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Bölüm 4

Pazarlama Araştırmalarında Yapay Zeka (AI) 
ile Müşteri Deneyimi: Tüketici Davranışlarının 
Analizinde Yapay Zeka Çözümleri 

Hüseyin Fatih Atlı 1

Özet

Teknolojideki hızlı değişime ve teknolojik yeniliklere tüketicilerde uyum 
sağlamıştır. Teknolojik yeniliklere uyum tüketici davranışlarında da değişime 
neden olmuştur. Yapay zekanın pazarlamada benimsenmesi ile yapay zeka 
odaklı tüketici pazarındaki değişimi öngören pazarlama araştırmalarına 
olan ihtiyaç artmıştır.  Pazarlama araştırmaları teknolojik dönüşüme uyum 
sağlayarak pazarlama araştırma süreçleri de değişimden etkilenmiştir. 
Uygulayıcılar, pazarlama alanında tüketici davranışlarını analiz etmede 
pazarlama araştırmalarına yardımcı olabilecek en uygun yapay zeka 
çözümlerini bulmaya çalışmaktadır. Çalışmada, Web of Science, Google 
Scholar ve Scopus gibi önemli veri tabanları aday gösterilerek sistematik 
analiz yöntemi tercih edilmiştir. Makaleler, pazarlama araştırmalarında 
yapay zeka ile müşteri deneyimi çerçevesini belirlemek için gözden 
geçirilmiştir. Yapay zeka; pazarlama araştırmalarında, tüketici davranışlarının 
analizinde işletmelerin müşteri deneyimini ölçümlemelerinde büyük ölçüde 
yardımcı olur. Günümüzde insanlar gelişen teknoloji ile birlikte makine 
öğrenimi ve doğal dil işleme ile tahmine dayalı analitiklerden yararlanarak 
müşteri memnuniyetini ve sadakatini artıran kişiselleştirilmiş deneyimler 
sunabilmektedir. Yapay zeka destekli müşteri deneyimi ile işletmeler, çok 
çeşitli yapay zeka destekli çözümlerden yararlanabilir. İnceleme, pazarlama 
araştırmalarında yapay zeka destekli müşteri deneyimi çözümlerine daha fazla 
odaklanması gerektiğini önermektedir. Araştırma pazarlama alanında yapay 
zeka destekli pazarlama araştırmasında müşteri deneyimi için teorik katkılar 
ve pratik çıkarımlar sağlamaktadır. Teorik katkılar açısından araştırma, 
pazarlamada yapay zeka destekli müşteri deneyimlerine ilişkin bilgiyi yaymaya 
yönelik önemli çalışmalardan biridir. Bu çalışma pazarlama araştırmalarında 
yapay zeka destekli çabalarla müşteri deneyiminin daha iyi anlaşılmasına 
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katkıda bulunmaktadır. Bu çalışma ile pazarlama karması yönetiminde, 
tüketici davranışlarının analizinde, pazarlama araştırmalarında yapay zeka 
destekli müşteri deneyimi çözümlerine ilişkin genel bir değerlendirme; 
pazarlama araştırmalarında yapay zeka destekli müşteri deneyimleri sağlamayı 
amaçlayan işletmelere ve alanda araştırmacılara rehberlik edicidir. 

1. Giriş

Nesnelerin interneti, büyük veri analitiği, blockchain ve yapay zeka gibi 
yıkıcı teknolojiler işletmelerin çalışma şekillerini değiştirirken; bu teknolojiler 
arasında, yapay zeka (AI) en son teknolojik yıkıcıdır ve muazzam bir 
pazarlama dönüşümü potansiyeline sahiptir (Verma vd., 2021). Pazarlamada 
büyük bir potansiyele sahip olan Yapay Zeka (AI): bilgi ve veri kaynaklarının 
çoğalmasına, yazılımın veri yönetimi yeteneklerinin geliştirilmesine ve 
karmaşık ve gelişmiş algoritmaların tasarlanmasına yardımcı olur (Haleem 
vd., 2022). Uygulayıcılar, pazarlama alanında tüketici davranışlarını analiz 
etmede pazarlama araştırmalarına yardımcı olabilecek en uygun yapay 
zeka çözümlerini bulmaya çalışmaktadır. Yapay Zeka uygulamaları sadece 
pazarlamayla sınırlı olmayıp; daha ziyade tıp, e-ticaret, eğitim, hukuk ve 
imalat gibi diğer sektörlerde de birçok farklı sektöre fayda sağlamak için 
sürekli olarak uygulanmaktadır (Verma vd., 2021). Endüstri 4.0 stratejileri 
ile birlikte Yapay Zeka ve diğer gelişen teknolojiler de paralel olarak gelişiyor. 
Yapay zekanın hakim olacağı Dördüncü Sanayi Devrimi’nde mükemmel 
müşteri deneyimleri sunan şirketlerin kazanan olacağı artık bir tartışma 
değilken; dördüncü Sanayi Devrimi, işletmelere tüm kanallar ve ürünler 
genelinde müşteriler ve ürünler hakkında entegre verilere sahip olacak ve bu 
verileri tüm işlevsel alanlarda son müşteri deneyimini ve görünürlüğünü daha 
iyi anlamak için kullanacak şekilde kavramsallaştırıyor (Verma vd., 2021).

Yapay zeka (AI), nesnelerin interneti (IoT), büyük veri analitiği 
(BDA) gibi teknolojiler, müşteri tabanını çekmek ve sürdürmek için dijital 
çözümler sundu (Anshari vd., 2018; Bolton vd., 2018). Gelişen teknolojiler, 
müşterilerin ürün ve hizmet sunumlarını kolaylaştırarak rekabet avantajı 
sağlamaktadır (Rouhani vd., 2016; Spring vd., 2017) (Balaji ve Roy, 2017; 
Khanagha vd., 2017; Liao, 2015). Mevcut iş senaryosunda, kıyasıya rekabet 
ve teknolojik gelişmeler, kuruluşların çalışma şeklini değiştirmiştir (Gans, 
2016). Müşteri ihtiyaçlarına odaklanan küresel müşteri odaklı yaklaşım, 
organizasyonel büyümede önemli bir rol oynamaktadır (Vetterli vd., 2016). 

Yapay zeka (AI), kuruluşların müşteri gereksinimlerini analiz etmek ve 
bunlara hızlı bir şekilde yanıt vermek için gerçek zamanlı verileri izlemesine 
yardımcı olan, yaygın olarak kullanılan yeni bir teknolojidir (Wirth, 2018). 
Yapay zeka, müşteri çekme ve müşteriyi elde tutma için gerekli olan tüketici 
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davranışları hakkında tüketici içgörüsü sunar (Verma vd., 2021). Yapay 
zeka, müşterinin bir sonraki hamlesini teşvik eder ve genel deneyimi yeniden 
tanımlar (Tjepkema, 2019). Yapay zeka araçları, müşteri beklentilerini 
anlamak ve bu yolda ilerlemek için faydalıdır (Shabbir, 2015). Pazarlamada 
Akıllı Sistemler/Yapay Zeka (AI) üzerine giderek artan sayıda araştırma, 
yapay zekanın insanları taklit edebildiğini ve faaliyetleri ‘akıllı’ bir şekilde 
gerçekleştirebildiğini gösterdi (Vlačić vd., 2021). 

Zhang vd. (2016) nesne düzeyinde video reklamcılığını analiz etmek 
için bir optimizasyon çerçevesi geliştirdi. Yüz özelliklerine dayalı derin 
evrişimli sinir ağı, insan cinsiyetlerinin tanınmasına yardımcı olur ve buluşsal 
algoritma optimizasyon problemini çözer (Zhang vd., 2016). Yapay zekayı 
daha gerçekçi kılmak için hesaplamalı zekanın insan dilini, akıl yürütmesini 
ve duygularını içermesi gerekir (Verma vd., 2021). Poria vd. (2015) büyük 
sosyal verilerdeki kutuplaşmanın tespiti için hesaplamalı zeka tekniklerini, 
doğal dil aracılığıyla dilsel ve duygusal algoritmalarla birleştirdi. Bağlamsal 
rota ve içerik rotası yoluyla duyguların akışı, gerçekçi senaryoyu çözer 
ve tüketici davranışı üzerindeki dinamik kutuplaşma etkisini tasvir eder 
(Verma vd., 2021). Wuenderlich vd. (2015) gerçek zamanlı verilere ve 
sürekli iletişime dayalı akıllı sistemler aracılığıyla akıllı hizmetler üzerinde 
çalışmışlardır. Akıllı hizmetlerden üretilen değer, otonom karar almaya ve 
nesne odaklı yerleşikliğe bağlıdır. Giatsoglou vd. (2017) ayrıca daha derin 
tüketici içgörüleri için duygu analizi ve fikir madenciliğine de vurgu yaptı. 
Farklı dillerdeki metin parçacıkları, yüksek ve zayıf çekimli dil gruplarını 
temsil etmek amacıyla polaritenin belirlenmesi için vektörler olarak kullanılır.

Gelecekte yapay zekanın (AI) hem pazarlama stratejilerini hem de 
müşteri davranışlarını önemli ölçüde değiştirmesi muhtemeldir (Davenport, 
vd., 2020). Yapay zekanın (AI) artan gücüyle desteklenen dijital dönüşüm, 
kurumsal iş kesintilerinin bir sonraki dalgasını ortaya çıkaran kritik bir 
etkileyici faktör olmakla birlikte; pazarlama da bu dönüşümün çok yoğun 
yaşandığı iş kollarından biridir (Chintalapati ve Pandey, 2022). Çağdaş 
pazarlama, daha hızlı başarı sağlamak için yapay zeka gibi modern, en ileri 
teknolojileri denemeye ve bunları ana operasyonlarda kullanmaya çoktan 
başlamıştır. Araştırmacılar pazarlama alanında yapay zekaya ilişkin yapılan 
çalışmalar 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 Karması Yönetiminde Yapay Zeka (AI)

1.1.1. Ürün

Yapay zeka tabanlı pazarlama analitiği aracı, ürün tasarımının müşteri 
ihtiyaçlarına uygunluğunu ve bunun sonucunda ortaya çıkan müşteri 
memnuniyetini ölçebilir (Dekimpe, 2020). Konu modelleme, hizmet 
yeniliğine ve tasarımlarına sistem yeteneklerine katkıda bulunur (Antons 
ve Breidbach, 2018). Ürün arama sırasında ürün özelliklerine atanan tercih 
ağırlığı, pazarlamacıların ürün tavsiye sistemini anlamalarına ve anlamlı ürün 
yönetimi için pazarlama stratejilerini hizalamalarına yardımcı olur (Dzyabura 
ve Hauser, 2019). Derin öğrenme, ilgi noktası önerisini kişiselleştirebilir ve 
yeni yerlerin keşfedilmesine yardımcı olabilir (Guo vd., 2018). Yapay zeka, 
teklifleri müşteri ihtiyaçlarına uyacak şekilde özelleştirme yetenekleri sunar 
(Kumar vd., 2019).

1.1.2. Fiyat

Fiyatlandırma, fiyatın kesinleştirilmesinde birçok unsurun hesaba 
katılmasını içerir ve hesaplama yoğun bir iş iken; dalgalanan talebe dayalı 
gerçek zamanlı fiyat değişimi, fiyatlandırma görevinin karmaşıklığını artırır 
(Verma vd., 2021). Yapay zeka tabanlı çok kollu haydut algoritması, gerçek 
zamanlı senaryoda fiyatı dinamik olarak ayarlayabilmektedir (Misra vd., 
2019). E-ticaret portalı gibi sıklıkla değişen fiyatlandırma senaryosunda, 
makine öğrenimi algoritmasındaki Bayesian çıkarımı, fiyat noktalarını rakibin 
fiyatıyla eşleşecek şekilde hızlı bir şekilde ayarlayabilir (Bauer ve Jannach, 
2018). Dekimpe’ye (2020) göre, en iyi yanıt fiyatlandırma algoritmaları, 
dinamik fiyatlandırmayı optimize etmek için müşteri seçimlerini, rakip 
stratejilerini ve tedarik ağını kapsar.

1.1.3. Dağıtım

Ürün erişimi ve ürün bulunabilirliği, artan müşteri memnuniyeti için 
pazarlama karmasının temel bileşeni iken; ürün dağıtımı, doğası gereği 
büyük ölçüde mekanik ve tekrarlayan ağ bağlantılı ilişkilere, lojistik, envanter 
yönetimi, depolama ve taşıma sorunlarına dayanır (Verma vd., 2021). 
Yapay zeka, paketleme için cobot’lar, teslimat için drone’lar, sipariş takibi 
ve sipariş doldurma için IoT sunarak yer yönetimi durumunda mükemmel 
bir çözümdür (Huang & Rust, 2020). Dağıtım sürecinin standardizasyonu 
ve mekanizasyonu hem tedarikçilere hem de müşterilere kolaylık sağlarken, 
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yapay zeka, dağıtım yönetimindeki faydanın yanı sıra hizmet bağlamında 
müşteri etkileşimi fırsatları da sunar (Verma vd., 2021). Duygusal yapay zeka 
kodlarıyla programlanan hizmet robotları yüzeysel oyunculukta kullanışlıdır 
(Wirtz ve diğerleri, 2018). Somutlaştırılmış robotlar müşterileri selamlar ve 
onlarla etkileşime geçer, ancak müşteri memnuniyeti için insan unsurlarının 
hizmet ortamını tamamlaması gerekir (Verma vd., 2021). Hizmet sürecinin 
yapay zeka ile otomasyonu, performans ve üretkenliğin iyileştirilmesi için ek 
fırsatlar sunar (Huang ve Rust, 2018).

1.1.4. Pazarlama İletişimi (Tutundurma)

Tutundurma yönetimi, medya planlama, reklam kampanyası yönetimi, 
arama motoru optimizasyonu vb. konuları içerir. Tutundurma taktikleri 
fizikselden fiziksele dönüşmekte ve bununla birlikte dijital pazarlama ve sosyal 
medya kampanyaları, dünya çapındaki dijital dönüşüm nedeniyle büyük bir 
ilerleme kaydetmiş; değişen teknolojik dünyada içerik, yer ve zamanlamaya 
müşteri karar vermektedir (Verma vd., 2021). Yapay zeka, müşteri profiline 
ve beğenilerine göre mesajın kişiselleştirilmesini ve özelleştirilmesini sunar 
(Huang ve Rust, 2020). İçerik analitiği, değeri ve mesaj etkinliğini optimize 
edebilir;  müşterilerin beğenileri ve beğenmemeleri, duygusal yapay zeka 
algoritmaları ile gerçek zamanlı olarak takip edilebilir (Verma vd., 2021). 
Sosyal medya içeriğindeki netnografi, pazarlamacılara pazarlama stratejilerini 
müşteri beğenilerine göre hizalamaları için yeni yollar sunmaktadır (Verma, 
2014; Tripathi ve Verma, 2018; Verma ve Yadav, 2020).

1.2. Tüketici Davranışlarının Analizinde Yapay Zeka (AI)

Yapay zeka, markaların ve kullanıcıların birbirleriyle etkileşim kurma 
biçimini değiştirirken; bu teknolojinin uygulanması büyük ölçüde web 
sitesinin niteliğine ve işin türüne bağlıdır. Pazarlamacılar artık müşteriye daha 
fazla odaklanabilmekte, ihtiyaçlarını gerçek zamanlı olarak karşılayabilmekte 
iken; yapay zekayı kullanarak, algoritmalarının toplayıp ürettiği veriler 
sayesinde müşterileri hangi içeriği hedefleyeceklerini ve hangi anda hangi 
kanalı kullanacaklarını hızlı bir şekilde belirleyebilmektedirler (Haleem vd., 
2022). Ayrıca kullanıcılar deneyimlerini kişiselleştirmek için yapay zeka 
kullanıldığında kendilerini rahat hissetmekte ve sunulanları satın almaya 
daha yatkın olmaktadırlar (Haleem vd., 2022).

Teknolojideki hızlı değişime ve teknolojik yeniliklere tüketicilerde uyum 
sağlamıştır. Teknolojik yeniliklere uyum tüketici davranışlarında da değişime 
neden olmuştur. Günümüzde insanlar günlük aktivitelerde bir çeşit yapay 
zeka ile etkileşime girmekte; örneğin kullanıcı otomatik e-posta filtreleme 
özelliğinden yararlanmakta ve kullanıcı akıllı telefonunda muhtemelen 
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Siri, Cortana veya Bixby ile bir takvimi doldurabilmektedir (Verma vd., 
2021). Yapay Zeka, iş sürecini otomatikleştirebilir, geçmiş verilerden 
içgörüler öğrenebilir ve program tabanlı algoritma aracılığıyla tüketici ve 
pazar içgörüleri üretebilir (Davenport vd., 2020). Bu teknoloji, doğal dil 
işleme, makine öğrenimi, derin öğrenme, bilgisayarlı görme ve diğerleri 
gibi çok çeşitli teknolojileri kapsayan geniş bir terimdir (Haleem vd., 2022). 
Makine Öğrenimi (ML), Derin Öğrenme ve Doğal Dil İşleme (NLP) gibi 
teknolojiler, makineleri pazar zekası oluşturmak için büyük verileri yönetecek 
şekilde eğitir (Davenport vd., 2020). ML, verileri analiz etme ve analitik 
araçlar sağlama yeteneği nedeniyle dijital pazarlama senaryosunu önemli 
ölçüde etkiler (Haleem vd., 2022).Yapay zekanın pazarlamada benimsenmesi 
yeni aşamalarda olduğundan, yapay zeka odaklı tüketici pazarındaki değişimi 
öngören pazarlama araştırmalarına olan ihtiyaç artmıştır.  Pazarlama 
araştırmaları teknolojik dönüşüme uyum sağlayarak pazarlama araştırma 
süreçleri de değişimden etkilenmiştir.

1.3. Pazarlama Araştırmaları

Bir şirketin hedef kitlesi, pazarı ve rekabeti hakkında hayati bilgilerin 
toplanması süreci olarak tanımlanabilecek pazar araştırması sayesinde 
şirketler hedef kitlelerini daha iyi anlayabilirler, daha iyi ürünler üretebilir, 
kullanıcı deneyimini iyileştirebilir ve kaliteli potansiyel müşterileri çekecek 
bir pazarlama stratejisi tasarlayabilirler (Emeritus, 2023). Rekabetçi bir 
pazarda hayatta kalmanın tek yolu iyi pazar araştırması yapmaktır. Pazar 
araştırması, eyleme geçirilebilir karar verme için verilerin elde edilmesi, 
analiz edilmesi ve yorumlanmasına yönelik sistematik bir süreçtir (Emeritus, 
2023). Ayrıca şirketlere gelişen pazar eğilimleri, tüketici davranışları ve pazar 
koşulları hakkında genel bir bakış sağlar. 

Pazar araştırması yapmanın bazı nedenleri şunlardır (Emeritus, 2023): 
yeni bir işin veya ürünün fizibilitesini belirlemek, potansiyel yeni pazarları 
belirlemek, pazarlama trendlerini takip etmek ve yeni ürünlere olan talebi 
test etmektir. Pazar araştırması yapmak aşağıda sıralanan nedenlerden dolayı 
önemlidir (Emeritus, 2023):

1. Yön verir: Pazar araştırmasından elde edilen veriler, markaların 
tüketicilerin ne istediğini, pazarda neyin işe yarayacağını ve rakiplerin 
güncel kalabilmek için kendilerini nasıl yeniden icat ettiğini anlamalarına 
yardımcı olur. Bu bilgi, şirketlerin müşteri gereksinimlerine öncelik 
vermesine yardımcı olur. Bu (pazar araştırmasından toplanan veriler) 
aynı zamanda işletmeleri müşterilerin kısa vadeli ve uzun vadeli 
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ihtiyaçlarına odaklanmaya yönlendirerek müşteri memnuniyetinin 
artmasına yol açar.

2. Marka imajını ve pazardaki konumunu geliştirir: Hedef kitleler, 
tercihlerine uygun ürün veya hizmetler sunarak onlara olumlu bir 
satın alma deneyimi ve tutarlı bir heyecan sağlayan şirketlerle özel 
bir bağ geliştirme eğilimindedir. Pazar araştırması ile şirketler, hedef 
müşterilerinin beğenilerini ve hoşlanmadıklarını belirleyebilir ve 
onların gereksinimlerine uygun bir ürün sunabilirler. Bu, müşteri 
bağlılığını ve memnuniyetini artırmaya yardımcı olarak pazarda 
olumlu bir marka imajı ve konumu sağlayabilir.

3. Riski azaltır: Pazar araştırması, gelişen pazar eğilimleri, rakiplerin 
stratejileri ve gelişen müşteri gereksinimleri hakkında bilgi sağlayarak 
şirketleri pazar değişikliklerine uyum sağlamaya hazırlar. Şirketler, 
toplanan verilere dayanarak uzun vadeli piyasa tahminleri yapabilir ve 
bu da operasyonel riskleri azaltmalarına yardımcı olur.

4. Karar verme yeteneklerini artırır: Müşteriler, ihtiyaçları ve 
beklentileri hakkındaki veriler pazar araştırması yoluyla belirlenebilir. 
Bu veriler, liderleri veriye dayalı kararlar almaya yönlendirmektedir, 
Pazar araştırması aşağıdaki gibi soruların cevaplarını bulmaya yardımcı 
olur:

Hangi ürün işe yarayacak? 

Hangi tür dijital pazarlama stratejisi ürüne uygun olacak? 

Ürün nasıl daha iyi satılır? 

Ürün hangi pazara uygun olacak? 

Ürünün hedef kitlesi kim olacak?

Farklı pazar araştırması türleri bulunmaktadır. Yaygın pazar araştırması 
türleri aşağıdaki gibi sıralanabilirken şirketler zaman zaman markalaşma, 
müşteri, rakip ve ürün araştırmalarını kullanmaktadır (Emeritus, 2023):

Birincil araştırma: Birincil araştırma, müşteriler, pazarlar ve rakipler 
hakkında doğrudan bilgi toplama süreci olarak adlandırılır.

İkincil araştırma: İkincil araştırma, bir durum hakkında sonuç çıkarmak 
veya gözlem yapmak için önceden toplanmış, analiz edilmiş ve yayınlanmış 
verileri kullanır. Ücretsiz olarak erişilebilen bilgilerin çoğu araştırma 
problemini çözmek için kullanılır.

Nicel araştırma: Nicel araştırma, doğası gereği sayısal olan birincil ve 
ikincil verilerin toplanmasıdır. Kolayca ölçülebilir. Anketler, anketler, masa 
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başı araştırması, web istatistikleri ve mali kayıtlar, niceliksel veri toplamanın 
yaygın yollarıdır.

Nitel araştırma: Nitel araştırma, sayısal olmayan ve ölçülmesi zor 
verilerin toplanmasıdır. Araştırmacılar, verilere daha fazla değer ve derinlik 
katmak için nitel araştırma verilerini kullanır. Bu pazar araştırması, kesin bir 
nokta belirlemek yerine özetlemek ve çıkarım yapmak için kullanılır. 

Pazar araştırması süreci, hedef kitleden bir ürün veya hizmet hakkında 
bilgi toplar. Ürün hakkında müşteri algısını belirleyen adım adım bir süreçtir. 
Aşağıda pazar araştırması sürecinin adımları sıralanmıştır (Emeritus, 2023):

1. Adım: Sorunu tanımlayın

2. Adım: Bir pazar araştırma planı geliştirin

3. Adım: Veri toplama

4. Adım: Toplanan verileri analiz edin

5. Adım: Verileri sunun

6. Adım: Harekete geçin

Pazar araştırmasının aşağıda detaylı olarak belirtilen birincil pazar 
araştırması ve ikincil pazar araştırması olmak üzere iki farklı yöntemi vardır 
(Emeritus, 2023):

Birincil pazar araştırması: Birincil pazar araştırması şirket yöneticileri 
tarafından şirket içinde yürütülür. Firmaların müşterileriyle doğrudan 
iletişime geçerek onların ihtiyaç ve isteklerini belirleme sürecidir. İşte birincil 
pazar araştırması yöntemlerinden bazıları: Odak grubu,  röportajlar, gözleme 
dayalı araştırma, alıcı kişiliği araştırması, pazar bölümlendirme araştırması 
ve ikincil pazar araştırmasından oluşur.

İkincil Pazar araştırması: Bu araştırma üçüncü taraflarca yürütülmektedir. 
Ayrıca farklı platformlarda ücretsiz olarak sunulan verileri, dış kaynak 
araştırmalarını ve daha fazlasını da içerebilir. İşte ikincil pazar araştırma 
yöntemleri: Şirket web siteleri, endüstri istatistikleri, beyaz kağıtlar ve  
devlet kurumu verilerinden oluşur. Rekabetçi bir pazarda işletmeler hayatta 
kalmak için pazar araştırması gereklidir. Teknolojik gelişmelerle birlikte 
pazarlamacıların, ortaya çıkan dijital araçlar ve bunların tüketicilerin satın 
alma kalıpları üzerindeki etkileri konusunda derin bilgi ve anlayışa sahip 
olması gerekmektedir. (Emeritus, 2023).
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1.4. Pazarlama Araştırmalarında Yapay Zeka (AI)

Yapay zeka araçları bir rakibin kampanyalarının performansını analiz 
etmek ve müşterilerinin beklentilerini ortaya çıkarmak için de kullanılabilir 
(Haleem vd., 2022). Pazarlama araştırmalarında yapay zeka yoluyla müşteri 
deneyimlerini iyileştirmeye yönelik literatürde araştırmalar bulunmaktadır. 
Müşteri alışkanlıklarını, satın almalarını, beğenilerini, beğenmemelerini vb. 
analiz etmek için yapay zeka uygulaması gereklidir (Chatterjee vd., 2019). 
Bunun için bilgisayarların açıkça programlanmadan verileri analiz etmesine 
ve yorumlamasına olanak tanıyan bir yapay zeka alt kümesi olan Makine 
Öğrenimi (ML); sorunları verimli bir şekilde çözmelerine yardımcı olur 
(Haleem vd., 2022). Algoritma, algoritmaya daha fazla veri beslendikçe 
performansı ve doğruluğu öğrenir ve geliştirir (Haleem vd., 2022). Ayrıca 
algoritma, algoritmaya daha fazla veri beslendikçe performansı ve doğruluğu 
öğrenir ve geliştirir.

Gacanin ve Wagner (2019), otonom müşteri deneyimi yönetiminin 
(CEM) uygulama zorluklarını anlattı. Makalede ayrıca istihbarat ağının 
ve kritik iş değeri sürücüsünün yapay zeka ve makine öğrenimi aracılığıyla 
nasıl kurulduğu anlatılmıştır. Müşteri deneyimi, Doğal Dil İşleme (NLP) 
özelliğine sahip yapay zeka odaklı sohbet robotu sayesinde iyileştirildi 
(Nguyen ve Sidorova, 2018). Müşterilerle canlı sohbet arayüzleri aracılığıyla 
iletişim kurmak, birçok e-ticaret ortamında gerçek zamanlı müşteri hizmetleri 
sağlamanın giderek daha popüler bir yolu haline gelirken; günümüzde insan 
sohbet hizmeti aracılarının yerini sıklıkla, insan kullanıcılarla genellikle yapay 
zekaya (AI) dayalı doğal dil aracılığıyla iletişim kurmak için tasarlanmış 
sistemler olan konuşma yazılım aracıları veya sohbet robotları almaktadır 
Adam vd., 2021). Yapay zeka ve makine öğrenimi algoritmaları, doğru 
kararı formüle etmemize olanak tanıyan verimli veri işlemeyi mümkün kıldı 
(Maxwell vd., 2011).

Yapay Zeka Kullanıcı Arayüzü (AIUI) aracılığıyla Müşteri İlişkileri 
Yönetimi (CRM) fonksiyonlarından faydalanılmıştır (Seranmadevi ve 
Kumar, 2019). Yapay zeka ve IoT, geleneksel perakende mağazalarını akıllı 
perakende mağazalarına dönüştürdü ve bununla birlikte akıllı perakende 
mağazaları müşteri deneyimini, alışveriş kolaylığını ve daha iyi tedarik 
zincirini artırdı (Sujata vd., 2019). Yapay zeka, fiziksel mağazaların yanı sıra 
çevrimiçi işletmeleri de yönlendirmektedir. Nazim Sha ve Rajeswari (2019) 
yapay zekanın ilerlemesini anlattı ve insanların beş duyusunu (görme, duyma, 
tatma, koku ve dokunma) takip edebilen yapay zeka destekli makineyi 
gösterdi. Sonuçta pazarlama araştırmalarında; e-ticaret işinde daha iyi bir 
tüketici-marka ilişkisi ve ürün-marka ilişkisini gösterdi (Verma vd., 2021).
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Yapay zeka, segmentasyona, hedeflemeye ve konumlandırmaya (STP) 
yardımcı olarak pazarlamacıları strateji ve pazarlama faaliyetlerini planlama 
konusunda destekleyebilir (Verma vd., 2021). Yapay zeka, STP’nin yanı sıra 
pazarlamacılara firmanın stratejik yönelimini vizyonlama konusunda yardımcı 
olabilir (Huang ve Rust, 2017). Metin madenciliği ve makine öğrenimi 
algoritmaları bankacılık ve finans, sanat pazarlama, perakende ve turizm 
gibi sektörlerde karlı müşteri segmentlerinin belirlenmesi için uygulanabilir 
(Valls vd., 2018; Netzer vd., 2019; Dekimpe, 2020; Pitt vd., 2020). Veri 
optimizasyon teknikleri, makine öğrenimi ve nedensel ormanların bir 
kombinasyonu, hedeflenen müşterileri de daraltabilir (Simester vd., 2020; 
Chen vd., 2020).

Camberia’ya (2016) göre duygu, insan tercihini anlamak ve duygu 
analizi yoluyla duygu işlemeyi anlamak için çok önemlidir; yapay zekanın 
kullanılması tüketici kutupluluğunu tespit edebilir. Sürekli artan sosyal ağ 
çoğalması, büyük verileri anlamlandırmak ve kutuplaşan tüketici duygularına 
ilişkin derin öğrenme sağlamak için hesaplamalı algoritmaları zorunlu 
kılmaktadır (Verma vd., 2021). Sosyal ağ sitelerinde kullanıcı tarafından 
oluşturulan içerik, daha iyi karar verme süreci için derinlemesine tüketici 
içgörüleri sağlar (Tripathy ve diğerleri, 2016).

Daha derin tüketici içgörüleri için anlamsal bilgi ve makine öğrenimi, 
gelecekteki araştırmacılara yeni stratejik zorunluluklar sunacaktır (Camberia, 
2016). Psikolojik olarak yönlendirilen ve beyinden ilham alan akıl yürütme 
algoritmaları, tüketici davranışının öngörülebilirliğini daha da artıracaktır 
(Verma vd., 2021). Bununla birlikte tüketicilerin bilişsel ve duygusal 
ihtiyaçlarını ele alan psikolojik teoriler, mühendislik araçlarıyla bir araya 
getirilerek akıllı duygu madenciliği sistemlerinin tasarlanmasına yardımcı 
olacaktır. Hibrit makine öğrenimi teknikleri gelecekte daha iyi duygu 
sınıflandırmasına yardımcı olacaktır (Tripathy vd., 2016). Mevcut pazarlama 
teorilerine dayanan optimizasyon modelleri, yapay zekanın pazarlamada 
uygulanabilirliğini artıracaktır (Zhang vd., 2016).

2. Yapay Zeka ve Müşteri Deneyimi

Nesnelerin İnterneti (IoT), Artırılmış Gerçeklik (Augmented Reality), 
Sanal Gerçeklik (Virtual Reality), Karma Gerçeklik (Mixed Reality), sanal 
asistanlar (virtual assistants) sohbet robotları (chatbots) ve robotlar gibi 
genellikle yapay zeka (AI) tarafından desteklenen yeni teknolojiler, müşteri 
deneyimini önemli ölçüde değiştirmektedir (Hoyer vd., 2020).  Yapay 
Zeka terimi genellikle insanları yalnızca insanlar için çalışan otomatik 
robotlar hakkında düşünmeye yönlendiriyor çünkü insanlar insan-makine 
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etkileşimini yalnızca filmlerde veya herhangi bir dizide yalnızca robotlar 
aracılığıyla görmektedir (Verma vd., 2021). Yapay zekaya sahip bir sistem, 
insanlar için sürekli olarak tekrarlanan işleri yapar. Yapay Zeka, günümüzün 
iş senaryosunda farklı bağlamlarda uygulamaları bulunmakla birlikte 
teknolojinin uygulanması, pazar zekası oluşturmak amacıyla büyük veri 
analitiği için Yapay Zekaya (AI) yatırım yapılmasına yol açmaktadır (Verma 
vd., 2021).

2.1. Yapay Zeka Teknolojisi (Artificial Intelligence Technology)

Yapay zeka (AI), insan zekasından farklı olarak makinelerin gösterdiği 
zekadır ve hedefine başarılı bir şekilde ulaşmak için çevreyi algılayan akıllı 
ajan makinelerden oluşan bir sistem yapay zekayı temsil eder (Verma vd., 
2021). Russel ve Norvig’e (2016)’e göre yapay zeka, insan zihninin bilişsel ve 
duyuşsal işlevlerini simüle eden makineleri (bilgisayarları) tanımlamaktadır. 
Yapay zekanın gelişimi olağanüstüdür ve uzmanlar son birkaç on yılda yapay 
zeka kavramlarını geliştirmek için yorulmadan çalışırken; çalışmalar, sayısız 
sektör ve bağlamda büyük veri analitiği ve makine öğrenimi uygulamaları 
gibi bazı önemli yeniliklere yol açtı (Verma vd., 2021). Özellikle farklı 
sektörlere ilişkin yapay zeka (AI) araştırmaları bunu doğrulamaktadır 
(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 göre veriyi toplar ve büyük veri yığınlarını 
analiz eder. Yapay zekalı sistemler çok büyük miktarda veriyle çalışırken 
veri alımı yapay zekanın çok önemli bir özelliğidir (Verma vd., 2021).  
Yapay zeka alanı büyük ölçüde yoğun bilgisayar bilimi uygulamalarının 
benimsenmesini içerir ve psikoloji, dilbilim, matematik ve felsefe alanlarına 
dayanır (Fernandez, 2019). Finansal hizmetlerin sağlanmasında güçlü bir 
araç olarak kurulmuştur ve birçok firma şu anda veri analizi için makine 
öğrenimi de dahil olmak üzere çeşitli yapay zeka tabanlı analitik araçlardan 
yararlanmaktadır (Mogaji ve Nguyen, 2022). Bununla birlikte Yapay zekanın 
hızlı gelişiminin, sürdürülebilir kalkınmayı mümkün kılmak için yapay 
zeka tabanlı teknolojilere yönelik gerekli düzenleyici bilgiler ve gözetim ile 
desteklenmesi gerekmektedir (Vinuesa vd., 2020).

Yapay olarak akıllı bir sistem, birden fazla kişi ve birden fazla makine 
hakkında birden fazla kaynaktan gelen birden fazla bilgiyi depolarken; 
bütün bunlar sistemde asenkron veya eş zamanlı olarak görünür (Verma vd., 
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2021). Google, Amazon gibi kuruluşların işlediği ve insanların analiz etmesi 
neredeyse imkansız olan çok büyük miktarda veri vardır. Verma vd. (2021)’e 
göre Yapay zeka destekli sistemler, çevrelerini gözlemlemek ve tepki vermek 
üzere tasarlanmıştır. Bununla birlikte ortamı algılayıp ona göre aksiyon alırlar 
ve yakın zamanda karşılaşılabilecek durumları akıllarında tutarlar. Bizi eylem 
için önceden uyarabilir. Örneğin yapay zeka, geçmiş verilerin yardımıyla bir 
makinenin arıza süresini tahmin edebilir. 

Yapay zekanın (AI) kullanıma sunulması, işletmelerin müşterileriyle 
etkileşim kurma biçiminde devrim yaratma potansiyeline sahiptir (McLean 
ve Osei-Frimpong, 2019). Yapay Zeka, sürekli öğrenme ve problem çözme 
ile sonuçlanan, insan gibi düşünmesi gereken her türlü makineye uygulanır 
ve bunlar yapay zekayı benzersiz kılan özelliklerdir (Verma vd., 2021). Yapay 
zeka, verilerin hızlı işlenmesine dayalı olması nedeniyle insan zekasından 
farklıdır. Yapay zekada zeka genel olarak hedefe yönelik davranışları 
bilgilendirmek için verileri işleme ve bilgiye dönüştürme yeteneği olarak 
tanımlanabilir (Paschen, Kietzmann ve Kietzmann, 2019). Daha spesifik 
olarak yapay zeka, insan gücünün kapasitesini taklit ederken doğruluk 
yeteneğini de aşmak üzere tasarlanmış “akıllıca hareket eden hesaplamalı 
aracılar” anlamına gelir (Poole ve Mackworth, 2010; Dwivedi vd., 2019). 
Bu, bir dizi algoritmik model kullanılarak biyolojik ve doğal zekanın 
modellenmesi yoluyla gerçekleştirilir (Gupta vd., 2019). 

Yapay Zekanın arkasında üç temel kavram vardır (Verma vd., 2021): Bu 
temel kavramlar makine öğrenmesi, derin öğrenme ve sinir ağlarıdır ve bu 
kavramlar veri madenciliği, doğal dil işleme ve sürüş yazılımlarının daha 
da geliştirilmesine yol açmaktadır. Derin öğrenmenin mekanizması yapay 
sinir ağları prensibine dayanmaktadır. Nöronları veya beyin hücrelerini taklit 
eder. Yapay sinir ağları biyolojimizde bulduğumuz şeylerden ilham almıştır. 
Sinir ağı modelleri, insan beyni süreçlerini taklit etmek için matematik ve 
bilgisayar bilimi ilkelerini kullanarak daha fazla öğrenme ve komutların 
harekete geçmesine olanak tanır. Yapay bir sinir ağı, yoğun şekilde birbirine 
bağlı beyin hücrelerinin süreçlerini bütünleştirir, ancak bu nöronlar veya 
düğümler biyolojiden inşa edilmek yerine insan yapımı koddan inşa edilir. 
Sinir ağları üç katmandan oluşur (Verma vd., 2021): giriş katmanı, gizli 
katman ve çıkış katmanı. Bu katmanlar binlerce, bazen milyonlarca düğüm 
içerir. Yapay zeka, sinir ağları kavramları aracılığıyla insan zihnini taklit eder. 
Sorunları çözmek için insanın nasıl düşündüğünü ve buna göre davrandığını 
düşünür. Yapay zeka, çevreyi yorumlamak ve buna göre hareket etmek için 
insan beynini taklit eder. Çalışmalar yapay zekanın diğer teknolojiler arasında 
benzersizliğini göstermektedir (Joshi,  2020; Loftus vd., 2020; Stone vd., 
2022; Jiménez-Luna vd., 2020; Vilone ve Longo, 2020; Solum, 2020; 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0747563220302983?casa_token=hHTCk9d3J4wAAAAA:AYMkCRKzgsnPym2q0srQMWcYWFl7YQNKvhclxfKncSduiyygbQID5_PyJrmX-3QImRoIqeKAHuI#bib104
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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 analitiği tarafından desteklenen yapay zeka teknolojileri, sürekli marj 
baskılarına, kısa strateji döngülerine ve müşterilerden artan beklentilere yanıt 
olarak şirketler tarafından giderek daha fazla benimseniyor (Ameen vd., 
2021). Bu, daha iyi müşteri-marka ilişkileri elde etme potansiyeli ile firmaların 
müşterileriyle etkileşim biçimini değiştirir (Evans, 2019). Özellikle yapay 
zekadaki ilerlemeler, şirketlerin bu müşterilerin tercihleri ve alışveriş kalıpları 
hakkındaki bilgilerini artırarak müşteri deneyimini iyileştirme potansiyeline 
sahiptir (Evans, 2019). Yapay zeka teknolojilerinin farklı kilit müşteri temas 
noktalarında stratejik olarak konuşlandırılması, bu nedenle şirketlere önemli 
faydalar sağlayabilir ve müşteri memnuniyetinde olası bir artış sağlayabilir 
(Ameen vd., 2021).

Perakendeciler yapay zekayı, yapay zeka destekli sohbet robotları, 
içerik oluşturma ve müşteri içgörüleri gibi çeşitli şekillerde kullanmakta ve 
önceki raporlar; perakende sektöründe AI dağıtımının, perakendeciler için 
ortalama müşterilerden 18 kat daha fazla değere sahip olan müşterilerin en 
tepedeki %1’lik kısmına ulaşabileceğini göstermektedir (Ameen vd., 2021). 
Bu, bağlamsal ve davranışsal verilere dayalı olarak aşırı kişiselleştirme ve 
artan katılım yoluyla elde edilir. Uygulayıcıların ve akademisyenlerin yapay 
zekanın gelişimine ilişkin araştırmaları her geçen gün artmaktadır (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; Müller, 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. Müşteri Deneyimi

Müşteri deneyimi, bir müşterinin bir perakendeciyle olan etkileşimlerine 
ve marka hakkındaki düşüncelerine dayalı olarak yaşadığı genel deneyimi 
ifade eder (Oh, Teo ve Sambamurthy, 2012; Verhoef vd., 2009). Önceki 
çalışmalar müşteri deneyiminin dört unsurunu birbirinden ayırmaktadır: (a) 
bilişsel, (b) Duygusal, (c) fiziksel ve duyusal ve (d) sosyal unsurlar (Ladhari, 
Souiden ve Dufour, 2017). Yapay zeka ve tahmine dayalı analitikten 
yararlanmak, savunuculuğu ve ömür boyu müşteriyi geliştiren müşteri 
deneyimleri sunmanın anahtarıdır (Verma vd., 2021).
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Bilişsel unsurlar “algı, hafıza, dil, problem çözme ve soyut düşünme gibi 
daha yüksek zihinsel süreçleri” ifade eder (APA, 2013). Keininingham vd. 
(2017) müşteri deneyiminin bilişsel unsurları, bir hizmetin işlevselliğini, 
hızını ve kullanılabilirliğini ifade eder. Ek olarak, önceki çalışmalar müşteri 
hizmetlerinin doğası gereği karmaşık olma eğiliminde olan duygusal 
unsurlarını vurgulamıştır (Ladhari vd., 2017). Bu duygular olumlu ya da 
olumsuz olabilir; örneğin sevinç, pişmanlık, öfke, öfke, sevinç ya da şaşkınlık 
gibi (Keiningham vd., 2017).

Müşteri deneyiminin fiziksel ve duyusal unsurları genellikle çevrimdışı 
ve çevrimiçi bağlamda farklılık gösterir (Ameen vd., 2021). Çevrimdışı 
deneyimler eserler, aydınlatma, düzen ve tabelalar gibi özellikleri kapsarken 
(Lam, 2001), çevrimiçi deneyimler ise kullanıcı dostu bir arayüz ve net bir 
tasarım gibi teknolojiyle ilgili özellikleri kapsar (Keiningham vd., 2017). Son 
olarak müşteri deneyiminin sosyal unsurları, aile, arkadaşlar ve müşterinin 
daha geniş sosyal ağı gibi diğer insanların etkisini ifade eder (Verhoef vd., 
2009). Sosyal unsurlar aynı zamanda müşterinin sosyal kimliğini veya 
kendilerini nasıl gördüklerine ilişkin zihinsel kimliği de içerir (Keiningham 
vd., 2017).

2.3. Yapay Zeka destekli Müşteri Deneyimi

Pazarlamacılar, daha derin tüketici içgörüleri elde etmek ve müşterileri nasıl 
kategorilere ayırıp yolculuklarında bir sonraki adıma nasıl yönlendireceklerini 
daha iyi anlamak ve mümkün olan en iyi deneyimi sağlamak için yapay zekayı 
kullanabilir (Haleem vd., 2022). Pazarlamacılar, tüketici verilerini kapsamlı 
bir şekilde inceleyerek ve gerçekte ne istediklerini bilerek, etkisiz girişimlere 
harcamadan yatırım getirisini artırabilir (Haleem vd., 2022). Ayrıca 
müşterileri rahatsız eden, zihin uyuşturan reklamlarla zaman kaybetmekten 
de kaçınabilirler (Peyravi vd., 2020; Theodoridis ve Gkikas, 2019). Yapay 
zekanın temel hedeflerinden biri, önceden insan zekasına ihtiyaç duyulan 
işleri otomatikleştirmektir (Haleem vd., 2022). Bir kuruluşun bir projeyi 
yürütmek için ihtiyaç duyduğu işgücü kaynaklarının sayısındaki veya bir 
bireyin rutin işlere ayırması gereken zaman miktarındaki bu azalma, önemli 
verimlilik faydaları sağlar (Khokhar, 2019; Murgai, 2018).

Yapay zeka teknolojisi, müşterinin geçmiş satın almalarını ve tercihlerini 
işleyerek hizmetleri ve ürün önerilerini kişiselleştirebilir (Ameen vd., 
2021). Yapay zeka, pazarlamayı çeşitli şekillerde kişiselleştirecekken; birçok 
firma, müşteri taleplerine daha iyi yanıt vermek amacıyla web sitelerini, 
e-postalarını, sosyal medya gönderilerini, videolarını ve diğer materyallerini 
kişiselleştirmek için halihazırda yapay zekayı kullanmaktadır (Haleem 



Hüseyin Fatih Atlı | 89

vd., 2022). Bunun, güzellik markaları gibi çok çeşitli sektörlerin talep ve 
tercihlerine göre etkili bir şekilde kişiselleştirilmiş stiller ve ürün önerileri 
oluşturması açısından etkileri vardır (Maras, 2020). Beklenen faydalar; artan 
otomasyon seviyeleri, maliyetlerin azaltılması, artan esneklik ve kolaylaştırılmış 
müşteri etkileşimleridir. Bu faydaların tam anlamıyla gerçekleşebilmesi için 
bu karmaşık olgunun daha derinlemesine analiz edilmesi ve anlaşılması 
gerekmektedir. Örneğin yapay zeka teknolojisine bağımlılık ve artan miktarda 
müşteri verisine duyulan ihtiyaç, müşteriler arasında güven sorunlarını 
artırabilir (Dwivedi vd., 2019). Ayrıca, insan etkileşiminin olmaması veya 
müşterilerden potansiyel olarak ihtiyaç duyulan ek çabaların olmaması, genel 
deneyimlerini etkileyen fedakarlıklar oluşturabilir. Yapay zeka destekli müşteri 
deneyimleriyle ilgili bunların ve diğer potansiyel sorunların etkisinin daha iyi 
anlaşılması gerekmektedir (Malle vd., 2015; Shank vd., 2019). Müşteriler, 
yapay zeka destekli hizmetler (a) kişiselleştirilmiş, (b) kullanışlı ve (c) yüksek 
kalitede olduğunda bir markaya ve kullandığı teknolojiye güvenmeye başlar 
(Ameen vd., 2021).

Yapay Zeka Müşteri Deneyimi, müşteri yolculuğu haritasındaki her 
temas noktasını geliştirmek için kusursuz bir şekilde entegre edilen ileri 
teknolojilerin ve insan içgörüsünün bir sonucudur (Villegas 2023). 
Müşteriler bir markayla ilk deneyim kazandıktan sonra, devam eden bir 
ilişkiyi sürdürme kararlılıkları, yapay zeka destekli müşteri deneyimi üzerinde 
önemli bir olumlu etkiye sahiptir. Ayrıca müşterilerin markalarla ilgili olarak 
daha olumlu bir yapay zeka destekli deneyimle sonuçlanabilecek üç farklı 
süreç (duygusal, normatif ve hesaplayıcı) geliştirdiği söylenebilir (Ameen 
vd., 2021). 

Makine öğrenimi, doğal dili anlama ve doğal dili işleme gibi yapay 
zeka teknolojilerinin kullanılması, müşteri duyarlılığının ve müşteri geri 
bildirimlerinin insanlar tarafından elde edilemeyecek ölçekte, hassasiyette 
ve hızda analiz edilmesine yardımcı olabilir (Gartner, 2020). Bu, yapay 
zekanın perakendecilerin müşteri deneyimini sürekli olarak iyileştirmesi ve 
dolayısıyla rekabetçi kalabilmesi için ana araçlardan biri olma potansiyeline 
sahip olduğunu göstermektedir (Newman, 2019). Perakendede yapay zeka 
teknolojisi sıklıkla artırılmış gerçeklik, bilgisayarlı görüntü odaklı görüntü 
tanıma ve tahmine dayalı envanter gibi diğer teknolojilerle birlikte kullanılır 
(Saponaro vd., 2018). Bu teknolojilerin müşteri deneyimlerini başarılı bir 
şekilde geliştirebilmesi için, müşterinin tercihleri ve geçmiş deneyimleri de 
dahil olmak üzere, sağlam bir şekilde anlaşılması gerekmektedir (Ameen 
vd., 2021). Yapay zeka araçları, müşterilerle en iyi şekilde nasıl iletişim 
kurulacağını öğrenmek için verileri ve müşteri profillerini kullandığından, 
yapay zekadan yararlanmak bu anlayışı hızlandırmaya yardımcı olabilir 
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(Omale, 2019). Bununla birlikte, pazarlama araştırmalarında, tüketici 
davranışlarının analizinde işletmelerin müşteri deneyimini ölçümlemelerinde 
büyük ölçüde yardımcı olur.

İnsanlar gelişen teknoloji ile birlikte makine öğrenimi ve doğal dil işleme 
ile tahmine dayalı analitiklerden yararlanarak müşteri memnuniyetini ve 
sadakatini artıran kişiselleştirilmiş deneyimler sunabilmektedir. Yapay zeka 
müşteri deneyimi bağlamında işletmeler, sohbet robotları, sanal asistanlar, 
duyarlılık analizi ve tahmine dayalı modelleme gibi çok çeşitli yapay zeka 
destekli çözümlerden yararlanabilir (Villegas 2023). Elbetteki her zaman insan 
gözetimi altında olmalıdır. Bu teknolojiler, kuruluşların müşteri tercihlerini 
daha iyi anlamasına, rutin görevleri otomatikleştirmesine ve özel öneriler 
sunmasına olanak tanıyarak sonuçta müşteri etkileşiminin ve iş büyümesinin 
artmasına yol açar (Villegas 2023). Müşteri deneyimini iyileştirebilecek yapay 
zekâ araçları (Villegas, 2023) (şekil 1)’de gösterilmiştir. Yapay zeka müşteri 
deneyiminin artıları ve eksileri (Villegas, 2023) (Tablo 1)’de gösterilmiştir.

Şekil 1. Müşteri deneyimini iyileştirebilecek yapay zekâ araçları (Villegas, 2023). 
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Tablo 1. Yapay zeka müşteri deneyiminin artıları ve eksileri

Kaynak: Villegas (2023).

2.4. Pazarlamada Yapay Zekanın (AI) Gelecek Araştırma Yönleri

Yapay zeka, bir şirketin mevcut içerik stratejisini tamamlayan büyüleyici 
ve son teknoloji bir teknolojidir (Haleem vd., 2022). Sosyal medyada 
duygusal ifadelerin açık ve gizli kullanımı, tahmin edilen davranışın 
karmaşıklığını ve doğruluğunu arttırırken; derin öğrenmeye yönelik dilsel 
kalıplar dokundurmanın tespit edilmesine yardımcı olabilir ve duyguların 
öngörülebilirliğini artırabilir (Verma vd., 2021). Dinamik duygu analizini 
çözmek için mikro metin ve anafora çözümlemesinin geliştirilmesi, gelecekteki 
araştırmacıların yeteneklerini daha da geliştirecektir (Poria vd., 2015). 
Yapay zeka, pazarlama ekiplerinin ihtiyaç bazlı analizler yapmasına yardımcı 
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olurken, Yapay zeka araçlarını kullanan işletmeler, dijital pazarlamanın diğer 
yönlerine odaklanarak zamandan tasarruf sağlar (Haleem vd., 2022).  

Uygulayıcıların ve akademisyenlerin yapay zekanın teknolojik dönüşümüne 
ilişkin araştırmaları sürekli artmaktadır (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 dayalı sistemlerin birlikte oluşturulması pazarın kabul edilebilirliğini 
artırır ve gelecekteki araştırmacılar işbirlikçi pazar istihbaratı oluşturmaya 
çalışmalıdır (Wunderlich vd., 2015). Gelecekteki araştırmacılar, yüksek 
çekimli diller üzerinde çalışmalı ve Twitter (X) veri kümeleri gibi büyük veri 
duyarlılık analizi için duygusal sözlükleri dikkate almalıdır (Giatsoglou vd., 
2017). Yapay zeka, geniş kapsamlı sonuçları olan geniş ve devam eden bir 
teknolojik evrimdir (Haleem vd., 2022).
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