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Pazarlama faaliyetleri, Giretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilerle bulugturulmasi
ve onlar1 satin almaya ikna etme siireglerini kapsayan, dinamik ve igletmelerin
disa doniik yiiziinii temsil eden bir igletme fonksiyonudur. Teknolojik
geligmeler ve tiiketici davramiglarindaki degisimler, pazarlama yaklagimlarinin
geleneksel yontemlerden yapay zeka destekli uygulamalara dogru evrilmesine
neden olmaktadir. Bu entegrasyon, isletmelerin miisteri etkilesimlerini
doniistiirerek, veri odakli ve kisisellestirilmig yaklagimlar benimsemelerini
saglamaktadir.

Yapay zekd destekli pazarlama, miisteri segmentasyonu, Kkisisellestirilmig
pazarlama, igerik olugturma ve yonetimi, dijital reklam optimizasyonu,
miigteri hizmetleri (sohbet robotlar1) ve tahminsel analiz gibi birgok
alanda igletmelere 6nemli avantajlar sunmaktadir. Yapay zeka uygulamalar:
sayesinde igletmeler, miisteri ihtiyaglarini daha derinlemesine anlayabilmekte,
kisisellestirmeyi Olgeklendirebilmekte, yatirim getirisini artirabilmekte ve
gercek zamanlt kararlar alarak rekabet avantaji elde edebilmektedir.

Ancak bu doniigiim, veri gizliligi, algoritma Onyargisi, is kaybi endisesi,
yiiksek yatirim maliyetleri ve entegrasyon zorluklari gibi bazi zorluklar1 ve etik
kaygilari da beraberinde getirmektedir. Gelecekte yapay zeki uygulamalarinin
pazarlama fonksiyonundaki etkisinin hiper-kisisellestirme, otonom sistemler,
ongoriicti pazarlama ve insan-yapay zekd isbirligi gibi alanlarda daha da
artmast beklenmektedir. Bu entegrasyonun, hem operasyonel hem de
yonetsel pazarlama siireglerini doniigtiirerek, isletmelerin daha verimli ve
miisteri odakl olmalarini saglayacagt beklenmektedir.
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GIRIS

Isletmelerin en disa doniik ve en dinamik faaliyetleri pazarlama faaliyetleri
olarak ifade edilebilir. Uretilen mal ya da hizmetler ile ilgili tiiketicilerde
tarkindalik yaratilmass, iiriinlerin tiiketiciler ile bulusturulmasi ve tiiketicilerin
satin almaya ikna edilmesi ile ilgili tiim igler ve siiregler pazarlama faaliyetlerini
kapsamaktadir. Pazarlama faaliyetleri igletmelerin 6nemli bir fonksiyonunu
olugturmaktadir. Buradan yola g¢ikildiginda pazarlama faaliyetleri, hangi
trtiniin kim igin tretilecegi karari ile baglayan ve tiiketicilerin {irtinleri satin

aldiktan sonra yagadig1 deneyimleri de kapsayan genis bir faaliyet alan1 olarak
ifade edilebilir.

Isletmeler gevrelerinde yasanan degisikliklere adapte olduklari siirece
varliklarini devam ettirebilmektedir. Isletmelerin yasadigi adaptasyonlar
pazarlama faaliyetlerine de yansimaktadir. Zaman igerisinde yaganan
teknolojik gelismeler ve degisiklikler ile tiiketicilerin davranig kaliplarinda
yaganan degisimler pazarlama faaliyetlerinin yapisinda bir takim degisiklikler
yaganmasina neden olmustur. Giiniimiizde teknolojik gelismelerin geldigi
en son nokta yapay zekd destekli uygulamalarin isletmeler tarafindan
kullamlmaya baglamasidir. Yapay zekd destekli uygulamalar pazarlama
faaliyetlerinde de etkisini gostermeye baglamistir. Pazarlama faaliyetlerinde
yapay zeka uygulamalarinin kullanilmasi, pazarlama stratejilerini gelistirmek
ve miigteri katilimini iyilestirmek igin yapay zeka teknolojilerinin kullanimini

ifade etmektedir (Kuruca vd., 2022, s. 96).

Yapay zekd uygulamalarinin pazarlama faaliyetlerine entegrasyonu,
isletmelerin/markalarin, tiiketicilerle etkilegim kurma bi¢imini doniistiirerek
geleneksel pazarlama yontemlerinin  kullanimindan  kigisellegtirme  ve
verimliligi 6nceliklendiren veri odakli yaklagimlara gegig yapilmasina imkan
tanimaktadir. Yapay zekd uygulamalarnin benimsenmesinin artmastyla
birlikte, igletmelerin %72’sinin 2024 yilina kadar yapay zeka odakli pazarlama
stratejileri uyguladigr bilinmektedir (https://www.mckinsey.com, 2024).

Kitabin bu boliimiinde 6ncelikle pazarlama faaliyetlerinin zaman iginde
gecirdigi evrelerden bahsedilecek daha sonra ise yapay zeka uygulamalarinin
pazarlama faaliyetlerinde nasil kullanildig: irdelenecektir.

1. Geleneksel Pazarlamadan Yapay Zeka Destekli Pazarlamaya
Gegis

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde yasanan onemli gelismelerden
birisi “modern pazariama donemi” kavramu ile ifade edilmektedir. 1950’1
yillarin sonunda anilmaya baglanan modern pazarlama kavramu, igletmelerin
pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine
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odaklanarak hareket etmelerini ifade etmektedir (Easton, 2002, s.104). Bu
anlayiga gore hareket eden igletmeler mal ve hizmetleri tiiketici ihtiyag, istek
ve beklentilerinden yola ¢ikarak iiretmekte, fiyatlandirmakta, dagitmakta
ve tanitmaktadir. Modern pazarlama anlayigindan onceki siireglerde ise
titketiciler isletmelerin onlara sundugu triinler {izerinden karar vermek
zorundadir (Wilkie ve Moore, 2003, s5.127). Modern pazarlama anlayigini
takip eden donemler ise pazarlama faaliyetlerinde daha ¢ok pazarlama
iletigimi ile ilgili degisiklikleri ifade etmektedir (Erdogan vd., 2011, s.15).

Pazarlama faaliyetlerinde modern pazarlama anlayigindan sonra yaganan
en onemli gelismelerden birisi ise internetin pazarlama faaliyetlerinde
kullanilmaya baglamast ile ifade edilebilir. Ozelikle Web 2.0 ile internetin
interaktif bir bi¢imde kullamilmaya baglamasi, isletmelerin tiiketicilere
ulagabilmek igin yeni bir kanala sahip olmasim saglamistir. 90’Ii yillarin
sonundan itibaren igletmeler ¢evrimigi kanallar aracihigr ile tiiketicilere
ulagmaya ve tirtinlerini ¢evrimigi kanallar araciligy ile tiiketicilere ulagtirmaya
baglamistir (Elden vd., 2017, 5.28). Interneti gesitli amaglar ile pazarlama
faaliyetlerine entegre etmek isletmelere bir ¢ok fayda saglanugtir. Internet,
geleneksel pazarlama faaliyetlerine gore daha diigiik maliyetler ile ¢ok daha
hizli ve kolay bi¢imde daha fazla tiiketiciye ulagabilme imkani saglamaktadur.
Zaman igerisinde internet ile pazarlama faaliyetleri de kendi iginde geligmeye
baglamustir. Tek kanallisatinalmasiiregleri once ¢ok kanallistireglere dahasonra
ise biitiinlesik kanalli bir yaprya doniigmiistiir. Internet ile birlikte biitiinlesik
kanalli bir yapiya sahip olmak; tiiketicilerin satin alma yolculuklarinda
higbir kesintiye ugramadan satin alma faaliyetini gergeklestirebilmesini
saglamaktadir (Firlar ve Yeygel, 2004, s.59). Isletmeler ve tiiketiciler
internet sayesinde giiniin her saati haftanin her giinii istedikleri her {iriinii
diinyanin herhangi bir yerinden satin alabilme imkanmna kavugmustur.
Isletmeler ayrica tedarik zincirlerinde yer alan diger isletmeler ile de internet
tizerinden ¢ok daha verimli bir etkilesime gegebilmektedir. Internetin bir
diger faydasi ise fiziki diinyada rekabet edemeyecek farkli biiyiikliikteki
isletmelere rekabet avantaji saglamasidir. Kiiglik ve orta biiyiiklitkteki
isletmeler internet sayesinde goriiniir hale gelebilmekte ve iiriinlerinin
farkindalik kazanmasini saglayabilmektedir. Onemli olan bir diger fayda ise
tiiketiciler ile direkt iletisim kurabilmektir. Bu sayede tiiketicilerin ihtiyag ve
beklentilerine daha dogru cevap verilebilmektedir (Kotler vd., 2017, 5.36).
Giiniimiizde ise biligim teknolojilerinde gelinen en son nokta olan yapay
zekd uygulamalarinin pazarlama faaliyetlerine entegre edilmesi, pazarlama
faaliyetlerine yeni bir boyut kazandirmaktadir. Yapay zekd uygulamalarinin
pazarlama faaliyetlerine entegrasyonu, teknoloji ve pazarlama alanindaki
daha genig ilerlemeleri yansitarak pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir
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evrim ge¢irmesine neden olmugtur (Kuruca vd., 2022, s.97). Baslangigta,
pazarlama stratejileri, tiiketici davramigt ve pazar dinamikleri hakkinda
temel i¢ goriiler saglayan anketler ve odak grup goriigmeleri gibi geleneksel
aragtirma yontemleri ile gergeklestirilirken zaman iginde veri analizinde
yaganan yetersizlikler daha yenilik¢i ¢oziimlerin arastirilmasina yol agmustur.
Makine 6grenimi (ML:Machine Learning) ve dogal dil isleme (NLP:Neuro
Linguistic Programming) teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte,
pazarlama faaliyetleri ile yapay zeka uygulamalarinin bir arada kullanilmasi
pazarlama stratejilerinde 6nemli bir geligme yaratmaktadir. 2010’larin
baglarinda yapay zeka pazarlama yoneticilerinin biiyiik miktarda veriyi hizla
analiz etmesini saglayarak kisiye 6zel i¢goriiler elde edilmesini saglamugtir. Bu
durum, pazarlama faaliyetlerinde yapay zeka uygulamalarinin kullanilmaya
baglamasini tetiklemistir (Harkness vd., 2023).

Yapay zeka uygulamalarinin yetenekleri gelismeye devam ettikge,
pazarlama yoneticileri tiiketici davraniglarini daha iyi anlamak igin 6ngoriicii
analizlerden yararlanmaya baslamistir. Ongoriicii yapay zeki, pazarlama
yoneticilerinin ge¢mis verilere ve mevcut egilimlere dayali olarak gelecekteki
miigteri eylemlerini tahmin etmelerine olanak taniyan kritik bir ara¢ olarak
kullanilmaya baglamug ve ozellikle B2B pazarlamada degerli hale gelmigtir
(Davenport vd., 2020, s.36; Flinders ve Hayes, 2025).

Pazarlama faaliyetlerinde yapay zeka uygulamalarmnin devam eden
yillardakikullaniminda 6nemliolan bir diger gelisme e-ticaretuygulamalarinda
gerceklesmistir. Yapay zeka uygulamalar: e-ticaret igin, envanter yonetimi,
fivatlandirma  stratejileri ve tiiketici talebi tahmini igin kullanilmaya
baglamistir. Ayrica ger¢ek zamanli ¢oziimler sunarak isletmelerin/markalarin
karmagik karar alma siireglerinin otomatiklegtirmesini saglamigtir. Bu sayede
pazarlama kampanyalarinin verimliligi ve etkinligi artmugtir (Sherief, 2025).

2020’lerin baginda ise yapay zeka uygulamalar1 pazarlama faaliyetleri igin,
otomatik igerik olusturma ve optimizasyon faaliyetleri iiretmeye yardimci
olmaya baglamistir. Boylece igletmeler, operasyonel verimliliklerini artirarak
gevrimigi platformlardaki kampanyalarinda pazar odakl hareket edebilme
yetenegine de sahip olmugtur (https://indigo.ai, 2025; De Freitas ve Ofek,
2024).

Pazarlama faaliyetlerinde kullanilan yapay zeka uygulamalari; miisteri
i¢goriisii elde etme ve kigisellestirme, 6ongorticti analiz, gorev otomasyonu,
miisteri destegi geligtirme ve reklam optimizasyonu gibi uygulamalar olarak
siralanabilir. Bu uygulamalar, pazarlama yoneticilerinin genis veri kiimelerini
analiz etmelerine, tiiketici davraniglarini tahmin etmelerine ve kampanyalar1
bireysel tercihlere gore uyarlamalarina olanak tamimaktadir. Boylece
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isletmeler miigteri deneyimlerini iyilestirebilir ve doniiglim oranlarini artirir.
Netflix ve Amazon gibi igletmeler, kigisellestirilmis Oneriler ve dinamik
fiyatlandirma stratejileri aracihigiyla miigteri sadakatini artirmak igin yapay
zekd uygulamalarini etkili bir sekilde kullanmaktadir. Bu durum yapay
zekd uygulamalarinin rekabet avantaji elde etme potansiyeline 6rnek tegkil
etmektedir (Popov, 2024; Sherief, 2025; Flinders ve Hayes, 2025).

2. Pazarlama Faaliyetlerinde Yapay Zeka Uygulamalar1

Isletmelerin  pazarlama faaliyetleri agisindan  degerlendirildiginde
yapay zekd uygulamalari, tiiketicilerin gevrimigi satin alma deneyimlerinin
baslangicindan sonuna kadar miigteri yolculugunun tamaminda farkl
bigimlerde entegre olmus durumdadir. Yapay zekd destekli pazarlama
faaliyetleri, iriin Onerileri sunmak, hedefli reklamlar iiretmek,
kampanyalardan haberdar etmek, siparig stireglerini yonetmek, sadakat
uygulamalar1 geligtirmek, aligverig siiresini kisaltmak, sikdyet yonetmek ya
da miisterilere sunulan mal ve hizmetlerinin kisisellestirilmesi gibi birgok
avantaj saglamaktadir (Hunt ve Dube, 2018; Jarek ve Mazurek, 2019, 5.53;
Deligoz, 2024, 5.32).

Isletmeler yapay zeki uygulamalari sayesinde miisteri deneyimi
agisindan da yeni imkanlara kavugsmaktadir. Yapay zeka uygulamalarinin
pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasi ile miisterilerden elde edilen veriler
daha erisilebilir ve Olgiilebilir hale gelerek hedef kitleye 6zel deneyimler
tasarlanabilmeye baglamigtir. Bu sayede isletmeler siirdiirtilebilir rekabet
avantaji elde etmektedir. Bu sayede satin alma davraniginin olumlu yonde
etkilendigi goriilmektedir (Gentile vd., 2007, 5.405; Sirapracha ve Tocquer,
2012, 5.112; Efendioglu, 2023; Cesur ve Armutcu, 2023, 5.147). Pazarlama
faaliyetlerinde yapay zekd uygulamalarinin baglica kullamim alanlart ve
uygulamalar1 agagidaki gibi siralanabilir;

2.1. Miisteri Segmentasyonu ve Hedefleme: Yapay zekd uygulamalari,
biiyiik veri kiimelerini analiz ederek miisteri davranislarindaki, tercihlerindeki
ve demografik Ozelliklerindeki karmagik kaliplart ortaya ¢ikarmaktadir.
Bu durum, pazarlama yoneticilerinin ¢ok daha hassas ve dinamik miigteri
segmentleri (boliimleri) olugturmasina olanak tanimaktadir. Geleneksel
pazarlamada kullanilan segmentasyon yontemleri genellikle statik ve genig
kategorilere dayanirken, Yapay zeka uygulamalari ile, mikro-segmentasyon
ve hatta bireysel diizeyde kigisellestirme i¢in zemin hazirlanabilmekte bu
sayede farkli hedef kitleler i¢in farkli kampanya Onerileri sunulabilmektedir
(Huang ve Rust, 2021).
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Miigteri segmentasyonu yapmak igin yapay zeka uygulamalarini kullanilan
bir igletme/marka olarak Sephora markasi ornek olarak gosterilebilir.
Sephora, sanal makyaj uygulamas: ile farkli segmentlerdeki miisterilerin
ihtiyaglarina ve isteklerine uygun farkli kozmetik 6nerileri sunabilmektedir
(https://www.sephora.com.tr/online_makyaj.html, 2025).

2.2. Kigsisellestirilmis Pazarlama ve Miisteri Deneyimi: Yapay zeka
uygulamalari, miisteri yolculugunun her asamasinda “kigisellestivilmis icerik,
tiviin onerileri ve iletisim” sunarak misteri deneyimini adeta devrim niteliginde
gelistirmektedir. Miigterilerin ge¢mis satin alma ve dijital ayak izlerinden yola
¢ikarak, demografik verileri, satin alma ahgkanliklar1, sepet terk etme oranlari
vb. Ozelliklerini tanima, anlama ve yorumlama yeteneginden yola ¢ikarak
miisterilere sonraki aligverigleri i¢in 6neri sunma isi, kisisellestirilmis 6neriler
olarak adlandirilabilir. Yapay zekd uygulamalarinin bu yetenegi, makine
ogrenimi ve dogal dil isleme Ozelliklerinden ileri gelmektedir (Huang ve
Rust, 2021, 5.32).

Makine 6grenimi algoritmalar: ile pazarlama yoneticileri, ge¢mis satin
alma davraniglar1, web sitesi gezinmeleri, etkilesimler ve sosyal medya verileri
gibi ¢esitli kaynaklardan elde edilen bilgileri kullanarak her bir miisteri igin
benzersiz bir profil olusturabilmektedir. Bu profiller, isletmenin pazarlama
kampanyalar1 i¢in dinamik fiyatlandirmadan kisisellestirilmis e-posta
kampanyalarina kadar genis bir yelpazede kullanilabilmektedir (Libai vd.,
2013, 5.36; Pansari ve Kumar, 2017, 5.308).

Kigisellegtirilmis deneyimler sunmak i¢in miisteri verilerini toplama
ve analiz etme yetenegi ile yapay zeka uygulamalari, miisteri davranisi,
tercihleri ve ihtiyaglarindaki kaliplart belirlemek igin biiyiik veri kiimelerini
degerlendirmektedir.  Kullanilacak  6neri  motorlari, 6nceki  miigteri
etkilesimlerine gore iiriin Onermek igin yapay zekay: kullanarak igletmenin
etkilegim ve déniigiim oranlarini iyilestirmektedir. Ornegin MAC Cosmetics
markas1 yapay zeka uygulamasi ile miigterilerine kisisellestirilmig oneriler
sundugunda sepete ekleme orani ve genel satiglarda artig elde etmektedir
(Benner, 2025).

Amazon, yapay zeka uygulamalar1 kullanarak kigisellestirilmis Oneri sunan
en bagarili isletmelerden birisi olarak Orneklendirilebilir. Miigterilerden
gelen veriler ger¢ek zamanh olacak gekilde iglenerek, farkli miigteriler igin
onlara 6zel triin Onerisi sunulabilmektedir (https://aws.amazon.com/tr/
personalize/, 2025).

2.3. Igerik Olusturma ve Yonetme: Pazarlama faaliyetleri igin
kullanilan yapay zekd destekli araglar, pazarlama kampanyalar1 i¢in metin
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tabanl igerikler (blog yazilari, tiriin agiklamalari, sosyal medya gonderileri
vb.), gorsel igerikler ve hatta video senaryolar1 olugturma yetenegine
sahiptir. Dogal Dil Isleme (NLP:Neuro Linguistic Programming) ve Dogal
Dil Uretimi (NLG:Natural Language Generation) teknolojileri sayesinde,
yapay zekd uygulamalari, biiyiik veri kiimelerinden 6grenerek insan benzeri
igerikler tiretebilmektedir. Bu sayede pazarlama yoneticileri gesitli pazarlama
kampanyalari igin, igerik iiretebilir ve bu siireglerini hizlandirabilir. Béylece
pazarlama yoneticileri daha fazla yaratict gabaya odaklanabilme gansina
kavugmaktadir (Chui vd., 2015, s.5).

Yapay zeka uygulamalart ile gok gesitli ve yaratici igerikler olugturulabilir.
Hedef kitle odakli ve kisisellestirilebilen metin, gorsel, animasyon, video,
sosyal medya igerigi gibi igerikler yapay zeka tarafindan tasarlanabilir ve
kampanya bazli kullanilabilir. Ayrica igletmeler dijital marka imaj1 yaratmak
ve bu imaj1 pekigtirmek igin yapay zeka destekli igerikler iiretebilir. Bu sayede
miisteriler ile etkilesim artirtp miisterilerin satin alma egilimini etkileyebilir
(Kuruca vd., 2022, 5.99). Isletmelerin gesitli kampanyalar igin icerik iiretme
gorevini yapay zekd uygulamalari aracihigy ile gergeklestirmest ile elde edecegi
otomasyon, isletmelerin yonetsel siiregleri daha verimli kullanmasina ve
daha etkili kampanya sonuglar1 elde etmesine imkan taniyacaktir. Ayrica
miigterilerin ve potansiyel miisterilerin yapay zekd tarafindan iiretilen
ieriklere verecegi tepkiler, yeni iiriin gelistirme siireglerinde de daha dogru
kararlar alinmasini destekleyecektir.

Nike markas1 tarafindan tasarlanan “Nike By You” kampanyas: ile
miigteriler kendi zevklerine ve ihtiyaglarina 6zel spor ayakkabilar tasarlamakta
bu siiregte yapay zeka tarafindan onerilen fikirlerden destek almaktadirlar
(https://www.nike.com/tr/nike-by-you, 2025).

2.4. Dijital Reklam Uygulamalar: ve Kampanya Optimizasyonu: Ya-
pay zeka uygulamalarindaki gelismeler isletmelerin tutundurma kampanya-
larinda yapay zeka destekli reklamlar tasarlayabilmesine olanak tanimaktadr.
Ozellikle dijital reklam kampanyalarinin hedeflemesi, teklif yonetimi ve per-
formans optimizasyonu yapay zekd uygulamalari sayesinde 6nemli 6lgiide
gelismistir (Li, 2019, s.334). Makine 6grenimi algoritmalari, reklamlarin
hangi platformlarda, hangi demografik gruplara ve hangi zamanlarda en iyi
performansi gosterecegini tahmin etmektedir. Gergek zamanli veri analizi
sayesinde, Yapay zeka tabanli reklamlarda pazarlama yoneticileri kampanya
performansini siirekli olarak izleyebilmekte ve optimal sonuglar elde etmek
i¢in otomatik ayarlamalar yapabilmektedir (Berman, 2012, 5.20; Huh vd.,
2023, 5.480). Yapay zeka teknolojisi, reklam yerlesimlerini ve mesajlagmay1
optimize etmek i¢in tiiketici verilerini ve davraniglarini analiz ederek daha
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etkili reklam stratejilerini kolaylagtirmaktadir. Pazarlama yoneticileri, hedef
kitlelerine ulagmak i¢in en etkili kanallar1 ve zamanlar belirlemek i¢in yapay
zekayi kullanabilir ve reklam biitgelerinin etkinligini en iist diizeye gikarabil-
mektedir. Yapay zekd destekli platformlar, kampanya performansina gore
ger¢ek zamanl ayarlamalar yapilmasini saglayarak pazarlama stratejilerinin
gevik kalmasini ve degisen tiiketici dinamiklerine yanit vermesini saglamak-

tadir (Akula, 2024).

Isletmeler ayrica e-postalar optimize ederek, e-posta gondermek ve
igerigi kisisellestirmek i¢in en iyi zamanlari belirlemek, etkilesimi ve tiklama
oranlarmi artirmak igin de yapay zekd uygulamalarini kullanmaktadir.
Benzer sekilde, igletmeler miigteri iliskileri sistemlerinde kullandiklar1 yapay
zekd uygulamalari ile potansiyel miisteri puanlamasini ve takip onerilerini
otomatiklestirerek uygun zamanda ilgili miigteri etkilesimlerini garanti
edebilmektedir (Sherief, 2025).

Pegasus, yapay zeka destekli reklam kampanyasi ile miisterilerin
seyahatini birlikte planlamayr 6nermektedir. Kampanya igin hazirlanan
banner reklamlar, yapay zeka olmadan tiretilen kampanyalara gore etkilesim
ve doniigiim anlaminda daha basarii sonuglara ulagmigtir. Kampanya
ile tiiketicilerin dikkat siiresinin de uzadigr goriilmiigtiir (https://www.
marketingturkiye.com.tr/, 2025).

2.5. Miisteri Hizmetleri ve Sohbet Robotlar1: Pazarlama faaliyetleri
iginde en 6nemli faaliyetlerden birisi miigteri iligkileri yonetimidir. Dogru
yonetilen miisteri iliskileri sadik miigteriler yaratirken dogru yonetilemeyen bir
slire¢ mutsuz ve memnuniyetsiz miigteriler yaratacaktir. Bu noktada miigteri
iliskileri yonetimine entegre edilen yapay zekd destekli sohbet robotlar: ve
sanal asistanlar, miisteri hizmetleri departmanlarinin yiikiinii hafifletmekte
ve 7/24 kesintisiz destek saglamaktadir. Bu botlar, sik¢a sorulan sorulari
yanitlayabilir, gikayetleri yonetebilir, sorun giderme adimlarinda yardimci
olabilir ve hatta basit iglemleri gergeklestirebilir. Ayrica karmagik sorunlar
icin miisterileri canh bir temsilciye yonlendirebilir. Ustelik tiim bu siiregleri
tarkl dil segenekleri ile gergeklestirebilir. Bu durum, miisteri memnuniyetini
artirirken operasyonel maliyetleri diigiirmeye yardimcr olmaktadir (Dwivedi
vd., 2023, 5.2247).

Domino’s marka pizza siparis igin gelistirdigi sohbet robotu ile Facebook
Messenger iizerinden siparig vermeyi kolaylastiran bir yapay zeka uygulamasi
kullanmaya baglamistir. Bu sayede, miisteriler tek bir emoji ile bile siparig
verebilme imkanma kavugmugtur. Marka kullandig1 yapay zeka uygulamasi
ile interaktif ve eglenceli bir aligverigy deneyimi sunmaktadir (https://www.
dominos.com.tr/, 2025).
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2.6. Pazarlama Analizi ve Tahminsel Modelleme: Yapay zeka
uygulamalari, isletmelere biyiik veri kiimelerinden anlamh i¢goriiler
¢tkarmak igin ileri diizey pazarlama analizi saglamaktadir. Makine 6grenimi
algoritmalari, gelecekteki miisteri davranmiglarini (Ornegin, miisteri terk
oranlari, satin alma egilimleri), kampanya performansini ve pazar egilimlerini
tahmin edebilir. Bu tahminsel modeller, pazarlama yoneticilerinin daha
stratejik kararlar almasina ve kaynaklarii daha etkin bir sekilde tahsis
etmesine olanak tanimaktadir (Provost ve Fawcett, 2013, 5.19).

Yapay zeka uygulamalari sayesinde, ge¢mis pazarlama verileri analiz
edilerek igletme igin yiiksek degerli segmentler belirlenebilmektedir. Bu
sayede hangi miigterilerin doniisim olasihiginin daha yiiksek oldugunu
tahmin edebilir. Tleriye déniik dogru hedefli tahminlemeler yapilabilmesi
isletmelerin pazarlama kaynaklarin1 daha etkili bir gekilde tahsis etmelerine
ve halihazirda etkilesimde bulunan ve satin alma yapmaya hazir tiiketicileri
hedeflemelerine olanak tanir. Ornegin isletmeler yapay zeki uygulamalarint
tahminleme yapmak i¢in kullanarak reklam gabalarinin doniigiim olasilig
daha yiiksek olan kullanicilara odaklanmasi ile reklam harcamalar1 getirisinde
onemli iyilestirmeler saglayabilir. Benzer bir bi¢imde fiyat konusunda
eldeki veriler incelenerek miisterilerin 6demeye razi olacag: fiyat tahminleri
yapilabilir (Huang ve Rust, 2021, s. 41; Benner, 2025).

Starbucks markas: yapay zekd uygulamalarmi kullanarak 6ngoriicii
analizler aracihigiyla miisteri katilimini artirmak igin mobil uygulamasina
yapay zekay: entegre etmigtir. Bu sayede, miisterilerin satin alma ge¢misini,
titketim tercihlerini ve diger faktorleri analiz ederek ileriye doniik tahminler
ile iiriin 6nerilerinde bulunmaktadir. Tsletme bu sayede hem marka sadakatini
hem de miisteri memnuniyetini artirmaktadir (https://www.starbucks.com/
rewards/mobile-apps/, 2025).

2.7. Arama Motoru Optimizasyonu Faaliyetleri ve Otomasyon
Islemleri: Isletmelerin gevrimigi platformlarda  goriiniir  olabilmesi,
farkindalik yaratabilmesi ve trafik ¢ekebilmesi i¢in uygulamalar1 gereken
en Onemli stratejilerden birisi arama motoru optimizasyonu (Search
Engine Optimization-SEO) faaliyetleridir. Arama motoru optimizasyonu,
igletmelerin arama motorlarinda iist siralarda ve ilk sayfalarda yer alabilmek
i¢in gergeklestirdigi faaliyetlerdir. Yapay zek algoritmalari sayesinde SEO
faaliyetleri daha hizli ve kolay uygulanabilir hale gelmigtir. Hali hazirda
web siteleri ve sosyal medya platformlarindan elde ettigi veriler ile ileriye
doniik iglemler yapan yapay zekd uygulamalar: elde ettigi veriler sayesinde
isletmelerin pazarlama kampanyalarinda kullanacaklar1 SEO faaliyetleri
i¢in dogru anahtar kelimeleri belirleyerek igletmelerin web sitesi ve sosyal
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medya trafiklerini artirabilir. Yapay zeka algoritmalari, 6grenen algoritmalar
oldugu i¢in, daha rasyonel ve standart kararlar alabilmektedir. Algoritmalar
tarafindan alinan kararlar ve yerine getirilen gorevler ayrica kesintisiz ve insana
gore daha hatasiz bir bigimde gergeklesmektedir. Buradan yola ¢ikildiginda
isletmelerin gesitli kararlar1 yapay zeka uygulamalari araciligy ile alabildikleri
goriilmektedir. Tedarik zinciri yonetiminde tekrarlayan gorevler (stok
kontrolii, siparig yonetimi, depo yonetimi vb.), e-posta gonderimi, sikayet
yonetimi, iiretim yoOnetimi, dijital reklam kampanyalarinin otomasyonu
gibi otomatiklestirilebilecek gorevlerde yapay zeka uygulamalart kullanmak,
etkin zaman yonetimi ve verimlilik artig1 gibi faydalar saglayacaktir (Russell
ve Norvig, 2021, s.153; Huang ve Rust, 2021, 5.40; Sherief, 2025).

3. Yapay Zekanin Pazarlamaya Sagladig: Faydalar

Yapay zekdnin pazarlama faaliyetlerine entegrasyonu, isletmelere bir
dizi 6nemli fayda saglamaktadir. Bu faydalar agagidaki gibi siralanabilir
(Solomon, 2020, 5.526);

Daha Derin Miisteri Anlayisi: Yapay zeka uygulamalari, pazarlama
faaliyetlerinde geleneksel yontemlerle elde edilemeyecek derinlikte miisteri
i¢goriileri sunmaktadir. Boylece pazarlama yoneticileri elde ettikleri i¢goriiler
sayesinde miigteri ihtiyaglarini ve tercihlerini daha iyi anlayip onlara 6zel
stratejiler gelistirebilmektedir (Can, 2024).

Kisisellestirmenin Olgeklendirilmesi: Yapay zeki uygulamalari olmadan
binlerce veya milyonlarca miisteri igin kigisellestirilmis deneyimler sunmak
imkansizdir. Yapay zekd uygulamalar1 ¢ok biiyiik miktarda tiiketici verisi
olsa bile verileri kisisellestirebilir ve bu kisisellestirmeyi otomatiklestirebilir.
Bu sayede farkli miigteriler i¢in diizenli pazarlama igerikleri olugturulabilir
(Ahern, 2025).

Artan Yatirnm Getirisi ve Verimlilik: Tiiketicilere sunulacak olan
pazarlama kampanyalarini yapay zekd destekli kampanya optimizasyonu
ve otomasyon tasarlamak, pazarlama harcamalarindan daha yiiksek getiri
elde edilmesini saglamaktadir. Yapay zekd uygulamalart ile pazarlama
faaliyetlerinin bir kismi omatiklestirilerek (e-posta gondermek, kampanya
mesaj1 iletmek vb.) pazarlama ekiplerinin daha stratejik ve yaratici islere
odaklanmasina olanak tanimaktadir (Pham, 2024).

Gergek Zamanli Karar Verme: Yapay zeka uygulamalari, miigteri ve
kampanyalar ile ilgili verileri ger¢ek zamanli olarak analiz edebilmektedir. Bu
sayede pazarlama yoneticilerinin aninda kararlar almalarina yardimer olacak
iggoriiler sunabilmektedir (Thilagavathy ve Kumar, 2021, 5.9897).
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Rekabet Avantaji: Yapay zeka uygulamalari ile ger¢ek zamanl pazarlama
verileri elde edebilen isletmeler, bu verileri etkili bir sekilde kullanarak,
rakiplerine kargt 6nemli bir rekabet avantaji elde etmektedir (Eksi ve Cam,

2024, s. 155).

4. Yapay Zeka Uygulamalarimin Pazarlama Faaliyetlerinde
Yaratti§1 Zorluklar ve Etik Kaygilar

Yapay zeka uygulamalarini pazarlama siireglerine dahil etmek igletmelere
bir¢ok fayda sunsa da, beraberinde ¢6ziilmesi gereken bir takim zorluklar ve
etik kaygilar da getirmektedir. Yapay zekd uygulamalarinin yaratabilecegi
zorluklar ve etik kaygilar agagidaki gibi siralanabilir;

4.1. Veri Gizliligi ve Giivenligi: Yapay zekd uygulamalarinin
etkinligi, biyiik miktarda kigisel veriye erigime ve bu verilerin iglenmesine
dayanmaktadir. Bu durum, veri gizliligi ve giivenligi konusunda ciddi
endigeleri beraberinde getirmektedir. Genel Veri Koruma Yonetmeligi ve
Kaliforniya Tiiketici Gizliligi Yasas1 (CCPA) gibi diizenlemeler, isletmelerin
miisteri verilerini nasil topladigini, sakladigini ve kullandigini sinirlayan bir
takim diizenlemeler ortaya koysa da pazarlama yoneticilerinin yapay zeka
uygulamalarini kullanirken bu diizenlemelere uygun bir gekilde tasarlamalari
ve geffafligr saglamalari hayati 6nem tagimaktadir (Otto, 2018).

4.2. Algoritma On Yargist ve Seffaflik: Yapay zeki algoritmalari,
egitildikleri verilerdeki 6n yargilar1 yansitabilir ve hatta pekigtirebilmektedir.
Bu durum, belirli demografik gruplara yonelik ayrimci pazarlama
uygulamalarina yol agabilmektedir. Ornegin, bir ige alim algoritmasi ge¢mis
verilerdeki cinsiyet 6n yargilarini 6grenerek belirli cinsiyetten adaylar1 daha
az oOnerebilmektedir. Pazarlama yoneticileri yapay zeka algoritmalarini
gelistirirken ve kullanirken bu 6n yargilar1 aktif olarak ele almalar1 ve
algoritmalarin igleyisini daha geffaf hale getirmeleri gerekmektedir (Verma,
2019).

4.3. Is Kaybi ve Beceri Aqig1: Yapay zekd uygulamalarindaki otomasyon
yetenekleri, rutin ve tekrarlayan pazarlama gorevlerinin otomatiklestirilmesine
yol agarak bazi ig rolleri i¢in is kayb1 endiseleri yaratabilmektedir. Ancak,
yapay zeka uygulamalar1 ayn1 zamanda yenti roller ve beceriler igin bir talep
de yaratabilir. Buradan yola ¢ikildiginda pazarlama profesyonellerinin yapay
zeka araglarini kullanma, veri analizi ve stratejik diigtinme gibi yeni beceriler
kazanmalar1 gerektigi sdylenebilir (Frey ve Osborne, 2017, 5.258).

4.4. Yatirnm Maliyeti ve Entegrasyon Zorluklari: Yapay zeka
teknolojilerini  benimsemek, oOzellikle kiigiik ve orta ol¢ekli igletmeler
(KOBT’ler) igin 6nemli bir yatirim maliyeti gerektirebilir. Ayrica, yapay
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zekd sistemlerinin mevcut pazarlama altyapilartyla sorunsuz bir sekilde
entegre edilmesi igletmeler agisindan karmagik bir siire¢ haline gelebilir.
Boyle bir durum s6z konusu oldugunda kiigiik ve orta olgekli igletmelerin
yapay zeka uygulamalarini kendi igletmelerine entegre etmeleri giiglesebilir.
Isletmeler, yapay zeki uygulamalarini pazarlama faaliyetlerine entegre ederken
kalitesiz, yetersiz ve/veya hazirliksiz veriler iizerinden galigtiklarinda basarisiz
sonuglarla kargilagmaktadir. Benzer bir bigimde yapay zeka uygulamalarini
kullanacak olan personelin ve elde edilen sonuglar1 yorumlayacak pazarlama
yoneticilerinin yetersizligi de basarisiz sonuglar yaratmaktadir (Benner,

2025).

4.5. Yaraticilik ve Insan Dokunusu: Bazi elestirmenler yapay zekd
uygulamalarinin pazarlamadayaraticilik ve insan dokunugsunu azaltabilecegi
endigesini dile getirmektedir. Yapay zeka uygulamalari veri odakli i¢
goriiler sunabilirken, insan sezgisinin, duygusal zekanin ve marka hikayesi
anlatiminin yerini tamamen alamayabilir. Pazarlama yoneticilerinin yapay
zeka uygulamalarini kullanirken insan yaraticiigini ve stratejik diistinmeyi
gozden kagirmamasi gerekmektedir (Cuhadar vd., 2022, 5.1555).

5. Yapay Zeka ve Pazarlama Faaliyetlerinin Gelecegi

Yapay zeka uygulamalarinin pazarlama faaliyetleri tizerindeki etkisi
hizla artmaya devam ederken gelecekte de bu etkinin devam edecegi
ongoriilmektedir (Davenport vd., 2020, s.24). Gelecekte yapay zeka
uygulamalarinin  pazarlama faaliyetlerindeki etkisinin agagida siralanan
alanlarda olmasi beklenmektedir;

Hiper-Kisisellestirme ve Tek Miisteri Segmentleri: Yapay zeka,
her bir miisteri i¢in benzersiz ve dinamik pazarlama deneyimleri sunarak
hiper-kigisellestirmeyi bir sonraki seviyeye tagtyacaktir. Bu durum, bireysel
tercihlere ve anlik baglama gore uyarlanmig iiriin Onerileri, igerikler ve
etkilesimler anlamina gelmektedir (Tutsal ve Ventura, 2022, 5.353).

Daha Akilli ve Otonom Pazarlama Sistemleri: Pazarlama kampanyalari,
insan miidahalesine daha az ihtiyag duyarak kendi kendini optimize eden
ve yoneten otonom sistemlere dogru ilerleyecektir. Yapay zeka pazarlama
kampanyalarinin performansini gergek zamanl olarak izleyecek ve hedeflere
ulagmak i¢in otomatik olarak ayarlamalar yapabilecektir (Jarek ve Mazurek,
2019, 5.53).

Ongoriicii Pazarlama ve Proaktif Yaklagimlar: Yapay zeki uygula-
malari, miigteri davraniglarini ve pazar egilimlerini daha dogru bir sekilde
tahmin ederek pazarlama yoneticilerinin proaktif stratejiler geligtirmesine
olanak taniyacaktir. Bu sayede, miigteriler bir sorunla kargilagmadan veya
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bir iiriine ihtiyag duymadan 6nce onlara ulagmak miimkiin hale gelecektir
(Saroglu ve Develi, 2022, 5.103).

Sesli Pazarlama ve Sohbet Ticaretinin Yiikselisi: Sesli asistanlarin
ve akilli hoparlorlerin yayginlagmasiyla birlikte, sesli arama optimizasyonu
ve sohbet ticaretinin 6nemi artacaktir. Yapay zeka bu platformlarda etkili
pazarlama stratejileri gelistirmede kritik bir rol oynayacaktir (Mari ve
Algesheimer, 2021, 5.75).

Etik Yapay Zeka ve Sorumlu Pazarlama: Veri gizliligi, algoritmik 6n
yargi ve seffatlik gibi etik konular, yapay zekanin pazarlamadaki geleceginde
giderek daha fazla odak noktast olacaktir. Isletmeler, giiven ve sorumluluk
ilkelerini benimseyerek yapay zekay: etik bir gekilde kullanmaya daha fazla
yatirim yapacaklardir (Vural, 2025).

Insan-Yapay Zeka Isbirligi: Yapay zekd, insan pazarlama yoneticilerinin
yerini almak yerine, onlarin yeteneklerini artiracak ve daha stratejik, yaratict
ve analitik gorevlere odaklanmalarini saglayacak bir igbirligi araci haline
gelecektir. Pazarlama yoneticileri yapay zeka araglarini etkin bir sekilde
kullanma ve yonetme becerileri kritik 6nem tagtyacaktir (Fortune Tiirkiye,
2025).

Sanal Temsilciler ve Simiilasyonlar: Isletmeler kendilerine yapay zeka
algoritmalar1 sayesinde sanal temsilciler atayabilecektir. Genellikle sanal
etkileyiciler (influencer) olarak belirlenen sanal temsilciler, miisteri iligkileri,
kampanya tanitimi vb. faaliyetler i¢in kullanilabilecektir. Sanal simiilasyonlar
ise, gesitli pazarlama kampanyalarmn bagarisini 6lgmek igin gelistirilen
simiilasyonlar olarak kullanilacaktir (Kisin, 2025).

SONUC

Yapay zeka, pazarlama endiistrisinde benzeri goriilmemis bir doniigiim
yaratmaktadir. Miigteri segmentasyonundan  kigisellestirmeye, igerik
olusturmadan kampanya optimizasyonuna kadar pazarlamanin her yoniinii
etkileyen yapay zeka, isletmelere daha derin miigteri i¢goriileri, artan verimlilik
ve istiin rekabet avantaji saglamaktadir (Sterne, 2017, s.7; Overgoor
vd., 2019, s.1). Yapay zeka uygulamalar1 pazarlama faaliyetlerine entegre
edildiginde ayrica dagitimda, reklamlarin otomasyonunda, i¢ gorii elde etme
ve analizinde arama motoru optimizasyonlar: siireglerinde, iiriin ve marka
yonetimi ile ilgili siireglerde, stok ve siparis takibinde, fiyatlandirmada da
stireglerin takibi ve Olgtilebilirliginde de etkili olmaktadir (Li, 2019, 5.335;
Kumar vd., 2019, s.10; Haleem vd., 2022, s.121).
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Oniimiizdeki donemlerde yapay zekd pazarlama entegrasyonunun
devam edecegi ve giderek daha fazla bir arada kullanilacag1 goriilmektedir.
Pazarlama ve yapay zekd entegrasyonu hem operasyonel pazarlama
faaliyetlerini hem de pazarlamanin yonetsel siireglerini doniistiirecek ve
degistirecektir (Davenport vd., 2020). Yapilan ¢aliymalarda, yapay zeka
destekli pazarlama kampanyalarinin sonuglar1 incelendiginde miisteri
memnuniyeti, sadakat, olumlu deneyim hissi, reklam tiklama oranlarinin
artmast, reklam maliyetlerinin diismesi, marka imajinin pekismesi ve
doniisiim oranlarinin artmasi gibi pazarlama faaliyetleri agisindan oldukga
onemli ve anlamli sonuglara ulagildigr goriilmektedir (Wedel ve Kannan,
2016, s.42; Brandtzaeg ve Folstad, 2017, s.14; Nikolinakou ve King,
2018, 5.13; Cesur ve Armutgu, 2023, 5.49). Buradan yola ¢ikilirsa 6zellikle
pazarlama faaliyetlerini gevrimigi platformlarda yiiriiten ya da yiiriitmeyi
planlayan isletmelerin yapay zeka uygulamalart hakkinda bilgi sahibi
oldugunda ve kendi pazarlama faaliyetlerine yapay zekd uygulamalarin
nasil entegre edebilecegi konusunda tecriibe kazanmalarinin rekabet avantaji
elde edebilmek igin faydali olacagi ifade edilebilir. Tsletmeler ve pazarlama
yoneticileri, yapay zeka uygulamalarinin potansiyelini tam olarak kullanmak
igin bu teknolojiyi stratejik olarak benimsemeli, etik ilkeleri géz 6niinde
bulundurmali ve siirekli 6grenmeye ve adaptasyona yatirnm yapmahdir.
Gelecekte, insan yaraticith@l ve sezgisini yapay zekdmin analitik giici ve
otomasyon yetenekleriyle birlestiren hibrit pazarlama ekiplerinin giderek
artiy gosterecegi  ongoriilebilir.  Yapay zekd uygulamalarmin sundugu
firsatlar1 yakalamak ve zorluklarini agmak, 21. yiizyilin pazarlama yoneticileri
igin en o6nemli Onceliklerden biri olacaktir. Ancak, bu doniigiim, veri
gizliligi, algoritmik 6n yargi, yanlis veri tiretimi ve ig giicii adaptasyonu gibi
onemli zorluklar1 da beraberinde getirmektedir (Floridi ve Taddeo, 2016,
s.2). Yapay zeka algoritmalart 6grenen uygulamalar oldugu igin pazarlama
amagh kullamildiklarinda tiiketici iggoriileri igin edinilen verilerin koti
amagh kullanim ihtimali etik konularin tartistlmasini gerekli kilmaktadur.
Dolayisiyla, pazarlama faaliyetlerinde yapay zeka uygulamalarini kullanmak
isteyecek olan igletmelerin etik agidan dikkat etmeleri gereken en 6nemli
unsurlar seffaflik ve veri giivenligi olmahdir (Hermann, 2022, 5.57-58).
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