugu yanitlardan degerli bilgiler elde etmek

H - icin kullanilabilir.
M et I n An a I I ZI =Bu araclar, metni otomatik olarak kategorilere ayinp amaliz edebilir, ana

temnalan belirleyebilir ve igletmelere migteri gérigleri, tercihleri ve
sorunlu noktalara iliskin daha derinlemesine bir anlayis sunabilir.

-

7 *Yapay zeka algoritmalan, gecmis verilere dayanarak misteri davranigini
we tercihlerini tahmin etmek icin kullanilabilic. isletmeler, tahmine dayali

Tahmin EdiCi analizlerden yararlanarak misteri  ihtiyaclanni  tahmin  edebilir,

tekliflerini kigisellestirebilir ve daha hedefe yinelik ve alakah deneyimler

sunabilir.

-
Ana I Iz «Destek araci, kullanicilarin veriye dayali kararlar almasina ve proaktif
misteri deneyimi stratejileri olusturmasina yardime olmak icin bu tir
yapay zeka araclanin entegre edebilir.

A

4 ™ *Yapay zeka destekli sohbet robotlan, destek arac'nin web siteleri veya \

Sohbet mobil uygulamalar gibi geri bildirim toplama kanallarina da entegre
edilebilir.

#Chatbot'lar misterilerle gergek zamanh olarak etkilesim kurabilir, sik
robotla rl sorulan sorulan yanitlayabili, yardim saglayabilic ve geri bildirim
toplayabilir. Aninda destek sunarak we misteri sorulanna aminda yanit

verilmesini saflayarak misteri deneyimini geligtirirler.

/
'd ™ =Yapay 2eka destekli ses analizi araclan, cafn merkezi kayitlarindaki veya ™
difer ses tabanli geri bildirim kanallarindaki misteri etkilesimlerini analiz
. = etmek igin kullamlabilir.

Se s A n a II Zl «Bu araclar, misteri konusmalarin otomatik olarak yaziva diskebilir, analiz
edebilir ve bunlardan bilgi elde edebilir; béylece isletmelerin ortak
sorunlu noktalan, efilimleri ve iyilestirme firsatlanm  belirflemesine

L Y, olanak tarr. )

Sekil 1. Muisteri deneyimini iyilestivebilecek yapay zeki avaglar: (Villegas, 2023).
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Tablo 1. Yapay zeka miisteri deneyiminin avtdar: ve cksileri

Yapay Zeka Miisteri Deneyiminin Artilari

Yapay Zeka Miisteri Deneyiminin Eksileri

1. Kisisellestirilmis etkilesimler: vapay zeka,
isletmelerin genis olcekte ozel deneyimler
sunmasina clanak tanir.

1. insan dokunusunun eksikligi: vapay
zeka sirecleri kolaylastirsa da insan
etkilesiminin duygusal haglantisindan
yoksun olabhilir.

2.7/24 kullanilabilirlik: Yapay zeka destekli
sohbet robotlan 24 saat destek saglayarak
miisteri memnuniyetini artirabilir,

2. Etik hususlar: Miisteri verilerinin ve
gizliliginin kullanilmasi, sorumlu yapay
zeka uygulamalar ve uyumlulugu
gerektirir.

3. Veriye dayali analizler: apay zeka
algoritmalar, bilyiik miktarda miisteri verisini
analiz ederek karar verme siirecine yonelik
degerli analizleri ortaya cikarir.

3. Bgrenme egrisi ve uygulama
zorluklar: Yapay zeka teknolojilerinin
henimsenmesi, editim ve mevcut
sistemlerle entegrasyon gerektirebilir,

4. Artan verimlilik: Tekrarlanan gorevlerin
otomasyonu, calisanlarin yiksek degerli
etkilesimlere ve karmasik problem cozmeye
odaklanmasina olanak tanir.

4, Bakim ve izleme: Yapay zeka
sistemlerinin optimum performansi
saglamak icin strekli izlenmesi ve
giincellenmesi gerekir,

5. iyilegtirilmig miisteri etkilesimi: vapay zeka
destekli kisisellestirme ve proaktif dneriler,
musterilerle daha derin etkilesimi tesvik
eder.

5. ilk yatinm: Yapay zeka coziimlerinin
uygulanmasi, teknoloji altyapisi ve
yetenek kazanimiicin on maliyetler
gerektirehilir.

Kaynak: Villegas (2023).

2.4. Pazarlamada Yapay Zekanin (AI) Gelecek Arastirma Yonleri

Yapay zeka, bir girketin mevcut igerik stratejisini tamamlayan biiyiileyici
ve son teknoloji bir teknolojidir (Haleem vd., 2022). Sosyal medyada
duygusal ifadelerin agik ve gizli kullanimi, tahmin edilen davranigin
karmagikhigint ve dogrulugunu arttirirken; derin 6grenmeye yonelik dilsel
kaliplar dokundurmanin tespit edilmesine yardimcr olabilir ve duygularin
ongoriilebilirligini artirabilir (Verma vd., 2021). Dinamik duygu analizini
¢ozmek i¢in mikro metin ve anafora ¢éziimlemesinin geligtirilmest, gelecekteki
aragtirmacilarin yeteneklerini daha da gelistirecektir (Poria vd., 2015).
Yapay zeka, pazarlama ekiplerinin ihtiya¢ bazli analizler yapmasina yardimci
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olurken, Yapay zeka araglarini kullanan igletmeler, dijital pazarlamanin diger
yonlerine odaklanarak zamandan tasarruf saglar (Haleem vd., 2022).

Upygulayicilarinve akademisyenlerinyapayzekanin teknolojikdontigiimiine
iligkin aragtirmalari siirekli artmaktadir (Guo vd., 2021; Shastri vd., 2021;
Verganti vd., 2020; McCall, 2020; Schneider vd., 2020; Reyes vd., 2020;
Alam, 2021; Finlayson vd., 2021; Yang vd., 2020; Fjelland, 2020; Xu vd.,
2021; Zhou vd., 2020; Helm vd., 2020; Amann vd., 2020; Zhang ve
Tao, 2020; Huang vd., 2020; Haugeland vd., 2023; Ribeiro vd., 2021).
Bilgiye dayali sistemlerin birlikte olugturulmas: pazarin kabul edilebilirligini
artirir ve gelecekteki aragtirmacilar igbirlikgi pazar istihbarati olusturmaya
caliymahdir (Wunderlich vd., 2015). Gelecekteki aragtirmacilar, yiiksek
cekimli diller tizerinde ¢aligmali ve Twvitter (X) veri kiimeleri gibi biiytik veri
duyarlilik analizi igin duygusal sozliikleri dikkate almalidir (Giatsoglou vd.,
2017). Yapay zeka, genig kapsamli sonuglar1 olan genis ve devam eden bir
teknolojik evrimdir (Haleem vd., 2022).
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