Bolum 4

Pazarlamada Yeni Cag: Yapay Zeka ile Doniigen
Muiigter1 Deneyimi

Nazan Korucuk!

Ozet

Pazarlama disiplininin  tarthsel geligimi, {irlin odakli yaklagimlardan
miigteri ve deger merkezli anlayislara, oradan da dijitallesme ve yapay zeka
entegrasyonuna dogru gelisim gostermistir. Giiniimiizde miisteri deneyimi,
yalnizca Griin ya da hizmetin kalitesiyle degil, markayla kurulan tiim
etkilesimlerle tanimlanmakta ve isletmeler iin siirdiiriilebilir rekabet avantaj
saglayan stratejik bir unsur haline gelmektedir. Yapay zekd teknolojileri,
kigisellestirme, hiz, ol¢eklenebilirlik ve tutarliik gibi 6zellikleriyle miisteri
deneyiminin yeniden tasarlanmasina katki sunmaktadir. Ozellikle 6neri
sistemleri, chatbot tabanli destek hizmetleri ve iiretken yapay zeka
uygulamalari, miigteri yolculugu boyunca etkilesimleri zenginlestirerek hem
memnuniyet hem de sadakat diizeyini artirmaktadir. Bununla birlikte yapay
zekdnin pazarlamaya entegrasyonu, etik ve hukuki boyutlar: da beraberinde
getirmektedir. Tiketici verilerinin korunmasi, seffaflik ve giiven unsurlari,
miigteri ile marka arasindaki iliskinin stirdiiriilebilirligi agisindan kritik 6nem
tagimaktadir. Bu baglamda yapay zeka yalnizca operasyonel verimliligi artiran
bir ara¢ degil, ayn1 zamanda stratejik deger yaratan ve miisteri deneyimini
doniistiiren bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Bu galiyma, yapay zeka
destekli miisteri deneyiminin pazarlama literatiiriine katkilarini kavramsal bir
cercevede ele almakta ve gelecege yonelik ¢ikarimlar sunmaktadir.

1. Giris

Giiniimiiz pazarlama diinyasi, dijitallesmenin ve teknolojik yeniliklerin
etkisiyle koklii bir doniigiim siirecinden gegmektedir. Ozellikle yapay
zeka, tiketici davramglarinin - anlagilmasindan  miisteri  deneyiminin
kigisellestirilmesine kadar genig bir yelpazede pazarlama stratejilerinin
merkezinde yer almaya baglamistir (Davenport & Ronanki, 2018, s. 112).
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Geleneksel pazarlama anlayiginin 6tesine gegen bu doniisiim, miisteri ile
marka arasindaki etkilesimi daha dinamik, veriye dayali ve bireysellestirilmig
bir hale getirmektedir.

Miisteri deneyimi, yalnizca iiriin ya da hizmetin tiiketim stireciyle sinirh
kalmayip, markayla ilk temas anindan satig sonrast hizmetlere kadar uzanan
gok boyutlu bir olgu haline gelmigtir (Samsa, 2023, s. 90). Bu baglamda yapay
zeka, veri analitigi, dogal dil igleme ve makine 6grenmesi gibi yontemlerle
titketicilerin beklentilerini daha iyi anlamak ve buna uygun deger onerileri
sunmak igin kritik bir ara¢ haline gelmistir (Lemon & Verhoef, 2016, s. 75).
Ornegin, kisisellestirilmis 6neri sistemleri ve chatbot tabanl miisteri destek
hizmetleri, tiiketici ile marka arasindaki iliskinin siirekliligini giiglendirmekte
ve deneyimi daha tatmin edici kilmaktadir (Kumar et al., 2019, s. 440). Bu
doniigiim yalnizca igletmelerin rekabet avantaji elde etmelerini saglamamakta,
ayni zamanda tiiketici davraniglarini da yeniden sekillendirmektedir. Dijital
cagn tiiketicisi, artik yalnizca bilgiye erisim kolayligi degil, ayn1 zamanda
kendisine 6zel ¢oziimler ve hizl etkilesim beklentisi igine girmigtir (Rust,
2020, s. 10). Bu durum, pazarlama stratejilerinde yapay zekanin sadece bir
destek unsuru degil, merkezi bir yap: tagt haline gelmesine yol agmaktadir.

Sonug olarak, yapay zeka destekli pazarlama uygulamalari, miigteri
deneyiminin daha bitiinciil, kigisellestirilmig ve siirdiriilebilir gekilde
tasarlanmasina olanak tanimaktadir. Bu baglamda s6z konusu doniigiim,
pazarlama disiplininde “yeni ¢ag” olarak nitelendirilebilecek bir paradigma
degisimine isaret etmektedir. Bu boliimiin temel amaci, yapay zekinin
miisteri deneyimi tizerindeki doniigtiiriicii etkilerini kavramsal boyutlarryla
incelemek ve gelecege yonelik ¢ikarimlar sunmaktir. Aragtirmanin 6nemi hem
akademik hem de pratik diizeyde kendini gostermektedir. Akademik agidan
bu ¢aligma, pazarlamada yapay zeka odakli miisteri deneyimi literatiiriine
katki saglamayi, kavramsal bir ¢ergeve sunarak sonraki galigmalara yon
vermeyi hedeflemektedir. Boylece, teknolojik doniigiimiin  pazarlama
disiplinine kazandirdig: yeniliklerin hem kuramsal hem de pratik agilardan
anlagilmas1 amaglanmaktadir.

2. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi ve Doniigiimii

Pazarlama, tarihsel siire¢ icerisinde yalmzca igletmelerin {irtin satigt igin
kullandiklar1 bir arag¢ olmaktan ¢ikmuis, toplumsal, kiiltiirel ve teknolojik
degisimlerle (Yiice & Samsa, 2017, 5.69) birlikte ¢ok boyutlu bir disipline
doniigmiistiir. Ozellikle 20. yiizyihn ortalarindan itibaren gelisen pazarlama
anlayigi, yalnizca iiretim ve satiga odaklanmaktan, miigteri degerini, toplumsal
tayday1 ve teknolojiyi merkeze alan biitiinciil yaklagimlara dogru evrilmistir
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(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, s. 15). Bu doniigiim farkli evrelerde
asagidaki sekilde siniflandirilabilir:

2.1. Pazarlama 1.0: Uriin Odakli Dénem

Pazarlamanin ilk agamasi, sanayi devriminin etkisiyle ortaya ¢ikan tiriin
odakli donemdir. Bu donemde pazarlamanin temel amaci, yiiksek iiretim
kapasitesine sahip tiriinleri genis kitlelere ulagtirmak olmugtur. Henry
Ford’un {inlii “miisteriler istedikleri rengi segebilir, yeter ki siyah olsun”
yaklagimi (Ford, 1922, s. 72), bu donemin zihniyetini en iyi yansitan
orneklerden biridir.

Miisterilerden ziyade tretim kapasitesi ve tirtiniin teknik ozellikleri 6n
plandadir. Dolayisiyla pazarlamanin roli, iiriiniin varhigini duyurmak ve
satiga aracilik etmekle sinirli kalmistir (Sheth, Gardner & Garrett, 1988,
s. 22). Bu yaklagim, 20. yiizyilin baglarindan 1950’lere kadar hakimiyetini
stirdirmiigtir.

2.2. Pazarlama 2.0: Miisteri Odaklit Dénem

1950’lerden itibaren rekabetin artmasi ve tiiketici tercihlerinin
gesitlenmesiyle pazarlama anlayigt miisteri odakli bir boyuta evrilmistir.
Bu donemde isletmeler, yalnizca iiretim kapasitesine giivenmek yerine,
tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini merkeze almugtir (Levitt, 1960, s. 46).

Miigteri odakli pazarlamanin temelinde, segmentasyon, hedefleme
ve konumlandirma stratejileri yer almaktadir. Isletmeler, farkli miisteri
gruplarini belirleyerek her birine uygun iriin ve hizmet sunma g¢abasi
i¢ine girmigtir (Wind & Cardozo, 1974, s. 41). Bu donem ayn1 zamanda
modern pazarlamanin temellerinin atildig1, miisteri memnuniyetinin isletme
basarisinda kritik rol oynamaya bagladig: siireg olarak bilinmektedir.

2.3. Pazarlama 3.0: Deger ve Duygu Odakli Pazarlama

2000’11 yillara gelindiginde, kiiresellesme ve internetin yayginlagmasiyla
birlikte tiiketiciler yalnizca iirtin ya da hizmet degil, ayn1 zamanda deger
ve anlam arayigina yonelmistir. Bu baglamda Kotler, Kartajaya ve Setiawan
(2010, s. 18) tarafindan tanimlanan Pazarlama 3.0, markalarin yalnizca
miigteri ihtiyaglarin1 degil, ayn1 zamanda toplumsal sorunlar1 ve insani
degerleri de dikkate almasini 6ngormektedir. Bu donemde markalar,
sosyal sorumluluk, ¢evre duyarliligi, etik iiretim gibi degerleri pazarlama
stratejilerine entegre etmeye baglamistir. Tiiketici artik sadece alicr degil,
ayni zamanda markanin degerler diinyasina ortak olan bir paydas olarak

goriilmiigtiir (Holt, 2002, s. 83).
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2.4. Pazarlama 4.0: Dijjitallesme ve Cok Kanalli Pazarlama

Dijital teknolojilerin yiikselisiyle birlikte pazarlama ¢ok kanalli ve etkilegim
odakli bir yapiya doniigmiistiir. Kotler, Kartajaya ve Setiawan (2017, s.
25) bu donemi Pazarlama 4.0 olarak tanimlamig ve miigteri yolculugunun
gevrimdist ve gevrimigi kanallar1 kapsayan biitiinctil bir deneyim haline
geldigini vurgulamistir. Bu donemde sosyal medya, mobil uygulamalar,
e-ticaret platformlar ve dijital reklamcilik pazarlama stratejilerinin merkezine
yerlegmistir. Ayrica miigterilerin marka ile etkilegimleri iki yonlii hale gelmis,
kullanic1 tarafindan {iretilen igerikler (user-generated content) markalarin
imajint dogrudan etkilemeye baglamistir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61).

2.5. Pazarlama 5.0: Insan ve Teknoloji Entegrasyonu

Giiniimiizde pazarlamanin en giincel agamasi olan Pazarlama 5.0, insan
merkezliligi teknoloji ile biitlinlestiren bir yaklagimi ifade etmektedir.
Kotler, Kartajaya ve Setiawan (2021, s. 4) bu donemi, yapay zeka, biiyiik
veri, nesnelerin interneti (IoT) ve artirilmig gergeklik gibi teknolojilerin,
insan ihtiyaglarini daha iyi kargilamak amaciyla kullamilmasini 6ngoren bir
agama olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda pazarlama, yalnizca miisteri
deneyimini optimize etmekle kalmaz, ayn1 zamanda bireylerin degerlersi,
duygular1 ve etik beklentileriyle de uyumlu bir strateji gelistirmeyi hedefler.
Boylece teknoloji, insan faktoriinii destekleyen bir arag haline gelmistir
(Kogak, 2024, ss. 147-148).

2.6. Pazarlama 5.0°dan Yapay Zeka Destekli Pazarlamaya Gegis

Pazarlama 5.0n dogal bir devamui olarak ortaya ¢ikan en Onemli
gelisme, yapay zeka destekli pazarlama uygulamalaridir. Yapay zek, miigteri
davraniglarinin  tahmin edilmesinden  kisisellestirilmis igerik Onerilerine
kadar pek ¢ok alanda kullanimaktadir (Davenport & Ronanki, 2018,
s. 112). Bu gegis siirecinde igletmeler, veri analitigi ve makine 6grenmesi
algoritmalar1 aracihigiyla miisteri beklentilerini daha dogru 6ngormekte,
miigteri deneyimini gercek zamanli olarak kigisellegtirmektedir (Wedel
& Kannan, 2016, s. 103). Boylelikle pazarlama, yalnizca insan odakli bir
faaliyet olmaktan ¢ikip, insan-teknoloji ig birligiyle sekillenen akilli bir sistem
haline gelmektedir.

3. Yapay Zeki Kavramu ve Pazarlamadaki Yeri

Yapay zeka, insan zekasinin temel biligsel fonksiyonlar1 olan 6grenme,
problem ¢6zme, karar verme ve algilamay: taklit edebilen sistemler olarak
tanimlanmaktadir (Russell & Norvig, 2021, s. 35). 1956 yilinda Dartmouth
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Konferansi’'nda temelleri atilan yapay zeka, 2000’1 yillardan itibaren biiyiik
veri, makine 6grenmesi ve derin 6grenme gibi teknolojilerle birlikte hizli
bir geligim gostermeye baglamistir. Gilintimiizde ise yalnizca miihendislik
ve bilgisayar bilimlerinin konusu olmaktan ¢ikarak, pazarlama bagta olmak
tizere sosyal bilimlerde de giiglii bir uygulama alan1 haline gelmistir (Kaplan
& Haenlein, 2019, s. 15).

Pazarlama, tiiketici ihtiyaglarini anlama ve onlara deger yaratma iizerine
kurulu oldugundan, yapay zekanin sundugu veri igleme ve 6ngorii kapasitesi
pazarlama stratejilerinde dontigtiiriici bir rol {istlendigi soylenebilir.
Davenport, Guha, Grewal ve Bressgott (2020, s. 26) yapay zekinin
pazarlamanin gelecegini degistirecegini 6ne siirerken; Huang ve Rust (2021,
s. 32) bu doniigiimii; tekrarlayan gorevlerin yerine getirildigi “mekanik yapay
zeka”, verilerden 6grenerek karar onerileri tireten “diigiinen yapay zeka” ve
insan duygularini algilayabilen “hisseden yapay zeka” gseklinde ii¢ diizeyde
agiklamuigtir.  Bu smiflandirmanin, pazarlamanin operasyonel siireglerinden
stratejik kararlarina kadar genig bir alan1 kapsadigi soylenebilir. Gilintimiizde
yapay zeka destekli pazarlama uygulamalar1 gok gesitli 6rneklerle kargimiza
ctkmaktadir. Netflix’in 6neri algoritmalari, kullanicilarin gegmis tercihlerini
analiz ederek kigisellegtirilmis igerik Onerileri sunmakta; Amazon, ¢apraz
satig ve yukar satig firsatlarini bu teknolojiler sayesinde optimize etmektedir.
Benzer gekilde Sephora, chatbot tabanl miisteri hizmetleri ile 7/24 kesintisiz
iletigim saglayarak miisteri deneyimini gii¢lendirmektedir (Wikipedia, 2025).

Stratejik diizeyde yapay zeka, pazar boliimlendirme, hedefleme ve
konumlandirma = stireglerinde kullanilmakta; fiyatlandirma ve dagitim
stratejilerinin  veriye dayali olarak gelistirilmesine katki saglamaktadir
(Huang & Rust, 2021, s. 40). Bu noktada yapay zeka yalnizca operasyonel
verimlilik degil, aynm1 zamanda stratejik deger iiretme kapasitesiyle de 6n
plana ¢ikmaktadir. Ancak bu teknolojinin pazarlamaya entegrasyonu etik
ve hukuki sorunlari da beraberinde getirdigi soylenebilir. Ozellikle tiiketici
verilerinin rizasiz kullanimi, algoritmik onyargilar ve “Al washing” (iirtin
ya da hizmetlerin oldugundan fazla yapay zeka igerdiginin iddia edilmest)
pazarlamanin  geffafligini tehdit ettigi soylenebilir (Wikipedia, 2025).
Tiirkiye’de yiiriirliikte olan 6698 sayili Kigisel Verilerin Korunmasi: Kanunu
(KVKK), tiiketici verilerinin iglenmesi ve korunmasmna yonelik 6nemli
diizenlemeler getirmekte; 2025 yili Nisan ayinda yayimlanan “Yapay Zeka
ve Kigisel Verilerin Korunmasi Rehberi” bu alandaki hukuki ¢ergeveyi daha
da netlegtirmektedir (KVKK, 2025).

Ote vandan yapay zekd, pazarlamada yeni egilimlerin de oniinii agtig1

ifade edilebilir. “Vibe Marketing” olarak adlandirilan ve TechRadar (2025)
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tarafindan “duygu ve estetik odakli pazarlama” seklinde tanimlanan yaklagim,
yapay zekanin yaraticihk ve hiz avantajiyla birlikte tiiketicilere daha derin
deneyimler sunulmasina olanak tanimaktadir. Ayrica, agiklanabilir yapay
zekd (Explainable Artificial Intelligence — XAI) uygulamalari, algoritmik
stireglerin geffafligini artirarak tiiketici karar verme siireglerinde giiven
unsurunun  giiglenmesine katki saglamaktadir. Agiklanabilir yapay zeka
ozellikle “kara kutu” niteligi tagiyan derin 6grenme modellerinin ¢iktilarinin
anlagilabilir hale getirilmesiyle, tiiketicilerin ve igletmelerin yapay zeka temelli
sistemlere yonelik giiven diizeylerini yiikselttigi sOylenebilir (Doshi-Velez
& Kim, 2017, s. 45). Ote yandan, hibrit ig akslari, rutin ve tekrara dayali
operasyonlarda yapay zeka sistemlerinden yararlanirken; yaraticilik, stratejik
sezgl ve baglamsal yorumlama gerektiren alanlarda insan uzmanligini
on plana ¢ikararak her iki tarafin giiclii yonlerini biitiinlestirmektedir.
Bu baglamda, yapay zekd ve insan etkilesimine dayali hibrit modeller,
pazarlama siireglerinde hem verimliligin hem de yenilik¢i deger tiretiminin
stirdiiriilebilirligini  destekleyen bir yaklagim olarak ©ne ¢ikmaktadir
(Raisch & Krakowski, 2021, s. 6). Sonug olarak yapay zeka, pazarlama
disiplininde yalnizca operasyonel verimliligi degil, aym1 zamanda stratejik
vizyonu, tiiketici deneyimini ve yaraticiigi da doniistiiren bir teknoloji
olarak kullanilmaktadir. Bununla birlikte, etik ilkeler, hukuki diizenlemeler
ve seffaflik boyutlart géz ardr edildiginde, tiiketici giiveni zedelenebilir.
Gelecekte yapay zekdnin pazarlamadaki rolii, yalmzca daha hizli ve verimli
olmak degil, ayn1 zamanda daha insan merkezli, geffaf ve estetik deneyimler
olarak sunulmasi ongortlebilir.

4. Miisteri Deneyimi Kavrami ve Onemi

Giiniimiiz pazarlama anlayiginda miigteri deneyimi, igletmelerin yalnizca
iiriin ya da hizmet sunma faaliyetinden fazlasini gosteren stratejik bir unsur
haline gelmistir. Miisteri deneyimi, bir tiiketicinin isletme ile kurdugu ilk
etkilesimden itibaren baglayan ve satin alma siireci ile sinirli kalmayip satig
sonrast hizmetleri de igine alan ¢ok boyutlu bir kavram oldugu ifade edilebilir.
Bu siiregte miigterinin yagadig: algilar, duygular ve tatmin diizeyi; marka ile
olan iliskisini gekillendirerek uzun vadede miisteri sadakatini, marka imajini
ve igletmenin rekabet giiciinii belirlemektedir (Samsa, 2024; Yesilot & Dal,
2019, s. 264).

Miisteri deneyiminin kavramsal temeli, “deneyim ekonomisi” yaklagimina
dayanmaktadir. Pine ve Gilmore™un ortaya koydugu bu bakig agisina gore,
tilketiciler artik yalmizca {rtin ya da hizmetin islevsel faydalariyla sinirh
kalmayarak kendilerine 6zgiin ve duygusal deger katan deneyimler talep
etmektedirler. Tiirkiye’de yapilan galigmalar da bu egilimi dogrulamakta;
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tilketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen temel unsurun fiyat ya da
kaliteni degil biitiinsel olarak yaganan deneyimin 6nemli oldugunu ifade
etmektedir (Bag, 2020, s. 22). Ayn1 zamanda deneyimin duygusal boyutu,
miigterinin markayla kurdugu bagin gii¢lenmesini ve uzun vadeli bir iligki
inga edilmesini de saglayabilir (Samsa, 2023, 5.2095).

Miigteri deneyiminin Onemini agiklarken, kavramin temel bilesenlerine
(Sekil 1) deginmek gerekmektedir. Tlk olarak, “temas noktalar1” (touchpoints)
miigterinin igletme ile kargilastigr her fiziksel veya dijital etkilesimi kapsar.
Satig personelinin tavri, magaza atmosferi, web sitesi tasarimi ya da sosyal
medya paylagimlari, miisterinin zihninde deneyim algisini sekillendiren
kritik unsurlar oldugu ifade edilebilir (Yesilot & Dal, 2019, s. 268). Ikinci
olarak, deneyimin duygusal ve algisal boyutu 6ne ¢ikmaktadir. Miisteri
yalnizca {riintin iglevselligini  degerlendirmez, aym zamanda kendisine
hissettirdiklerini de 6nemsedigi soylenebilir. Bu nedenle markalarin “nasil
hissettirdikleri”, “ne sunduklarindan™ daha belirleyici olabilmektedir (www.
pwe.com.tr). Uglincii olarak, miisteri deneyiminin sonucunda olusan tatmin
ve deger algis1, sadakat davraniglarinin en giiglii belirleyicisi haline gelmistir.
Sadik miigteriler yalnizca tekrar satin alma egiliminde bulunmakla kalmaz,
aynt zamanda igletme igin goniillii birer marka elgisi rolii iistlenmektedir
(Bag, 2020, s. 30).

Sekil 1. Miisteri Deneyiminin Temel Bilesenleri ve Onemi (Hogyon, 2024, 5. 43).

[Masteri Deneyiminin Temel Bilesenleri ve Onemi |

[Temas Noktalarl] (Duygusal & Algisal Boyut] —
l l |

Jranin hissettirdikleri
Markanin duygusal etkisi

(Sadlk Miisteri = Degerli Marka Elgisi]

Miigteri deneyiminin igletmeler agisindan 6nemi, farkli boyutlarda
kendini gostermektedir. Oncelikle, yogun rekabet ortaminda deneyim,
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yarattigi soylenebilir. Isletmeler, iiriin ve
hizmet kalitesinde kolaylikla taklit edilebilecek unsurlarin yanisira miisteri
deneyiminde Ozgiinliik saglayarak farklilagabilmektedirler (Yesilot & Dal,
2019, s. 271). Ikinci olarak, olumlu miigteri deneyimi igletmeler igin miisteri
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kaybini azaltmakta, miisteri yagam boyu degerini artirmakta ve pazarlama
maliyetlerini diigiirmektedir. Bu nedenle deneyim yonetimi, yalmzca miisteri
memnuniyetini saglamakla sinirli olmayip, finansal performansi da dogrudan
etkileyebilmektedir (www.pwc.com.tr). Ayrica miigteri deneyimi, agizdan
agiza iletisim yoluyla marka imajinin giiclenmesine katkida bulunmakta;
olumlu deneyim yagayan miisteriler ¢evrelerine markay tavsiye ederek yeni
miisteri kazanimina aracilik etmektedirler (Atasoy & Marsap, 2019, s. 2144).

Giiniimiizde dijitallesme ve teknolojik gelismeler miisteri deneyiminin
onemini daha da artirmigtir. Sosyal medya, mobil uygulamalar ve yapay
zeka tabanl hizmetler, miisterilerin igletmelerden daha hizl ve giiven veren
deneyimler beklemesine yol agtigi goriilmektedir. Tiirkiye’de yayimlanan
“Yeni Nesil Miigteri Deneyimi Yonetimi 2023” raporu, miisterilerin
beklentilerinin “hiz, giiven, kigisellestirme ve duygusal bag” unsurlarinda
yogunlagtigini  gostermektedir (www.pwc.com.tr). Dolayisiyla miigteri
deneyimi yalnizca pazarlama biriminin degil, tiim organizasyonun Kkiiltiirel
doniisiimiinii gerektiren stratejik bir alan haline gelmistir.

Sonug olarak, miisteri deneyimi kavrami, modern pazarlamanin
merkezinde yer alan ve igletmelerin uzun vadeli bagarisint dogrudan etkileyen
bir unsur haline gelmistir. Deneyim odakli bir yaklagim ile miisterinin
zihninde ve kalbinde kalict bir iz birakmayr hedefledigi soylenebilir.
Isletmeler, miigteri deneyimini yalnizca memnuniyet saglama araci degil,
ayni zamanda siirdiiriilebilir rekabet avantaji, marka imaj1 giiglendirme ve
finansal bagari elde etme stratejisi olarak uygulamalidir. Bu baglamda miigteri
deneyimi, glinlimiiz pazarlama literatiiriinde oldugu kadar uygulamalarinda
da “olmazsa olmaz” bir yonetim anlayisina doniigmeye bagladigi séylenebilir.

5. Yapay Zeka ile Miisteri Deneyiminin Onemi

Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda miisteri deneyimi, igletmelerin
stirdiiriilebilir bagarilarinda kritik bir rol oynamaktadir. Miisteriler artik
valnizca tiriin ya da hizmetin kalitesini degil, satin alma ve kullanim
stireglerindeki tiim etkilesimleri bir biitiin olarak degerlendirerek, miisteri
deneyimi, marka algis1 ve sadakat tizerinde dogrudan belirleyici rol
oynamaktadir. Bu noktada yapay zeka teknolojilerinin sundugu olanaklar,
isletmelerin miigteri deneyimini yeniden tanimlamasina imkan tanimaktadr.
Yapay zeka; kigisellestirme, hiz, tutarlhilik ve Olgeklenebilirlik —gibi
avantajlariyla miisteri odakli stratejilere yon verebilir (Ameen, vd., 2021,
s. 2). Ozellikle makine 6grenmesi, dogal dil isleme ve biiyiik veri analitigi,
miisteri davraniglarin1 tahmin etmede ve gergek zamanli ¢6ziimler sunmada
isletmelere 6nemli firsatlar saglamaktadir. Kigisellestirilmis oneri sistemleri,
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miigterilerin ge¢mis aligkanliklart ve tercihleri dogrultusunda uygun iiriin
veya hizmetleri 6nerebilmekte; bu da hem miigteri memnuniyetini artirmakta
hem de igletmelerin satig performansini yiikseltebilmektedir (Daqar &
Smoudy, 2019, s. 25). Benzer sekilde, chatbot’lar ve sanal asistanlar sayesinde
miisteriler, giiniin her saatinde kesintisiz destek alabilmekte ve hiz unsuru,
deneyimin kalitesini dogrudan etkilemektedir (Chen, Le & Florence, 2021,
s. 1516). Bu baglamda yapay zeka, miisteri yolculugu boyunca temas
noktalarinin yonetimini kolaylagtirarak deneyimi biitiinciil bir sekilde
tyilestirmektedir.

Gelecek perspektifinde ise tretken yapay zekd uygulamalari, igerik
tretiminde, pazarlama iletisiminde ve miisteri desteginde daha yaratict
ve yenilik¢i ¢Oziimler sunarak deneyimi derinlegtirebilir. Ayni zamanda
sesli asistanlar ve konugma arayiizlerinin gelisgimi, miisterilere daha dogal
etkilesim imkani saglayarak dijital miisteri yolculugunu zenginlestirebilecegi
diigtiniilmektedir. Tiim bu gelismeler 11¢1inda, yapay zeka ile miisteri
deneyiminin 6nemi yalnizca igletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde
degil, ayn1 zamanda miigteri ile giivene dayal, uzun vadeli iligkiler kurmasinda
yatmaktadir. Dolayistyla, miisteri deneyiminin gelecegi, teknolojik yenilikler
ile insan merkezli yaklagimlarin dengeli bir gekilde biitiinlegtirilmesine
baglhdir.

6. Sonug

Pazarlama disiplininin tarihsel gelisgim siireci, lirtin odakli yaklagimdan
miigteri ve deger odakli anlayiglara, oradan da djjitallesme ve teknoloji
entegrasyonuna dogru evrilmigtir. Bu doniigiimiin giiniimiizde ulagtig1 en
ileri agama, yapay zeka destekli pazarlama uygulamalari olmugtur. Yapay
zeka, yalmzca operasyonel siireglerin verimliligini artiran bir arag olmanin
otesine gegerek, miisteri deneyimini yeniden gekillendiren stratejik bir unsur
haline gelmistir. Ozellikle kisisellestirme, hiz, olgeklenebilirlik ve seffaflik
boyutlari, yapay zekdnin miisteri deneyimi tizerindeki doniistiiriicii etkilerini
a1k bigimde ortaya koymaktadr.

Miigteri deneyimi, artik igletmelerin yalnizca {riin ya da hizmet
kalitesiyle degil, miisteriye sundugu biitiinciil etkilesimler yoluyla rekabet
avantaji elde ettigi bir alani temsil etmektedir. Bu noktada yapay zeka, veri
analitigi ve makine 6grenmesi aracihiiyla tiiketici beklentilerinin daha dogru
ongoriilmesine, deneyimlerin bireysellestirilmesine ve miisteri sadakatinin
gii¢lendirilmesine katki saglamaktadir. Chatbot’lar, 6neri sistemleri ve liretken
yapay zeka tabanl uygulamalar, miisteri yolculugunun her agamasinda temas
noktalarini zenginlestirerek igletmelerin siirdiirtilebilir deger yaratmalarina

imkan tanimaktadir.
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Bununla birlikte, yapay zeka temelli pazarlamanin sundugu firsatlarin
yaninda gesitli etik ve hukuki sorumluluklar da bulunmaktadir. Tiiketici
verilerinin  gizliligi, onyargilar ve seffaflik konulari, miisteri giiveninin
korunmasinda kritik 6neme sahiptir. Bu nedenle yapay zekanin pazarlamaya
entegrasyonu yalnizca teknolojik bir yenilik olarak degil, ayni1 zamanda etik,
hukuki ve toplumsal boyutlariyla da ele alinmalidir.

Sonug olarak, yapay zeka ile miisteri deneyiminin birlesimi, pazarlamanin
geleceginde merkezi bir konum haline gelmistir. Isletmelerin bu doniisiimden
en yiiksek faydayi saglayabilmeleri i¢in, teknoloji kullanimint insan merkezli
bir bakig agisiyla biitiinlegtirmeleri gerekmektedir. Boylece hem akademik
literatiirde hem de uygulama alaninda, yapay zeka destekli miisteri
deneyiminin siirdiiriilebilir, seffaf ve deger odakli bir gekilde gelistirilmesi
miimkiin olacaktir.
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