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OZET

Bu ¢alisma, dijital pazarlama stratejilerinin tliketici gozlyle satisgilar Gzerindeki etkisini ve bu etkide
yapay zeka destekli uygulamalarin aracilik roliinii incelemeyi amaglamaktadir. Arastirma, 417 katilimcidan elde
edilen anket verileri ile gerceklestirilmis olup, veriler cesitli istatistiksel analiz yontemleriyle degerlendirilmistir.
Calisma kapsaminda, Olgcek tamimlayici istatistikler, gegerlilik ve giivenirlik testleri, normallik testleri, fark
testleri ve korelasyon analizleri yapilmistir. Gegerlilik ve gilivenirlik testleri sonucunda Olgegin yiiksek
giivenilirlikte oldugu belirlenmis (Cronbach’s Alpha = 0,985) ve normallik testleri verilerin normal dagilima
uygun oldugunu gostermistir. Fark testleriyle cinsiyet ve yas degiskenlerine goére anlamli bir farklilik
bulunmazken, egitim diizeyi, is deneyimi ve sektorel faktorler agisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
tespit edilmistir. Arastirma bulgulari, katilimcilarin biiyiik bir kisminin yapay zeka destekli aligverisi faydali ve
zaman tasarrufu sagladigi seklinde degerlendirdigini ortaya koymustur. Ancak, finansal bilgilerin paylasiimasi
konusunda tiiketicilerin kaygi duydugu goriilmiistiir. Korelasyon analizinde, Ol¢egin tiim boliimleri arasinda
pozitif ve anlamli iligkiler bulunmustur. Sonug¢ olarak, yapay zeka destekli aligveris sistemleri, tiiketiciler
tarafindan olumlu algilanmakta ve Ozellikle egitim diizeyi ve i3 deneyimi gibi faktorler bu algiy1
sekillendirmektedir. Calisma, yapay zeka tabanli dijital pazarlama uygulamalarinin, miisteri memnuniyetini

artirma ve satin alma egilimlerini gliglendirme potansiyeli tagidigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, satig, yapay zeka, gtvenlik
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ABSTRACT

This study aims to examine the impact of digital marketing strategies on sales personel from the
consumers' perspective, focusing on the mediating role of artificial intelligence (Al)-based applications in this
relationship. The research was conducted using survey data collected from 417 participants and analyzed through
various statistical methods. The study included descriptive statistics, validity and reliability tests, normality tests,
difference tests, and correlation analyses. The validity and reliability tests confirmed high reliability of the scale
(Cronbach’s Alpha = 0.985), and normality tests indicated that the data were normally distributed. Difference
tests revealed no significant differences based on gender and age, while statistically significant differences were
found concerning education level, work experience, and sectoral factors. The findings showed that the majority
of participants perceive Al-supported shopping as beneficial and time-saving; however, concerns were noted
regarding the sharing of financial information. Correlation analysis indicated positive and significant
relationships across all sections of the scale. In conclusion, Al-supported shopping systems are positively
perceived by consumers, with factors such as education level and work experience influencing this perception.
The study demonstrates the potential of Al-based digital marketing applications to enhance customer satisfaction

and strengthen purchase intentions.

Keywords: Digital marketing, sales, artificial intelligence,security
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1. GIRIS

Glinlimiizde hizla dijitallesen diinyada, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini
yeniden sekillendirmeleri zorunlu hale gelmistir (Aydin vd., 2023). Geleneksel
pazarlama yontemlerinin yerini dijital pazarlama araglar1 alirken, teknolojik yeniliklerin
sagladig1 avantajlar bu déniisiimiin en 6nemli itici giiciinii olusturmaktadir. Ozellikle
dijital pazarlama stratejilerinin  tiiketici davramiglarint  etkileme giicli, satis
performansina olan dogrudan etkisini daha belirgin hale getirmistir (Binbir, 2021). Bu
baglamda, dijital pazarlama uygulamalarinin etkin bir sekilde yonetilmesi ve optimize
edilmesi, igletmelerin rekabet avantaj1 elde etmeleri agisindan kritik bir 6neme sahiptir.

Dijital pazarlamanin etkisini artiran temel unsurlardan biri, yapay zeka
teknolojilerinin isletmelerin pazarlama siireglerine entegre edilmesidir. Yapay zekd,
biiylik veri analitigi, kisisellestirilmis Oneriler, tahmin modelleri ve otomasyon gibi
ozellikleriyle pazarlama siireclerine deger katmakta, miisteri deneyimini iyilestirmekte
ve satig performansini artirmaktadir (Giir, 2022). Ancak, yapay zekanin dijital
pazarlama ile satislar arasindaki iliskiye ne Olgiide aracilik ettigi, heniiz literatlirde
yeterince detaylandirilmamis bir arastirma problemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
arastirma, bu boslugu doldurmay1 amaglamakta ve dijital pazarlamanin tiketici gozlyle
satigcilar tlizerindeki etkisinde yapay zekanin oynadigi aracilik roliinii anlamayi

hedeflemektedir.
1.1. Cahismanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, dijital pazarlamanin tiketici goziyle satisgilar
uzerindeki etkisinde yapay zek& teknolojilerinin oynadigi aracilik roliinii incelemektir.
Dijital pazarlamanin, igletmelerin rekabet giiciinii artirma ve satis performansini
lyilestirme potansiyeline sahip bir strateji oldugu kabul edilmektedir (Nalbant ve Aydin,
2024). Ancak, dijital pazarlama faaliyetlerinin etkisinin ne 6l¢iide optimize edilebilecegi
ve bu siirecte yapay zeka teknolojilerinin hangi mekanizmalarla devreye girdigi heniiz
literatiirde kapsaml1 bir sekilde ele alinmamistir

Bu baglamda, arastirma; dijital pazarlama stratejilerinin tlketici gozuyle
satiscilarin performanslar iizerindeki dogrudan etkilerini ortaya koymak, yapay zeka
uygulamalarinin dijital pazarlama siireclerindeki roliinii analiz etmek, yapay zeka
teknolojilerinin dijital pazarlama ile tlketici g6zuyle satigcilar arasindaki iliskiye

aracilik eden bir unsur olarak iglevini agiklamak olmak iizere {i¢ temel hedefe sahiptir.



Arastirma, teorik agidan, dijital pazarlama, yapay zeka ve satis iligkisini inceleyerek bu
alanlardaki literatiir boslugunu doldurmayi hem de isletmelerin dijital stratejilerini

yapay zeka temelli yeniden yapilandirmalarina 151k tutmay1 amaglamaktadir.
1.2. Calismanin Onemi ve Kapsam

Dijitallesme caginda pazarlama stratejilerinin doniisiimd, igletmelerin rekabet
giiclinii artirmak ve satig performansini optimize etmek igin dijital pazarlama araglarina
yonelmesini kaginilmaz kilmistir. Ozellikle yapay zeka teknolojileri, biiyiik veri
analitigi, kisisellestirme ve otomasyon gibi yenilik¢i uygulamalarla dijital pazarlamanin
etkisini artirarak satig performansi tlizerinde giiclii bir etki yaratmaktadir (Okay, 2023).
Ancak, literatiirde dijital pazarlama ile satis performansi arasindaki iligkinin yapay zeka
araciligiyla nasil sekillendigini teorik ve ampirik acidan ele alan ¢alismalar sinirlidir. Bu
arastirma, dijital pazarlama ve yapay zeka entegrasyonunun satisc¢ilarin tilketici goziyle
etkisini biitiinciil bir yaklasimla inceleyerek literatiirdeki bu boslugu doldurmay:
hedeflemektedir. Konu, isletmelerin stratejik hedeflerini destekleme potansiyeli ve
literatiire saglayacagi oOzgiin katki bakimindan Onem tasimaktadir. Arastirmanin
kapsami, dijital pazarlamanin genel etkilerinden yapay zeka teknolojilerinin aracilik
rolline kadar genis bir ¢ercevede ele alinarak, hem akademik hem de sektorel anlamda
deger yaratmay1 hedeflemektedir. Arastirma, nicel bir yaklasimla tasarlanmis olup anket
yoluyla veriler toplanacak ve istatistiksel analiz yontemleri, hipotezleri test etmek igin
kullanilacaktir. Arastirmanin 6zgiin yani, dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini
artirmada yapay zekanin aracilik roliinli teori ve pratik baglaminda ele almasidir.
Arastirmanin evreni, Gaziantep Organize Sanayi Bolgesi’'nde (GAOSB) faaliyet
gosteren ve Avrupa Birligi standartlarina gore siniflandirilmis NACE kodlarina sahip
sanayi isletmeleri olustururken, Orneklemi ise bu evrenden dijital pazarlama
uygulamalarini aktif olarak kullanan isletmeler ve bu isletmelerde gorev yapan ilgili
isletmelerin sahibi,yoneticisi ve satig-pazarlama birimlerinde gérev yapan 18 yas ve
Uzeri bireyler arasindan se¢ilmistir. Bu baglamda, sosyal medya, icerik pazarlamasi,
SEO ve e-posta pazarlamasi gibi dijital pazarlama araglarinin yapay zeka ile
entegrasyonu ve bu slireglerin satis performansi lizerindeki etkileri analiz edilecektir.
Yoneticiler, satisgilar, tiikketici davraniglarini ve satis siireglerini dogrudan deneyimleyen
aktorler olarak, dijital pazarlama ve yapay zeka teknolojilerinin is siireclerindeki

yansimalarin1 en iyi gdzlemleyebilecek pozisyondadirlar. Bu baglamda, arastirmada



elde edilen veriler, tiiketici goziiyle satiscilar tizerindeki dijital pazarlama ve yapay zeka
etkilerini anlamaya yonelik énemli bir temel saglamaktadir. Arastirma, hem akademik
hem de sektorel diizeyde deger yaratmay1 ve isletmelere yol gosterici stratejik oneriler

sunmay1 hedeflemektedir.
1.3. Ozgiin Deger ve Katki

Dijital pazarlama, isletmelerin tiiketici davraniglarint etkileme ve satig
performansin1 artirma konusundaki en etkili araglardan biri haline gelmistir.
Teknolojideki hizli ilerlemeler, 6zellikle yapay zekd uygulamalari, dijital pazarlama
faaliyetlerini daha da optimize ederek isletmelere stratejik avantajlar sunmaktadir
(Nalbant ve Aydin, 2024). Ancak, dijital pazarlama ve satis performans: arasindaki
iliskinin yapay zeka tarafindan nasil sekillendigi ve bu teknolojilerin bu strecteki
aracilik rolii yeterince incelenmemistir. Literatiirde dijital pazarlamanin satiglar
tizerindeki genel etkisine dair genis bir bilgi birikimi mevcut olsa da, yapay zekanin bu
iligkiyi nasil yonlendirdigi konusunda teorik ve ampirik agiklar bulunmaktadir.

Bu arastirma, yapay zeka teknolojilerinin dijital pazarlama siireglerinde ne
Ol¢iide etkili oldugunu ve bu etkinligin tiiketici goziiyle satisgilardaki satis
performansina yansimalarini ele almay1 amaglamaktadir. Ozellikle, yapay zeké tabanli
veri analitigi, kisisellestirme ve otomasyon gibi uygulamalarin, dijital pazarlamanin
satiglar {lizerindeki etkisini nasil artirdifi veya yonlendirdigi kritik bir arastirma
problemi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda, ¢alismanin temel problemi, isletmelerin
yapay zekd entegrasyonu yoluyla dijital pazarlama faaliyetlerini optimize etme
potansiyelinin hem teorik hem de pratik diizeyde yeterince aydinlatilmamis olmasidir.
Bu problem, hem literatiirdeki eksikliklerin giderilmesi hem de isletme kararlaria
rehberlik edilmesi agisindan 6nem tagimaktadir. Bu baglamda, arastirma su sorulara

yanit aramaktadir:

-Dijital pazarlamanin satislar tizerindeki dogrudan etkisi nedir?

-Yapay zeka destekli dijital pazarlama araglan, tiiketici davraniglarinin satis
personeli lizerindeki etkisini nasil sekillendirmektedir?

-Yapay zekanin aracilik rolii hangi mekanizmalar iizerinden gergeklesmektedir?

-Yapay zeka uygulamalari, dijital pazarlama stratejileri ile satis personelinin

verimliligi arasindaki iliskide hangi alanlarda arabulucu (mediatdr) rolu tGstlenmektedir?



-Tiiketicilerin dijital pazarlama araglariyla etkilesimi, satis personelinin dijital
yetkinlik gereksinimlerini ve miisteriyle iletisim bi¢imini nasil etkilemektedir?

Bu aragtirma, dijital doniisiim caginda satis slireglerinde meydana gelen
degisimleri daha iyi anlamaya yonelik teorik ve uygulamali bir cer¢eve sunarak,
isletmelerin dijital pazarlama yatirimlarini stratejik bigimde yonlendirmelerine olanak
tanimaktadir. Arastirma bulgulari, teorik acidan dijital pazarlama, yapay zekd, satis
performansi ekseninde yeni kavramsal iligkiler ortaya koymakta; uygulama agisindan
ise isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini optimize ederken yapay zeka
uygulamalarindan nasil daha etkin bicimde yararlanabileceklerine yodnelik somut
Oneriler sunmay1r amaglamaktadir. Bu calisma, dijital pazarlama ve yapay zeka
alanindaki literatiire katkida bulunmay1 ve isletmelere bu teknolojilerden nasil daha
etkin bir sekilde yararlanabileceklerine dair yol gosterici bilgiler sunmayi

amaclamaktadir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Dijital Pazarlama Kavrami ve Tanim

Pazarlama kavrami, kar amaci giiden isletmelerin yani sira kamu kurumlar1 gibi
kar amaci1 giitmeyen kuruluglar i¢in de gilinimiiz diinyasinda 6nemli bir rol
tistlenmektedir. Sadece kurumlar degil, bireyler de bilingli ya da bilingsiz bir sekilde
pazarlama faaliyetlerine katkida bulunmaktadir. Bu nedenle, pazarlama hayatin ayrilmaz
bir pargasi olarak kabul edilmektedir. Bir marka, Urlinlerini pazarlarken, kamuya hizmet
veren bir devlet kurumu da hizmetlerini tanitma ve toplumun farkindaligin1 artirma
amaciyla pazarlama yapmaktadir. Pazarlama, bireylerin ve toplumlarin ihtiyaglarinin
kargilanmasina yonelik bir silire¢ olarak tanimlanabilir. Yani, bir ihtiyacin zarar
vermeden ve en etkili sekilde giderilmesi siireci pazarlamanin temelini olusturmaktadir
(Can ve Koz, 2018: 445).

Pazarlama, sadece igletmelerin {iriin ve hizmetlerini tanitmasiyla sinirl degildir.
Gunluk hayatta bireylerin kiyafet segimlerinden sag modellerine kadar bir¢ok tercihleri
de bir pazarlama faaliyeti olarak degerlendirilebilir. Kisilerin kendilerini iyi hissetme ve
topluma estetik bir goriinlim sunma cabalar1 da pazarlamanin bireysel diizeyde nasil
isledigini gosterir. Bu nedenle, pazarlama kavrami sadece ticari amag tasiyan markalarin
gerceklestirdigi bir faaliyet degil, aym1 zamanda bireylerin ve c¢esitli kurumlarin
uyguladigi, hayatin her alaninda karsilasilan bir siirectir (Azizagaoglu, 2019: 273)

[lk insan topluluklar1 incelendiginde, "ilkel komiinal toplum" olarak adlandirilan
donemde iiretim ve tiiketim faaliyetlerinin ortak yiritildigi goriilmektedir. Bu
donemde topluluklar, birbirlerinin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla {iriin degis tokusu
yapmaya baslamis ve bu siire¢ pazarlamanimn ilk evreleri olarak kabul edilmistir.
Topluluklar, kendi iirettikleri iirtinleri ellerinde bulunmayan diger iiriinlerle takas ederek
ekonomik iligkiler gelistirmistir. Bu aligveris sisteminin gelismesiyle birlikte takas
islemi daha organize hale gelmis ve boylece pazarlamanin temel unsurlarindan biri olan
degisim siireci ortaya ¢cikmistir. Bu donemde heniiz paranin kullanilmadig: bir aligveris
sistemi mevcut oldugundan, bu siire¢ "trampa donemi" olarak adlandirilmaktadir
(Goktas, 2023: 16).

20. yiizyilin baslarinda iireticiler pazarlarda baskin konumdaydi. Bu donemde
tiikketiciler i¢in ¢ok fazla alternatif bulunmadigindan, geleneksel pazarlama yontemleri

yaygin olarak kullanilmaktaydi. Geleneksel pazarlama anlayisi, triinlerin fiziksel



ozelliklerine ve satistan elde edilen kéara odaklaniyordu. Bu siirecte iireticiler, tiiketici

taleplerini analiz etmekten ziyade, Trettikleri iirlinlerin pazarlanmasina agirlik

vermekteydi (Kaya ve Undil, 2022: 109-110).

Isletmeler acisindan pazarlama siireci, pazar arastirmasi, iiriin tasarimi, tanitim

ve satis gibi ¢esitli asamalardan olusmaktadir. Bu unsurlarin her biri, tiiketicinin

ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilamak ve miisteri memnuniyetini saglamak adina biiyilik

Oonem tagimaktadir (Azizagaoglu, 2019: 278).

Pazarlama kavrami, kapsami oldukga genis olan ve zaman iginde evrim gegiren

bir siirectir. Bu slireg, yalnizca isletmeleri degil, ayn1 zamanda toplumun genelini de

kapsayan bir nitelige sahiptir. Pazarlamanin tarihsel gelisimi incelendiginde, bu

kavramin farkli donemlerde degisim gosterdigi goriilmektedir (Goktas, 2023: 17-18):

1910’lu yillarin baglarinda, pazarlama kavrami daha cok dagitim, ticaret ve
aligveris gibi unsurlarla iligkilendirilmis ve isletme alaninda yerini almaya
baslamuistir.

Zamanla pazarlama tanimlar1 daha belirgin bir sekil almis ve siire¢ odakli bir
hale gelmistir. Bu donemde pazarlama kavraminda {iriin, miisteri ve mallarin
dagitimi gibi unsurlar 6n plana ¢ikmistir.

Ikinci Diinya Savasi ve Biiyiik Buhran gibi kiiresel olaylar, isletmelerin
pazarlama stratejilerini dogrudan etkilemis, tiiketici odakli bir yaklagima
yonelmelerine neden olmustur.

Bu donemde pazarlama, nihai tiiketicilere yonelmis ve tliketicilerin ihtiyag¢larina
daha fazla odaklanmaya baslamistir. Tiiketici davraniglari, deg§er yaratma ve
degisim kavramlar1 pazarlama tanimlaria eklenmistir.

1960’larin baslarindan itibaren, pazarlama siireclerinde yeni iiriin gelistirme,
hizmet sektdrii ve kar amaci gilitmeyen pazarlama gibi yeni yaklasimlar ortaya
cikmustir.

1985 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi, pazarlama alanindaki oOrgiitsel ve
stratejik gelismeleri temel alan yeni bir tanim ortaya koymustur.

1990’1 yillarda ise arastirmacilar, pazarlama tanimlarini sistematik olarak
siniflandirarak daha tutarli hale getirmeye c¢alismistir. Bu siiregte, Amerikan
Pazarlama Birligi 2004 ve 2007 wyillarinda yeni pazarlama tanimlari

gelistirmistir.



Geleneksel pazarlama yontemleri, es zamansiz ve tek yonli bir iletisim modeli
tizerine kurulmustur. Bu donemde, iireticiler iiriin odakli bir anlayisla pazarlama
faaliyetlerini ylritmekteydi. Sanayi Devrimi ile birlikte yayginlasan ve Endistri 1.0
olarak bilinen bu donemde, isletmeler liretime odaklanmis ve tiiketici taleplerinden ¢ok
tirtinlerin pazarlanmasi 6n planda tutulmustur. Giiniimiiz bilgi toplumlarinda, pazarlama
artik isletmelerin hedeflerine ulasabilmesi i¢in vazgecilmez bir unsur haline gelmistir.
Tiketicilerin mal ve hizmetlere yonelik taleplerinin karsilanmasi amaciyla yliriitiilen
faaliyetler, pazarlama siireclerinin temelini olusturmaktadir. Pazarlama, isletmeler icin
yalnizca satis odakli bir faaliyet degil, ayn1 zamanda miisteri memnuniyetini saglayarak
uzun vadeli iligkiler kurmay1 amaclayan bir siirectir. Bu siirecte liretici, tiiketici ve
pazarlama faaliyetleri bir biitiin halinde degerlendirilmelidir. Gelisen teknoloji ve
degisen tiiketici aliskanliklari, pazarlamanin da dinamik bir yap1 kazanmasini saglamis,
dijital pazarlama ve veri odakli stratejiler gibi yeni yontemlerin gelisimine Onciiliik
etmistir (Kaya ve Undil, 2022: 110).

Pazarlama, tarihsel olarak kar elde etmek amaciyla iiretilen iiriinlerin satilmasina
yonelik bir faaliyet olarak baglamistir. Giinlimiizde de pazarlama faaliyetleri ayni temel
amaca hizmet etmekle birlikte, miisteri odakli bir yaklasima evrilmistir. Gelisen
ekonomik ve teknolojik sistemler, pazarlama stratejilerinin degismesine neden olmus ve
isletmelerin miisteri beklentilerini analiz ederek hareket etmelerini zorunlu kilmistir. Bu
doniisiim, pazarlamanin yalnizca {iriin ve hizmet satis1 degil, aynm1 zamanda miisteri
memnuniyetini  saglama siirecine doniismesini  saglamistir.  Dijital Pazarlama
Enstitiisti'ne gore, dijital pazarlama, miisterilerle giiclii ve sirdirtlebilir iliskiler
kurarak onlarin kazanilmasina ve elde tutulmasina yardimei olan, hedeflenmis, entegre
ve Ol¢iilebilir bir iletisim siireci olarak tanimlanmaktadir. Bu siireg, dijital teknolojilerin
etkin kullanimiyla gerceklestirilir. Dijital pazarlama, bir isletmenin belirledigi stratejiler
dogrultusunda cesitli dijital araglart kullanarak planli bir sekilde yiiriittiigli pazarlama
faaliyetlerini kapsar. Bu faaliyetlerin, isletmenin misyonu, sundugu deger Onerisi,
performans degerlendirmesi ve dijital kampanyalarin karliligima dayanmasi
gerekmektedir (Jarvinen, 2016: 16).

Dijital pazarlama, potansiyel miisterilere ulagsmayi, onlar1 marka ile etkilesime
sokmay1 ve mevcut miisterileri elde tutmay1 amaclayan bir strateji olarak tanimlanabilir.
Bu yaklasim, reklam faaliyetleri, miisteri kazanimi ve sadakat olusturma gibi unsurlari
iceren genis kapsamli bir siirectir. Arama motoru reklamcilifi, sosyal medya

pazarlamasi ve mobil promosyonlar, dijital pazarlamanin 6nemli bilesenleri arasinda yer



almaktadir. Dijital pazarlama, ayn1 zamanda ¢evrim i¢i pazarlama, internet pazarlamasi
veya web pazarlamasi gibi farkli isimlerle de anilmaktadir (Todor, 2016: 52).

Dijital pazarlamanin temel yaklasimi "gelen pazarlama™ (inbound marketing)
stratejisine dayanir ve genellikle miisteri odakli bir yontem olarak kabul edilir. Bu
baglamda, elektronik pazarlama veya dijital pazarlama, misterilerin ve diger
paydaslarin gereksinimlerini dijital kanallar {izerinden belirlemek, bu gereksinimlere
uygun icerikler hazirlamak ve talepleri en verimli sekilde karsilamak i¢in kullanilan
yonetim siireci olarak tanimlanmaktadir (Taiminen, 2016: 390).

Kannan ve Li (2017), dijital pazarlamay1 daha genis bir perspektiften ele alarak,
isletmelerin miisterileri ve ig ortaklariyla is birligi icinde deger yaratma, iletisim kurma
ve miisteri bagliligin slirdiirme siireci olarak tanimlamaktadir. Bu siirec, siirekli degisen
pazar dinamiklerine uyarlanabilir bir yapidadir ve teknoloji destekli ¢ozlmlerle
sekillenir (Kannan ve Li, 2017: 25).

Dijital pazarlama, genellikle internet tabanl bir siire¢ olarak degerlendirilse de,
cevrim i¢i ve ¢evrim dist yontemler birlikte kullanilabilmektedir. Cevrim i¢i pazarlama,
internet baglantili platformlar araciligiyla gerceklestirilen faaliyetleri kapsarken, ¢evrim
dis1 pazarlama radyo reklamlari, elektronik reklam panolar1 ve televizyon reklamlari
gibi geleneksel yontemleri icermektedir. Buna karsilik, arama motoru optimizasyonu
(SEO), sosyal medya reklamciligi, igerik pazarlamasi ve e-posta pazarlama gibi
yontemler ise ¢evrim i¢i pazarlamanin temel bilesenleridir (Fahad ve Tran, 2019: 8).

Dijital pazarlama, tiiketicilerle siirekli ve dogrudan etkilesim kurmay1 miimkiin
kilan bir siiregtir. Web siteleri, sosyal medya platformlari, mobil reklamlar, ¢cevrim ici
video igerikleri, e-posta kampanyalar1 ve bloglar gibi araglar, dijital pazarlamanin en
yaygin kullanilan unsurlar1 arasinda yer almaktadir. Bu siireg, tiiketicilerin bilgisayar,
akilli telefon, tablet ve internete entegre televizyonlar gibi dijital cihazlar araciligiyla
her an ve her yerde markalarla iletisim kurmasini saglamaktadir (Kotler ve Armstrong,
2017: 47).

Dijital pazarlama stratejileri i¢inde, markalarin popiilerligini artirmada etkili
yontemlerden biri de sosyal medyada agizdan agiza iletisim (Word of Mouth - AAT)
kullanimidir. Bu yontem, sitenin bilinirligini artirmanin yani sira yeni kullanicilar
kazanma ve web trafigini yiikseltme agisindan da dnemli bir yere sahiptir. AAI’nin
sagladigr goriiniirliik, dijital pazarlama agisindan markalarin taninirligini artirarak daha
genis Kkitlelere ulagmasma katki saglar. Sosyal medya ve mobil platformlarin

yayginlagmasiyla birlikte, dijital pazarlama milyonlarca insanin giinliik rutinine entegre



olmus, sosyal medya etkilesimlerini genisleterek miisteri iligkilerinin kurulmasinda
etkin bir rol oynamaya baslamistir. Bu gelismeler, dijital pazarlamanin is diinyasinda
giderek daha onemli bir stratejik unsur haline gelmesine neden olmustur (Fahad ve
Tran, 2019: 9).

Gunumuzde tiketicilerin dijital ortamlarda daha fazla vakit gegirmesi,
isletmelerin {irtin ve hizmetlerini daha goriiniir kilabilmesi icin internet tabanli
platformlara ve dijital cihazlara yonelmelerini zorunlu hale getirmistir. Dijital
pazarlama, geleneksel yontemlerden farkli  olarak, isletmelere pazarlama
kampanyalarinin etkinligini analiz etme ve stratejilerini optimize etme firsati
sunmaktadir. Bu sayede, hangi yoOntemlerin basarili oldugu ve hangi stratejilerin
beklenen sonucu vermedigi ¢ok daha hizli ve gergekei bir sekilde tespit edilebilmektedir

(Pavithra ve Sangeetha, 2020: 1).
2.1.1. Dijital Pazarlamanin Tarihi ve Gelisim Siireci

Dijital pazarlamanin gelisimi, 1980’lerin baglarina, IBM’in ilk kisisel
bilgisayarin1 piyasaya siirmesine kadar uzanmaktadir. Bu donemde, pazarlama
diinyasinda Onemli degisimler yasanmis ve dijital pazarlama kavrami giderek
yayginlagmaya baglamistir. Channel Net adli reklam ajansi, daha sonra dergilerde
kullanilan okuyucu yanit kartlar1 gibi farkli dijital pazarlama uygulamalarinin temelini
olusturmus ve bu alanin sekillenmesinde énemli bir rol oynamistir (Shaikh ve Suomi,
2018: 10-11).

1990’1 yillarda dijital pazarlama terimi yayginlasmaya baglamis, 2000’ler ve
2010’lar ise dijital pazarlamanin tiiketicilerle daha derin ve etkilesimli bir iliski
kurmanin en etkili yollarindan biri haline geldigi donem olmustur. Ozellikle 1994
yilindan itibaren internetin ticari kullanimi yaygimlasmis, isletmeler i¢in yeni firsatlar
dogmus ve kiiresel dlgekte yeni pazarlar olusmaya baslamistir (Inan, 2002: 124).

Internetin gelisimiyle birlikte miisteri iliskileri yonetimi (CRM - Customer
Relationship Management) uygulamalar1 da pazarlama teknolojisinin ayrilmaz bir
parcast haline gelmistir. Bu siiregte elektronik CRM yazilimlarinin yayginlagmasi,
isletmelere genis ¢apli ¢evrim i¢i miisteri verilerine erisim imkani saglamistir. Sirketler,
miisterilerinin ihtiyacglarin1 analiz edebilmek, miisteri deneyimini gelistirmek ve
kisisellestirilmis hizmetler sunabilmek adina bu verileri kullanmaya baslamistir (Desai

ve Vidyapeeth, 2019: 196).



1994 yili ise arama motoru optimizasyonunun (SEO) temellerinin atildigt yil
olarak kabul edilmektedir. Bu yil i¢inde, Webcrawler adi verilen ilk web tarayicisi
gelistirilmis ve internet lizerindeki bilgilerin diizenlenmesi adina 6nemli bir adim
atilmistir. Ayn1 déonemde, dijital reklamciligin ilk Orneklerinden biri olarak, AT&T
tarafindan HotWired.com {izerinden satin alinan banner reklam hayata gegirilmistir. Bu
reklamin, kullanicilarin %44’ tarafindan tiklanmis olmasi, dijital reklamciligin ne denli
etkili olabilecegini ortaya koymustur (LaFrance, 2017: 3).

1999 yilina gelindiginde, Blogger platformunun piyasaya siiriilmesiyle birlikte
modern internet ¢agi resmen baslamistir. Google hizla biiylimeye devam ederken,
Blackberry mobil e-posta sistemini tanitmis ve MySpace gibi sosyal medya platformlari
dijital iletisimde yeni bir donemi baslatmistir. MySpace, giliniimiizde bilinen anlamda
sosyal medyanin ilk Orneklerinden biri olarak kabul edilse de kullanici deneyimi
acisindan yeterince basarili olamamistir. 2005 yili itibartyla Facebook, YouTube ve
Twitter gibi sosyal medya platformlarinin yayginlasmasiyla dijital pazarlamanin 6nemi
daha belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmistir (Shaikh ve Suomi, 2018: 11).

Google, dijital pazarlamanin evriminde kritik bir rol oynayarak anahtar kelime
uygulamalarin1  gelistirip sektére yon vermistir. Bu siireg, dijital reklamciligin
biiyiimesine ve yeni gelir modellerinin olusmasina katki saglamistir. Internet sitelerine
yapilan ziyaretlerde, kullanicilarin ilgi alanlarimi belirlemek amaciyla, “cerezler” adi
verilen kii¢lik veri dosyalar1 kullanilmaya baslanmistir. Bu dosyalar, kullanicilarin hangi
iceriklere 1lgi gosterdigini analiz ederek, reklamlarin daha etkili bir sekilde
kisisellestirilmesine olanak tanimistir (Kingsnorth, 2017: 7).

Dijital pazarlamanin ilk agamalarindan biri olan Web 1.0, kurumsal ve tek yonli
bir iletisim modeli sunmaktaydi. Bu donemde, kullanicilarin internet siteleriyle
dogrudan etkilesim kurma imkani oldukc¢a smirliydi. Web sitelerinin yoneticileriyle
iletisime geg¢mek isteyen kullanicilarin, platformlara {iye olup belirli formlar
doldurmalar1 veya e-posta yoluyla taleplerini iletmeleri gerekiyordu. Web 1.0
doneminde, forumlar ve e-posta listeleri kullanicilarin bir araya gelip bilgi
paylasmalarin1 saglayan ilk sosyal platformlar olarak ortaya c¢ikmistir. Forumlarda,
bireyler takma adlar kullanarak tartismalara katilmis, deneyimlerini paylasmis ve
birbirleriyle iletisim kurmustur. Bu etkilesimler, giiniimiiz sosyal medya platformlarinin

temelini olusturmustur (Karahasan, 2014: 72).
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Glinlimiizde sosyal medya platformlarinin, o6zellikle Facebook, Instagram,
Twitter ve YouTube'un ortaya cikisi, Web 2.0 teknolojisinin gelisimiyle miimkiin
olmustur. Web 2.0 terimi ilk olarak Darcy DiNucci tarafindan giindeme getirilmis olsa
da 2004 yilinda Tom O’Reilly tarafindan genis kitlelere tanitilarak yaygin bir sekilde
kullanilmaya baslanmistir (Kingsnorth, 2017: 7). Web 2.0, teknik ac¢idan devrim
niteliginde olmasa da internetin yapisin1 ve kullanici etkilesimlerini kokli bir sekilde
degistirmistir. 2000’li yillarda yazilim teknolojilerinin ilerlemesi ve dijital altyapinin
giiclenmesi, internetin sundugu olanaklarin artmasina neden olmustur. Internetin
milyarlarca kisi tarafindan kullanilmasiyla birlikte devasa bir veri havuzu olusmus ve bu
veriler, pazarlamadan ulusal giivenlige kadar pek ¢ok alanda biiylik bir degere sahip
hale gelmistir. Bu nedenle isletmeler, verileri analiz etmek ve islemek i¢in yliksek
maliyetler 6demeye razi olmus, ancak verilerin izinsiz kullanimi ise birgok hukuki
slirecin yaganmasina yol agmistir (Karahasan, 2014: 76).

Web 2.0, internetin sadece bir bilgi kaynagi olmanin Gtesine gegerek, insanlari
birbirleriyle etkilesime gecirebilen sosyal bir platform haline gelmesini saglamistir.
Bilgilerin hizli yayilabilir hale gelmesi, dijital pazarlamanin isletmeler acisindan
Oneminin artmasina neden olmustur. Sirketler, internet iizerinden genis kitlelere
ulagabilmek, iiriin ve hizmetlerine yonelik olumlu geri doniisler almak ve bu
etkilesimleri yayginlastirmak i¢in dijital pazarlama stratejilerine yOnelmistir
(Kingsnorth, 2017: 8).

Web 3.0’1in hayatimiza girmesiyle birlikte, makineler artik verileri isleyerek
anlamli bilgilere dontstiirebilmektedir. Kullanicilarin ziyaret ettigi internet siteleri,
yaptig1 aramalar ve ilgi alanlarina dair veriler, algoritmalar tarafindan analiz edilerek
belirli ¢ikarimlar yapilmaktadir. Bu analizlerin sonucunda, hangi reklamin hangi
kullanictya gosterilecegi makineler tarafindan otomatik olarak belirlenmektedir.
Ornegin, Netflix platformunda bir filmin katalog goérseli her kullaniciya farkli
gosterilebilir. Bu farklilik, kullanicinin izleme aligkanliklarina ve ilgi alanlarina gore
makine Ogrenmesi tarafindan belirlenmektedir. Bir kullanici aksiyon tiiriine ilgi
duyuyorsa, ayni filmin i¢eriginden bir aksiyon sahnesi 6ne ¢ikarilirken, romantik filmler
izleyen bir kullaniciya ise filmdeki romantik sahnelerden biri gosterilebilir. Bu yontem,
kullanicilarin filmi izleme olasilifini artirirken, ayn1 zamanda dijital pazarlamanin ne

kadar gugcli ve etkili bir ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir (Karahasan, 2014: 80).
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Dijital pazarlama, 2000°1i yillarda hizla biiyliyerek markalarin temel pazarlama
stratejilerinden biri haline gelmistir. 2004 yilinda Mark Zuckerberg, Facebook’u
kurmus, aymi yi1l Google Gmail’i piyasaya siirmiis ve 2006’da Twitter yayina
baslamistir. Bu gelismeler, dijital pazarlamanin 2010 yilinda %48 oraninda biiyiimesine
katk1 saglamistir. Internet kullanici sayist 1995 yilinda diinya genelinde yalnizca 17
milyon iken, 2002’de 560 milyona, 2016°da ise 3 milyarin iizerine ¢ikmistir. Cisco’nun
yaptig1 tahminlere gore, 2023 yili itibariyla diinya niifusunun ticte ikisinin internet
erisimine sahip olmasi beklenmistir. Bu dogrultuda, 2018’de 3,9 milyar olan internet
kullanicist sayisinin, 2023 yilina kadar 5,3 milyara ulasacagi ongoriilmistiir (Cisco,
2020: 1).

Gilinlimiizde internet kullanimi kiiresel 6l¢ekte hizla artmaya devam etmektedir.
Ekim 2023 itibariyla diinya ¢apindaki internet kullanici sayist 5,3 milyara ulagsmis, bu
da kiiresel niifusun %65,7’sine tekabiil etmektedir. Diinya niifusunun %61,4°1i, yani
yaklasik 4,95 milyar kisi, sosyal medya platformlarin1 aktif olarak kullanmaktadir
(Kingsnorth, 2016: 7).

2.1.2.Dijital Pazarlama Ozellikleri

Diyjital pazarlama, klasik pazarlama anlayisindan farkli olarak dijital
teknolojilerin sundugu olanaklarla sekillenen, dlciilebilirligi ve hedeflenebilirligi yiliksek
bir pazarlama yaklasimidir. Bu sistemde, kullanicilarin ¢evrim i¢i davraniglari analiz
edilerek daha kisisel ve zamaninda miidahalelere imkan taninmaktadir. Geleneksel
yontemlerden farkli olarak dijital mecralarda yapilan pazarlama faaliyetleri, gergek
zamanli veri takibi ve analizine dayali olarak sekillenmekte ve bdylece isletmelerin
tiiketici egilimlerine daha hizli yanit vermesi miimkiin hale gelmektedir (Kiling, 2021).

Dijital pazarlamanin bir diger O6nemli Ozelligi, ¢ift yonli iletisim olanagi
saglamasidir. Bu durum, tiiketicilerin sadece pasif alicilar degil, ayn1 zamanda igerik
tireticisi ve geri bildirim saglayicisi rolii istlenmesini miimkiin kilar. Béylece markalar,
hedef Kkitleleriyle daha giiclii ve siirekli bir etkilesim kurma sansi yakalamaktadir.
Ayrica dijital ortamda gergeklestirilen kampanyalar, diisiik maliyetle genis kitlelere
ulasmay1 miimkiin kildig1 i¢in KOBI’ler acisindan da 6nemli firsatlar sunmaktadir

(Sahin, 2020).
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Dijital pazarlama 6zellikleri asagidaki maddelerde kisaca aciklanacaktir (Fahad
ve Tran, 2019: 9):

« Internetin sundugu iletisim olanaklar1 sayesinde, e-posta araciliryla kullanicilar
arasinda baglant1 kurulabilir. Bu yontem, fiziksel mesafeleri ve zaman farklarini
ortadan kaldirarak bireylerin sanal gruplar olusturmasina olanak tanir. Bilgi
teknolojilerinin sagladigi bu imkanlar, bireylerin etkilesim kurmasini ve iletisim
stireclerini kolaylastirmaktadir.

o Dijitallesme, igerik tiretimini ve paylagimini hizli ve erisilebilir hale getirmistir.
Tiiketiciler, satin alma siirecine dair giincel bilgilere kolaylikla ulasarak {iriin ve
hizmetlerin fiyat degisimlerini anlik olarak takip edebilme imkanina sahiptir.

o Kullanicilar, ilgilerini ¢ekmeyen igerikleri filtreleme veya engelleme hakkina
sahiptir. Bununla birlikte, gelisen teknik c¢oziimler nedeniyle bazi reklam
igerikleri kullanicilarin karsisina dogrudan ¢ikabilmektedir. Bu durum, dijital
pazarlama stratejilerinin sekillenmesinde 6nemli bir etken olmustur.

« Internet, bireylerin kendi fikirlerini paylasmalari, deneyimlerini aktarmalar1 ve
belirli konular Uzerine disiincelerini yaymalari ig¢in 6nemli bir platform haline
gelmistir. Tiiketicilerin {irlin ve hizmetlerin gelistirilme siirecine dogrudan dahil

olabilmesine olanak saglayarak miisteri odakli yeniliklerin oniinii agmaktadir.
2.1.3. Dijital Pazarlama Karmasi
2.1.3.1. Uruin

Bir {irlin, fiziksel olarak var olan somut bir mal veya belirli bir hizmet seklinde
sunulabilir. Bu baglamda en 6nemli husus, iiretilen iiriin veya saglanan hizmetin miisteri
beklentilerine ve ihtiyaclarma uygun olup olmadigidir. Uriin yénetimi siireci; {iriin veya
hizmetin gelistirilmesi, planlanmast ve kontrol edilmesi gibi asamalar1 kapsar
(Kingsnorth, 2017: 9).

Bu siireg, tiiketicinin iiriinii nasil karsiladigini, sunulan hizmetin gereksinimleri
ne derece kargiladigini ve miisteri memnuniyetine etkisini degerlendirmeyi icerir.
Uriiniin iade politikalar1, dis tasarimi, ambalajlama siireci, fiziksel 6zellikleri, boyut ve
renk gibi gorsel unsurlar1 ve marka ismi gibi faktorler de bu kapsamda ele alinmaktadir.
Eger {iriin veya hizmet, tiiketicinin beklentilerini yeterince karsilamiyorsa, iyilestirme

siirecine alinmal1 veya pazardan tamamen ¢ekilmelidir (Kog, 2019: 86).
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2.1.3.2. Fiyat

Fiyatlandirma siirecinin temel amaci, iirlin veya hizmetlerin satig degerlerini
belirlemektir. Bu siiregte, fiyatlandirma stratejileri olusturulurken uygulanacak
indirimler, 6deme secenekleri ve finansal tesvikler dikkate alinmalidir (Stimer ve Eser,
2006: 168). Fiyat belirlenirken rekabet avantaji saglamak ve esneklik payi birakmak
onemli faktorler arasindadir. Bununla birlikte, en kritik nokta, belirlenen fiyatin miisteri
tarafindan makul bulunmas1 ve kabul edilebilir olmasidir (Kingsnorth, 2016: 9).

Fiyatlandirma, bir iirin veya hizmetin piyasadaki satis basarisini dogrudan
etkileyen temel unsurlardan biridir. Uriin ya da hizmetin fiyat1 belirlendikten sonra,
miisteri profiline bagh olarak kiigiik degisiklikler yapilabilir. Ornegin, biiyiik dlgekli
sipariglerde, toplam satis hacmi arttig1 i¢in {iriin ya da hizmetin birim fiyati, bireysel
satiglara kiyasla daha diisiik seviyelerde olabilir (Kog, 2019: 86).

Isletmeler, fiyatlandirma stratejilerini belirlerken belirli hedefler dogrultusunda
hareket etmektedirler. Bu hedefler su sekilde siralanabilir (Yildirim, 2015: 13):

o Karlilig1 en iist seviyeye ¢ikarmak
e Satis hacmini artirmak

o Pazar rekabetinde avantaj saglamak
e Uriiniin yasam dongiisiinii uzatmak

o  Uriiniin hedeflenen konumlandirmasini saglamak
2.1.3.3. Dagitim

Dagitim siireci, yalnizca tirlinlerin liretim noktasindan tiiketiciye ulastirilmasini
degil, aynm1 zamanda miisteriyle bulugsma anina kadar gegen tiim asamalar1 igceren
kapsamli bir faaliyet alanidir. Bu siirecte, iiriin veya hizmetin tiiketiciyle en etkili
sekilde bulusturulmasi, miisterinin {iriinii veya hizmeti goérmesi ve erigebilmesi icin
gerekli stratejiler belirlenir. Uriiniin hangi satis noktalarma génderilecegi ve magaza
icinde hangi raflarda sergilenecegi gibi unsurlar da dagitim planlamasinin bir parcasidir
(Kog, 2019: 87).

Basarili bir dagitim siireci, {iriiniin dogru zamanda, dogru yerde ve dogru
miktarda miisteriye ulastirilmasini saglamay1 hedefler. Bu noktada, kullanilan dagitim
kanallarinin verimliligi artirilarak maksimum fayda elde edilmelidir. Dagitim sadece
satis Oncesi degil, satis esnasinda ve satis sonrasinda da onemli bir rol oynamaktadir.

Ornegin, miisteri bir {iriinii satin aldiktan sonra, ilgili yedek parcalara veya tamamlayici
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iiriinlere kolayca ulasabilmelidir. Ornegin, bir yazici satin alan miisterinin, ihtiyaci
oldugunda uygun kartuslar1 hizli bir sekilde temin edebilmesi gerekmektedir (Giilerytiz,
2019: 9).

2.1.3.4. Tutundurma

Tutundurma faaliyetlerinin temel amaci, iiriin veya hizmet ile hedef kitle
arasindaki bagi giiclendirmek ve tiiketicinin satin alma davranigini harekete gegirmektir.
Bu siirecte, miisterilere yonelik bilgilendirme yaparak onlarin iiriin veya hizmete olan
ilgisini artirmak hedeflenir (Stimer ve Eser, 2006: 168).

Tutundurma kapsaminda, stratejilerin ve yontemlerin belirlenmesi, ayrica
tutundurma  faaliyetlerinin  hangi amag¢ dogrultusunda  gergeklestirileceginin
netlestirilmesi gibi unsurlar yer almaktadir. Bu siirecte kullanilan yontemler arasinda
halkla iligkiler ¢aligmalari, reklam faaliyetleri, bireysel satis teknikleri ve promosyon
kampanyalar1 bulunmaktadir. Isletmenin hedefleri dogrultusunda en uygun strateji veya
stratejiler secilerek uygulamaya konulmalidir. Belirlenen yontemlerin hangi iletisim
kanallar1 araciligiyla tiiketiciye ulastirilacagi planlanmali ve bu siire¢ i¢in gerekli

biitcenin hesaplanmasi saglanmalidir (Kog, 2019: 88).
2.1.3.5. Insanlar

Dijital pazarlama faaliyetlerinde insan faktorii, yalnizca hizmeti sunan personelle
sinirli kalmayip miisterinin markayla dijital ortamda kurdugu tiim etkilesimleri kapsar.
Bu cercevede miisteri temsilcileri, dijital icerik iireticileri, sosyal medya yoneticileri
gibi farkli roller iistlenen galisanlar, miisteri deneyiminin kalitesini dogrudan etkileyen
temel aktorlerdir. Ozellikle dijitalde, miisterinin markayla temas kurdugu ilk andan
itibaren empati, ¢oziim odaklilik ve profesyonel yaklagim sergilenmesi, marka degerini
artirmakta ve misteri sadakatini pekistirmektedir. Hizmet kalitesinin standart hale
getirilmesi ise, caliganlarin egitim diizeyleri, iletisim becerileri ve dijital araglari
kullanma yetkinlikleriyle dogrudan iligkilidir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017).

Bunun yam sira, dijital kanallarda insan etkilesimi ¢ogu zaman yazili iletisim
tizerinden gerceklestiginden, dogru mesaj dili ve zamaninda geri doniis biiyiikk 6nem
tagir. Bu iletisimin niteligi, miisterinin hem siireci nasil deneyimledigini hem de
markay1 nasil degerlendirdigini belirleyebilir. Dolayisiyla firmalar, yalnizca {iriin ya da

hizmet kalitesine degil, bu kalitenin nasil sunulduguna da odaklanmalidir. Bu
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kapsamda, insan faktoriinii sadece operasyonel bir degisken olarak degil, ayn1 zamanda
stratejik bir rekabet unsuru olarak degerlendiren isletmeler, dijital pazarlama

performanslarinda kayda deger fark yaratmaktadir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019).
2.1.3.6. Surecler

Dijital ortamda hizmet sunumunun seffaf, hizli ve sorunsuz bir big¢imde
gerceklesmesi, miisterinin satin alma kararini etkileyen en kritik unsurlardan biridir. Bu
baglamda “process” yani siire¢ yonetimi, pazarlama karmasinin miisteriyle dogrudan
iligkili olan teknik boyutunu ifade eder. Siparis alma, 6deme islemleri, teslimat siireci,
iade prosediirleri ve teknik destek gibi bir¢ok adimin diizgiin islemesi, dijital miisteri
memnuniyetinin temelini olusturur. Siireclerin dijital altyapiyla desteklenmesi ve siirekli
olarak kullanict geri bildirimlerine gore giincellenmesi ise, isletmenin hizmet kalitesini
strddrdlebilir hale getirir (Lovelock ve Wirtz, 2016).

Ayrica, siireclerin sistematik hale getirilmesi yalnizca i¢ verimlilik acgisindan
degil, miisteri tarafinda da giiven duygusu olusturur. Ornegin, kullaniciya siparis
durumu hakkinda diizenli bilgilendirme yapilmas: veya sorun yasandiginda miisteri
temsilcisine hizli erigim saglanmasi, marka bagliligini artirir. Bu baglamda, siireclerin
sade ve kullanic1 dostu bicimde tasarlanmasi, miisteri deneyiminin kalitesini dogrudan
etkiler. Basarili dijital pazarlama stratejileri, yalnizca iiriiniin sunumu degil, bu sunumun
ardinda isleyen tiim siireclerin de sorunsuz bir bi¢imde calismasiyla anlam kazanir

(Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2018).
2.1.3.7. Fiziksel Kanit

Fiziksel kanitlar, hizmetlerin soyut dogasini somutlastirarak miisterilere giiven
verir ve marka algisimi sekillendirir (Stewart ve Strathern, 2019). Kuguk O6lcekli
toplumlarin siirdiiriilebilirlik uygulamalarinda fiziksel ¢evrenin roliinii etnografik bir
bakis acistyla ele alinirken, dijital pazarlama karmasinda "Physical Evidence" unsuru,
markalarin dijital platformlarda sunduklar1 gorsel ve igerik Ggeleriyle markanin
giivenilirligini ve profesyonelligini yansitir. Bu unsurlar, web sitesi tasarimi, sosyal
medya icerikleri ve dijital icerik estetigi gibi dijital kanallarin goriiniimiinii igerir ve
dijital ortamda miisterilere markanin kalitesi hakkinda ipuglari sunar (Wirtz ve

Lovelock, 2022).
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Al-Dmour ve arkadaglar1 (2013), bir markanin fiziksel kanitlarinin marka
degerini nasil etkiledigini inceleyen bir c¢aligmada, personelin ¢ekici iiniformalar
giymesi, sirketin kamuya agik alanlarinin konforlu ve ¢ekici olmasi, modern ve sofistike
ekipmanlarin kullanilmasi ve genel atmosferin rahat olmasi gibi faktorlerin marka
algisint olumlu yonde etkiledigini bulmuslardir. Bu bulgular, dijital pazarlama
stratejilerinde de benzer sekilde, dijital ortamda sunulan fiziksel kanitlarin marka

algisin1 ve misteri deneyimini nasil sekillendirdigini géstermektedir (Al-Dmour vd.,

2013).
2.1.4. Dijital Pazarlamanin Avantajlari

1994 yilinda kurulan internet, giiniimiize kadar olaganiistii bir gelisim gostererek
dijital reklamciligin en hizli biiyiiyen reklam mecralarindan biri haline gelmistir.
Markalar, iirlin ve hizmetlerini tanitmak amaciyla yiiksek ziyaret¢i trafigine sahip web
sitelerinde reklam vermek i¢in biiyiik biitceler ayirmaktadir. Cevrim i¢i ortamda Grln
veya hizmet alim satimi gergeklestiren tiiketici sayisindaki artis, dijital reklam
harcamalarinin da yiikselmesine neden olmaktadir. Bu siireg, elektronik ticaret ya da
kisaca e-ticaret olarak adlandirilmaktadir (Gedik, 2020: 66).

Giiniimiizde dijitallesmenin etkisiyle tliketiciler, satin alma kararlarin1 vermeden
Once iirlin ya da hizmetlerle ilgili genis ¢apta bilgiye ulasabilmektedir. Sosyal medya,
bloglar ve cevrim igi degerlendirme platformlar1 sayesinde kullanici deneyimleri
kolaylikla paylasiimakta ve bu durum diger tiiketiciler i¢in ydnlendirici olmaktadir.
Dijital doniisiim, isletmelere hem is siireglerini verimli hale getirme hem de miisteri
deneyimini gelistirme firsati sunarken, hedef kitleye ulasimi kolaylastirmakta ve
pazarlama stratejilerinin demografik veriler dogrultusunda ozellestirilmesini miimkiin
kilmaktadir. Mobil teknolojilerin yayginlagmasi ile tiiketiciler zaman ve mekan
kisitlamas1 olmadan {iriin arastirmasi yapabilmekte, siparis verebilmekte ve aligveris
siirecini kesintisiz sekilde siirdiirebilmektedir. Bu durum, dijital markalasmay1 6ne
cikarirken, isletmelere dijital kanallar lizerinden marka degerini artirma ve miisteri geri
bildirimleri ile hizmetlerini iyilestirme imkani1 sunmaktadir (Erkan, 2020: 150-151).

Dijital pazarlamanin en 6nemli avantajlar1 arasinda diisiik maliyet, hedef kitleye
kisisellestirilmis erisim, kullanicilar aras1 etkilesim, igerik esnekligi, siireklilik ve anlik
Olctilebilirlik yer almaktadir. Kiigiik isletmeler icin de erisim alanini genisletme ve

pazarlama verimliligini artirma potansiyeli tasimaktadir (Bilge, 2021: 63).
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Dijital pazarlamanin Ol¢limlenebilir olmasi, isletmeler acisindan biiyiik bir
avantajdir. Ciinkii yatirim yapilan kampanyalarin geri doniisleri 6l¢iilemediginde, hangi
stratejinin daha etkili oldugu belirlenemez. Isletmeler, dijital platformlarda kullanici geri
bildirimlerini anlik olarak analiz ederek, gelecekteki pazarlama stratejilerini bu veriler
1s1¢inda olusturabilirler. Sosyal medya araglari, ¢evrim i¢i misteri hizmetleri ve ¢agri
merkezleri gibi dijital iletisim kanallar1 sayesinde, isletmeler miisterilerinin taleplerine
hizlica yanit verebilmekte ve miisteri memnuniyetini artirabilmektedir (Celep ve
Topaloglu, 2019: 237).

Dijital pazarlamanin avantajlari, geleneksel pazarlama ydntemlerine kiyasla
isletmelere ve tiiketicilere birgok kolaylik saglamaktadir. Hizli erigim, diisiik maliyet ve
genis kitlelere ulasabilme gibi imkanlar sunan dijital pazarlama, ginumiz ticaret
diinyasinda 6nemli bir yer edinmistir. Dijital pazarlamanin sundugu baslica avantajlar
sunlardir (Sarikaya, 2022: 158-159):

e Hizli Yayinlama: Geleneksel reklam mecralarinda reklam hazirlama ve
yayinlama siireci zaman alirken, dijital reklamlar ¢ok daha kisa siirede hazirlanip
hedef kitleye ulastirilabilir (Sarikaya, 2022: 158-159).

o Disiik Maliyet: Dijital reklamlarin diisiik biitceyle genis kitlelere ulagabilmesi,
kiicik ve orta Olgekli isletmelere biiyiik sirketlerle rekabet etme firsati
sunmaktadir (Sarikaya, 2022: 158-159).

« Giincel Uriin ve Hizmetler: Dijital pazarlama, tiketicilerin internete istedikleri
zaman erisebilmesini saglarken, isletmelerin de giincel {iiriin ve hizmetlerini
anlik olarak tanitmasina olanak tanir. Miisteriler, istedikleri yerden giincel
bilgilere ulasarak aligveriglerini gergeklestirebilirler (Gedik, 2020: 66).

o Daha Fazla Etkilesim: Dijital platformlar, kullanicilarin igletme web sitelerine
erismesini, Uriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmesini ve dogrudan geri
bildirimde bulunmasini saglar. Bu iki yonlii iletisim siireci, isletmelerin miisteri
kitlesini genisletmesine yardimci olur (Gedik, 2020: 66).

o Kolay Karsilastirma: Dijital pazarlama sayesinde tiiketiciler, farkli markalarin
sundugu tiirlin ve hizmetleri kalite, fiyat ve 6zellik acisindan hizli ve kolay bir
sekilde karsilagtirabilirler. Miisteri yorumlar1 ve puanlamalar1 araciligiyla daha
bilingli kararlar verebilirler (Sarikaya, 2022: 158-159).

e 7/24 Alsveris Imkani: Dijital platformlar, tiiketicilere herhangi bir zaman
kisitlamas1 olmadan, giiniin her saatinde aligveris yapma olanagi sunmaktadir

(Sarikaya, 2022: 158-159).
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e Aninda Satin Alma: Geleneksel pazarlama yontemlerinde, tliketiciler bir iriinii
satin almak i¢in magaza ziyaret etmek zorundayken, dijital pazarlama sayesinde

istenilen iirlin ya da hizmete aninda ulasmak miimkiindiir (Gedik, 2020: 66).
2.1.5. Dijital Pazarlamanin Dezavantajlari

Dijital pazarlama, ¢evrim i¢i aligverisin sundugu pek ¢ok avantajin yani sira bazi
dezavantajlara da sahiptir. Giiniimiizde bir¢ok kisi dijital aligverigin sagladigi
kolayliklar1 benimsemis olsa da hala geleneksel pazarlama yontemlerine bagl kalan bir
kesim mevcuttur. Bu kisiler, fiziksel magazalar1 ziyaret etmeyi ve alisveris deneyimini
birebir yasamayi tercih etmektedirler (Sarikaya, 2022: 159).

Dijital pazarlama, hayatimiza biiylik kolayliklar getiritken bazi olumsuz
yonleriyle de dikkat ¢ekmektedir. Bu dezavantajlar, yalnizca tiiketiciler i¢in degil,
isletmeler agisindan da birtakim riskleri beraberinde getirmektedir. Ornegin, bir sirketin
gelistirdigi Ozgiin dijital pazarlama stratejileri, rakip firmalar tarafindan hizlica taklit
edilebilir. Bu durum, inovatif ve yaratici pazarlama stratejileri gelistiren isletmeler icin
ciddi bir dezavantaj olusturmaktadir. Cevrim i¢i platformlarda gergeklestirilen
pazarlama faaliyetleri, internet kesintileri veya teknik sorunlar nedeniyle aksayabilir.
Boyle bir durumda hem isletmeler hem de miisteriler zaman kaybi yasayabilir (Alan,
Kabaday1 ve Erigke, 2018: 496).

Dijital pazarlamanin sundugu firsatlarin yani sira, baz1 dezavantajlar da goz ardi
edilemez. Bunlardan biri, telif hakk: ihlali riskidir. Bir isletme tarafindan olusturulan
pazarlama kampanyalari, marka isimleri veya logolar, rakipler tarafindan kolayca taklit
edilebilir. Bu durum, marka kimligini ve pazarlama stratejilerini korumak isteyen
sirketler i¢in dnemli bir sorun teskil etmektedir. Dijital pazarlamanin internet altyapisina
dayali olmasi, teknik aksakliklarin yasanmasina neden olabilir. internet baglantisindaki
kesintiler veya platform arizalari, tiikketicilerin aligveris siireglerini olumsuz etkileyebilir.
Ozellikle, geleneksel alisveris aliskanliklarmna sahip olan ve fiziksel magazalardan
tirlinleri birebir incelemeye aliskin tiiketiciler icin, dijital aligverisin sundugu deneyim
yetersiz kalabilmektedir. Ozellikle, ileri yas gruplarindaki tiiketiciler, iirtinleri
dokunarak ve fiziksel olarak inceleyerek aligveris yapmay1 daha giivenilir bulmaktadir

(Gedik, 2020: 67).
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Bir diger 6nemli konu, dijital pazarlamanin yiliz yiize iletisimi biiyiik 6l¢iide
ortadan kaldirmasidir. Geleneksel aligveriste miisteri ile marka arasinda dogrudan
etkilesim kurma imkani1 varken, dijital pazarlama bu siireci biiyiik 6l¢lide sanal ortamda
yuriitmektedir. Bu durum, markaya duyulan miisteri bagliligin1 zayiflatabilir ve
tiketicilerin farkli markalara yonelmesini kolaylastirabilir. Cevrim ici aligveriste
tiketicilerin gordiikleri {iriin gorselleri ile teslim edilen {iriinler arasinda farklar
olusabilir. Uriin fotograflar1, gercek iiriinii tam anlamiyla yansitmayabilir ve bu durum
tilketiciler i¢in hayal kirikligi yaratabilir. Siparis edilen {riinin beklentileri
kargilamamasi durumunda, tiiketiciler iade veya degisim siiregleriyle ugragsmak zorunda
kalabilirler. Baz1 miisteriler ise, iadeyle ugrasmak istemedigi i¢in satin aldig1 {iriinii,
kendisine tam olarak hitap etmese de kullanmaya devam etmek zorunda kalabilir. Bu tir
magduriyetlerin Oniine gegebilmek ic¢in tiiketicilerin aligveris yapmadan Once iiriin
yorumlarini detaylica incelemeleri, daha Once ayni iiriini satin almis kisilerin
deneyimlerini goz oniinde bulundurmalar1 olduk¢a 6nemlidir (Efendioglu, 2020: 281).

Elektronik 6deme yontemleri her gegen giin yayginlagsa da birgok kullanici hala
bu sistemlere given duymamakta ve ¢evrim ic¢i aligveris yapmaktan kaginmaktadir.
Ozellikle kapida ddeme sistemlerinin tercih edilmesi, her siparisin gercekten satin
almacagi anlamma gelmemektedir. Tiketicilerin sahte kimlik veya yanlis bilgilerle
siparis vermesi, dijital pazarlama agisindan 6nemli bir dezavantaj olusturmaktadir. Bu
durum, saticilar i¢in hem mali kayiplara hem de operasyonel zorluklara yol agmaktadir
(Keskin ve Kurtuldu, 2019: 118).

Dijital pazarlamanin sundugu birgok firsatin yaninda, bazi olumsuz yonleri de
bulunmaktadir. Bu dezavantajlari su sekilde siralayabiliriz (Habek, 2022: 24):

o Internete bagimlilig1 artirir. Giiniimiizde dijital pazarlamanin gelisimi, insanlarin
internete olan bagimliligin1 artirmakta ve dijital cihazlarla gegirilen siireyi
uzatmaktadir.

o Internet erisiminin yetersiz oldugu bolgelerde kullanimi zor olabilir. Baglantinin
zayif oldugu alanlarda cevrim igi alisveris yapmak giiclesebilir ve dijital
pazarlamanin etkinligi azalabilir.

e Baglanti sorunlar1 nedeniyle satici ile iletisimde kopukluklar yasanabilir.
Miisterilerin, siparis stlireciyle ilgili saticiyla saglikli iletisim kuramamasi,

olumsuz miisteri deneyimlerine yol agabilir.
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Benzer stratejileri uygulayan sirketler arasindaki rekabet dengesizlige yol
acabilir. Dijital pazarlamada ayni yontemleri benimseyen firmalar arasinda
rekabetin artmasi, bazi sirketlerin pazarda zorlanmasina neden olabilir.
Dolandiricilik riskini artirabilir. Sahte kampanyalar, kimlik avi saldirilar1 ve
giivenilir olmayan siteler, tiiketicileri kandirarak maddi kayiplara ugratabilir.
Giivenilir firmalar bile olumsuz algiya maruz kalabilir. Dolandiriciligin artmasi,
miisterilerin giivenilir firmalara kars1 bile slipheci yaklagsmasina neden olabilir.
Firmalarin imaj1 yanhs yorumlar nedeniyle zarar gorebilir. Rakipler veya kotii
niyetli kigiler, firmalar hakkinda olumsuz veya yanilticit yorumlar yaparak marka
degerine zarar verebilir.

Pazarlama faaliyetlerinin her zaman satisa doniismesi garanti degildir. Dijital
pazarlama, genis bir kitleye ulagsmay1 saglasa da her kullanici iiriin veya hizmeti
satin almayabilir.

Dijital 6deme yontemleri bazi miisterilerde glivenlik endisesi yaratabilir. Kredi
veya banka karti bilgilerinin ¢evrim ici platformlarda kotii niyetli kisilerin eline
gecme ihtimali, tlketicilerin ¢evrim i¢i alisverise mesafeli yaklagsmasina sebep
olabilir.

Dijital pazarlama konusunda uzman destegi alinmadiginda hatali stratejiler
kayiplara yol acabilir. Profesyonel bir yaklasim olmadan yuritilen dijital
pazarlama caligmalar1 hem maddi kayiplara hem de marka imajina zarar
verebilir.

Uriinlerle ilgili yapilan yaniltici yorumlar, satislari olumsuz etkileyebilir. Rakip
firmalarin veya olumsuz deneyim yasamis tiiketicilerin yaptig tarafli yorumlar,
tirtinlerin itibarin1 zedeleyebilir.

Farkli {irin segeneklerinin fazlalii, tiiketicilerde karar verme siirecini
zorlastirabilir. Bir¢ok iirlin arasindan en uygununu se¢meye calisan miisteriler,
fazla secenek nedeniyle kararsiz kalabilir.

Sikayet veya Oneri siireclerinde iletisim problemleri yasanabilir. Dijital ortamda
yazili olarak yapilan miisteri geri bildirimlerinde, yanlis anlamalar veya iislup

problemleri ortaya cikabilir.
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2.1.6. Dijital Pazarlama Kanallan
2.1.6.1. Web Sitesi ve Sanal Magaza

Web siteleri, kiiresel ¢evrim ici bilgi ag1 olan World Wide Web (www) tizerinde,
kullanicilarin bilgisayar ve mobil cihazlar araciligiyla veri girisinde bulunabildigi ve
icerik paylasabildigi dijital platformlardir. Kurumsal web siteleri ise isletmelerin dijital
diinyada varlik gosterdigi, iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi sundugu, miisterileriyle
dogrudan iletisim kurabildigi sanal alanlardir. Giiniimiizde dijital pazarlamanin en
onemli bilesenlerinden biri olan bu platformlar, isletmelerin marka bilinirligini
artirmasina ve miisteri iliskilerini gliglendirmesine olanak tanimaktadir. Sanal magaza
veya e-magaza (e-store) ise internet {izerinden iiriin ve hizmet satisinin gergeklestirildigi
ticari web siteleri olarak tanimlanmaktadir (Arslan ve Kogum, 2020: 70).

E-ticaret alaninda faaliyet gosteren isletmeler, sanal magaza kullanarak bir¢ok
avantaj elde etmektedir. Uriinlerini cografi ve zaman kisitlamasi olmadan
tanitabilmeleri, genis bir misteri kitlesine ulagabilmeleri, uygun fiyat politikalar
sunabilmeleri ve pazarlama faaliyetlerini diisiik maliyetle siirdiirebilmeleri gibi
faktorler, bu isletmelere rakipleri karsisinda rekabet avantaji saglamaktadir. Sanal
magazalarin sundugu giivenli aligveris ortami, miisteri sadakatini artirarak markalarin
daha saglam bir ticari yap1 olusturmasina katkida bulunmaktadir (Kizil, 2016: 107-108).

Isletmeler, sanal magazalar1 yalmzca satis kanali olarak kullanmakla kalmayip,
ayn1 zamanda miisteri iligkilerini gliglendirmek ve marka degerlerini artirmak amaciyla
da degerlendirmektedir. Yiiksek kaliteli bir e-magaza altyapis1 kurmak hem maliyet hem
de teknik uzmanlik gerektirdiginden oOzellikle kiiciik ve orta Olgekli isletmeler
(KOBT’ler) igin bu siireci ydnetmek zorlayici olabilmektedir. KOBI’lerin e-ticarette
basarili olabilmesi icin, gelismis web altyapisina sahip olmalar1 ve miisteri
memnuniyetine odaklanan stratejiler gelistirmeleri biiyiik 6nem tasimaktadir (Isohella

vd., 2017: 87).
2.1.6.2. Arama Motoru Pazarlamasi

Internet kullanicilarr icin bilgiye ulasmanin en yaygin yolu arama yapmaktir.
Cogu kullanici, bir iirlin veya hizmet hakkinda bilgi edinmek istediginde ilk olarak
internete bagvurur ve bu aragtirmalarin biliyiik bir boliimii arama motorlar1 aracilifiyla

gergeklestirilir.  Arama motorlari, kullanicilarin  belirledikleri anahtar kelimeler
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dogrultusunda internet {izerindeki genis veri tabanlarinda yer alan bilgi kaynaklarina ve
cesitli hizmetlere erismelerini saglayan web platformlaridir (Rowley, 2000: 25).

Teknolojinin 1ilerlemesi ve bireysel internet kullaniminin yayginlasmasiyla
birlikte, arama motorlarinda goriiniir olmak isletmeler igin biiyiik bir 6nem kazanmuistr.
Bu durum, pazarlama uzmanlarinin iirin ve hizmetlerini tanitmak i¢in arama
motorlarint aktif olarak kullanmalarina yol agmistir. Sonug olarak, internet kullanicilari,
bu reklam baglantilarina tiklayarak aradiklar {iriin veya hizmet hakkinda daha kapsamli
bilgi edinme firsat1 yakalamaktadir (Lamb vd., 2011: 571).

Diinya genelinde en ¢ok kullanilan arama motorlar1 ve pazar paylar1 asagidaki
gibidir (StatCounter, 2021):

o Google: %91,38

e Bing: %2,69

e Yahoo!: %1,46

» Baidu: %1,36

o Yandex: %1

o DuckDuckGo: %0,6

Arama motorlarinda iist siralarda yer almak, tiiketicilerin marka algisin
sekillendiren 6nemli bir faktor olup, markanin bilinirligini ve giivenilirligini dogrudan
etkilemektedir (Aswani vd., 2018: 107).

Isletmeler, arama motoru sonug sayfalarinda daha gériiniir hale gelmek igin iki
temel strateji benimsemektedir. Bunlardan ilki, "Ucretli Arama Pazarlamas1" ya da
"Tiklama Basma Odeme" (PPC — Pay per Click) yontemiyle belirlenen anahtar
kelimeler (izerinden arama motorlarmin sponsorlu alanlarinda listelenmektir. Ikinci
yontem ise, herhangi bir dogrudan 6deme yapmadan ya da uzman danigmanlik destegi
alarak gerceklestirilen "Arama Motoru Optimizasyonu" (SEO — Search Engine
Optimization) surecidir. SEO, web sitelerinin arama motorlarmin algoritmalarina
uyumlu hale getirilmesini, igeriklerin ve teknik yapilarin giincellenerek organik olarak
iist siralarda yer almasin1 amaglamaktadir (Dou vd., 2010: 263).

Bu baglamda, isletmelerin web sitelerine daha fazla ziyaretci gekebilmek icin
arama motorlariyla yiriittiikleri c¢esitli is birligi ¢alismalarmma "Arama Motoru
Pazarlamas1" (SEM — Search Engine Marketing) adi verilmektedir (Moran ve Hunt,

2014: 3).
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2.1.6.3.Arama Motoru Optimizasyonu (SEQO)

Arama motoru optimizasyonu (SEO), bir web sitesinin arama motorlarinda st
siralarda yer almasimi saglamak amaciyla yapilan teknik ve iceriksel diizenlemeleri
kapsayan bir siiregtir. SEO’nun temel hedefi, web sayfalarinin arama motorlari
tarafindan daha kolay algilanmasin1 ve kullanicilara daha goriiniir hale gelmesini
saglamaktir. Bu siiregte, sitenin kod yapisinin, tasariminin ve igeriginin arama
motorlarinin algoritmalarima uygun olacak sekilde optimize edilmesi gerekmektedir
(Curran, 2004: 202-203).

SEO, web sitelerinin arama motoru sonug sayfalarinda (SERP — Search Engine
Results Pages) iist siralarda goriinmesini saglamak i¢in gergeklestirilen ¢esitli
tyilestirmeleri icermektedir. Bir bagka ifadeyle, SEO calismalari, web sitesine gelen
organik trafigi artirmak amaciyla sayfa igeriginin ve kod yapisinin gelistirilmesini
kapsayan detayli bir optimizasyon siirecidir. Bu siireg, site genelinde gergeklestirilen
kapsamli teknik ayarlamalarla birlikte, her bir sayfanin icerigine yonelik stratejik
degisiklikleri de icerebilir (Malaga, 2010: 5).

Arama motorlari, kullanicilarin yaptig1 sorgulamalar belirli algoritmalara goére
degerlendirerek en alakali sonuglar1 siralamaktadir. Bu siralama siireci, anahtar
kelimelerin kullanimi, web sitesinin igerigi, giincellenme siklig1 ve teknik yapisi gibi
birgok farkli kriteri igermektedir. Arama motorlari, kendilerine 6zgii yazilim
algoritmalarmni stirekli gilincelleyerek en alakali ve Xkaliteli igerikleri kullanicilara
sunmay1 amaglamaktadir (Rowley, 2000: 25-28).

SEO calismalari, site i¢i ve site dist olmak tizere iki ana kategoride ele
alinmaktadir. Site i¢ci SEO, web sitesinin baslik etiketleri, anahtar kelime kullanimi,
icerik kalitesi, URL yapist ve mobil uyumluluk gibi unsurlarin optimize edilmesini
igerirken; site dist SEO, web sitesine yonlendirme yapan baglantilarin (backlink), sosyal
medya etkilesimleri ve diger harici faktorlerin analiz edilerek gelistirilmesini kapsar.
Arama motorlari, siralama yaparken hem site i¢i hem de site dist SEO kriterlerini
dikkate almakta ve en uygun sonuglar1 kullanicilarin karsisina ¢ikarmaktadir (Malaga,

2010: 5).

24



2.1.6.4.Ucretli Arama Pazarlamasi

Ucretli arama pazarlamasi, diger adiyla tiklama basma 6deme (PPC/Pay per
Click), arama motoru sonug sayfalarinda (SERP) belirli anahtar kelimelerle baglantili
olarak gosterilen sponsorlu reklamlari igeren bir dijital pazarlama modelidir. SEO’nun
aksine, PPC modeli dogrudan organik siralama stratejilerine dayanmadan, belirlenen
anahtar kelimeler i¢in 6deme yapilarak isletmelerin arama sonuglarinda iist siralarda yer
almasini saglar. Reklam verenler, kullanicilarin bu reklamlara tiklayarak web sitelerine
yonlendirilmesi durumunda arama motorlarina belirlenen bir tiicret oderler (Abou
Nabout vd., 2012: 68).

Arama motoru pazarlamasinda yaygin olarak kullanilan PPC (tiklama basi
06deme) modeli, c¢ogunlukla metin tabanli reklamlarla iliskilendirilir ve arama
sonuclarinin belirli reklam alanlarinda gosterilir. Reklamverenler, bu reklam alanlarinda
yer almak icin onceden bir 6deme yapmazlar; ancak kullanicilar reklam baglantisina
tikladiginda 1lgili web sitesine yoOnlendirilme gergeklestigi anda {icretlendirilirler.
Ayrica, arama motorlart yalnizca PPC reklamlartyla sinirli kalmayip, ayn1 zamanda
Goriintiilii Reklam Agi (Display Network) araciligiyla resim, video ve etkilesimli
reklam formatlarin1 da sunmaktadir (Miller & Davis, 2023 : 20-22).

Bu pazarlama modelinde arama motorlari, yalnizca ana arama sonug
sayfalarinda degil, ayn1 zamanda liciincii taraf web sitelerindeki reklam alanlarinda da
PPC reklamlarin1 gostermektedir. Bu gosterimler, "Bin Gosterim Basina Maliyet"
(CPM/Cost per Mille) yontemiyle de ticretlendirilebilmektedir. CPM modeli, reklamin
her 1000 kez goriintiilenmesi basina belirli bir iicret 6denmesini igeren bir sistemdir
(Chaffey ve Smith, 2013: 369).

Dijital reklamcilikta, arama motorlart reklam gdsterimlerini agik artirma
yontemiyle belirler. Reklamverenler, belirli anahtar kelimeler iizerinden reklam alanlari
icin teklif sunar. Ancak yalnizca en yiiksek teklifin sunulmasi, reklamin en {ist sirada
yer almasini saglamaz. Arama motorlari, reklamlarin siralamasini belirlemek igin kalite
puan1 adi verilen bir kriter kullanir. Bu puan, reklamin kullanici deneyimine olan
katkisi, hedeflenen anahtar kelimelerle olan uyumu ve kullanicilarin reklam sonrasi1 web
sitesinde gegirdigi siire gibi farkli etkenlere dayanir. Reklamlarin yerlesimi, teklif edilen
fiyat ile kalite puanmin birlesimi sonucunda sekillenir. Bdylece, isletmeler hem

biitcelerine uygun hem de hedef kitleye hitap eden reklam kampanyalar1 olusturabilir.
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PPC kampanyalarinin basarisi ise dogru anahtar kelimelerin se¢imi ve reklamlarin alaka

diizeyi ile yakindan iligkilidir (Anderson, 2023: 28-30).
2.1.6.5. Dijital Goriintiilii Reklamcilik

Dijital goriintiilii reklamcilik (Display Advertising), web siteleri ya da mobil
uygulamalar lizerinde kullanicilarin dikkatini ¢ekecek sekilde metin, gorsel, video veya
animasyon gibi zengin igeriklerle olusturulmus reklamlardir. Bu tiir reklamlar, "banner
reklam" olarak da bilinir ve farkli boyutlarda tasarlanabilir. Kullanicilar banner
reklamlara tikladiginda, genellikle reklam verenin web sitesine veya tanitim yapilan
igerigin bulundugu sayfaya yonlendirilirler (Saunders, 2002: 543).

Dijital gortintiilii reklameilik, marka bilinirligini artirma, potansiyel miisterilerle
etkilesim kurma ve satiglar1 artirma amaciyla kullanilan yaygin bir dijital pazarlama
kanalidir. Bu reklamlar, reklam verenler ile hedef kitleleri arasinda interaktif bir iletisim
saglar. Gorsellerde kullanilan igerik kalitesiz veya rahatsiz edici olarak algilanirsa, bu
durum reklam veren isletmenin imajimni olumsuz etkileyebilir ve miisteri kaybina yol
acabilir (Isohella vd., 2017: 88).

Dijital goriintiilii reklamcilikta fiyatlandirma, reklamin yayimlanacag: platforma
bagh olarak degisiklik gosterir. Baz1 reklamlar arama motorlari ya da medya ajanslari
araciligiyla acgik artirma usuliiyle, bazilart ise dogrudan satin alma yontemiyle
gerceklestirilir. Reklam verenler, reklamlarin yayilanmasi i¢in genellikle goriintiilenme
ya da izlenme basina 6deme yaparlar. Bu maliyetler, bin gdsterim basina maliyet
(CPM/Cost Per Mille) veya izlenme basina maliyet (CPV/Cost Per View) yontemleriyle
hesaplanir. Tiklama basina maliyet (PPC/Pay Per Click) modeli de siklikla kullanilir
(Goldfarb, 2014: 117). Dijital goriintiili reklamecilik, markalarin hedef Kkitlelerine
ulagmalarinda etkili bir yol sunar. Bununla birlikte, reklamlarin dogru sekilde
konumlandirilmast ve kaliteli icerikle sunulmasi, miisteri deneyimini olumlu yonde

etkileyerek isletmelere uzun vadeli fayda saglar.
2.1.6.6. Dijital Yeniden Pazarlama

Bir internet kullanicis1 bir web sitesine eristiginde, site kullanicinin tarayicisina
kiigiik veri dosyalar yerlestirebilir; bu dosyalara “cerez” denir. Cerezler, kullanicinin
site icinde yaptig1 hareketleri kaydeder, oturumun aktif kalmasini saglar, kullanici

tercihlerini hatirlayabilir ve kisisellestirilmis iceriklerin sunulmasma olanak tanir.
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Ziyaret edilen web sitesinin kendisi tarafindan olusturulan g¢erezlere birinci taraf
cerezler denir. Ote yandan, bazi web siteleri iiglincii taraf cerezleri de kullanabilir.
Ucgiincii taraf gerezleri, kullanicinin dogrudan ziyaret ettigi site yerine farkli bir alan ad1
tarafindan olusturulur ve genellikle kullanici ilgi alanlarma yonelik reklamlarin
gosterilmesinde kullanilir (Brown & Lee, 2022).

Yeniden pazarlama, isletmelerin daha 6nce web sitelerini ziyaret eden ancak
satin alma iglemi yapmayan kullanicilarla tekrar iletisim kurmasini saglayan bir dijital
pazarlama taktigidir. Bu yontem, kullanicilarin tarayicilarina yerlestirilen g¢erezler
sayesinde oldukga etkili bir bigimde uygulanir. Yeniden pazarlama, bireylerin
geemisteki davraniglart ve arama tercihleri dogrultusunda onlara 6zel reklamlar
gostererek, markalarin potansiyel miisterilerle siirekli etkilesimde kalmasina olanak

tanir (Williams & Carter, 2021).
2.1.7. Dijital Pazarlama Unsurlari
2.1.7.1. Elde Et

Dijital pazarlama siirecinin en temel asamasi, potansiyel miisterilerin ilgisini
cekerek onlari satig, tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiildiigii web sayfalarina
yonlendirmektir. Bu noktada, miisterilerle ilk temas kurulmus olur ve bu etkilesim,
pazarlama siirecinin temel taslarindan birini olusturur. Etkili bir dijital pazarlama
stratejisi, sadece dogru hedef kitleye ulagmay1 degil, ayn1 zamanda bu kitleyi siirecin
ilerleyen asamalarinda satin alma kararlarina yonlendirmeyi de kapsar. Basarili bir
dijital pazarlama stratejisi i¢in, hedef kitlenin dogru sekilde belirlenmesi ve biit¢enin
verimli kullanilmas1 biiyiik 6nem tasimaktadir. Dijital iletisim araclarinin etkin
yonetimi, markalarin miisterilere ulagsma siirecindeki basarisint dogrudan etkilemektedir.
Bu siirecte kullanilan medya kanallari, hedeflenen dil ve igerik unsurlar stratejik olarak
onceliklendirilmelidir. Aynm1 zamanda, web siteleri ve satis kanallarinda sunulan
mesajlarin, miisterilerin ilgisini ¢eken platformlarda gordiikleri reklam ve tanitimlarla
tutarlt olmas1 gerekmektedir. Bu sekilde marka algis1 giiclendirilir ve miisterilerin satig

stirecine daha kolay dahil olmalar1 saglanir (Selguk, 2020).
2.1.7.2. Kazan

Dijital pazarlamanin ilk asamasinda miisteri ilgisinin ¢ekilmesi saglandiktan

sonra, bir sonraki adim olan kazanim asamasi, miisterinin belirlenen platforma
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yonlendirilmesi ve bu siiregte satis hedeflerine ulagmay1 destekleyen stratejilerin
uygulanmasidir. Bu asamada, miisterinin satin alma kararini1 kolaylastiran ve stireci daha
verimli hale getiren ¢esitli yontemler devreye girer. Bu siirecte; erisilebilirlik ve
kullanilabilirlik analizleri yapilir, miisteri kararlarin1 destekleyen mekanizmalar
giiclendirilir, igerik yonetimi stratejileri uygulanir ve web sitesi deneyimi iyilestirilerek
kullanic1 dostu hale getirilir. Aynt zamanda, satis metinlerinde ikna edici mesajlarin
kullanilmasi, 6deme yontemlerinin c¢esitlendirilmesi, miisterilere 6zel kisisellestirilmis
teklifler sunulmasi gibi uygulamalarla miisteri memnuniyeti ve doniisiim oranlari
artirtlmaya ¢aligilir. Bu agsamada ayrica, miisteri segmentasyonu yapilarak belirli miisteri
gruplarma 6zel kampanyalar ve pazarlama stratejileri olusturulur. Boylece, miisteri
taleplerine uygun kisisellestirilmis icerik ve tekliflerle daha etkili bir pazarlama siireci
yiirtitiilmiis olur (Chaffey ve Smith, 2013: 26).

2.1.7.3. Olg-Optimize Et

Basarili bir dijital pazarlama siireci, yalnizca dogru stratejilerin uygulanmasiyla
degil, ayn1 zamanda bu stratejilerin diizenli olarak analiz edilmesi ve gelistirilmesiyle
miimkiindiir. Bu nedenle, veri odakli kararlar alarak pazarlama siireclerinin stirekli
tyilestirilmesi, isletmelerin rekabet avantajini artirmasina katki saglamaktadir (Giizel,
2020).

Bu asama, dijital pazarlama faaliyetlerinin etkinliini 6lgmek ve rakiplerle
karsilagtirmali ~ degerlendirme yaparak stratejileri optimize etmeyi amaglar.
Gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin basarisini analiz etmek, hangi yontemlerin
etkili oldugunu belirlemek ve hatalardan ders ¢ikarmak bu siirecin temel
hedeflerindendir. Dijital pazarlama stratejilerinin performansi, Google Analytics ve
benzeri analiz yazilimlar1 kullanilarak olciilebilir. Bu araglar sayesinde, belirlenen
stratejilerin nasil sonu¢ verdigi incelenebilir ve en etkili pazarlama kanallar1 tespit
edilebilir. Elde edilen veriler dogrultusunda, stratejilerin optimize edilmesi ve pazarlama
yatirimlarinin en verimli alanlara yoOnlendirilmesi saglanir. Bu asamada, miisteri
davraniglarinin detayli analizi, ziyaretcilerin web sitesinde gecirdigi siire, doniisiim
oranlar1 ve etkilesim seviyeleri gibi verilerle gerceklestirilir. Miisterilerin talepleri ve
beklentileri bu veriler araciligiyla daha iyi anlasilir ve buna uygun yeni pazarlama

kararlar1 alinabilir. Pazar rekabeti géz oniinde bulundurularak rakip analizleri yapilir ve
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sektordeki en iyi uygulamalar incelenerek isletmenin stratejileri gelistirilir (Chaffey ve

Smith, 2013: 28).
2.1.7.4. Sahip Cik-Biiyiit

Dijital pazarlama slireglerinde son asama, miisteri baghiligin1 artirmak ve
isletmenin siirdiiriilebilir bliylimesini saglamak tizerine kuruludur. Bu agsamada, miisteri
sadakatinin olusturulmast ve mevcut miisterilerin igletmeyle uzun vadeli bir iligki
kurmasi1 hedeflenir. Sadik miisteri kitlesi olusturmak, isletmelerin rekabet avantajini
artiran en Onemli unsurlardan biridir. Bu hedef dogrultusunda, isletmeler igerik
pazarlamasi, sadakat programlari ve etkin bir pazarlama yoOnetimi gibi stratejilere
yonelmektedir. Eger mobil pazarlama bir pazarlama stratejisi olarak belirlenmisse,
sosyal medya pazarlamasi, mobil uygulamalar ve dijital reklamecilik gibi yontemler
tercih edilebilir. Bu siireg, isletmenin dijital platformlardaki faaliyetleri i¢in sistemli bir
planlama gerektirir. Hazirlanan c¢alisma plani, adim adim uygulanmali ve sonuglari
dizenli olarak analiz edilmelidir. Kisiye 0zel pazarlama stratejileri, hedef kitlenin
beklentilerine uygun igerik ve iletisim yOntemlerinin belirlenmesini gerektirir. Bu
nedenle, isletmelerin miisterileriyle nasil baglanti kuracaklarini ve onlarin ilgisini nasil
cekeceklerini detayli bir sekilde planlamasi gerekmektedir. Dijital pazarlama
kampanyalari, yalnizca belirli bir donem i¢in degil, uzun vadeli stratejilerle
desteklenmelidir.  Kampanya surecinde  etkinliklerin  sirekli  délcimlenmesi,
degerlendirilmesi ve gerektiginde yaratici yenilikler eklenmesi biiyiik 6nem tasir (Celik,
2019).

Daha genis bir perspektiften bakildiginda, isletmelerin miisterilere ulagsmasini
saglayan en etkili araglardan biri web siteleri ve diger dijital varliklardir. isletmenin
dijital yizu olarak gortlen bu platformlar, siirekli giincellenmeli, kullanici dostu olmali
ve ilgi ¢ekici igerikler sunmalidir. Web sayfalarinin bilgilendirici, sade ve kullanici
deneyimini destekleyici olmasi, ziyaretcilerin markaya olan gilivenini artirir. Dijital
platformlar, isletmenin dis diinyaya agilan kapisi oldugundan, burada sergilenen igerik
ve etkilesim bicimi, isletmenin imajin1 dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle,
isletmelerin dijital varliklarini profesyonelce yonetmesi ve miisteri deneyimini en iist

diizeye c¢ikarmasi biiyiik onem tasimaktadir (Giizel, 2020: 325).
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2.1.8. Dijital Pazarlama Stratejileri

Dijital pazarlama stratejileri, markalarin bilinirligini artirmak, satiglar
gliclendirmek ve siirdiiriilebilir bir pazarlama siireci olusturmak agisindan kritik bir rol
oynamaktadir. Isletmelerin hedef kitlelerine etkili bir sekilde ulasabilmesi i¢in dogru
stratejileri  benimsemesi gerekmektedir. Pazarlama Turkiye, dijital pazarlama
stratejilerini iki temel baslik altinda ele almaktadir: Cekme (Pull) ve itme (Push)
stratejileri. Ryan (2016: 33-34), dijital pazarlamanin temel bilesenlerini su sekilde
siralamaktadir: Isin dogasini anlamak, rekabeti analiz etmek, miisteri kitlesini tanimak,
pazarlama hedeflerini belirlemek ve uygulama siireglerini netlestirmek. Asagida, bu
stratejilerin detaylarina deginilmistir:

e Cekme Stratejisi: Bu yontem, {irlin veya hizmetleri tiiketiciye dogrudan
tanitmay1 amaglayan bir stratejidir. Indirimler, promosyonlar, marka bilinirligi
artirma c¢alismalart ve reklam kampanyalari, ¢ekme stratejisinin temel
bilesenleridir. Hedef kitleye ulagmada, rakiplerden farklilagsarak ilgi cekici
reklamlar hazirlamak biiyiik 6nem tagur.

o Itme Stratejisi: Bu strateji, tiiketicinin onay1 olmaksizin mesajlarin iletilmesini
igerir. E-posta pazarlamasi, SMS kampanyalart ve anlik bildirimler, itme
stratejisine ornek gosterilebilir. Reklamlar kullaniciya dogrudan iletilir; ancak bu
yontem spam (istenmeyen) mesaj olarak da algilanabilecegi i¢in dikkatli bir
sekilde uygulanmalidir. Maliyet agisindan ¢ekme stratejisine gore daha yiiksektir
ve daha dar bir hedef kitleye hitap eder.

Ryan’a (2016: 33-34) gore dijital pazarlamanin basartyla uygulanmasi i¢in su
temel bilesenler g6z oniinde bulundurulmalidir:

o Isletmenin Dijital Pazarlamaya Uygunlugunu Degerlendirme: Isletmenin dijital
pazarlamaya ne kadar hazir oldugu, mevcut teknolojik altyapisinin yeterli olup
olmadig1 analiz edilmelidir. Is siirecleri dijitallesmeye uygun mu? Dijital
pazarlamaya entegre edilecek sistemler calisanlar tarafindan benimsenebilir mi?
gibi sorularin yanitlanmasi gerekmektedir.

o Rekabet Analizi: Dijital diinyada sadece yerel rakipler degil, kiiresel Olcekte
faaliyet gosteren rakipler de dikkate alinmalidir. Rakiplerin giiclii ve zayif
yonleri, hangi stratejileri kullandiklar1 ve hangi pazarlama taktiklerini

uyguladiklar1 detayli bir sekilde incelenmelidir.

30



o Misteri Kitlesini Tanima: Dijital platformlarda hangi miisteri segmentine hizmet
verilecegi netlestirilmelidir. Mevcut miisteri kitlesine mi hitap edilecek, yoksa
yeni bir hedef kitle mi olusturulacak? Hedeflenen tlketici kitlesinin dijital
aligkanliklar1 analiz edilerek dogru bir pazarlama plani olusturulmalidir.

o Pazarlama Hedeflerini Netlestirme: Dijital pazarlamayla ulasilmak istenen
hedefler belirlenmelidir. Satislar1 artirmak, marka bilinirligini giliclendirmek,
miisteri veri tabanin1 genisletmek veya cevrim ici topluluklar olusturmak gibi
amagclar acgik ve Olgiilebilir olmalidir.

o Stratejinin Performansmi Izleme: Dijital pazarlamanin avantajlarindan biri,
performansin kolayca olgililebilmesidir. Google Analytics, doniisiim oranlart ve
trafik analiz araclar1 kullanilarak kampanyalarin etkinligi degerlendirilmeli ve
stratejiler gerektiginde giincellenmelidir.

Geleneksel perakendecilik anlayisinda, sirketlerin tiiketicilere ulagabilmek igin
farkli sehirlerde ve bolgelerde magazalar agmasi bir zorunluluktu. Dijitallesen diinyada,
tilkketiciler markalara, {riinlere ve hizmetlere dijital pazarlama araglar1 sayesinde
zamandan ve mekandan bagimsiz bir sekilde ulasabilmektedir. Boylece marka ile hedef
kitle arasindaki fiziksel engeller ortadan kalkmakta ve dogrudan iletisim kurulmasi
mumkin hale gelmektedir (Aksoy, 2009: 27).

Isletmeler acisindan dijital pazarlama, karlihigi ve bilinirligi artirmak igin
giderek daha fazla tercih edilmektedir. Internet Live Stats’in 2018 verilerine gore, diinya
genelinde 4 milyar internet kullanicis1 bulunmaktadir ve bu dijital ekosistem her gecen
giin bliyimeye devam etmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte dijital
pazarlamanin sundugu olanaklar da artmaktadir (Erdem, 2009: 47).

Akar ve Kayahan (2007: 43-44), isletmelerin dijital pazarlamay1
benimsemelerinin temel nedenlerini su sekilde siralamaktadir:

. Satis Artisi: Geleneksel pazarlama kanallarina kiyasla dijital pazarlama,
daha diisiik maliyetle daha fazla satis yapma imkéani1 sunmaktadir.

. Miisteri ile Etkilesim: Dijital pazarlama, miisteriyle dogrudan iletisim
kurma firsat1 saglamaktadir. Geri bildirim mekanizmalar1 ve ¢evrim i¢i miisteri destek
sistemleri, miisterilerin hizmetler ve iirlinler hakkinda bilgi almasina yardimeci
olmaktadir.

. Iletisim ve Geri Bildirim: Interaktif yapis1 sayesinde firmalar,
miisterilerinin tercih ve beklentileri hakkinda bilgi edinebilir ve buna uygun stratejiler

gelistirebilir.
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. Maliyet Avantaji: Online hizmetler, e-posta pazarlamasi, sanal satig ve
misteri destek hizmetleri gibi ¢oziimler ile isletmelerin operasyonel maliyetlerini
diisirmesine yardimci olmaktadir.

. Markalagsma ve Goriiniirliikk: Dijital pazarlama, markalarin kiiresel ¢apta
taninmasini saglayarak marka bilinirligini artirmaktadir.

Internetin yayginlasmasiyla birlikte tiiketiciler, iiriin veya hizmetler hakkinda
bilgi edinmek icin éncelikle dijital kaynaklara yonelmektedir. Geleneksel yontemlerin
aksine, sosyal medya, bloglar ve kullanic1 yorumlari gibi ¢evrim i¢i kanallar tiiketicilere
daha kapsamli bilgi sunmaktadir. Dijital pazarlamanin en énemli avantajlarindan biri,
sonuglarin anlik olarak 6lgiilebilmesidir. Isletmeler bu sayede kampanyalarinin
etkinligini takip edebilmekte ve stratejilerini hizlica giincelleyerek hedef kitleyle
dogrudan iletisim kurabilmektedir (Bulunmaz, 2016: 348-365).

2.1.9. Dijital Pazarlamanin isletmelere Katkis

Glinlimiizde sirketler, dijital pazarlamanin sundugu firsatlardan en iyi sekilde
yararlanarak iirlin ve hizmetlerini tanitmak icin ¢esitli reklamcilik yodntemlerine
yonelmektedir. Teknoloji ve pazarlama stratejilerinin birlesimi, isletmelere genis bir
miisteri kitlesine ulasma ve satislarini artirma imkani sunmaktadir. Dijital pazarlamada
yaygin olarak kullanilan bazi yontemler ve bu yontemlerin uygulanabilecegi platformlar
asagida siralanmigtir (Desai ve Vidyapeeth, 2019: 196-200).

Sosyal medya, marka bilinirligini artirmak, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve
belirli bir hedef kitle olusturmak icin etkili bir pazarlama aracidir. Isletmeler, iiriin ve
hizmetlerini tanitmak amaciyla Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest,
Google ve Snapchat gibi platformlar1 kullanmaktadir. Bu kanallar sayesinde firmalar,
misterileriyle etkilesim kurabilir ve markalarinin goériiniirliigiinii artirabilir. Markalarin
bilinirligini artirmak, web trafigini ylikseltmek ve potansiyel miisteri donilisim
oranlarini artirmak amaciyla igerik iiretimi biiyiik dnem tasimaktadir. E-Kkitaplar, blog
yazilari, cevrim i¢i brosiirler, infografikler ve teknik incelemeler gibi igerik pazarlama
araglari, hedef kitleye degerli ve bilgilendirici icerikler sunarak miisteri kazanimini
desteklemektedir (Taymaz, 2018: 64).

Bagh pazarlama, web siteleri veya sosyal medya platformlar1 lizerinden baska
bir isletmenin {iriin veya hizmetini tanitma karsiliginda komisyon kazanmay1 i¢eren bir

reklam modelidir. Bu yontemde, 6zellikle YouTube Is Ortagi Programu gibi platformlar
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tizerinden video reklamlar1 ve sosyal medya hesaplart araciligtyla baglantilar paylasilir.
Yerel reklamcilik, icerik odakli reklamlarin, diger ticretsiz iceriklerin yaninda, dogal bir
sekilde sunulmasini ifade eder. Bu yontemde, reklam icerigi okuyucunun deneyimini
bélmeyecek sekilde tasarlanir. Ornegin, BuzzFeed gibi platformlarda yer alan sponsorlu
icerikler bu reklam tirtine 6rnek gosterilebilir. Pazarlama otomasyonu, tekrarlayan
pazarlama sureglerini otomatik hale getiren yazilimlar kullanilarak isletmelerin daha
hizl1 ve verimli ¢alismasini saglar. E-posta biiltenleri, sosyal medya gonderileri, miisteri
listesi giincellemeleri gibi manuel olarak gerceklestirilen siireclerin otomatiklestirilmesi,
pazarlama ekiplerine daha stratejik ¢alismalari i¢in zaman kazandirmaktadir (Drengner
vd., 2008:144).

E-posta pazarlamasi, isletmelerin hedef kitleleriyle diizenli etkilesim kurmasini
saglayan en yaygin yontemlerden biridir. Sirketler, miisterilerine kampanyalar,
indirimler, etkinlik duyurular1 ve 6zel teklifler hakkinda bilgi vermek i¢in e-posta
gonderimleri yapmaktadir. E-postalar sirketin web sitesine trafik ¢ekmek ve miisteri
sadakatini artirmak i¢in de etkili bir sekilde kullanilmaktadir. Gelen pazarlama stratejisi,
miisterileri igerige ¢ekmek, onlar elde tutmak ve memnuniyetlerini saglamak igin
kapsamli bir yaklasim sunar. Bu stratejide, arama motoru optimizasyonu, icerik iiretimi,
sosyal medya etkilesimleri ve diger dijital pazarlama teknikleri kullanilarak potansiyel
misterilere ulagilir. Tiim dijital pazarlama araglari, gelen pazarlama siirecinin bir pargasi

olarak entegre sekilde kullanilabilir (Kim ve Kim, 2005: 557).
2.2. Satis Kavramm

Satig, pazarlama siireglerinin temel taslarindan biri olarak kabul edilmekte olup,
bireyleri bir iirlin ya da hizmeti satin almaya ikna etme siireci olarak tanimlanabilir.
Uygun zamanda, uygun yerde ve dogru hedef kitleye, uygun fiyat ve yontemle {iriin ya
da hizmetin sunulmasi satigin temelini olusturur. Bagka bir ifadeyle satis, alici ile satici
arasinda karsilikli anlagmaya dayali bir degisim siirecidir. Bu siire¢, miisterinin satin
alma kararmi vermesine kadar gecen tiim asamalar1 kapsar (Tagkin, 1997).

Satis faaliyetleri genellikle pazarlama karmasmin "tutundurma" baslig1 altinda
ele alinir. Tutundurma unsurlarindan biri olan kisisel satig, reklam, halkla iliskiler ve
satig gelistirme gibi diger 6gelerle birlikte calisarak miisteriyi ikna etmeye yonelik
planli ve birebir iletisime dayali bir faaliyettir. Kisisel satig, miisterinin ilgisini ¢gekmeyi,

ihtiyaclarma yonelik ¢ézliim tiretmeyi ve siireci dinamik sekilde yonetmeyi miimkiin
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kilar. Ancak bu birebir iletisim yiliksek bir esneklik sunsa da miisteri bagina maliyetin
yiiksek olmasi nedeniyle dikkatle yonetilmesi gereken bir stratejidir (Futrell, 1998).

Satis temsilcileri, isletmenin dis diinyadaki temsilcisi olarak miisterilerle
dogrudan etkilesim kurar ve bu nedenle isletme imaj1 iizerinde belirleyici bir role
sahiptir. Satig faaliyetleri, isletmelerin pazarlama biit¢elerinde blyUk bir yer kaplamakta
ve miisteriyle dogrudan iliski kurma agisindan kritik dneme sahip olmaktadir (islamoglu
& Altunisik, 2014). Bu faaliyetler, yalnizca {iriin satisiyla sinirli kalmayip ayn1 zamanda
miisteri iligkilerinin temelini olusturur. Satis meslegi; insan iliskilerine dayali, ¢ok yonlii
ve zaman zaman etik sorunlara agik bir alan oldugundan, personel seciminde dikkatli
olunmasi gerekmektedir. Satig elemanlarinin basarisi, igletmenin genel basarisini
dogrudan etkileyebilir. Bu nedenle, satig stratejilerinin isletmenin genel hedef ve
stratejileriyle uyumlu bigimde planlanmasi gerekir (Altunisik vd., 2004).

Satista elde edilen basari, genel pazarlama stratejisinin basarisini da beraberinde
getirir. Bu nedenle, pazarlama bilesenlerinin tamami, satis hedeflerine ulagmayi
destekleyici nitelikte olmalidir. Satis yonetimi, bu baglamda isletmenin belirledigi satis
hedeflerine ulasabilmesi icin satis kadrosunun faaliyetlerini planlamak, yonlendirmek
ve kontrol altinda tutmakla sorumludur. Satis yonetimi yalnizca organizasyonel
stireclerin yiriitiilmesinden ibaret olmayip, ayni zamanda rekabet kosullarinin analiz
edilmesi, pazar hakkinda veri toplanmas: ve potansiyel miisteri kazanimi gibi stratejik
gorevleri de kapsar. Tiirkiye’de kent merkezlerindeki calisan niifusta satis ve ticaret
alaninda gorev yapanlarin oram1 1985 sayimina gore %17 olarak belirlenmis ve bu
durum satis mesleginin istihdam icerisindeki biiyiikliigiinii ortaya koymustur (Ozden,
1992).

Kisisel satis, bireyler arasi iletisimle dogrudan iliskili oldugundan, etkili bir
satigin temelinde miisteri ile kurulan dogru ve etkili etkilesim yer alir. Her satis siireci,
farkli dinamikler icerebildiginden bu meslek hem yaratict hem de degisken yapisiyla
heyecan verici bir alan olarak gorilur. Ancak tekrar eden sunumlar, satis temsilcilerinde
zaman zaman monotonluga da neden olabilir. Tiim bunlara ragmen, satis faaliyeti dikkat
ve disiplin gerektirir. Satis bir yandan ekonomik katki saglayarak {ilke ekonomisinde
onemli rol oynarken, diger yandan da isletmenin disa agilan yiizii olarak kamuoyunda
imaj olusturma gorevini istlenmektedir. Nitekim bircok isletmede kisisel satis
faaliyetlerinin maliyeti, satis gelirlerinin %8 ile %151 arasinda degismektedir (Olug,

1991).
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Kisisel satis, tutundurma araglart i¢inde en maliyetli yontem olarak one c¢ikar.
Bunun temel nedeni, iletilen mesajin yalnizca bireysel diizeyde aliciya ulasmasidir.
Kisisel satisin reklamlardan en onemli farki, reklamin sabit ve tek yonli yapisina
karsilik, kisisel satisin etkilesimli ve esnek bir iletisim ortami sunmasidir. Satis
temsilcisi, hedef miisterinin 6zelliklerini g6z oniinde bulundurarak sunumda g¢esitli
degisiklikler yapabilme esnekligine sahiptir. Bu durum, kisisel satisin etkisini ve
basarisini artiran 6nemli bir avantajdir (Odabasi ve Barig, 2002).

Satis personeli, bir isletmenin tiiketici nezdinde dogrudan temsilcisidir ve firma
adina miisterilerle birebir iletisim kurarak bilgi aktariminda bulunan 6nemli bir gorev
iistlenmektedir. Ozellikle yiiksek maliyetli endiistriyel iiriinlerin satisinda, kisisel satis
yontemi temel yaklasim olarak One c¢ikmaktadir. Bu firiinlerin satisinda gerceklesen
yiiksek islem hacmi hem satici hem de firma igin 6nemli kazanglar saglamaktadir. Ayni
zamanda sanayi Uriinleri iiretim siirecine yonelik oldugu icin, ekonomik sistem iginde
stratejik bir konuma sahiptir. Kisisel satis, 6zellikle {irtin hakkinda bilgi eksikligi
bulunan tiiketici gruplarma ulasmak, sinirli sayidaki hedef miisteriyle iliski kurmak
veya bagka bir iletisim kanalinin yetersiz kaldig1 durumlarda en uygun yontem olarak
tercih edilmektedir (Gitomer, 2004).

Bazi durumlarda miisteriler, iiriinii satin almadan 6nce detayli bilgi almak veya
tirtinii bireysel ihtiyaglari dogrultusunda degerlendirmek isteyebilir. Bu gibi durumlarda
satis personelinin birebir iletisim kurarak {irlinli tanitmasi, miisterinin giivenini
kazanmas1 agisindan biiyllk O6nem tasir. Ayrica drlnlerin  standart sekilde
genellenemedigi ya da kullanim alanlarinin miisteri bazinda farklilik gosterdigi hallerde
kisisel satisin sundugu esneklik, pazarlama agisindan 6nemli bir avantaj sunmaktadir.
Hedef miisteri sayisinin sinirli oldugu pazarlarda da potansiyel miisteri kazanimi i¢in en
etkili yontem kisisel temasa dayali satig yaklasimidir. Diger pazarlama yontemlerinin
yetersiz veya etkisiz kaldig1 durumlarda kisisel satis, dogrudan temasin sundugu ikna

giiciiyle en rasyonel secenek olarak one ¢ikar (Odabasi ve Barig, 2002).
2.2.1. Satis Siireci ve Asamalari

Satis siireci, bir iiriin veya hizmetin potansiyel miisteriye sunulmasindan satigin
gerceklestirilmesine ve satis sonrasi iliskilere kadar uzanan sistematik bir dizi faaliyeti
kapsar (Jobber ve Lancaster, 2019). Geleneksel satis anlayisinda bu silire¢ daha cok

birebir iletisim ve manuel takip ile yiiriitiilirken, giiniimiizde dijital pazarlama araclar1
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ve yapay zeka teknolojileri ile daha veriye dayali ve otomatik hale gelmistir (Kotler,
Kartajaya ve Setiawan, 2017). Satis siireci genel olarak alti temel asamadan

olusmaktadir :

e Miisteri Adaylarinin Belirlenmesi (Prospecting): Potansiyel miisterilerin
belirlenmesi, siirecin ilk ve en stratejik adimidir. Bu asamada, geleneksel
yontemlerin yerini giderek daha fazla dijital platformlardan elde edilen veriler
ve yapay zeka tabanli analiz araglar1 almaktadir (Buttle ve Maklan, 2019).

e Ik Temas ve Ihtiyacin Belirlenmesi: Satici ile miisteri arasmndaki ilk temas,
giiven ingas1 ve ihtiyag¢ analizi i¢in kritik 6nemdedir. Etkili bir ihtiya¢ belirleme
stireci, satigin kisisellestirilmesini saglar ve basari1 sansini artirir (Ingram vd.,
2020).

e Uriin veya Hizmetin Tamtimi: Uriin ya da hizmetin sunumu, miisteri
ihtiyaglarina gore sekillendirilmelidir. Bu asamada dijital araglar, etkilesimli
icerikler ve sunum yazilimlar siireci destekler (Kotler vd., 2017).

e [ltirazlarin Karsilanmasi: Miisterinin endiseleri veya itirazlar, satis siirecinde
dogal bir unsurdur. Giinlimiizde yapay zeka destekli miisteri hizmetleri
sistemleri bu tiir itirazlara anlik ve etkili yanitlar verebilme kapasitesine sahiptir
(Chatterjee, Nguyen ve Ghosh, 2020).

e Satisin Kapatilmasi: Alicinin kararimi satin alma yoniinde vermesiyle birlikte
islem tamamlanir. Ozellikle e-ticaret ortamlarinda bu siire¢ otomatik 6deme
sistemleri ve giivenlik unsurlariyla desteklenir (Tiago ve Verissimo, 2014).

e Satis Sonrast Hizmet ve Takip: Satis sonrasi hizmet, miisteri memnuniyetini
artirmak ve sadakat saglamak acisindan biiyiik 6nem tasir. CRM sistemleri ve
otomasyon yazilimlart bu siirecte etkin rol oynamaktadir (Buttle ve Maklan,
2019).

Gorildigi tizere, satis siirecinin tiim asamalarinda dijital teknolojiler ve yapay
zeka c¢oziimleri, hem etkinlik hem de miisteri deneyimi agisindan 6nemli avantajlar
sunmaktadir. Bu doniislim, satis silirecini geleneksel yontemlerin Gtesine tasityarak daha
verimli, hizli ve veri odakli bir yapiya kavusturmustur (Chatterjee, Nguyen ve Ghosh,
2020).
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2.2.2. Satis Tiirleri

Satis, isletmelerin gelir elde etmesini saglayan temel faaliyetlerden biridir. Bu
faaliyet, sunulan {iriin veya hizmetin niteligine, hedef pazara ve kullanilan yontemlere
gore farkli tiirlerde simiflandirilmaktadir. Satig tiirlerinin dogru sekilde anlasilmasi,
isletmelerin hedef kitleye daha uygun yontemlerle ulagmasin1 ve satig stratejilerini daha
etkin yiritmesini saglar. (Homburg, Schéafer ve Schneider, 2023). Glinumizde en

yaygin satis tlirleri agagidaki gibi siiflandirilmaktadir :

e Bireysel (Perakende) Satis: Son tiiketiciye dogrudan yapilan satig tiirtidiir.
Fiziksel magazalar, e-ticaret siteleri ve mobil uygulamalar bu kapsamda
degerlendirilir. Tiketici davranmiglar1 ve kisisel tercihler, bireysel satista
belirleyici unsurlardir (Solomon, 2022).

e Kurumsal (B2B) Satis: Isletmeler arasinda gergeklestirilen satislardir. Genellikle
daha biiyiik hacimli ve uzun vadeli iliskileri kapsar. Bu tiir satislarda karar alma
siiregleri daha karmasiktir ve satin alma siireci analiz, teklif, miizakere gibi
asamalar1 igerir (Lahtinen, Mahlaméki ve Mylldrniemi, 2024).

e Dogrudan Satis: Satici ile alici arasinda herhangi bir fiziksel magaza ya da
liciincii taraf aracis1 olmadan gerceklestirilen satis tiiriidiir. Ozellikle kozmetik,
temizlik tirtinleri ve gida takviyesi gibi sektorlerde yaygindir. Dijital platformlar
bu yontemi daha yaygin hale getirmistir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017).

e Online Satis: Internet araciligiyla yapilan satislart kapsar. E-ticaret siteleri,
sosyal medya platformlar1, mobil uygulamalar bu alanda etkin rol oynamaktadir.
Online satiglar hem bireysel hem de kurumsal pazarlarda kullanilabilmektedir
(Tiago ve Verissimo, 2014).

e Danismanlik Temelli Satis: Miisterinin ihtiyaglarina 6zel ¢oziimler gelistirerek
yapilan satig tiirtidiir. Bu yontemde satig temsilcisi, miisteri ile gliven iliskisi
kurarak rehberlik rold Gstlenir (Ingram vd., 2020).

Her bir satis tiirli, dijitallesme ve yapay zeka teknolojileriyle farkli sekillerde
doniigsmekte; bu da isletmelerin satig stratejilerini  yeniden kurgulamalarin

gerektirmektedir.
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2.2.3. Dijital Pazarlama ve Satis

Tiiketici ihtiyaglarindaki degisim, beraberinde aligveris bigimlerinde ve tiiketim
davraniglarinda da ciddi bir doniisiim meydana getirmistir. Midha’ya (2012) gore,
tikketim egilimleri zamanla siirekli evrilmekte, bu durum hem tiiketimin diizeyini hem
de yapisint yeniden sekillendirmektedir. Bu nedenle giiniimiiz isletmeleri, tiiketici
taleplerine anlik ve etkili yanitlar verebilecek esnek yapilar kurmak zorundadir. Miisteri
beklentilerine yanit veremeyen firmalarin ise rekabet avantajlarini kaybetmesi
kacinilmazdir. Dijital ekonominin hizli yiikselisiyle birlikte geleneksel pazarlama
anlayisinin yeniden yorumlanmasi ve dijital ¢cagin getirdigi firsatlar ve tehditlere karsi
stratejik dnlemler alinmasi elzem hale gelmistir (Midha, 2012).

Dijitallesmenin satis alaninda yarattig1 etki, esasen geleneksel pazarlama
siireclerinde koklii bir doniistimii ifade etmektedir. Teknolojinin hizli ilerlemesiyle
birlikte bireylerin toplumsal davramiglart ve satin alma egilimleri de degisim
gostermektedir. Bu durum, firmalarin rekabet¢i ortamda giicli kalmalarint giderek
zorlastirmaktadir. Bu baglamda miisteri odakli dijital satis stratejileri gelistirmek,
isletmelerin siirdiiriilebilirligi agisindan temel bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ozellikle kisisellestirilmis deneyim sunma, hizli geri bildirim alma ve miisteri verilerine
dayali satis siiregleri, dijital cagin satis anlayisinin yapi taglarini olusturmaktadir (Zhu &
Gao, 2019).

Dijital ortamda satiglarin siirdiiriilebilir sekilde artirilmasi ve bunun firmalar
acisindan kalict bir rekabet avantajina donistiiriilmesi, stratejik nitelikli satis
kararlarimin alinmasini  zorunlu kilmaktadir. Bu dogrultuda, dijital pazarlamanin
operasyonel satis siiregleri ile dis ¢cevresel faktorler géz oniinde bulundurularak, bilgi ve
iletisim teknolojilerine dayali araglarin yenilik¢i ve siire¢ merkezli kullanimi 6nem
kazanmaktadir. Dijital satiglarin istikrarli sekilde siirdiiriilmesi, firmalar agisindan
bagimsiz bir rekabet {stiinliigli saglayabilir. Bu baglamda pazar konumlandirmasi
yapilirken alinacak satis kararlarinin sadece i¢ dinamiklere degil, ayn1 zamanda dissal
kosullara da duyarli olmasi gerekmektedir. Glinlimiiz kosullarinda pazarlama
stratejilerinin ¢ogunlugu dijitallesme ekseninde sekillenmekte; bilgi teknolojilerine
dayali, yenilikgi ve siire¢ temelli ¢oziimler 6n plana ¢ikmaktadir. E-ticaret uygulamalari
ise gliniimiizde pek cok isletmenin hizla adapte oldugu temel bir dijital pazarlama
yontemi haline gelmistir. Bu yiikselen egilim, ¢evrim i¢i satis yapmayan geleneksel

isletmeler lizerinde 6nemli bir baski olusturmakta ve dijital doniisiime yonelimi zorunlu
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hale getirmektedir. Ancak bu siirecte; adaptasyon eksikligi, bilgi yetersizligi, nitelikli
personel ihtiyact ve altyapt yatirimlart i¢in finansal kaynak bulamama gibi ¢esitli
zorluklar da yaganmaktadir. Dolayisiyla geleneksel sistemden dijitale gegiste saglikli bir
entegrasyon siireci sarttir (Dong, 2018).

Isletmelerin etkili dijital satis stratejileri gelistirebilmesi icin hedef kitlelerine ait
veri tabanlarint olusturduktan sonra, dogru pazar konumlandirmasini gergeklestirmeleri
gerekir. Gergek uygulama siirecinde higbir {iriin ya da hizmetin miisteri beklentilerini
tamamen karsilayamayacaginin farkinda olunmasi 6nemlidir. Bu nedenle, satis
stratejilerinin sekillendirilmesinde Oncelikle belirli bir hedef pazarin secilmesi ve bu
pazarin derinlemesine analiz edilerek hassas bir konumlandirma yapilmasi
gerekmektedir. Dijital pazarlama ortaminda, biiyiik veri teknolojilerinden yararlanan
isletmeler, tiiketici segmentasyonunu daha hassas bi¢imde gergeklestirebilir, miisteri
taleplerini karsilamaya yonelik olarak iriin/hizmet gelistirme slireglerini optimize
edebilir ve boylece etkin bir pazar konumlandirmasi saglayabilir (Ye, 2018).

Ozellikle rekabetin yogun oldugu dijital pazarlarda isletmelerin geride
kalmamasi, giincel teknolojileri hizli ve etkili bigimde benimsemelerine baglidir. Yeni
teknolojilerin uygulanmasi yalnizca satis performansini artirmakla kalmamakta, ayni
zamanda firmalara sektorel rekabet avantaji da kazandirmaktadir. Bu noktada, uzman
destegi ile gelistirilecek yeni is modelleri, doniisiim siirecini hizlandirmakta ve
dijitallesmenin satig iizerindeki olumlu etkilerini daha da pekistirmektedir. Bu
dogrultuda, Rotich ve Mukhongo (2015) bir firmanin tamamen dijital, kismen dijital
veya fiziksel satis kanallarini kullanmasina bakilmaksizin dijital pazarlamayi satig
hacmini artirmak amaciyla verimli bir sekilde kullanabilecegini ifade etmektedir.

Giliniimiizlin siirekli degisen ve rekabetin yogun oldugu pazarlama ortaminda,
dijital pazarlama faaliyetlerinin etkinligini olabildigince dogru ve verimli bir bigimde
degerlendirmek, her zamankinden daha biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Dijital pazarlama,
isletmelere basar1 diizeylerini gesitli metrikler araciligiyla analiz edebilecekleri ¢ok
sayida ara¢ sunmaktadir (Y1lmaz, 2018). Bu baglamda, dijital stratejilerin performansini
6l¢mek amaciyla en yaygin bicimde kullanilan yontemlerden biri de dijital araclarla
entegre halde ¢alisan analitik izleme sistemleridir.

Fernandez ve Bharathi’nin (2015) yiiriittiikkleri arastirmaya gore, biiyiik veri (big
data) analitigi yoluyla elde edilen bulgular, firmalarin hedef kitlelerine uygun mesajlari,
en dogru zamanlamayla ve ideal fiyatlandirma stratejileriyle iletmelerine katki

saglamakta; bu da gelecege yonelik stratejik kararlarin daha isabetli sekilde
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sekillendirilmesine olanak tanimaktadir. Kisacasi, dijital pazarlama siireglerinde
kullanilan veri odakli analiz teknikleri, yalnizca mevcut performansin Ol¢lilmesini
saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda pazarlama faaliyetlerinin gelecekte nasil optimize

edilecegine iliskin 6ngdriisel bilgiler de sunmaktadir.
2.2.4. Dijitallesmenin Satisa Etkisi

Dijitallesme, isletmelerin satis siireglerini koklii bir sekilde doniistiirerek,
geleneksel yontemlerin Gtesinde yeni stratejilerin benimsenmesini zorunlu kilmustir
(Lahtinen, Mahlaméki ve Myllarniemi, 2024). Bu doniisiim, satis siireclerinin daha
verimli, miisteri odakli ve veri giidiimli hale gelmesini saglamaktadir.

Satig Siireclerinde Otomasyon ve Verimlilik; Dijital araglarin entegrasyonu, satis
siireglerinde otomasyonu artirarak operasyonel verimliligi yiikseltmistir. Ozellikle,
Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) sistemleri ve yapay zekd destekli analiz araglari,
misteri verilerinin etkin yonetilmesini ve satig tahminlerinin daha dogru yapilmasini
saglamaktadir (Xu, Xie ve Zhang, 2020).

Kisisellestirilmis Miisteri Deneyimi; Dijitallesme, miisteri davranislarinin daha
iyl anlagilmasina olanak taniyarak, kisisellestirilmis satis stratejilerinin gelistirilmesini
mUmkiin kilmistir. Bu sayede, miisteri memnuniyeti ve sadakati artmakta, bu da satis
performansina olumlu yansimaktadir (Al-Murshidy, 2023).

Cok Kanalli Satis Yaklasimi; Isletmeler, dijitallesmenin getirdigi ¢ok kanalli
(omnichannel) satis stratejileri sayesinde, miisterilere farkli platformlar {izerinden
entegre bir aligveris deneyimi sunabilmektedir. Bu yaklagim, miisteri erisimini
genisletmekte ve satis hacmini artirmaktadir (Deloitte, 2024). Sonug¢ olarak,
dijitallesme, satis siireclerinin her asamasinda yenilik¢i ¢oziimler sunarak, isletmelerin

rekabet avantaji elde etmesine katkida bulunmaktadir.
2.2.5. Satista Veri Kullanimi ve Analitigi

Gilinlimiizde isletmelerin rekabet avantaj1 elde edebilmesinde, veriye dayali karar
alma surecleri blylk 6nem tasimaktadir. Satis siireglerinde kullanilan veri analitigi
uygulamalari, miisteri davraniglarinin anlagilmasini, satig tahminlerinin dogrulugunu ve
satig performansinin izlenmesini miimkiin kilmaktadir (Chen, Chiang ve Storey, 2012).

Veri kullanimi ve analitigi, satista ii¢ temel alanda 6ne ¢ikmaktadir:
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e Miisteri Segmentasyonu ve Hedefleme: Veri analitigi, miisterileri demografik,
psikografik ve davranigsal Ozelliklerine gore segmente etme imkani sunar.
Boylece her segmente uygun satis stratejileri gelistirilebilir. Bu yaklasim,
Ozellikle miisteri memnuniyeti ve sadakatini artirmada etkin rol oynamaktadir
(Wedel ve Kannan, 2016).

e Satis Tahminleme (Forecasting): Gegmis satis verileri, mevsimsel egilimler,
ekonomik gostergeler ve tiiketici davranmiglar1 gibi ¢ok sayida veri seti
kullanilarak satis tahminleri olusturulmaktadir. Bu tahminler, kaynaklarin
verimli kullanilmas1 ve arz-talep dengesinin saglanmasi agisindan kritik 6neme
sahiptir (Huang, Kechadi ve Buckley, 2017).

e Satis Performansinin Olgiilmesi: Veri analitigi araclari, satis temsilcilerinin
basar1 oranlarini, kapanan firsatlari, miisteri geri doniis oranlarin1 ve kampanya
performanslarint 6lgmede kullanilmaktadir. Bu Olgiimler sayesinde satis
ekiplerinin egitimi, motivasyonu ve stratejik yoOnlendirilmesi daha etkin bir
bicimde yapilabilmektedir (Rao, 2023).

Veri kullaniminin bu denli yayginlasmasi, satis yoneticilerinin teknik becerilerini
artirmasint ve teknolojik gelismeleri yakindan takip etmesini zorunlu kilmaktadir.
Yapay zeka destekli analitik ¢ozumler, bu slreci daha hizli ve etkili kilmakta; karar
alma mekanizmalarinin daha saglam temellere oturmasini saglamaktadir (Davenport

ve Harris, 2017).
2.3. Yapay Zeka Tanimi

Zeka, farkli disiplinlerde cesitli sekillerde tanimlanan, kapsamli bir kavram
olarak ele alinmaktadir. Legg ve Hutter, zekanin evrensel ve kesin bir taniminin
bulunmadigini vurgulamaktadir. “A Collection of Definitions of Intelligence” adli
caligmalarinda, farkli alanlarda yapilan zeka tanimlarini bir araya getirerek analiz
etmislerdir. Caligsmalarinin sonucunda, yapilan tanimlarda ortak noktalar bulundugunu
ancak belirli ve tek bir tanimin yapilamayacaginmi ifade etmislerdir. Bununla birlikte,
zekd kavramina iliskin birbirine yakin ve benzer tanimlamalar yapilabilecegini
belirtmislerdir. Tiirk Dil Kurumu (TDK), zekay1 “insanin diisiinme, akil yiiriitme, nesnel
gercekleri algilama, 6grenme, bedensel kontrol, muhakeme yapma ve sonug¢ cikarma

yeteneklerinin biitiinii” olarak tanimlamistir.
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Insan zekasi, 6grenme, muhakeme yapma, uyum saglama ve sosyal etkilesim
gibi biligsel yetilere sahiptir. Gegmis deneyimlerinden faydalanarak 6grenir ve karar
verme siireclerinde hem 6znel hem de nesnel degerlendirmelerde bulunabilir. Soyut
diisiinme konusunda yapay zekddan daha ileri seviyede oldugu kabul edilmektedir. Ote
yandan, yapay zeké sistemleri elde edilen verileri analiz ederek nesnel kararlar verebilen
ve belirli algoritmalar dogrultusunda calisan sistemler olarak tanimlanmaktadir. Insan
zekasimin siibjektif degerlendirme yapabilme yetenegi, onu yapay zekadan ayiran temel
farklardan biridir (Turgut, 2019).

Yapay zeka, bilgisayar bilimleri, matematik, dilbilim, felsefe, sibernetik ve
sinirbilim gibi bir¢ok disiplini bir araya getiren ¢ok yoOnlii bir teknoloji alanidir.
Evrensel ve kesin bir tanim1 bulunmamakla birlikte, literatiirde farkli yaklagimlarla ele
alimmaktadir. Tirk Dil Kurumu’na gore yapay zeka, "bir bilgisayarin, bilgisayar
kontrollii bir robotun veya programlanabilir herhangi bir cihazin algilama, 6grenme,
akil ytiriitme, karar verme, problem ¢ozme ve iletisim kurma gibi iglevleri insana benzer
sekilde gerceklestirme yetenegi" olarak tanimlanmaktadir. Bunun yani sira, yapay zeka
bir baska ac¢idan, "insan zekasma Ozgli davramslart simiile eden akilli bilgisayar
sistemlerinin tasarlanmasini igeren bir bilgisayar bilimi alani" olarak da ifade
edilmektedir (TDK, 2023).

Nabiyev’e (2012: 25) gore yapay zeka, bilgisayar destekli bir sistemin, insanlara
0zgl akil yiirlitme, genelleme yapma ve deneyimlerden 6grenme gibi bilissel becerileri
taklit ederek gerceklestirdigi islemler biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Massachusetts
Teknoloji Enstitiisii'nde fizik profesorii olan Max Tegmark (2019: 60), yapay zekayi
“biyolojik olmayan zeka” olarak adlandirmistir. Yapay zeka, "dogal sistemlerin
gerceklestirdigi her tiirlii biligsel slreci, hatta daha ileri seviyede, yapay sistemlerle
(gerekirse fiziksel donanimlariyla birlikte) nasil yerine getirebilecegimizi inceleyen bir
bilim dali" olarak agiklamaktadir (Say, 2018: 83).

Stuart Russell ve Peter Norvig (2016: 2), bu farkli tanimlar1 inceleyerek yapay
zekay1 dort temel kategori altinda siniflandirmistir. Bu kategoriler insan merkezli ve
rasyonel yaklasim olmak {izere iki ana baslikta ele alinmistir. H. Levent Akin, "Yapay
Zeka ve Robotlar" bashikli c¢alismasinda bu siniflandirmayr  detaylandirarak
agiklamaktadir. Insan gibi diisiinen sistemler kategorisinde, insanin zihinsel siiregleri,
hafiza ve disinme mekanizmalar1 modellenerek yapay zekd sistemleri
gelistirilmektedir. Insan gibi davranan sistemler, disaridan bakildiginda insan

davraniglarina benzer sekilde hareket eden yapay zekd uygulamalarini kapsamaktadir.
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Rasyonel diisiinen sistemler, belirli bir durumda en mantikli ve etkili eylemi
belirleyerek karar verme siireglerini optimize etmeye odaklanmaktadir. Son olarak,
rasyonel davranan sistemler, enerji, hafiza ve hesaplama kapasitesini goz oniinde
bulundurarak en uygun karar1 veren sistemler olarak tanimlanmaktadir (Akin, 2008:
37).

Bu yaklagimlar, insanin her zaman rasyonel bir sekilde diisiinmedigini ve
duygusal faktorlerin kararlarini etkileyebilecegini kabul ederek, yapay zekanin "dogru
diistinme" prensibini esas almasini amaglamaktadir. Biitiin bu tanimlarda ortak nokta,
yapay zekanin insan zekasmi taklit etme {izerine insa edilmesidir. Insan, dogumdan
itibaren siirekli 6grenerek gelisimini siirdiirmektedir. Benzer sekilde, yapay zeka
sistemlerinin de insan zekasini basarili bir sekilde taklit edebilmesi i¢in 6grenme
stirecini  gerceklestirebilmesi gerekmektedir. Bu nedenle yapay zekdnin en kritik
unsurlarindan biri “6grenme” siirecidir. Ogrenme kavrami genel anlamda “bilgi edinme,
bilgiyi analiz etme, beceri gelistirme ve haber alma” gibi ¢esitli anlamlara gelmektedir.
Ogrenme siiregleri, gorsel, isitsel, fiziksel ve sosyal olmak iizere dort ana kategoriye
ayrilmaktadir. Yapay zekd ise bu Ogrenme siireglerini, insan zihnini taklit eden
bilgisayar sistemleri olusturarak hayata gecirmeye calismaktadir. Sonug¢ olarak yapay
zeka; insan zekasina 0Ozgli gorevleri yerine getirmesi beklenen, problem ¢6zme
yetenegine sahip, islenen veriler dogrultusunda gelisim gosterebilen, biligsel yetileri
simiile ederek hizli ve etkili ¢oziimler iiretebilen bir teknoloji alanidir. Bu teknoloji,
bilimsel teoriler, teknikler ve programlama dilleri araciligiyla siirekli olarak gelisen bir

yapiya sahiptir (Kaya vd., 2021: 83).
2.3.1. Yapay Zekanin Tarihi ve Gelisim Siireci

Sanalan’in (2022) belirttigine gore, yapay zekd kavrami, insan zekasim taklit
edebilen ve diisiinebilen makineler olusturma fikrinden dogmustur. Bu diisiincenin
kokenleri, mitolojiden baslayarak antik donem filozoflarina kadar uzanmaktadir. Zaman
icinde matematik, felsefe, mihendislik, psikoloji, sinir bilimi ve bilgisayar bilimi gibi
cesitli disiplinler bu alana katki sunmus, yapay zeka anlayisinin geligmesine zemin
hazirlamistir (Sanalan, 2022: 20).

Yapay zeka alaninda 6nemli kilometre taglarindan biri, 1943 yilinda Warren S.
McCulloch ve Walter Pitts tarafindan yayimlanan "Sinir Aktivitesinde Igeren Fikirlerin

Mantiksal Bir Hesab1" adli makaledir. Bu c¢alisma, yapay sinir aglarmmin gelisimi
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acisindan kritik bir baslangic noktasi olarak kabul edilmis ve yapay zeka aragtirmalarina
onemli katkilarda bulunmustur (Bayrak, 2022: 30).

1950’11 yillar, yapay zeka ¢alismalarinin teorik ve pratik temellerinin atildig: bir
donem olmustur. Alan Turing, 1950 yilinda Mind dergisinde yayimladigi makalesinde,
makinelerin diisiinme kapasitesine sahip olup olamayacagina dair gorislerini dile
getirmistir. Bu calismasinda, makinelerin diislinme yetenegini test etmek amaciyla
gelistirdigi Taklit Oyunu, yani literatiirde yaygin bilinen adiyla Turing Testi lizerinde
durmustur. Turing’in ortaya koydugu bu testte, bir erkek, bir kadin ve bir sorgulayici yer
almaktadir. Sorgulayici, farkli odalarda bulunan katilimcilara sorular yonelterek onlarin
cinsiyetlerini tahmin etmeye c¢alismaktadir. Sorular ve cevaplar yazili olarak
gerceklestirildiginden, sorgulayict bireylerin ses tonlarindan veya dis goriiniiglerinden
herhangi bir ipucu alamamaktadir. Bu test kapsaminda, eger bir makine katilimcilardan
biri olarak siirece dahil olur ve sorgulayicty1r yaniltmayi basarirsa, o makinenin
diisiinebildigi sonucuna varilmasi gerektigini ifade etmistir (Turing, 1950).

Turing testi, yalnizca makinelerin insan zekasini taklit edip edemedigini degil,
ayni zamanda bir insanin, karsisindaki varligin bir makine olup olmadigini fark
edememe olasiligini da giindeme getirmistir. Yapilan degerlendirmelerde, baz1 bireylerin
makine tarafindan yaniltildigini kabul etmek istemeyecegi, hatta taklit yetenegi gelismis
bir makinenin gercekten diisiinme siireci gergeklestirip gergeklestirmediginin tartismali
olabilecegi yoniinde yorumlar yapilmistir. Literatiirde bugiine kadar Turing testini
basartyla gecmis, yani insan zekadsimi1 birebir taklit edebilen bir makine heniiz
bulunmamaktadir. Bunun yani sira, Turing’in makalesinde yalnizca yetiskin zekasinin
taklit edilmesi degil, ayn1 zamanda bir ¢ocugun biligsel siireclerinin bir makine
tarafindan 6grenilip, zamanla yetiskin zekasina benzer bir gelisim gosterebilecegi de
one siirtilmistiir (Avaner, 2018: 184).

1955 yilinda Los Angeles’ta diizenlenen "Ogrenen Makineler Oturumu", yapay
zeka alaninda 6nemli gelismelere zemin hazirlamis, bir y1l sonra Dartmouth Koleji'nde
gerceklestirilen "Yapay Zekd Yaz Arastirma Projesi" ile bu alandaki ¢alismalar hiz
kazanmistir. John McCarthy, Nathaniel Rochester, Marvin L. Minsky ve Claude E.
Shannon gibi 6nemli isimlerin katildig1 bu proje, bilgisayarlarin otomatiklesmesi, dil
kullanimi, makine Ogrenimi ve noral aglar gibi konulara odaklanmistir. 1958’de
gerceklestirilen "Diislince Siireglerinin Mekaniklesmesi" sempozyumu ise otomatik dil
cevirisi, Oriintli tanima, yapay diisiince sistemleri ve sezgisel programlama gibi

alanlarda arastirmalara sahne olmustur. Yapay zekdya dair kavramsal ve teknik
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gelismelerin  hizlandigr bu donemde, 1966 yilinda Joseph Weizenbaum tarafindan
gelistirilen ELIZA adli program, dogal dil isleme teknikleri temel alinarak insan-makine
iletisimini simiile etmeye yonelik bir adim olmustur. ELIZA, kullanicinin girdilerindeki
anahtar kelimeleri belirleyerek yanitlar tiretmis, ancak zaman zaman kendini tekrar eden
ve konudan sapabilen cevaplariyla sinirliliklarini ortaya koymustur. Buna ragmen,
yapay zeka tarihinde ¢igir agan bir gelisme olarak degerlendirilen ELIZA, dogal dil
isleme alaninda ilerleyen yillarda yapilacak ¢alismalara ilham kaynagi olmustur
(Nilsson, 2019: 78).

1967 yilinda Frank Rosenblatt, yapay sinir aglart mantigina dayanan ve 6grenme
stirecini deneme-yanilma yontemiyle gergeklestiren bir bilgisayar sistemi gelistirmistir.
Mark 1 Perceptron adi verilen bu sistem, temel bir sinir ag1 modeli olarak tasarlanmistir.
Model, giris verilerini igleyerek belirli bir ¢ikt1 liretmekte ve verilen girdilere karsi tepki
gelistirebilmektedir. Ogrenme siirecinde hatalarindan ders ¢ikaran Perceptron, kendini
optimize ederek daha dogru sonuglara ulagsmaya c¢aligmaktadir. Hatalar1 analiz ederek
parametrelerini giincelleme yetenegi, bu modeli énemli kilan unsurlardan biridir. En
dikkat ¢ekici yonii ise, herhangi bir Onceden programlanmis bilgiye gereksinim
duymadan, dogrudan deneyim ve deneme-yanilma yoluyla 6grenme kapasitesine sahip
olmasidir (Sanalan, 2022: 25).

1973 yilinda Japonya’daki Waseda Universitesi’nde Prof. Ichiro Kato’nun
liderliginde gelistirilen WABOT-1, gérme, konugma, hareket etme ve insanlarla
etkilesim kurabilme yeteneklerine sahip ilk tam boyutlu insans1 robot olarak yapay zeka
ve robotik teknolojilerinde Onemli bir doniim noktast olmustur. 1974-1980 yillar
arasinda yapay zeka arastirmalarina olan finansal destek azalinca bu alandaki ilerleme
yavaglamigtir.  1980’lerin  sonlarinda,  gelismis  algoritmalar ve  donanim
teknolojilerindeki ilerlemeler sayesinde yapay zekaya olan ilgi yeniden artmis ve yeni
uygulamalar gelistirilmeye baslanmistir. 1997 yilinda IBM’in Deep Blue isimli
bilgisayari, diinya satran¢ sampiyonu Garry Kasparov’u yenerek, yapay zekanin
yalnizca teorik bir kavram olmadigini, gergek diinya uygulamalarinda da basarili
olabilecegini kanitlamistir. Bu gelisme, yapay zekadya yonelik arastirmalara biiytlik bir
ivme kazandirmistir. 2006 yilinda Fei-Fei Li, yapay zekd modellerinin basarisinda
blylUk veri miktarinin kritik bir rol oynadigini 6ne siirerek alandaki varsayimlara
meydan okumus, 2009°’da baslattigi ImageNet Projesi ile genis Olgekli gorsel veri
tanima yarigmalarina Onciiliik ederek derin 6grenme alaninda Snemli bir ilerleme

saglamistir (Kizrak ve Bolat, 2018: 275).
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Derin 6grenme, yapay zeka ve makine dgrenmesinin alt dallarindan biri olarak,
cok katmanli sinir aglar1 araciligtyla soyut veri temsillerini 6grenebilen bir yaklagim
sunmaktadir. Geleneksel yapay sinir aglar {izerine insa edilen bu yéntem, milyonlarca
agirlik parametresi igeren modeller araciligiyla verilerin yapisim ve Ozelliklerini
otomatik olarak kesfedebilme yetenegine sahiptir. Derin 6grenme, 6zellikle bilgisayarlt
goril ve goriintli tanima alanlarinda biiyiik ilerlemeler kaydederek klasik algoritmalarin
Oniine gecmistir. Bu siiregte, belirli gorevler i¢cin Onceden egitilmis modelleri daha
verimli héle getirmek amaciyla transfer O6grenme teknigi gelistirilmis ve model
performansinin artirilmasinda etkili bir yontem olarak kullanilmaya baglanmistir
(Goodfellow vd. , 2014: 2673).

Yapay zeka teknolojisindeki ilerlemeler, giinlilk yasami kolaylastiran pek c¢ok
yeniligi de beraberinde getirmistir. Amazon’un 2014 yilinda piyasaya siirdiigii Alexa,
yapay zeka destekli sanal asistanlar arasinda 6nemli bir yer edinmistir. Alexa, akilli ev
sistemlerini yonetme, sesli komutlarla etkilesim kurma, miizik ¢alma, alarm kurma,
yapilacaklar listesi olusturma, hava durumu ve haber bilgilerini saglama gibi bir¢cok
islevi yerine getirebilmektedir. 2020 yilinda OpenAl tarafindan gelistirilen GPT-3,
yapay zeka destekli dil modelleri arasinda devrim niteliginde bir adim olmustur. GPT-3,
insan benzeri metin liretme yetenegi sayesinde ceviri yapabilme, yaratici igerikler
olusturma ve kullanici sorularina kapsamli yanitlar sunma gibi becerilere sahiptir. Dogal
dil isleme alaninda biiytik bir gelismeye isaret eden bu model, yapay zekanin dil anlama
ve liretme yeteneklerini ileri bir seviyeye tagimistir (Brown vd. , 2020: 158).

2014 yilinda bilgisayar bilimci lan Goodfellow, Generative Adversarial
Networks (GANs) adi verilen yapay zekd modelini gelistirmistir. GAN'lar, biri "iireteg"
(generator) digeri "ayirt edici" (discriminator) olmak iizere iki sinir aginin rekabet
icinde calistig1 bir 6grenme siirecine dayanmaktadir. Ureteg, yeni gorintiler tretirken,
ayirt edici bu goriintiileri egitim setindeki gercek drneklerle karsilastirarak sahte olanlari
tespit etmeye calisir. Bu siireg, bir sanatginin iirettigi sahte bir eserin, elestirmen
tarafindan degerlendirildigi bir mekanizmaya benzetilebilir. Zamanla, trete¢ giderek
daha gercekei goriintiiler olugturmay1 6grenir ve egitim siireci tamamlandiginda, ayirt
edici modele ihtiyag duyulmadan yiiksek kaliteli ¢iktilar iiretilebilir. (Goodfellow vd.,
2014).

2015 yilinda, Google aragtirmacis1 Alexander Mordvintsev, sinir aglarinin
tersine ¢aligtirilabilecegini kesfetmistir. Bu yenilik, yanlis ya da bozulmus gorsellerin

gercek olanlardan ayirt edilebilmesini miimkiin kilmistir. Mordvintsev, bu kesfinden
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yola ¢ikarak DeepDream adli bilgisayarli gorii programini gelistirmistir. DeepDream’in
tirettigi goriintiiler, sanat diinyasinda biiyiik ilgi gérmiis ve sinir aglarinin yaratici
stireclerde nasil kullanilabilecegini gozler Oniine sermistir. Yapay zeka teknolojileri,
kiiresel c¢apta hizla geliserek birgok sektdrde yayginlasmis ve biiylik yatirimlar
beraberinde getirmistir. Alanin potansiyeli, yeni teknoloji sirketlerinin dogmasin
saglarken, yatirimeilar i¢in de 6nemli firsatlar sunmustur. Bu ¢ergevede, 2015 yilinda
Sam Altman ve Elon Musk gibi isimlerin onciiliigiinde kurulan OpenAl, yapay zekayi
insanligin yararina gelistirme misyonuyla yola ¢ikmistir. Haziran 2018°de, genis bir veri
kiimesi lzerinde egitilen GPT-1 adhi ilk dil modeli gelistirilmistir. 117 milyon
parametreye sahip olan bu model, sinir aglarinin insan beyninin yapisi ve isleyisinden
ilham alarak tasarlanmistir. Subat 2019'da, 1,5 milyar parametreye sahip olan GPT-2
tamtilmis ve daha giiclii bir yapiya kavusmustur. Haziran 2020°de, 175 milyar
parametre iceren GPT-3 duyurulmus ve dogal dil isleme alaninda biiyiik bir gelisme
saglanmistir (Chan vd. , 2022:392).

2021 yilinda OpenAl, DALL-E adli difiizyon tabanl goriintii liretme modelini
tanitarak, metin tabanli aciklamalardan gercek¢i ve hayali goriintiiler iiretebilen bir
yapay zeka sistemi gelistirmistir. Ayn1 yil, metinden goriintii olusturabilen iiretken
yapay zeka modelleri arasinda devrim niteliginde bir adim atan OpenAl, Aralik 2022°de
GPT-3.5 dil teknolojisini kullanan ChatGPT’yi herkesin kullanimina agmistir. Farkli
dilleri anlayabilen ve anlamli yanitlar iiretebilen ChatGPT, sadece iki ay gibi kisa bir
siirede 100 milyondan fazla kullaniciya ulasarak biiyiik bir popiilerlik kazanmistir. 45
TB metin verisiyle desteklenen model, Mart 2023°te Gorsel verileri de isleyebilen GPT-
4 siiriimiinii piyasaya stirmiistiir. Mayis 2024°te OpenAl, ChatGPT’ nin GPT-40 (Omni)
adli yeni siiriimiinii tanitmistir. Bu model, ¢ok modlu bir yapiya sahip olup, 50 farkli
dilde simultane ceviri yapabilme, matematik ve geometri problemlerini ¢ozme, sesli
etkilesimlerde insan benzeri dogal bir konusma deneyimi sunma ve tonlama farklarimi
algilayabilme gibi ¢esitli yenilikler icermektedir. Metin, ses ve goriintiiyii ayn1 anda
isleyebilme kapasitesine sahip olmasi, onu Onceki versiyonlardan ayiran en 6nemli

ozelliklerden biri olarak one ¢ikarmaktadir (Aras, 2024).
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2.3.2. Yapay Zeka ile Ilgili Kavramlar
2.3.2.1. Makine Ogrenimi

Bilgisayar ve makinelerin, herhangi bir 6zel programlamaya ihtiya¢ duymaksizin
kendi baslarina 6grenme yetenegi kazanarak tahmin ve Onerilerde bulunabilmesine
"makine 6grenmesi" denilmektedir. ilk bilgisayarlar belirli gorevleri yerine getirmek
tizere programlanmis sistemlerdi, ancak makine Ogrenmesi sayesinde gilinlimiizde
bilgisayarlar ve makineler kisisellestirilebilir bir yapiya kavusmustur. Geleneksel
programlamada, bir problemi ¢6zme sirecini insan belirleyerek bilgisayara
uygulatirken, makine 6grenmesi, sistemlerin deneyimlerden 6grenmesine ve zamanla
gelismesine olanak tanimaktadir (Birer, 2020: 6).

Makine Ogrenmesi, klasik programlamadan farkli olarak {i¢ temel &grenme
tirine sahiptir. Bunlardan ilki gézetimli 6grenme olup, belirli ve etiketlenmis verilerin
algoritma tarafindan islenmesi ve insan geri bildirimi gerektirmesiyle karakterize edilir.
Ikinci tiir ise gdzetimsiz grenme olup, bu yontemde yapilandirilmamus veriler kullanilir
ve insan miidahalesine gerek duyulmaz. Son olarak, pekistirmeli 6grenme modeli
bulunur; bu yontemde algoritmalar, gegmis deneyimlerinden faydalanarak 6grenir ve
karar alma sureclerini optimize eder. (Cevikalp & Dogan,2020). Ornegin, Mario
oyununun makine 6grenmesi kullanilarak oynandigi bir deneyde, yapay zeka yaptig
hatalar1 tekrarlamamis ve sonunda oyunu tamamlamay1 basarmistir. Deneyde, yapay
zeka 34 denemeden sonra bir seviyeyi hatasiz tamamlamistir (Y1lmaz, 2018).

Insanlar da benzer sekilde, gecmis deneyimlerinden ders alarak aymi hatalari
tekrar etmeden ¢oziime ulasabilmektedir. Makine 6grenmesi, insan zekasindan farkli
olarak hatalarmi analiz edip dogrudan ¢6ziim iiretmek iizere programlanmistir (Kose,
2018: 62). Asya’da yaygin olarak oynanan ve sanatsal bir boyutu da bulunan Go,
stratejiye dayali bir masa oyunudur. Bu oyun, satrang¢ gibi strateji odaklidir ancak ¢ok
daha genis hareket olanaklar1 sunar. Google DeepMind, Go oyununda rakiplerine karsi
miicadele edebilen bir yapay zeka modeli gelistirmistir. 2016 yilinda gergeklestirilen bes
magclik seride AlphaGo, diinya sampiyonu Lee Sedol'u dort kez maglup ederek biiyiik
bir basartya imza atmistir. Sadece bir mag¢i kaybeden AlphaGo, bu basariyr usta
oyuncularin hamlelerinden 06grendigi verileri analiz ederek elde etmistir. Mag
baslamadan oOnce, Lee Sedol kendinden emin bir sekilde galibiyet alacagini

diisiinmekteydi. AlphaGo’nun sira dist hamleleri, insan oyuncularin aligik olmadigi bir
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strateji izlemesi ve ongoriilemez hamleleri nedeniyle Sedol, pes pese dort kez yenilgiye
ugramistir. Yapay zekanin kaybettigi tek oyun, "hata" olarak degerlendirilmistir. Benzer
bir durum, satrang diinyasinda da yasanmis ve Garry Kasparov, IBM'in gelistirdigi
satran¢ oynayan yapay zekasi Deep Blue'ya karsi maglup olmustur. Kasparov, bu
deneyimden yola ¢ikarak "En iyi kombinasyon, insan zekasi ile giiglii bir makinenin is

birligidir" seklinde dikkat ¢ekici bir yorumda bulunmustur (Silver et al., 2016).
2.3.2.2. Dogal Dil isleme

Insanlik tarihi boyunca bireyler, birbirleriyle iletisim kurabilmek ve duygularini
aktarabilmek icin farkli diller gelistirmistir. Dogal dil isleme (NLP), yapay zekéanin
Oonemli bir alt alan1 olarak, makineler ile insanlar arasinda iletisimi miimkiin kilan bir
koprii gorevi tistlenmektedir. Giiniimiizde bu teknik, pek ¢ok farkli alanda kullanilmaya
baslanmis olup siirekli olarak gelistirilmeye devam etmektedir. Makine ¢evirisi, metin
Ozetleme, soru-cevap sistemleri, duygu analizi, sanal asistanlar, dil ve varlik tanima,
sOzcuklerin anlam belirsizliklerini tespit etme, intihal analizi ve ses bilimi gibi genis bir
kullanim yelpazesine sahiptir. Dogal dil islemenin gelisim siireci, bu alanlardaki
uygulamalarin daha verimli ve etkili hale getirilmesi yoniinde ilerlemektedir (Ozmutlu,
2021).

Dogal Dil Isleme, bilgisayarlar ile insanlar arasindaki iletisimi dogal dil
tizerinden gerceklestiren bir yapay zeka dalidir. Bu teknoloji, makinelerin insan dilini
analiz etmesine, yorumlamasina ve anlamlandirmasina olanak tanir. Ayni zamanda,
otomatik metin isleme, dil modeli olusturma ve tekrar eden gorevleri insan
miidahalesine gerek kalmadan gerceklestirme yetenegi kazandirmaktadir. Dogal dil
islemenin en biiylik avantajlarindan biri, biiyiik 6l¢ekli metin verilerini insanlardan ¢ok
daha hizli ve yiiksek dogrulukla analiz edebilmesidir. Makinelerin insan dilini dogru bir
sekilde anlayabilmesi icin verilerin Oncelikle uygun bir yapiya doniistliriilmesi
gerekmektedir. Bu siirece 6n isleme (preprocessing) adi verilmektedir. On isleme
asamasinda, bilgisayarlarin yazili veya sozIi ifadeleri daha iyi analiz edebilmesi igin
metin pargalara ayrilir, climlelerin dilbilgisel yapilart belirlenir ve kelimelerin baglam
icindeki anlamlar1 incelenerek anlamlandirilir. Dogal dil isleme siireclerinde, bu 6n
isleme teknikleri en yaygin ve etkili yontemler arasinda yer almaktadir (Holzinger vd.,
2017: 103).
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2.3.2.3. Sinir Aglan

Beyindeki ndronlarin ¢alisma prensiplerinden ilham alinarak gelistirilen yapay
sinir aglari, verileri isleyerek anlamli sonuglar ¢ikaran sistemlerdir. Bu aglar, tipki
biyolojik ndronlarda oldugu gibi girdileri alarak farkli katmanlarda isler ve birbiriyle
baglantili aglar sayesinde ¢iktilar iiretir. Yapay sinir aglari, 6zellikle biiytik veri setlerini
analiz etmek, veriler arasindaki iligkileri belirlemek ve tahminlerde bulunmak igin
kullanilmaktadir. Aglarin isleyisinde, verilerin belirli katmanlarda islenmesi ve ardindan
¢ikan sinyallerin belirli algoritmalar olusturmasi s6z konusudur. Ornegin, bir mahallede
gerceklestirilen ev satislariyla ilgili veriler yapay sinir aglari araciliiyla analiz edilirse,
sistem herhangi bir emlak uzmanindan daha iyi tahminlerde bulunabilir. Ev fiyatlarini
etkileyen degiskenler sisteme girildiginde, yapay zekd insan miidahalesine ihtiyag
duymadan 6grenerek dngoriilerde bulunabilir. Bu da yapay sinir aglarinin kendi kendine
O0grenme ve gelecege dair tahmin yapma yetenegini ortaya koymaktadir (Sermutlu,
2020: 14).

Yapay sinir aglari, insan beynindeki biyolojik noronlarin isleyisini temel alan,
farkli topolojilere sahip yapay noronlardan olusan karmagik sistemlerdir. Bir yapay sinir
ag1, birbiriyle etkilesim i¢inde ¢alisan, paralel bagli ve hiyerarsik bir yapiya sahip olan
yapay noronlardan meydana gelir. Geleneksel hesaplama yontemlerinden farkli olarak,
ortam kosullarina uyum saglayabilen, eksik veri ile ¢alisabilen, belirsiz durumlar altinda
karar verebilen ve hata toleransina sahip bir yap1 sunar. Bu 6zellikleri nedeniyle, yapay
sinir aglar1 pek cok alanda basarili uygulamalara sahiptir. Sistemlerin ag yapisinin
belirlenmesi, parametrelerin se¢imi ve egitimin tamamlanma siirecine dair kesin
standartlarin olmamasi gibi bazi1 zorluklar1 bulunmaktadir. Problemlerin yalnizca sayisal
verilerle c¢oziilebilmesi ve agin i¢ isleyisinin tam olarak agiklanamamasi gibi
siirlamalarina ragmen, bu teknolojiye olan ilgi giin gectikge artmaktadir (Oztemel,
2003: 55).

Tarihsel olarak incelendiginde, 1970 yili 6ncesinde yapay sinir aglar iizerine
bir¢ok calisma yapilmis olsa da ¢dzlilemeyen sorunlar nedeniyle arastirmalar biiyiik
6l¢iide durmustur. 1980’lerin baslarinda, bu alana ilgi duyan az sayida bilim insaninin
caligmalariyla yapay sinir aglar1 yeniden giindeme gelmis ve bu siirecten sonra birgok
gelismis model ortaya konmustur. Yapay sinir aglari, simiflandirma, karakter tanima,
giiriiltii azaltma, optimizasyon ve kontrol mekanizmalar1 gibi birgok problem igin etkili

cozlimler sunmaktadir. Gilinlimiizde yapay sinir aglari, ¢ok farkli sektorlerde yaygin
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olarak kullanilmaktadir. Istatistik ve ekonomi alanlarinda zaman serilerinin tahmini ve
simiflandirma siireglerinde, sigorta ve finans sektoriinde kredi analizleri ve tahmin
yontemlerinde, haberlesme teknolojilerinde veri sikistirma islemlerinde, iiretimde kalite
kontrol stireglerinde, tipta hastalik teshisi ve modelleme ¢alismalarinda, spor
diinyasinda tahmin sistemlerinde, dil isleme alaninda kelime tanima ve ¢eviri
teknolojilerinde, telekomiinikasyonda veri karsilastirma sistemlerinde ve giivenlik
alaninda parmak izi tanima, yiiz eslestirme gibi uygulamalarda yapay sinir aglarinin

etkili bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir (Haykin, 2009: 122).
2.3.2.4. Derin Ogrenme

Derin 6grenme, makine 6grenmesinin bir alt dali olup yapay zekanin en énemli
uygulamalarindan biri olarak kabul edilmektedir. Biiyiik veri kiimelerine ihtiya¢ duyan
bu teknoloji, yapay zekad alaninda en hizli gelisen ve en fazla ilerleme kaydedilen
alanlardan biridir. Derin 6grenme, insanin kisa siirede ¢Ozemeyecegi karmasik
problemleri sinir aglar1 ve gelismis algoritmalar aracilifiyla analiz ederek ¢oziime
ulagtiran bir sistemdir. Bu yontemin isleyisi, katmanli yapay sinir aglariyla bilgi
isleyerek oriintiileri belirleme esasmna dayanir. Ornegin, bir makineye kopek
tanitildiginda, farkl kopek tiirlerini tanimlayabilme yetisi kazanmasi derin 6grenmenin
bir sonucudur. Bu siiregte, sistem egitim verileriyle beslenir ve geri bildirimler
aracilifiyla hatalarini 6grenerek dogruluk oranini artirir. Yapay zeka, baglangigta fazla
hata yaparken zamanla hatalarin1 analiz edip daha dogru tahminlerde bulunur. Benzer
bir sekilde, bir makineye insan anatomisi tanitildiginda, organlarin yerleri ve
boyutlariyla ilgili verilerle egitilen sistem, ilerleyen siirecte kalp damarlarinin yapisini
ogrenerek kendini gelistirebilir. Bu katmanli 6grenme sistemi, yapay sinir aglari
sayesinde mumkin hale gelmektedir (Sermutlu, 2020: 15).

Derin 6grenme, konusma tanima, makine cevirisi, akilli telefon uygulamalari,
sliriiclisiiz araclar, dogal dil isleme ve bilgisayar goriisii gibi bir¢ok farkli alanda yaygin
olarak kullanilmaktadir. Facebook’un gelistirdigi derin 6grenme tabanli ¢eviri sistemi,
gunde 4 milyardan fazla ceviri yapabilme kapasitesine sahiptir. Eger bu islemin tamami
insan ¢evirmenler tarafindan yapilmaya calisilsaydi, bu hem zaman agisindan miimkiin
olmayacak hem de biiyiik ekonomik maliyetler doguracakti. Derin 6grenme sayesinde,
bu tiir islemler ¢ok daha hizli ve disiik maliyetle gergeklestirilebilmektedir
(Rouhiainen, 2020: 8).
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Otomotiv sektoriinde de derin 6grenme teknolojisi kullanilmaktadir. Siiriiciisiiz
ara¢ sistemlerinde kullanilan derin 6grenme modelleri, diger alanlardaki 6rneklerden
farkl1 olarak insan sezgisine dayali verilere ihtiyag duymaktadir. Ornegin, bir siiriiciisiiz
arag, oniinde tek secenek olarak bir yayaya mi yoksa bir grup yayaya mi ¢arpacagina
karar vermek zorunda kaldiginda, sistemin etik bir karar verme mekanizmasina sahip
olmasi gerekmektedir. Sagduyu, dogrudan bir algoritma ile programlanmasi zor olan bir
insan Ozelligidir. Bu tiir etik ikilemleri ele alabilmek i¢in, gelistiriciler algoritmalara
belirli karar agaglar1 ve yonlendirmeler ekleyerek yapay zekanin bu gibi durumlarda
nasil hareket etmesi gerektigini belirlemektedir (Sermutlu, 2020: 15).

Derin 6grenmenin bilgisayar goriisii, dogal dil isleme ve konusma tanima gibi
alanlarda kullanildigi goéz Oniine alindiginda, bu teknolojinin aslinda insan ve
hayvanlara 6zgii yetenekleri taklit ettigi sOylenebilir. Glinlimiizde yapay zeka gorme,
duyma ve anlama yetilerine sahip olup, her gecen giin bu yetileri daha iyi seviyelere
tagimaktadir. Bunun en 6nemli sebebi, yapay zekanin etkin bir sekilde calisabilmesi igin
gereken veri miktarinin siirekli artmasi ve makinelerin giderek daha biiyiik veri
kiimeleri {izerinde egitilebilmesidir. Ornegin, Google’m gelistirdigi %95 dogruluk
oranina sahip konugma tanima teknolojisi, akilli telefonlardaki sesli asistanlarin
basarisint 6nemli Ol¢iide artirmistir. Aymi sekilde, Amazon’un sanal asistan1 Alexa,
kullanicilarin giinliik yagamlarini kolaylastiran bir teknoloji olarak yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir (Rouhiainen, 2020: 9).

Alexa, 10 farkli dilde konusabilme, siparis verme, mesaj gonderme, arama
yapma ve hatta kisisellestirilmis toplantilar organize etme gibi bircok islevi yerine
getirebilmektedir. Kullanicilar, Alexa gibi sanal asistanlar1 kullanarak giinliik
hayatlarinin kontroliinii biiyiik dl¢lide yapay zeka destekli bir sisteme devretmektedir
(Hoy, 2018).

Giliniimiizde, bireysel yapay zeka asistanlar1 kullanicilarin hayatin1 kolaylastiran
bir ara¢ olarak yaygin bicimde tercih edilmektedir. Sistemler, biiyiik miktarda kisisel
veriyi bulut tabanli sunucularda saklamakta, yani Google veya Amazon gibi sirketlerin
veri havuzlarinda muhafaza etmektedir. Depolanan bu veriler arasinda 6zel
konusmalardan ev adresine, giinliik planlardan kimlerle ve nerede goriisiilecegine kadar
pek cok kisisel bilgi yer almaktadir. Bu durum hem kullanicilar hem de bu hizmetleri
sunan sirketler agisindan biiyiik bir sorumluluk dogurmaktadir. Bireyler, yapay zeka

asistanlarmi1 hangi kosullarda kullandiklarini, satin aldiklari drilinlerin kendilerine
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sagladig1 avantajlarin yani sira, bu sistemlere kendi 6zel verilerinden ne kadarini
verdiklerini de bilmek zorundadir (Rouhiainen, 2020: 74).

Bilgisayar goriisii teknolojisi, giiniimiizde Insansiz Hava Araglar1 (IHA), otonom
araclar ve yiiz tanima sistemleri gibi bircok alanda kullanilmaktadir. Ozellikle yiiz
tanima teknolojisi, hiikiimetlerin giivenlik ve politika alanlarinda sik¢a bagvurdugu bir
yontem haline gelmistir. Cin, diinyadaki en geligsmis gozetim sistemlerinden birine sahip
iilkelerden biri olup, bu teknolojiyi devlet eliyle yonetmektedir. Cin’in sosyal
kredilendirme sistemi, baglangicta deneme asamasinda ve goniilliiliik esasina dayali bir
uygulama olarak baslatilmis, ancak Kasim 2022'de meclise sunulan bir Onerinin
ardindan yasalagtinlmistir. Bu sistem, vatandaslarin giinlik yasamlarindaki
davraniglarint  degerlendirerek  ddiillendirme  veya cezalandirma  prensibine
dayanmaktadir (Zhao vd., 2003:432).

Bu kapsamda, sehir genelinde kurulan gozetim kameralarindaki yiiz tanima
teknolojisi, bireylerin hareketlerini izleyerek sosyal kredi puanlarini belirlemektedir.
Ornegin, fazla siire oyun oynayan bir kisinin kredi puam diisiiriilebilir. Benzer sekilde,
trafik kurallarini ihlal eden siiriiciiler, internette yanlis bilgi yayan bireyler veya
toplumsal kurallara uymayan kisiler cezalandirilabilir. Bu cezalar arasinda internet
hizinin yavaslatilmasi, seyahat kisitlamalar1 ve c¢esitli ozgirliiklerin kisitlanmasi gibi
uygulamalar bulunmaktadir. 2018 yilinda Guardian gazetesinde yayimlanan bir habere
gore, 17 milyondan fazla Cin vatandasi, diisiik sosyal kredi puanlari nedeniyle ucak
bileti satin alamamistir. Hatta bazi Ogrenciler, ebeveynlerinin diisiik kredi puanlar
sebebiyle okullara kabul edilmemistir (Canales ve Mok, 2022: 63).

Bu sistemin, heniiz deneme asamasindayken dahi genis ¢apta uygulanmaya
baslamasi, gozetim teknolojilerinin gelecegi acisindan biiyiikk bir tartisma konusu
yaratmaktadir. 2014 yilinda bir proje olarak sunulan ve 2020 yilinda uygulanmaya
baglanmas1 hedeflenen bu sistem, yasalasmadan oOnce bile milyonlarca kisiyi
etkilemistir. Cin hiikiimeti, bu sistemin hangi yapay zeka tekniklerini kullandigim ve
nasil yapilandirildigimi detayli olarak agiklamamustir. Ulke genelinde kurulan genis
kapsamli kamera aglar1 ve 6zellikle pandemi silirecinde uygulanan izleme sistemleri,
devletin vatandaslarina ait ¢ok sayida 6zel veriye erismesini miimkiin kilmistir. Cin’in
bu tiir gozetim uygulamalarint uzun vadede nasil sekillendirecegi ise merak konusu

olmaya devam etmektedir (Poliakova & Meserole, 2019).
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2.3.2.5. Bulanik Mantik

Bulanik mantik kavramu, ilk olarak L.A. Zadeh tarafindan gelistirilmis ve klasik
mantik anlayisina alternatif bir yaklasim sunmustur. Zadeh’in ortaya koydugu temel
goriise gore, gercek diinyadaki kiimelerin elemanlar1 arasindaki iliskiler her zaman net
bir sekilde tanimlanamaz. Bu nedenle, belirli bir kiimeye dahil olan unsurlarin kesin
siirlarla belirlenmesi her zaman miimkiin olmayabilir. Bulanik mantik, bu belirsizligi
yonetmek amaciyla gelistirilmis ve zamanla bliyiik bir ilgi gorerek farkli bilimsel ve
teknolojik alanlarda kullanilmaya baslanmistir. Zadeh’in ¢alismalari, kisa siirede bilim
diinyasinda yanki uyandirmis ve konuyla ilgilenen aragtirmaci sayisi hizla artmistir.
Turkiye’de de bulanik mantik iizerine yapilan ¢alismalar, bu kavramin bilim diinyasina
kazandirilmasini saglamistir. Zadeh’in ardindan, Rescher, Dubois, Prade, Lakeoff, Yager
ve Kandel gibi bilim insanlari, bu alandaki arastirmalari derinlestirerek kavramin
gelisimine 6nemli katkilarda bulunmuslardir (Jain ve Tripathy, 2017: 93).

Bulanik mantik, insan diisiince sistemini modellemeye ¢alisan bir yontemdir.
Klasik mantikta, bir eleman bir kiimeye ya aittir ya da degildir. Bulanik mantikta bir
elemanin bir kiimeye tiyeligi belirli bir oranla ifade edilir. Bu oran, iiyelik fonksiyonlar
araciligiyla belirlenir. Bulanik mantigin en giiclii yonlerinden biri, uzman bilgisinin
dogrudan sistemlere entegre edilebilmesidir. Sistemler uzman bilgisi kullanilmadiginda
dezavantajli hale gelebilir. Bulanik mantik, ¢ok degerli mantik, olasilik teorisi ve yapay
zeka temelleri lizerine insa edilmistir. Gergek diinyadaki belirsizligi ve gri alanlar1 daha
1yl yorumlamaya olanak taniyan bu yaklasim, klasik mantigin "siyah-beyaz" bakis
agisin1 genisleterek farkli olasiliklar1 da degerlendirmeye agcmustir. Ornegin, sicak ve
soguk arasindaki gecis noktalar1 bulanik mantik sistemleri sayesinde 1lik olarak ifade
edilebilir (Aksoy, 2003: 24).

Bulanik mantik, bilgisayarlarin belirsiz verileri yorumlayarak daha sagduyulu ve
esnek kararlar almasini saglayan bir yapay zeka yaklagimidir. Giiniimiizde gelistirilen
yeni teoriler, bulanik mantigin siirekli sistemleri modellemek i¢in her alanda
uygulanabilecegini gostermektedir. Bu teknoloji, hava sicaklig1 veya hava kirliligi gibi
degiskenlerin belirsiz oldugu durumlarda karar alabilen sistemler olusturmak igin
miihendisler tarafindan kullanilmaktadir. Ornegin, ¢amasir makineleri, havalandirma
sistemleri ve akilli ev cihazlari, ¢evresel faktorleri analiz ederek calismasini en uygun
kosullara gore ayarlayabilmektedir. Bunun yani sira, trafik yonetim sistemleri, metro

kontrol sistemleri, televizyon alicilari, glivenlik kameralar1 ve akilli sehir uygulamalar
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gibi pek ¢ok alanda bulanik mantik prensipleri kullanilmaktadir. Giinliik yasamda,
belirsizlik iki farkli sekilde ortaya c¢ikmaktadir: Biri sozel belirsizlikler olarak
adlandirilan, insanlarin dil kullanimina dayali bulanik ifadeler; digeri ise olasiliklara
dayali sayisal belirsizliklerdir. Geleneksel bilgisayar sistemleri ve karar mekanizmalar1
genellikle sayisal verilere dayanarak islem yaparken, insanlar genellikle sozel verileri
kullanarak karar alirlar. Giliniimiizde, s6zel verilerin ve dil tabanli bilgilerin giderek
daha fazla 6nem kazandigi goriilmektedir. Bunun temel nedeni, insanlarin sayisal
verilerden ziyade, yaklasik ifadelerle iletisim kurmaya egilimli olmalaridir (Rekioua
vd., 2022: 175).

Bulanik mantigin temel amaci, bu tiir belirsiz bilgileri anlamlandirarak karar
alma mekanizmalarina entegre etmektir. Bu sistemler, karmasik problemlerin
modellenmesini ve ¢ézlime ulasilmasini daha pratik hale getirir. Klasik mantigin kati
kurallarina bagl kalmadan, bulanik mantik sayesinde gercek diinya problemleri daha
esnek ve dinamik bir bakis acisiyla analiz edilebilir. Matematiksel aksiyomlardan
bagimsiz olarak, bu yontem miihendislik uygulamalarinda hem s6zel hem de sayisal
bilgileri bir araya getirerek etkili karar destek sistemleri olusturulmasini1 saglamaktadir
(Zadeh vd., 1996: 48).

Bulanik mantik, insan diisiince siireclerini taklit eden bir yapay zeka teknigi
olarak degerlendirilmektedir. Temelinde, yapay zeka sistemleri gibi insan benzeri karar
verme mekanizmalar1 olusturma amaci bulunmaktadir. Giiniimiizde, miihendislikten
tibbi teshis sistemlerine kadar bir¢ok alanda bulanik mantik prensiplerinin uygulanmasi,
bu yontemin gelecekte daha genis kullanim alanlarina sahip olacagim gostermektedir

(Sen, 2009: 21).
2.3.3. Yapay Zeka Turleri

Teknolojik ilerlemeler her gecen yil hiz kazanarak yeni nesil sistemlerin
gelistirilmesine olanak tamimaktadir. Yapay zekd alanindaki gelismeler de insan
zekasina giderek daha fazla yaklasan, hatta bazi alanlarda insan kapasitesini asan
sistemlerin ortaya c¢ikmasii saglamaktadir. Yapay zekanin temellerinin atildigr ilk
donemlerden itibaren bu teknolojinin gelecekte ne kadar ilerleyebilecegi tartisma
konusu olmustur. Giinlimiizde ise yapay zekanin kullanim alanlar1 genislemekte, her
gecen gun yeni projeler hayata gecirilmekte ve yapay zeka sistemlerinin gelecekte hangi

yetkinliklere ulagacagi merak edilmektedir. Yapay zeka gelisim siireci genel olarak ii¢
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ana kategoriye ayrilmaktadir. Bu smiflandirma yapilirken, gelistirilen yapay zeka
sistemlerinin sahip oldugu yetenekler ve gelisim seviyeleri dikkate alinmaktadir. Dar
Yapay Zeka (Narrow Al), Genel Yapay Zeka (General Al) ve Super Yapay Zeka (Super
Al) olmak iizere ii¢ temel baslik altinda incelenmektedir. Dar Yapay Zeka, literatiirde
"Zay1if Yapay Zeka" olarak da adlandirilmaktadir ve belirli bir gorevi yerine getirmek
icin tasarlanmig sistemlerden olugmaktadir. Gilindelik yasamda siklikla karsilagilan
Google Asistan, Siri, Google Translate gibi uygulamalar, dar yapay zeka kapsamina
giren orneklerdir. Bu sistemler belirli komutlar1 anlayip yanit verebilir, ancak kapsamli
bir muhakeme yetenegine veya farkli disiplinlerde karar verme becerisine sahip
degildirler. Goriintii tanima sistemleri, dogal dil isleme modelleri ve metin {iretme
algoritmalar1 da bu gruba dahildir (Hey vd., 2020:145).

Uretken yapay zekd, kiigiik olcekli gérevlerden bilyiik projelere kadar birgok
alanda etkili bir yardime1 olarak kullanilabilmektedir. Ornegin, web gelistiricileri, kod
hatalarin1 diizeltmek icin iiretken yapay zeka araglarindan yararlanabilirken, sirketler
miisteri hizmetleri sohbet botu’larin1 bu sistemler ile giiclendirebilir. Bilim insanlart,
hastalik teshisinde ve arastirmalarda bu teknolojiyi kullanabilir; 6gretmenler, yazarlar,
sanatcilar ve miizisyenler de yaratict siireglerini desteklemek, diisiince liretmek ve
fikirleri hizli bir sekilde test etmek igin iiretken yapay zekadan faydalanabilirler.
Ozellikle mimarlar, tasarim siirecinde yenilik¢i fikirler olusturmak ve proje
konseptlerini hizla denemek amaciyla bu teknolojiyi giderek daha fazla
kullanmaktadirlar (Jordan vd., 2015: 254).

Bunun yani sira, diinya satran¢ sampiyonlarini yenebilen yapay zeka sistemleri
gelistirilmistir. Sistemler yalnizca belirli bir gorev i¢in programlanmis olup, genel
anlamda problem ¢dzme veya farkli alanlarda karar verme yetenegine sahip degildir. Bu
tiir makineler, yalnizca kendilerine verilen verilere dayali olarak calisirlar ve 6grenme
veya hafiza olusturma gibi yetenekleri bulunmaz. Reaktif makineler olarak da
adlandirilan bu yapay zeka sistemleri, belirli uyaricilara kars1 anlik tepkiler verebilirler,
ancak ge¢mis deneyimlerden Ogrenerek kendilerini gelistirme yetenegine sahip
degildirler. Dolayisiyla, reaktif makineler de dar yapay zeka kapsamina girmektedir
(Chen vd., 2016: 689).

Bunun o6tesinde, Siiper Yapay Zeka kavrami, insan zekasini asan, sanatsal
tiretimler yapabilen, bagimsiz kararlar alabilen ve duygusal iligkileri yonetebilen bir
sistemin varligin1 ifade etmektedir. Bu tiir yapay zeka, insan ile makine arasindaki

sinirlart ortadan kaldirabilecek bir potansiyele sahiptir. Siiper yapay zeka giinlimiizde
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yalnizca teorik bir kavram olarak ele alinmakta ve gelecekte bu seviyeye ulasilmasinin
insanlhigin varhigr agisindan ciddi riskler tasiyabilecegi tartisilmaktadir. Genel ve stper
yapay zekanin temel hedefi, insan zekasina ulasmak ve onu asarak daha {istiin bir yapay
bilissel sistem gelistirmektir (Artut, 2019: 768).

Selguk Artut, yapay zekanin farkli tiirlerini ve bu tiirlerin gelisim asamalarini bir
tablo ile smiflandirarak agiklamigtir. Giliniimiizde dar yapay zeka aktif olarak
kullanilirken, genel ve siiper yapay zekanin gelecekte gelistirilmesi hedeflenmektedir.
Bununla birlikte, giiniimiiz yapay zeka sistemleri de belirli alanlarda insan zekasina
yakin performans gosterebilmektedir. Ornegin, IBM tarafindan gelistirilen Watson,
dogal dil isleme yetenegine sahip bir yapay zeka sistemi olarak 2011 yilinda katildigi
Jeopardy! bilgi yarigmasinda insan rakiplerini geride birakarak bir milyon dolarlik 6diil
kazanmistir. Watson’in en Onemli Ozelliklerinden biri, siirekli olarak yeni bilgileri
isleyebilmesi ve bu verileri analiz ederek ¢esitli ¢ikarimlarda bulunabilmesidir (High,
2012: 16).

Bu tiir gelismeler, yapay zekdnin yalnizca bir hesaplama ve analiz araci
olmaktan 6te, iiretken bir teknoloji haline geldigini gostermektedir. Giiniimiizde, yapay
zeka ile insan yaraticilig1 arasindaki iliski giderek daha fazla tartisilmakta ve yapay
zekanin sanat, mimarhik ve tasarim gibi alanlarda nasil bir rol iistlenebilecegi
aragtirtlmaktadir. Yapay zekanin gelisimi, yaratici siiregleri nasil doniistiirecegi ve bu
doniislimiin sanat ve tasarim anlayigimiza nasil etki edecegi Onemli tartisma

konularindan biri haline gelmistir (Artut, 2019: 768).
2.3.4. Turing Testi

Alan Mathison Turing, 23 Haziran 1912°de Londra’da dogmus ve ozellikle
bilgisayar bilimi ile yapay zeka alanlarina yaptigi katkilarla tanman o6nemli bir
matematikci ve kriptologdur. Ikinci Diinya Savasi sirasinda kriptografi alaninda
calisarak, diisman haberlesmelerini ¢6zmek icin Onemli katkilarda bulunmustur.
Gilinlimiizde yaygin olarak kullanilan bilgisayar sistemlerinin temelini atan Turing, ayni
zamanda yapay zekanin kuramsal altyapisini gelistiren isimlerden biri olarak kabul
edilmektedir. insana benzer zekdya sahip makinelerin degerlendirilmesini saglayan {inlii
"Turing Testi"ni gelistirmistir (Marion, 1994: 75).

Turing’in egitim hayatindaki 6nemli doniim noktalarindan biri, 14 yasinda

basladig1 Sherborne Okulu’dur. Buradan sonra, Cambridge Universitesi’ndeki King’s

S7



College’a kabul edilerek egitimine devam etmis ve buradan onur derecesiyle mezun
olmustur. 1936 yilinda kaleme aldig1 "Hesaplanabilir Sayilar: Karar Verme Probleminin
Bir Uygulamasi" (On Computable Numbers, with an Application to the
Entscheidungsproblem) adli makalesi, bilgisayar bilimlerinin dogusuna O&nciiliik
etmistir. Bu ¢alismasinda, kendi gelistirdigi soyut bir model olan "Turing Makinesi"
kavramini ortaya atarak, modern bilgisayarlarin ¢alisma prensibine yon veren bir temel
olusturmustur (Saygin vd., 2000: 465).

1949 yilinda "Bilgisayar Mekanizmast ve Zekd" adhi {inlii makalesini
yayimlayan Turing, bu c¢alismasinda oOzellikle yapay zeka ve makine zekasi
kavramlarmma odaklanmistir. Bir makinenin akilli sayilabilmesi igin gerekli olgiitleri
belirlemek amaciyla gelistirdigi deney, daha sonra "Turing Testi" olarak anilmaya
baslamistir. Bu test, bir insanin, kendisine yazili mesajlarla yanit veren varligin bir insan
m1 yoksa bir makine mi oldugunu anlamaya ¢aligmasi esasina dayanmaktadir. Eger test
edilen kisi, karsisindaki varligin insan m1 yoksa makine mi oldugunu ayirt edemezse,
makinenin bir g¢esit diisiinme yetisine sahip oldugu kabul edilmektedir. Glnimuzde
Turing Testi’ne dayanan Captcha gibi sistemler, internette kullanicilarin insan mi1 yoksa
bir bot mu oldugunu ayirt etmek amaciyla yaygin olarak kullanilmaktadir. Alan Turing,
7 Haziran 1954’te evinde Olii bulunmus ve yapilan otopsi sonucunda siyaniir
zehirlenmesi nedeniyle hayatin1 kaybettigi belirlenmistir. Oliimiiniin yaninda yari
yenmis bir elma bulunmus olmasi, intihar ettigine dair spekiilasyonlara yol agmigtir
(Proudfoot, 2020: 501).

Turing’in ortaya koydugu "Taklit Oyunu", glniimiizde hala yapay zekanin
degerlendirilmesi ic¢in bagvurulan yontemlerden biri olmay: siirdiirmektedir. Turing,
gelistirdigi test ile bir yapay zekanin zeki olup olmadiginin anlasilabilmesi i¢in insani
taklit edebilme yeteneginin degerlendirilmesi gerektigini savunmustur. Turing Testi, bir
makinenin insan zekadsina ne kadar yaklasabildigini ve insan gibi tepkiler verip
veremedigini 6lgmeye yarayan bir yontem olarak kabul edilmektedir. Saygin, Cicekli ve
Akman (2000), Turing Testi’nin temel amacinin, bir makinenin insan gibi diisiiniip
diisiinemedigini 6l¢mek oldugunu ifade etmektedir.

Bir insan gozlemcinin, sadece yazili iletisim araciligiyla bir makine ve bir
insanla etkilesimde bulundugu Turing Testi, bilgisayarlarin insan benzeri diigiinme
yetenegine sahip olup olmadigini belirlemek amaciyla gelistirilmistir. Bu testte,
gozlemci hem makineye hem de insana aymi sorulari yoneltir ve verilen yanitlart

degerlendirir. Eger gozlemci, insan ve makine arasindaki farki ayirt edemezse,
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bilgisayar testi gegcmis sayilir ve insan diizeyinde kavrama yetenegine sahip oldugu
varsayilir (Pirim, 2006: 90).

Alan Turing, bilgisayarlarin diisiinebilme kapasitesine sahip olup olmadigin
anlamak amaciyla "Taklit Oyunu" adim1 verdigi bir deney tasarlamistir. 1950 yilinda
yayimladigi "Computing Machinery and Intelligence" adli makalesinde, bir makinenin
diistinmesinin mantiksal olarak miimkiin olup olmadigini tartismistir. Turing Testi
olarak bilinen bu deneyde, bilgisayar, insan ve bir hakem olmak iizere ii¢ farkli taraf
bulunmaktadir. Hakem, kendisine iki ayr iletisim kanali iizerinden iletilen yanitlari
degerlendirir. Hakemin amaci, yanitlarin insan mi1 yoksa makine tarafindan mi1
verildigini belirlemektir. Bu deneyde bilgisayarin diisiinebildigi varsayilir ve testin
temel amaci, bir yapay zekanin insan kadar anlamli yanitlar verip veremeyecegini
kesfetmektir. Hakem, farkli sorular yonelterek insan ve bilgisayar1 ayirt etmeye
calisirken, bilgisayar ise insan gibi yanitlar vererek taklit yapmaya c¢alisir. Eger hakem,
belirli bir sure icinde insan ve bilgisayari dogru bir sekilde ayirt edemezse, test
sonucunda makinenin diistinme yetisine sahip oldugu kabul edilir (Piccinini, 2003: 44).

Turing Testi’nin bazi smirlamalar1 vardir. Ornegin, teste tabi tutulan bireyin kim
oldugu o6nemlidir. Eger test edilen kisi kiiglik bir ¢ocuksa, verdigi yanitlar genellikle
"evet", "hayir" veya "bilmiyorum" gibi basit ifadeler olabilir. Buna karsilik, yetiskin ve
egitimli bir bireyin verdigi cevaplar daha kapsamli ve detayli olacaktir. Dolayisiyla,
bilgisayarin anlamli ve tutarli yanitlar tiretmesi beklenirken, karmagik diyaloglara yanit
verebilme yetenegi sinirl olabilir (Nabiyev, 2012: 53).

Gelistirilen baz1 yapay zeka sistemleri, belirli alanlarda uzmanlasmis verilere
dayali olarak Turing Testi'ni kismen gecebilecek sekilde tasarlanmistir. Ornegin,
Golby’nin gelistirdigi "Doctor" ve Bobrow’un "Student" programlari, insan davranigini
taklit ederek tibbi Onerilerde bulunma veya temel matematik problemlerini ¢6zme gibi
gorevleri yerine getirebilmektedir. Programlar ~ problemleri dogrudan
anlamlandirmamakta, yalnizca benzer durumlarla karsilastirmalar yaparak tahmini
yanitlar iiretmektedir. Bunun yani sira, bazi programlar Turing Testi’ni basit bir diizeyde
gecmeyi basarmistir. Ornegin, stratejik oyun yazilimlari, dogal dil komutlarini anlayan
"SHRDLU" ve psikiyatri simiilasyonu yapan "ELIZA" programi bu kategoride
degerlendirilebilir. ELIZA, kullanicidan gelen girdileri analiz ederek, belirli anahtar
kelimeleri tespit eder ve bu kelimeleri ciimlelerin devaminda kullanarak yeni sorular

olusturur. Bu siirecte, makine insani taklit etmektedir; ancak gercekte anlamlandirma
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degil, yalnizca onceden belirlenmis kurallara dayali yanitlar iiretmektedir (De Mol,
2018: 95).

Turing’in gelistirdigi test, yapay zekanin diisiinme yetenegini 6lgme konusunda
onemli bir adim olmakla birlikte, baz1 elestirilere de maruz kalmistir. Ozellikle, testin
makinenin ger¢ekten "anladigin1" degil, yalnizca insan benzeri tepkiler verebildigini
Olgtiigii diisiiniilmektedir. Bu elestiriler sonucunda, Turing Testi’ne alternatif olarak
"Cin Odas1 Deneyi" onerilmistir. Cin Odas1 Deneyi, Turing Testi’ne kiyasla daha kolay
anlagilabilir bir model olarak degerlendirilmekte ve bir sistemin yalnizca sembollerle
calisarak anlamadan da zeki gibi goriinebilecegini savunmaktadir. Turing Testi’ne gore,
bir makine bir insan hakemi kandirabilirse "diislinen bir makine" olarak kabul edilebilir.
Teste yonelik cesitli elestiriler bulunmaktadir. Bu elestirilerin temel noktasi, insan
bilincinin yalnizca disa vurulan davramslarla agiklanamayacagidir. Ornegin, bir bebek
ya da bir kopek Turing Testi’ne tabi tutuldugunda basarili olamayacaktir, ancak bu
durum onlarin bilingsiz oldugu anlamina gelmemektedir. Bu noktada, "Biling sahibi
olmak yalnizca belirli hesaplamalar ve algoritmalar dogrultusunda verilen yanitlarla mi1
tanimlanir?" sorusu giindeme gelmektedir (Proudfoot, 2020: 508).

Searle'in bu deneyle vurgulamak istedigi temel nokta, bilgisayarlarin tipki
odadaki kisi gibi belirli algoritmalara ve kurallara gore islem yapabildigi ancak biling ve
gercek anlamda anlama yetenegine sahip olmadigidir. Bir dili anlamak, yalnizca
sembolleri ve dilbilgisel yapilar1 bilmekten ibaret degildir; o dilin anlamim

kavrayabilmek icin biling gerekmektedir (Nabiyev, 2012: 54).
2.3.5. Yapay Zekéanin Kullanim Alanlari

Giliniimiizde yapay zeka, bireylerin ihtiyaclarma hizli ve verimli bir sekilde
ulagsmasini saglamak amaciyla stirekli gelisim gostermektedir. Yapay zekanin kullanim
alanlar1 arasinda konforun artirilmasi, taleplerin kisa siirede karsilanmasi ve insanlarin
yetisemedigi ya da diisiinemedigi noktalarda onlara destek olmasi gibi islevler yer
almaktadir. Modern ¢agin en 6nemli gerekliliklerinden biri de zaman ydnetimi ve hizdir.
Bir giin ig¢inde insanlar uyuma, beslenme ve gecimlerini saglamak igin ¢alisma gibi
temel gereksinimlerini karsilamak zorundadir. Bunun yani sira, kalan zamanlarimni
hobilere, yaraticilik gelistirmeye ve vatandas olarak sorumluluklarin1 yerine getirmeye
ayirmalar1 beklenmektedir. Bir kisi bankaya gitmek i¢in yeterli vakti bulamadiginda ya

da faturalarin1 6demesi gerektiginde, teknolojiyi kullanarak bu islemleri kolayca
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gerceklestirebilir. Ayni sekilde, merak ettigi bir sorunun yanitina ulagsmak ig¢in akill
telefonlardan ve internetten yararlanabilir. Insan sosyal bir varlik oldugu igin, duygusal
ihtiyaclarin1 gidermek adina sevdikleriyle vakit gegirmek ister. Fiziksel olarak bir arada
olamadiginda, yapay zeka destekli iletisim araclari ve uygulamalar bu ihtiyaci
karsilamasina yardimer olur. Ogrenciler ve arastirmacilar da gegmiste kiitiiphanelerde
uzun zaman harcamak yerine, internet araciliiyla bilimsel dergilere, kitaplara ve diger
kaynaklara aninda eriserek projelerini ve ¢alismalarini hizla tamamlayabilmektedirler
(Bustamante vd., 2021: 232).

Yapay zeka, insan giicliniin biiyiik 6nem tasidig1 perakende sektoriinde de genis
bir kullanim alanmna sahiptir. Ornegin, yapilan bir arastirmada, sensérler, mobil
teknolojiler ve yapay zekd destekli algoritmalarin magaza i¢indeki calisan sayisini
azaltarak, operasyonlarin daha verimli hale gelmesine olanak sagladigi belirlenmistir
(Olsen ve Tomlin, 2020).

Bu teknolojiler sayesinde, akilli raflar kendi kendini yonetebilmekte ve magaza
calisanlarinin manuel olarak stok kontrolleri yapmasina ya da verileri toplayip ilgili
sorumlu kisilere bildirmesine gerek kalmamaktadir. Bu durum, personelin daha stratejik
gorevlere odaklanmasini saglarken, magaza operasyonlarinin verimliligini artirmaktadir
(Anica-Popa vd., 2021: 125).

Yapay zeka teknolojisinin gelisimi ge¢cmisten giliniimiize hiz kesmeden devam
etmektedir. 2000 yilinda Honda’nin gelistirdigi ASIMO robotu, restoran ortaminda
miisterilere yemek servis edebilmis ve bir insan kadar hizli yiirliyebilme yetenegine
sahip ilk insansi robotlardan biri olmustur (Sahin, 2018).

Yapay zeka, pazarlama, savunma ve tarim gibi birgok alanda yaygin sekilde
kullanilmaktadir. Pazarlamada, biiyiik veri ve makine 0grenmesi sayesinde miisteri
davraniglar1 analiz edilerek kisisellestirilmis kampanyalar gelistirilmektedir. Dijital
reklamlarda yapay zeka, kullanici verilerini analiz ederek dogru hedef kitleye ulagsmay1
saglar. Savunma alaninda ise yapay zeka; IHA’lar, istihbarat ve lojistik gibi birgok
askeri faaliyette etkin rol oynamaktadir. Tarimda ise sensorler ve drone'lar araciligiyla
toplanan verilerle, robotik sistemler ekim, hasat ve ilaglama gibi islemleri otonom
bicimde gerceklestirmektedir (Cem, 2020).

Ornegin, petrol sahalarinda ¢alisanlar i¢in basing degisimleri, termal gradyanlar
ve sismik titresimler gibi parametreler kritik 6neme sahiptir. Yapay zeka sistemleri, bu
degiskenleri analiz ederek, hangi islemlerin hangi sirayla gerceklestirilmesi gerektigine

dair Onerilerde bulunabilmektedir. Makine 6grenimi destekli cihazlar sayesinde, bu
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stireclerin detaylt analizleri yapilarak, ekipman arizalari, bakim gereksinimleri,
basarisizlik oranlar1 ve plansiz kesinti siireleri dnceden tahmin edilebilmektedir. Yeni
petrol kuyularinin potansiyel olarak nerede agilabilecegine dair tahminler yapay zeka
algoritmalariyla gerceklestirilmektedir. Buna ek olarak, Shell, enerji sektdriinde
verimliligi artirmak, maliyetleri diistirmek ve giivenligi saglamak amaciyla "veri odakli
petrol sahas1" konseptini gelistirmistir. Geleneksel yontemlerde, yeni petrol rezervleri
aramak icin sensorler zemine yerlestirilerek, tektonik hareketlerden kaynaklanan diisiik
frekansli sismik dalgalar tespit edilmektedir. Yapay zeka teknolojileri, bu verileri analiz
ederek petrol yataklarinin daha hizli ve diisiik maliyetle kesfedilmesini saglamaktadir

(Bernard, 2016: 43).
2.3.6. GUnUmuzde Yapay Zeka

Yapay zeka, kisisel asistanlardan saglik hizmetlerine kadar pek cok alanda
kullanilmakta ve bireylere kisisellestirilmis deneyimler sunmaktadir. Ozellikle saglik
sektorlinde, doktorlarin is yiikiinii azaltarak hizmetlerin erisilebilirligini artirmaktadir.
Denetimsiz yapay zekd uygulamalari etik sorunlara ve veri gizliligi risklerine yol
acabilmektedir. Buna karsin, anonimlestirilmis saglik verileriyle gelistirilen yapay zeka
sistemleri, 6rnegin erken gorme kaybi teshisi gibi tibbi ilerlemelere katki saglamaktadir
(Rouhiainen, 2020: 121).

Ote yandan, yapay zeka sistemlerinin tarafsizlik ve esitlik ilkelerine uygun
sekilde tasarlanmas1 gerekmektedir. ABD’de gelistirilen bir algoritmanin, yiiksek riskli
hasta grubuna dahil ettigi kisilerin genellikle maddi durumu iyi olan hastalar oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bunun sebebi, algoritmanin "daha fazla saglik harcamasi yapan
kisilerin daha fazla ihtiyact oldugu" varsayimina dayanarak caligmasidir. Bu durum,
ekonomik olarak dezavantajli bireylerin diisiik risk grubuna alinmasina ve gerekli saglik
hizmetlerine erisimlerinin kisitlanmasina yol agmistir (The White House, 2022). Bu tir
sorunlarin 6niine gecebilmek icin yapay zeka sistemlerinin etik ¢ercevede gelistirilmesi
ve saglik alanindaki esitligi gézeten politikalarin olusturulmasi gerekmektedir.

Yapay zekanin getirdigi yenilikler, insanlarin mevcut is siireclerine kolayca
entegre olamayacagl bir donilisim yaratmaktadir. Sanayi Devrimi’'nde yasanan
fabrikalasma ve seri lretime gegis siirecinde oldugu gibi, yapay zeka destekli
sistemlerin is giicii piyasasinda nasil bir etki yaratacagi belirsizligini korumaktadir. Yeni

is alanlarinin olusturulmasi her zaman miimkiin olmayabilir ve yapay zekdya dayali
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yenilikler, mevcut is kollarinda ¢alisan bireyler igin ciddi bir tehdit olusturabilir. Is
diinyasinda rekabetin onemli bir unsuru olan is gilicii maliyeti, yapay zekad destekli
otomasyon sistemlerinin yayginlagsmasiyla birlikte degismektedir. Eger bir isletme,
yapay zekad destekli makineleri daha diisiik maliyetle ve daha yiiksek verimlilikle
kullanabiliyorsa, insan giicline olan ihtiyacin azalmasi kaginilmazdir. Bununla birlikte,
yapay zekanin yarattigi yeni is alanlarinda ¢alisabilecek bireylerin nitelikleri ile bu
dontisiimden etkilenen is¢ilerin beceri setleri genellikle ortlismemektedir (Rouhiainen,
2020: 122). Ornegin, bir ¢iftgiye makine dgrenmesi iizerine egitim alarak yapay zeka
destekli sistemler gelistirmesi Onerilebilir, ancak bu her cift¢i i¢in uygulanabilir ya da
etik bir ¢cdziim olmayacaktir.

Is piyasasindaki doniisiim, yapay zekanin gelisimiyle dogrudan orantili olarak
hizlanmaktadir. Doktor Kai-Fu Lee’ye gore, "diisiinmesi bes saniyeden kisa siiren her is,
robotlar tarafindan yapilacaktir" (Rouhiainen, 2020: 121). Bu ifade, otomasyonun is
diinyasinda nasil yayginlagsacagina dair giiclii bir 6ngorii sunmaktadir. Karl Marx’in
"makinelesmis insan" kavrami da bu doniisiimiin is giicli lizerindeki etkilerini gozler
oniline sermektedir. Rutin ve tekrarlayan isler, yapay zeka destekli sistemler tarafindan

devralinirken, insan emeginin rolii giderek daha fazla degisime ugrayacaktir.
2.3.7. Pazarlamada Yapay Zeka

Dijital pazarlama siireglerinde yapay zeka teknolojilerinin kullanimi, miisteri
ithtiyaglarin1 6ngérme, igerikleri kisisellestirme ve hedefli reklamcilig1 daha etkin kilma
acisindan isletmelere Onemli avantajlar sunmaktadir. Yapay zeka destekli sistemler
sayesinde miisteri davraniglar1 analiz edilerek daha dogru stratejiler gelistirilebilmekte,
bu da pazarlama etkinligini artirmaktadir (Y1lmaz, 2021). Ozellikle &neri sistemleri ve
sohbet robotlar1 gibi araglar, tiikketici deneyimini iyilestirmede on plana ¢ikmaktadir
(Demirtas, 2022).

Pazarlamada yapay zekd, pazarlama karmasi elemanlar1 agisindan asagida

Ozetlenmistir.
2.3.7.1. Uriin Yonetiminde Yapay Zekéa

Gliniimiizde yapay zekd tabanli pazarlama analitigi araglari, misteri
memnuniyetini artirmak amaciyla {iriin tasarim siireclerini degerlendirebilmekte ve

miisteri beklentilerini karsilayip karsilamadigini 6lgebilmektedir. Makine 6grenimi ve
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yapay zeka teknolojileri, iiriin tasariminda iyilestirmeler yaparak hizmet inovasyonu ve
sistem yeteneklerinin gelistirilmesine katki saglayabilir. Ozellikle iiriin arama
siireclerinde, belirli liriin 6zelliklerine oncelik agirliklar1 atanarak, pazarlamacilar i¢in
daha etkili 6neri sistemleri olusturulmakta ve stratejik pazarlama yonetimi daha verimli
hale getirilmektedir. Derin 6grenme algoritmalari, kisisellestirilmis turizm Onerileri
sunarak tiiketicilerin farkli destinasyonlar1 kesfetmesini kolaylastirirken, yapay zeka
destegiyle sunulan teklifler, miisteri beklentilerine daha hassas sekilde
uyarlanabilmektedir (Verma vd., 2021).

Sosyal medya platformlari, tiiketicilerin iiriin veya hizmetler hakkindaki
goriislerini dogrudan paylasabilecegi interaktif alanlar sunmaktadir. Yapay zeka destekli
analiz aracglar, tiliketicilerin sosyal medyada olusturdugu icerikleri tarayarak, onlarin
taleplerini ve beklentilerini analiz edebilmekte, boylece iiretim siireclerinin miisteri
odakli bir yaklagimla sekillendirilmesine olanak tanimaktadir. Sosyal medya verileri,
iirtin ve hizmetlerin nasil karsilandigini anlamamiza yardimei olurken, bu bilgiler
dogrultusunda tiiketiciyle daha giiglii baglar kurmay1 saglayan kampanyalar gelistirmek

mimkun hale gelmektedir (Campbell vd., 2020: 229).
2.3.7.2. Fiyatlandirmada Yapay Zeka

Fiyatlandirma siireci, birden fazla faktoriin dikkate alinmasimi gerektiren ve
stratejik hesaplamalar iceren karmagik bir stirectir. Dogru fiyatlandirma, pazarlamacilar
i¢in kritik bir karar olup tiiketici talebindeki dalgalanmalar, ekonomik kosullar ve piyasa
rekabeti gibi degiskenlerden biiyiik 6l¢iide etkilenmektedir. Ozellikle gercek zamanl
fiyat degisimleri, fiyatlandirma siirecini daha da karmasik hale getirmektedir. Yapay
zeka destekli fiyatlandirma algoritmalari, talep degisikliklerine ve piyasa kosullarina
aninda yanit vererek dinamik fiyatlandirma yapabilmekte ve firmalara rekabet avantaji
saglamaktadir. Bu durum, ozellikle fiyat degiskenliginin sik yasandigi ve ekonomik
dalgalanmalarin yogun oldugu iilkelerde faaliyet gOsteren e-ticaret platformlari igin
biiylik bir avantaj sunmaktadir. Makine 6grenimi teknolojileri, rekabet analizini hizla
gerceklestirerek fiyatlar1 rakip firmalarla uyumlu bir sekilde belirleme olanag:
sunmaktadir (Verma vd., 2021: 229).

Tiiketicilerin satin alma egilimleri, sadece indirim oranlariyla sekillenmemekte,
farkli pazarlama stratejileriyle de dogrudan etkilenmektedir. Indirim oranina

odaklanmadan satin alma karar1 veren tiiketiciler oldugu gibi, iiriiniin fiyatina yonelik
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algilar ve marka degeri de karar siire¢lerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Yapay zeka
teknolojileri, tiiketici taleplerini, stok seviyelerini, satin alma aliskanliklarin1 ve kar
marjlarini analiz ederek en uygun fiyatlandirma stratejisini belirleyebilmektedir.
Dinamik fiyatlandirma stratejileri, tiiketici egilimlerini ve pazar hareketlerini strekli
izleyerek fiyatlar1 optimize etme firsatt sunmaktadir. Dinamik filtreleme teknolojileri,
tiiketicilerin satin alma davraniglarim1 analiz ederek fiyatlandirma siirecine yeni bir
boyut kazandirmakta ve isletmelerin marka imajin1 koruyarak satiglarini artirmasina

yardimci olmaktadir (Kuruca vd., 2022: 89).
2.3.7.3. Dagitimda Yapay Zeka

Uriin erisilebilirligi ve etkili lojistik y&netimi, miisteri memnuniyetini artiran
temel pazarlama unsurlarindandir. Yapay zeka destekli teknolojiler, tedarik zinciri ve
dagitim stireclerini optimize ederek hem maliyetleri diisiirmekte hem de teslimat hizim
artirmaktadir. Cobot'lar ve drone teknolojileri gibi yenilik¢i uygulamalar, 6zellikle
iiretkenlik ve teslimat verimliligi acisindan énemli katkilar sunmaktadir. Ote yandan,
duygusal yapay zeka ile gelistirilen hizmet robotlari, perakende sektdriinde miisteriyle
etkilesimi giiclendirmekte; bu da aligveris deneyimini iyilestirmektedir. Ancak bu
teknolojilerin etkili olabilmesi icin insan faktorinin devrede kalmasi, miisteri
memnuniyetinin siirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir gerekliliktir (Verma vd., 2021:

230).
2.3.7.4. Tutundurmada Yapay Zeka

Etkili bir pazarlama stratejisi olusturmak, dogru zamanda, dogru hedef kitleye
ulagsmay1 ve miisteri odakl iletisim kurmay1 gerektirir. Marka algisinin giiclendirilmesi
ve miisterilere sunulan iriinler hakkinda dogru bilgilendirme yapilmasi, pazarlama
kampanyalarinin temel amaglari arasinda yer almaktadir (Campbell vd., 2020: 229).

Gilinlimiiz pazarlama diinyasinda, medya planlamasi, reklam yonetimi ve SEO
gibi bircok farkli siire¢ entegre edilerek kampanyalarin basarist artirilmaktadir.
Ozellikle dijital reklamcilik alaninda yapay zeka, reklam performansmin siirekli analiz
edilmesine ve optimize edilmesine olanak tanimaktadir. Boylece reklamlar, hedef
kitleye en uygun sekilde sunularak satiglari artirmakta ve daha verimli bir reklam

stratejisi olusturulmasini saglamaktadir. Yapay zeka destekli sistemler, reklamin hangi
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kitleye, ne zaman ve hangi biit¢eyle sunulmasi gerektigini otomatik olarak hesaplayarak
pazarlamacilara 6nemli bir avantaj sunmaktadir (Kuruca vd., 2022: 90).

Yapay zeka tabanli sistemler, miisterilere sunulan igerikleri ve mesajlar1 anlik
olarak kisisellestirme yetenegine sahiptir. Tiiketicilerin ilgi alanlarina ve davranigsal
verilerine gore sekillenen igerikler, pazarlama stratejilerinin daha etkili hale gelmesini
saglamaktadir. Ozellestirilmis reklam gdsterimi, miisteri deneyimini iyilestirirken, ayni
zamanda markalarin dogru hedef kitleye ulasmasini kolaylastirmaktadir. Dijital
pazarlamanin gercek zamanli dogasi goz Oniine alindiginda, bu tiir otomasyonlar
pazarlamacilar i¢in zaman ve maliyet tasarrufu saglamaktadir. Mekanik yapay zeka,
rutin ve tekrar eden siireglerin otomatiklestirilmesi i¢in ideal ¢oziimler sunmaktadir.
Ozellikle arama motoru kampanyalarmin ydnetimi, anahtar kelime arastirmalar1 ve
teklif verme siirecleri yapay zekad sayesinde otomatik hale getirilebilmektedir. Sosyal
medya reklamciliginda ise yeniden hedefleme ve igerik yonetimi gibi siirecler, yapay
zekéd destekli algoritmalar ile optimize edilerek daha etkili bir reklam stratejisi
olusturulmaktadir (Huang ve Rust, 2021: 32).

Dijital pazarlama siire¢lerinde dogru miisteri segmentine ulagsmak hem
maliyetleri diisiirmek hem de etkili mesaj iletimini saglamak agisindan biiyiik bir 6nem
tasimaktadir. Yapay zeka odakli A/B testi, igerik tabanli reklam hedefleme,
kisisellestirilmis reklam stratejileri ve otomatik anahtar kelime teklifi belirleme gibi
sliregler, pazarlamacilara dogru hedefleme yapma ve icerik yonetimini giclendirme
firsat1 sunmaktadir (Campbell vd., 2020: 230).

2.3.7.5. Insanlar Etkeninde Yapay Zeka

Yapay zeka destekli miisteri etkilesim platformlari, miisteri temsilcilerinin
yiiklinli azaltirken ayn1 zamanda daha hizli ve kisisellestirilmis hizmet sunulmasini
saglamaktadir. Dogal dil isleme teknolojileriyle donatilmig chatbotlar, miisterilerin
sikca karsilastig1 sorunlara aninda ¢6ziim sunmakta ve bdylece miisteri memnuniyetinde
belirgin bir artig saglamaktadir. Ayni zamanda yapay zeka, miisteri davraniglarini analiz
ederek satis ekiplerine hedef kitle hakkinda derinlemesine bilgiler verir, bdylece insan
faktori ile teknolojinin uyumlu calismas1 pazarlamada basarinin anahtar1 olur (Kim ve
Lee, 2020:112-117).

Bunun yami sira, yapay zeka algoritmalar1 calisanlarin egitim siireclerini

optimize etmekte ve kisisellestirilmis 6grenme planlar1 olusturarak satis performansini
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artirmaktadir. Gergek zamanl veri analizi sayesinde calisanlar, miisteri beklentilerine
daha hizli uyum saglayarak etkilesim kalitesini yiikseltebilmektedir. Bu teknolojik
destek, pazarlama ekiplerinin daha stratejik kararlar almasina ve miisteri iligkilerini

daha etkin yonetmesine olanak tanir (Johnson ve ark., 2019:89-93).
2.3.7.6. Sureclerde Yapay Zeka

Yapay zeka tabanli otomasyon sistemleri, pazarlama kampanyalarinin tasarim ve
uygulama siireglerinde verimliligi artirmaktadir. Miisteri verilerinin analiz edilmesi ve
segmentasyon sliregleri, yapay zeka algoritmalariyla daha hizli ve dogru sekilde
yapilmakta, boylece hedef kitleye yonelik etkili pazarlama stratejileri gelistirilmektedir.
Bu gelismeler, pazarlama siireglerinin hem maliyet hem de zaman agisindan optimize
edilmesini saglamaktadir (Singh ve Sharma, 2022:45-51).

Ayrica, yapay zekd destekli performans izleme araglari, kampanyalarin
basarisin1 gergek zamanli olarak Olgmekte ve gerektiginde stratejik degisiklikler
yapilmasina olanak vermektedir. Boylece, pazarlama siirec¢leri dinamik bir yap1
kazanirken, miisteri geri bildirimleri daha etkin degerlendirilerek hizmet kalitesi surekli

iyilestirilmektedir (Wang ve Li, 2021:133-138).
2.3.7.7. Fiziksel Kamtlarda Yapay Zeka

Yapay zekd, magaza i¢i miisteri deneyimlerini artirmak i¢in sensor verilerini
analiz ederek fiziksel alanlarin diizenlenmesine yardimci olmaktadir. Misteri
hareketlerini ve tercihlerini izleyen yapay zeka sistemleri, iiriin yerlesimlerinin optimize
edilmesini saglayarak satiglar1 artirmakta ve magaza atmosferinin iyilestirilmesine katki
saglamaktadir (Garcia ve ark., 2020:27-33).

Bunun yani sira, artirilmis gergeklik ve sanal gergeklik teknolojileri ile
desteklenen yapay zekd uygulamalari, miisterilerin iirlinleri deneyimlemesini dijital
ortamda miimkiin kilarak fiziksel kanitin etkisini artirmaktadir. Bu tiir yenilikgi
coziimler, tiiketicilerin marka ile bag kurmasini giiclendirirken, aligveris deneyimini

zenginlestirmektedir (Lopez ve Kim, 2022:75-80).
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3. MATERYAL VE YONTEM
3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini, Gaziantep Organize Sanayi Bolgesi’nde (GAOSB)
faaliyet gosteren, GAOSB sitesinde kayitli olan ve Avrupa Birligi standartlarina gore
siiflandirilmis NACE kodlarina sahip sanayi isletmeleri olusturmaktadir. Tiirkiye nin
en biiylik organize sanayi bolgelerinden biri olan GAOSB, bes faal bélgeden olugmakta
olup, 2025 yili itibartyla yaklasik 1.045 firma barindirmaktadir. Bu firmalar, tekstil,
gida, hizmet, perakende ve kimya gibi farkli sektorlerde iiretim faaliyetlerini
strdirmektedir. Dolayisiyla, arastirma bulgulari yalnizca bu bdlge icin yapilmustir,
diger bolgeler icin genelleme yapilmamaktadir.

Arastirmada kullanilan veriler, 01/11/2024-28/02/2025 tarihleri arasinda
toplanmistir. Bu tarihler disinda elde edilen veriler degerlendirmeye alinmamustir.
Arastirma, yalnizca ¢evrim igi anket yontemiyle toplanan verilerle sinirhidir. Bu durum,
internet erisimi olmayan veya ¢evrim igi platformlari kullanmayan bireylerin arastirma
kapsami disinda kalmasina neden olmustur.

Aragtirmanin 6rneklemi, bu evrenden dijital pazarlama uygulamalarini aktif
olarak kullanan isletmeler ve bu isletmelerde gOrev yapan ilgili isletmelerin
sahibi,yoneticisi ve satis-pazarlama birimlerinde gorev yapan 18 yas ve Uzeri bireyler
arasindan secilmistir. Bu yas grubunun disindaki katilimeilar arastirma kapsamina dahil
edilmemistir. Toplam 417 kisi katihm saglamistir. Arastirma, dijital pazarlama
stratejilerinin ve yapay zeka kullaniminin dogrudan etkilerini degerlendirmek amaciyla,
kiglk ve orta olgekli isletmeleri hedef almaktadir. Bu isletmeler, Gaziantep ve ¢evre
illerde faaliyet gostermekte olup, sosyal medya, igerik pazarlamasi, SEO ve e-posta
pazarlamasi gibi dijital pazarlama araglarini diizenli bir sekilde kullanan firmalardan
secilmigtir. Katilimcilar, Gaziantep OSB biinyesindeki ¢esitli sektorleri temsilen dengeli
bir dagilima sahiptir ve calismanin amaci dogrultusunda yeterli veri saglamaktadir. Bu
orneklem grubu, dijital pazarlama siireclerine hakimiyet ve yapay zeka teknolojilerini is
stireclerine entegre edebilme yetkinligi agisindan aktif ve bilingli bir ¢alisma doneminde

bulunan bireylerden olugsmaktadir.

68



3.2.Yontem

Bu ¢alisma kapsaminda; 417 katilimciya; 5 adet Demografik Bilgi ifadesi ve 5’li
likert tipinde 1 ile 2.bdlim Yapay Zekd, 3.b6lUm Dijital Pazarlama ve 4.boliim Satislar
olmak tizere toplam 4 bolimden olusan Dijital Pazarlamanin Tiketici Gozuyle
Satiscilar Uzerindeki Etkisinde Yapay Zekdnin Aracilik Rolii’nii 6lgen 42 ifade
yoneltilmis ve alman cevaplar, hepsianaliz.com! analiz ve danismanlik sirketinin
profesyonel destegiyle IBM SPSS Statistics 23 paket programinda analiz edilmistir.

Analiz siireci Oncesinde ilk olarak, tanimlayict bulgulara bakilmis ve
yorumlanmisgtir. Daha sonra olgege verilen cevaplarin giivenirliklerine bakilmis ve
katilimcilarin 6lgekteki ifadelere verdikleri cevaplarin normallik durumuna bakilarak
iligkisel analizlerde kullanilacak yontemlerin parametrik veya parametrik olmayan
yontemler olmasina karar verilmistir.

Iliskisel analizler siirecinde ise; iki gruptan olusan kategorik degiskenler ile
siirekli degiskenler arasindaki farklilagmanin goriilebilmesi i¢in normal dagilim
gosteren degiskenlerde parametrik olan yontemlerden Bagimsiz Orneklem T Testi
kullanmilmistir. T testi, iki bagimsiz grup arasindaki ortalamalarin farkini karsilastirmak
icin yaygin olarak kullanilan parametrik bir yontemdir (Kim, 2015). Bu test, gruplar
aras1 farkin rastlantisal m1 yoksa anlamli mi1 oldugunu degerlendirmeyi amaglar. Kiigiik
orneklem biiytikligliyle ¢alisildiginda ve veriler normal dagilima uygun oldugunda
oldukca guclt sonuclar verir (Ceylan, 2019).

Ug veya daha fazla kategorisi olan kategorik degiskenler ile siirekli degiskenler
arasindaki farklilasmanin goriilebilmesi i¢in parametrik olan yontemlerden Tek Yonlii
Anova Testi kullanilmistir. Tek yonli ANOVA (One-Way ANOVA), ¢ veya daha
fazla grup arasinda tek bir bagimsiz degiskenin etkisini analiz etmek i¢in kullanilir . Bu
yontem, grup i¢i ve grup arasi varyanslar karsilastirarak hangi gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklar oldugunu belirler (Ugkardes, 2018: 42-46).

Ug veya daha fazla kategorisi olan kategorik degiskenlerde, istatistiki olarak
anlamli farklilagsmanin kaynaginin goriilebilmesi i¢in en uygun Post Hog testleri
yapilmustir. Post hoc testleri, ANOVA sonucunda gruplar arasinda anlamli farklar

bulundugunda, bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin kullanilir.

! Hepsianaliz.com Analiz ve Danismanlik, Segmenler Vergi Dairesi, Cankaya/Ankara, web adresi:
https://hepsianaliz.com
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Coklu karsilagtirmalarda olusabilecek hata risklerini azaltmak amaciyla gelistirilmis bu
testler, 6zellikle egitim aragtirmalarinda sikga kullanilmaktadir (Gen¢ & Soysal, 2018).

Ayrica Olgegin geneli ve boliimleri arasindaki iliskilerin goriilebilmesi igin
parametrik olan yoOntemlerden Pearson Korelasyon Analizi yontemi kullanilmistir.
Pearson korelasyon analizi, iki siirekli degisken arasindaki dogrusal iliskinin yoniinii ve
giiclinii 6lgmek i¢in kullanilir. Korelasyon katsayisi (r) -1 ile +1 arasinda deger alir; +1
mikemmel pozitif, -1 miikkemmel negatif iliskiyi gosterirken, 0 iliskisizlik anlamina
gelir (Blyukoztirk ve ark., 2019). Bu analiz, degiskenler arasindaki iliskilerin anlamli
olup olmadigin1 da test eder ve genellikle psikoloji, sosyoloji gibi sosyal bilimlerde
yaygin olarak kullanilir (Field, 2018).

Daha sonra ise yapay zekanin dijital pazarlama ile satiglar arasindaki iliskiyi
nasil etkiledigini daha ayrintili incelemek amaciyla aracili regresyon analizi
uygulanmistir. Aracili regresyon, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki
iligkinin, aract degisken vasitasiyla dolayli etkisini ortaya koymaya imkan saglar. Bu
analiz yontemi sayesinde, yapay zekanin dijital pazarlama ve satis performansi
arasindaki etkide araci bir rol oynayip oynamadigi test edilmistir. Aracili regresyon
analizi, bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken lizerindeki etkisinin, araci (mediator)
bir degisken vasitasiyla nasil gerceklestigini inceleyen istatistiksel bir yontemdir (Baron
ve Kenny, 1986). Bu analiz, degiskenler arasindaki dolayl iligkileri ortaya koyarak,
neden-sonu¢ mekanizmalarini daha ayrintilh anlamamiza olanak saglar. Ozellikle
pazarlama ve davranis bilimleri alanlarinda, tiiketici davranislarinin karmasik yapisini
coziimlemek i¢in sikca tercih edilmektedir (Hayes, 2017).

Tiim analizlerde anlamlilik (p) degeri 0,05 olarak kabul edilmis ve p degerinin
0,05’den kiigiik oldugu analiz bulgularinda istatistiki bir anlamlilik oldugu, aksi

durumda istatistiki olarak anlamlilik olmadig: kabul edilmistir.
3.3. Ol¢iim Araglan

Arastirmada kullanilan anket formunda yer alan sorular, Dogu Yildiran'in 2023
tarinli "Yapay Zekd Tabanli Sohbet botu Hizmetinin Kullanict Aligkanlik ve
Davranislart Uzerine Etkileri ve Bir Uygulama" adli doktora tezi, Eroglu'nun 2024
tarihli "Pazarlama Faaliyetlerinde Yapay Zeka Kullanimina Yo6nelik Algilarin Marka
Imaj1 Uzerindeki Etkisi" adli yiiksek lisans tezi, Kamran'm 2021 tarihli "Pazarlamada

Yapay Zekanin Kullanimi: Yapay Zekd Pazarlama Araclarmin Tiiketici Kabuliine
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Iliskin Bir Agiklama" adli ¢alismas1 ve Efendioglu'nun 2023 tarihli "Yapay Zeka
Pazarlamasi: Internetten Yapilan Alisverislerde Yapay Zekanm Satin Alma Niyetine
Etkisi" adli makalesinden alinan verilere dayanmaktadir. Bu kaynaklarda yer alan anket
sorular1, endiistriyel bir tiiketici kabulii ¢ercevesinde, isletmelerin dijital pazarlama
stratejilerinde yapay zeka kullanimiyla ilgili algilar1 ve etkileri 6lgmeyi amaglayan bir

yapiy1 yansitmaktadir.

3.4. Arastirmamin Hipotezleri ve Arastirma Modeli

Arastirmanin bulgularindan yola ¢ikarak olusturulabilecek hipotezler asagida
sunulmustur. Bu hipotezler, dijital pazarlama siireclerinde yapay zeka teknolojilerinin
aracilik rolii, yapay zeka destekli aligverisin satis performansi iizerindeki etkisi ve
tiketici davramiglarin1 ~ sekillendiren faktorler gibi konulara odaklanmaktadir.

Calismanin amacina yonelik olusturulan arastirmanin modeli, Sekil 1’de sunulmustur.

H1: Dijital Pazarlamanin, Satislar tizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir.

H2: Yapay Zeké&nin, Satislar tizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir.

H3: Dijital Pazarlamanin, Yapay zeka tizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir.
H4: Dijital Pazarlamanin, tlketici gozlyle satiscilar izerinde etkisinde Yapay

Zekanin aracilik rolii vardir.
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H1

\HZA

Satiglar

Sekil 1: Arastirma Modeli

Aragtirmanin kavramsal modeli, dijital pazarlama siireglerinin tliketici gozlyle
satisGilar Uzerindeki etkisini incelemekte ve yapay zeka teknolojilerinin bu siregteki
aracilik roliinii degerlendirmektedir. Modelde bagimsiz degisken dijital pazarlama
stratejilerinin uygulanmasi, bagimli degisken ise satislar olarak belirlenmistir. Yapay
zeka, dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmak i¢in aracilik etkisi gdstermekte
olup, bu siirecteki etkisi analiz edilmektedir. Ayrica, demografik faktorler (cinsiyet, yas,
egitim durumu, is deneyimi, caligilan sektor) bu iliskiyi sekillendiren potansiyel
moderator degiskenler olarak modele dahil edilmistir. Model, dijital pazarlamanin
tlketici gozlyle satiscilar tizerindeki etkisini ve yapay zekanin bu etkideki aracilik

roliinii test etmeyi amaglamaktadir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI

Tanimlayic1 bulgular kapsaminda, demografik bilgilerin ve o6lgege verilen
cevaplar incelenmistir. BOlIUm 1 ve Bolum 2 Yapay Zeka, Bolum 3 Dijital Pazarlama,
Boliim 4 Satislar olarak degerlendirilmistir.

Bu baglamda demografik bilgilerin tanimlayici bulgular1 Tablo 1’de oldugu
gibidir.

Tablo 1. Demografik Bilgilerin Tanimlayici Bulgulari

Demografik Bilgiler Kategoriler Say1 (n) Oran (%)
Kadimn 198 475
Cinsiyet Erkek 219 52,5
Toplam 417 100,0
18-24 yas arasi 8 1,9
25-34 yag arasi 115 27,6
Yas 35-44 yas arast 232 55,6
45 yas ve lizeri 62 14,9
Toplam 417 100,0
Lise 78 18,7
L Lisans 315 75,5
Egitim Durumu Lisansiista 4 58
Toplam 417 100,0
2-5 y1l arasi 27 6,5
. o 6-10 y1l arasi 203 48,7
s Deneyimi 10 y1l ve Uzeri 187 44.8
Toplam 417 100,0
Perakende 99 23,7
Gida 65 15,6
Tekstil 70 16,8
Caligilan Sektor Hizmet 128 307
Diger 55 13,2
Toplam 417 100,0

Tablo 1’e gore; katilimcilarin 198 (%47,5) tanesinin kadin, 219 (%52,5)
tanesinin erkek oldugu, 8 (%1,9) tanesinin 18-24 yas arasinda, 115 (%27,6) tanesinin
25-34 yas arasinda, 232 (%55,6) tanesinin 35-44 yas arasinda, 62 (%14,9) tanesinin 45
yas ve iizerinde oldugu, katilimecilarin egitim durumlarina bakildiginda; 78 (%18,7)
tanesinin lise mezunu, 315 (%75,5) tanesinin lisans mezunu ve 24 (%5,8) tanesinin
lisansiistii egitim mezunu oldugu,

Is deneyimlerine gore katilimcilarmn 27 (%6,5) tanesinin 2-5 yil arasi, 203
(%48,7) tanesinin 6-10 yil arasinda, 187 (%44,8) tanesinin 10 yil ve lzerinde is

deneyimi oldugu, calisima sektorlere gore ise, 99 (%23,7) tanesinin perakende
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sektorinde, 65 (%15,6) tanesinin gida sektoriinde, 70 (%16,8) tanesinin tekstil

sektoriinde, 128 (%30,7) tanesinin hizmet sektoriinde ve 55 (%13,2) tanesinin de diger

sektorlerde calistigi goriilmiistiir.

Olgegin geneline béliimlerine ve her ifadeye ayri ayr1 cevaplara ve dlgegin

geneline iliskin tanimlayici bulgular Tablo 2’de oldugu gibidir.

Tablo 2. Olgegin Tanimlayic1 Bulgular

Olcegin Geneli ve Boliimleri n min max X SS
Genel 417| 1,00 | 5,00 3,63 1,003
Bolum 1 (Yapay Zekd) 417| 1,00 | 5,00 3,79 1,071
1.Yapay zeka destekli aligveris iyi bir fikirdir. 417 1 5 3,92 1,266
2.Yapay zeka destekli aligverig gereklidir. 417 1 5 3,72 1,248
3.Yapay zeka destekli aligveris faydalidir. 417 1 5 3,75 1,233
4.Yapay zeka destekli aligveris ¢ok 6nemlidir. 417 1 5 3,65 1,239
5.Yapay zeka pazarlama teknolojisinin destegiyle, cevrim ici alisveris bana
dahapfaZla zan?an ve maliyet kazgmdlrabilir. e e ar ! ° 381 1179
6.Yapay zeka pazarlama teknolojisinin destegiyle, cevrim ici aligveris,
a11$vle)ri}§/imi dalfla fazla maliyettefl kurtarabilif v e 4Lt ! ° 382 1194
7.Y apay zeka pa}zarlama 'tc'ek'nobjisi ile desteklenen bir platformda aligveris m7l 1 5 379 1191
apmak, aligveris verimliligimi artirtyor. ' ’
8.Yapay zeké _pazarl_ama teknolojisi bana secenek sunabilir, daha pratik a7l 1 5 381 1210
hissetmeme izin verir. ! !
9.Yapay zeka pazarlama teknolojisinin destegiyle aligverigin daha uygun 417 1 5 376 1222
oldugunu diisiiniiyorum. ' '
10.Yapay zeka destekli aligveris ¢ok daha kolay ve basittir. 417 1 5 3,78 1,233
11.Yapay zeka destekli aligveris verimliligi artirir. 417 1 5 3,75 1,209
12.Yapz.1y zc?ké ozellikli aligveris, aralarindan se¢im yapabileceginiz en iyi 417 1 5 379 1217
alternatifleri sunar. ' :
13.Yapary. z§ké dgstekli satin alma islemleri i¢in ¢evrim ici siteleri ziyaret 417 1 5 369 1292
etme egilimindeyim. ' '
14.Cogunlukla yapay zeka 6zellikli teknolojiye sahip ¢evrim ici m7l 1 5 362 1281
magazalardan {iriinler satin aliyorum. ' '
15.Yapay zeka teknolojisiyle desteklenen gevrim ici magazalardan yapilan m7l 1 5 366 1304
aligverislere daha fazla harcamaya hazirim. ' '
417| 1,00 | 5,00 3,54 1,146
BolUm 2 (Yapay Zekd)
1.Yapay zekéa kullanan marka bana ¢ok iyi uyuyor. 417 1 5 3,600 1,355
2.Kendimi yapay zeka marka ile 6zdeslestiririm. 417 1 5 3,50 1,350
3.Yapay zek& marka benim kimligimi yansitiyor. 417 1 5 3,54 1,287
4.Yapay zeka kullanan markayla kisisel bir bag kurdugumu hissediyorum. |417 1 5 3,47 1,278
5.Yapay zeké kullanan markay1 kendim gibi hissediyorum. 417 1 5 3,460 1,280
6.Yapay zeka kullanan marka kaliteli ve {inlii bir markadir. 417 1 5 3,54 1,278
7.Yapay zeké kullanan marka sofistike (gelismis) bir markadir. 417 1 5 3,60 1,288
8.Yapay zeka kullanan marka iyi bilinen ve prestijli bir markadir. 417 1 5 3,56 1,309
9.Markanin sohbet botuunu kullandigim i¢in kendimi ayricalikli 417 1 5 358 1,302

hissederim.
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Bo6lum 3 (Dijital Pazarlama) 417] 1,00 ) 500 367 1107
1.Sohbet botu, (irlin iade etmek i¢in bana uygun olabilecek secenekler 117 1 5 369 1353
sunar. ) )
2.Sohbet botu, Uriin iade slrecini iyi yonetir. 417 1 5 3,64 1,316
3.Sohbet botu kullanirken sorun olusursa problem giderilir. 417 1 5 3,66 1,257
4.Siparig ettigim iirlin zamaninda gelmezse sohbet botu telafi edilmesini 417 1 5 357 1211
saglar. , )
5.Sohbet botu, cevrim ici ulasilabilecek miisteri temsilcilerini hazirda 417 1 5 367 1284
bulundurur. ' '
6.Sohbet botu, bana 6zel ihtiyaglari karsilayan {irlin ve hizmetler sunar. 417 1 5 3,64 1,252
7.Bagka bir markanin sohbet botunu kullansaydim, su anki kadar

kisisellestirilmig {iriin ve hizmete erisemezdim. 4Lt ! > 364 1250
8.Sohbet botu kullanmak islemimi daha hizli tamamlamami saglar. 417 1 5 3,720 1,233
9.Sohbet botu kullanmak daha kaliteli bir hizmet almami saglar. 417 1 5 3,72 1,249
10.Sohbet botu kullanmak islemimi tamamlamami kolaylastirir. 417 1 5 3,73 1,225
\I,éﬁerhbet botu kullanmak bana islemim sirasinda daha fazla kontrol giicii 417 1 5 360 1245
12.Sohbet botu kullanmak verimliligimi artirir. 417 1 5 3,69 1,226
BolUm 4 (Satis) 417( 1,00 5,00 3,34 1,123
;I..Sohbe’E potq araciligtyla yapilan 6demelerin giivenli bir sekilde m7l 1 5 341 1,391
islenecegine inaniyorum.

2.Sohbet botular i¢in alinan giivenlik 6nlemlerine glivenirim. 417 1 5 3,36 1,318
3.Sohbet botularda kisisel gizliligim iyi korunur. 417 1 5 3,35 1,333
4.Sohbet botua kredi karti bilgilerimi verme konusunda endiselenmiyorum. | 417 1 5 3,39 1,309
5.'$ohb.et_botular, herhangi bir e-ticaret veya mobil ticaret web sitesi kadar 417 1 5 332 17286
guvenlidir.

6.Sohbet botu ile aligveris yaparken finansal bilgileri paylasmak beni 417 1 5 322 1312

endiselendiriyor.

n: Say1, min: Minimum, max: Maksimum, X: Ortalama, ss: Standart Sapma

Tablo 2’de; 6l¢egin geneline verilen cevaplarin ortalamasimin 3,63 oldugu ve

bunun katilimcilarin genelinin sorulara katiliyorum secenegine meyilli cevap verdigi

anlamina geldigi, 6lgegin en yiliksek skor alan ifadesinin 3,92 puan ile 1.boliimiin

l.ifadesi oldugu, en diisiik skor alan ifadesinin ise 3,22 puan ile 4.b6liimiin 6.ifadesi

oldugu goriilmiistiir. Olgegin tiimiine bakildiginda 3’ten asagi puan alan ifade

olmamasi, ifadelere verilen cevaplarin katiliyorum segenegine meyilli oldugunu

gostermektedir.

4.1. Gegerlik ve Giivenirlik Bulgular:

Calisma kapsaminda kullanilan 6lgegin boliimleri daha dnce gecgerligi analiz

edilmis Olceklerden derlendigi icin tekrar bir faktor analizi yapilmamis ancak dlgegin

geneline Gegerlik Analizi yapilmis ve elde edilen bulgular Tablo 3’te belirtilmistir.
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Tablo 3. Gegerlilik Analizi Bulgular

Gegerlik Kriterleri Degerler
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi 0,974
Bartlett Kurresellik Testi (p) 0,000

Tablo 3’e gore; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin (0.974) yiiksek ve 1’e
yakin bir deger olmas1 sebebiyle, Barlett Kiiresellik Testi p degerinin (0,000) olmasi
sonucunda toplanan verilerin istatistiki olarak anlamli (p<0,05) oldugu ve 6rneklemin
temsiliyet giliciiniin yeterli oldugu goriilmistiir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk,
2010).

Olgege verilen cevaplarin tutarli ve analiz edilebilir oldugunun goriilebilmesi
igin Glgegin geneline ve boliimlerine yapilan Giivenirlik Analizi bulgular1 Tablo 4’te

oldugu gibidir.

Tablo 4. Giivenirlik Analizi Bulgulart

Olcegin Geneli ve Boliimleri Cronbach’s Alpha (u)
Genel 0,985

Tablo 4’e gore; dlgegin genelinin ve tiim boliimlerinin gilivenirlik diizeyi olan
Cronbach’s Alpha (o) degerinin ¢ok iyi diizeyde (0.9<a) oldugu goriilmiistiir. (George
ve Mallery, 2001; Tabachnick ve Fidell, 2007).

4.2. Normallik Bulgular:

Olgege verilen cevaplarin normal dagilip dagilmadiginin belirlenmesi igin

yapilan Normallik Testi bulgular1 Tablo 5’te belirtilmistir.

Tablo 5. Normallik Testi Bulgulari

Olcegin Geneli ve | Kolmogorov-Smirnov Shapiro Wilk Carpikhik | Basikhk
Bolumleri p p (Skewness) | (Kurtosis)
Genel 0,000 0,000 -1,179 | 0,474
*p<0,05

Yapilan normallik analizleri kapsaminda (Tablo 5); Kolmogorov-Smirnov ve
Shapiro Wilk Testlerine gore 6lgegin ve boliimlerinin normal dagilmadigr goriilmiistiir

(p<0,05). Ancak olgeklere verilen cevaplarin normal dagilip dagilmadiklarina karar
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verilirken, ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine de bakilmalidir. Bu
baglamda literatlirde kabul gérmiis bir yaklagim olan Tabachnik ve Fidell (2013)’e gore;
carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,50 ile +1,50 arasinda olmas1 durumunda cevaplarin
dagilimin normal kabul edilebilecegi belirtilmektedir ve buna gore de Olgege ve

boliimlerine verilen cevaplarin normal dagildigr goriilmiistiir.
4.3. Fark Testi Bulgular:

Olgege verilen cevaplarin normal dagilim gdstermesi sebebiyle, dlcek verileri ile
demografik bilgiler arasindaki iliskilerin goriilebilmesi igin parametrik fark testleri

kullanilmistir.

4.4. Cinsiyet ile Ol¢ek Arasindaki Fark Testi Bulgular

Cinsiyet degiskeni ile 6lgegin geneline ve boliimlerine verilen cevaplar arasinda

yapilan Bagimsiz Orneklem T Testi bulgular1 Tablo 6°da oldugu gibidir.

Tablo 6. Cinsiyet ile Olgek Arasindaki Fark Testi Bulgulart

Olcegin Geneli ve Boliimleri Cinsiyet n X Ss p
Kadm 198 3,6406 0,99609

Genel 0,773
Erkek 219 3,6121 1,01117

n: Say1, X: Ortalama, ss: Standart Sapma, *p<0,05

Tablo 6’ya gore; cinsiyet degiskeni ile dlcegin geneline verilen cevaplar arasinda
istatistiki olarak anlamli bir farklilagma olmadig1 goriilmiistiir (p>0,05). Yani; dlgege
verilen cevaplar, katilimcilarin kadin veya erkek olmasina gore farklilik gostermemistir.
Yapay Zek&d destekli dijital alisveris, katilimcilarin  cinsiyetine  goére

farklilasmamaktadir.
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4.5. Yas ile Olcek Arasindaki Fark Testi Bulgulan

Yas degiskeni ile dlgegin geneline ve boliimlerine verilen cevaplar arasinda

yapilan Tek Yonlii Anova Testi bulgular1 Tablo 7°de oldugu gibidir.

Tablo 7. Yas ile Olcek Arasindaki Fark Testi Bulgulari

Olcegin Geneli ve _
Bolimleri Yas n X ss p Post Hoc (Tukey)
18-24 yas arasi 8 3,1399 0,99313
25-34 yas aras1 115 3,56242 1,15700
Genel 0,274 -
35-44 yas aras1 232 | 3,6834 0,95372
45 yas ve lizeri 62| 3,6601 0,85799

n: Sayi, sira X: Sira Ortalamasi, X: Ortalama, ss: Standart Sapma, *p<0,05

Tablo 7’ye gore; yas degiskeni ile dlgegin geneline verilen cevaplar arasinda

istatistiki olarak anlamli bir farklilasma olmadig1 gorilmistiir (p>0,05). Bunun anlami;

Olcege verilen cevaplarin, katilimcilarin yaslarina gore farklilik gostermemistir. Yapay

Zeka destekli dijital aligveris, katilimcilarin yaslarina gore farklilasmamaktadir.

4.6. Egitim Durumu ile Ol¢ek Arasindaki Fark Testi Bulgular

Egitim Durumu degiskeni ile 6lgegin geneline ve boliimlerine verilen cevaplar

arasinda yapilan Tek Yonlii Anova Testi bulgular1 Tablo 8’de oldugu gibidir.

Tablo 8. Egitim Durumu ile Olgek Arasindaki Fark Testi Bulgular

Olcegin Geneli ve L. _
BSlumleri Egitim Durumu n X SS p Post Hoc (Tukey)
Lise 78 | 3,0403 1,12295 )
Genel Lisans 315| 38104 | 089208| 0000| .  Lisans>
- — Lise ve Lisanslstu
Lisansustt 24 3,1032 1,09226

n: Sayi, sira X: Sira Ortalamasi, X: Ortalama, ss: Standart Sapma, *p<0,05

Tablo 8’de gore; egitim durumu degiskeni ile 6lgegin geneline verilen cevaplar

arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilagma oldugu goriilmiistiir (p<0,05).
Farklilagsmalarin sebebine bakildiginda; lisans egitimi almis katilimcilarin dlgegin
geneline verdikleri cevaplarin ortalamalariin lise ve lisansiistii egitim almig
katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamalarindan yiiksek oldugu goriilmiistiir. Diger
bir deyisle; lisans egitim almis katilimcilar, diger katilimcilara 6lgekte yer alan ifadelere
daha fazla katildiklarmi belirttikleri goriilmistiir. Yapay Zeka destekli dijital aligveris,

katilimcilarin egitim durumuna gore farklilasmaktadir.
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4.7. Is Deneyimi ile Olcek Arasindaki Fark Testi Bulgular:

Is Deneyimi Durumu degiskeni ile dlcegin geneline ve béliimlerine verilen
cevaplar arasinda yapilan Tek Y6nlii Anova Testi bulgular1 Tablo 9’da oldugu gibidir
Tablo 9. Is Deneyimi ile Olgek Arasindaki Fark Testi Bulgulari

Olcegin Geneli ve .
) Is Deneyimi n X sS p Post Hoc (Tukey)
Bolumleri
2-5 yil aras 27| 3,1667 1,26825 6-10 yil arasi>
Genel 6-10 y1l arast 203 | 13,8049 0,93353 0,000 2-5 yil aras1 ve
10 y1l ve lizeri 187 3,4972 0,99809 10 y1l ve tizeri

n: Say1, X: Ortalama, ss: Standart Sapma, *p<0,05

Tablo 9’a gore; is deneyimi degiskeni ile Olgegin geneline verilen cevaplar
arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilagma oldugu goriilmistir (p<0,05).
Farklilasmalarin sebebine bakildiginda; 6-10 yil arasi is deneyimi olan katilimeilarin
Olcegin geneline verdikleri cevaplarin ortalamalarinin 2-5 yil arasi ve 10 yil iizeri is
deneyimi olan katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamalarindan yiiksek oldugu
gorlilmiistiir. Diger bir deyisle; 2-5 yil arasit is deneyimi olan katilimcilar, diger
katilimcilara 6lgekte yer alan ifadelere daha fazla katildiklarini belirttikleri goriilmiistiir.
Yapay Zeka destekli dijital aligveris, katilimcilarin is deneyimlerine gore

farklilasmaktadir.
4.8. Cahisilan Sektor ile Olcek Arasindaki Fark Testi Bulgular

Calisilan Sektor degiskeni ile 6lgegin geneline ve bdliimlerine verilen cevaplar

arasinda yapilan Tek Yonlii Anova Testi bulgular1 Tablo 10°da oldugu gibidir.

Tablo 10. Calisilan Sektor ile Olgek Arasindaki Fark Testi Bulgulari

Olcegin Geneli ve . _
BSlumleri Cahsilan Sektor n X Ss p Post Hoc (LSD)
Perakende 99| 3,5438 0,99003
Gida 65| 3,7839 0,94760 Diger<
Tekstil 70| 37010 | 0,91134 Guda,
Genel Hizmet 0,036 Tekstil,
! 128 | 3,7158 0,90767 Hizmet,
Diger 55 3,2801 1,31013 Perakende
Diger 55| 3,0808 1,37378

n: Say1, X: Ortalama, ss: Standart Sapma, *p<0,05
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Tablo 10’a gore; calisilan sektor degiskeni ile Olgegin geneline Vverilen
cevaplarda istatistiki olarak anlamli bir farklilasma oldugu goriilmiistir (p<0,05).
Farklilagmalarin sebebine bakildiginda;

Olgegine geneline verilen cevaplarda, diger sektdrlerde ¢alisan katilimcilarin
verdikleri cevaplarin ortalamalarinin, gida, tekstil, perakende ve hizmet sektoriinde
calisan katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamalarindan diisiik oldugu,

Yapay Zekad destekli dijital alisveris, katilimcilarin ¢alisilan sektoriine gore

farklilagsmaktadir.
4.9.Korelasyon Bulgular

Olgegin geneli ve boliimleri arasinda yapilan Pearson Korelasyon Analizi

bulgular1 Tablo 11°de oldugu gibidir.

Tablo 11. Korelasyon Analizi Bulgulari

Genel
r 1

Genel p
n 417
r 0,926
Bolim 1 (Yapay Zekd) p 0,000
n 417
r 0,917
Bolim 2 (Yapay Zekd) p 0,000
n 417
r 0,927

Bolim 3

(Dijital Pazarlama) : 0.000
417
r 0,815
B6lum 4 (Satislar) p 0,000
n 417

r: Korelasyon katsayisi, n:Sayi, *p<0,05

Tablo 11°e gore; Yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore, dlgegin geneli ve
boliimleri arasinda istatistiki olarak anlamli ve pozitif korelasyonlar oldugu
goriilmiistiir. Ozellikle, yapay zekdya iliskin 1. boliim ile genel puan arasinda ok

yuksek diuzeyde bir korelasyon bulunmaktadir (r = 0.926, p < 0.05). Bunun anlami
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Olgegin geneline verilen cevaplarin ortalamasinda 1 birim artis oldugunda 1.bdlime
verilen cevaplarin ortalamasinin %92,6 oraninda bir artis olmasidir. Bu durum tam tersi
icin de gecerlidir.

Benzer sekilde, ikinci yapay zeka boliimii olan 2. boliim ile genel puan
arasindaki iliski de oldukea yiiksektir (r = 0.917, p < 0.05). Bu bulgular, katilimcilarin
yapay zeka uygulamalarina yonelik algilarinin genel degerlendirme {izerinde belirleyici
bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Dijital pazarlama uygulamalarina iliskin 3. boliim ile genel Glgek arasindaki
iliski de oldukga yiiksektir (r = 0.927, p < 0.05). Bu durum, yapay zeka ve dijital
pazarlama uygulamalarinin birlikte degerlendirildiginde, katilimcilar nezdinde benzer
diizeyde olumlu algilandigini ortaya koymaktadir.

Satislara iliskin 4. boliim ile genel puan arasinda da yiiksek ve anlaml bir iligki
gorulmektedir (r = 0.815, p < 0.05). Bu sonug, yapay zeka destekli dijital pazarlama
stratejilerinin satig siiregleriyle de giiglii bir iliski iginde oldugunu ve satis performansini
olumlu etkileyebilecegini gostermektedir. Genel olarak, tiim alt boyutlarin yiiksek
korelasyon gostermesi, arastirmada ele alinan kavramlarin birbirini destekleyen ve
biitiinleyici nitelikte oldugunu ortaya koymaktadir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda degiskenler arasinda pozitif ve yiliksek

diizeyde bir iligki tespit edilmistir
4.10. Aracili Regresyon Bulgular:

Calismadaki aracilik roliintin 6l¢tilebilmesi i¢in kullanilan 6l¢egin 4.boliimii olan
Satiglar verilerinin bagimli degisken, 1 ve 2. bolimleri olan Yapay Zeké verilerinin
aract degisken ve 3.boliimdeki Dijital Pazarlama verilerinin bagimsiz degisken oldugu
Dogrusal Regresyon Analizleri yapilmistir.

Bu ¢alismada “Satiglar” olarak adlandirilan boyut, dogrudan satis personelinin
kendi performansini ya da isletme i¢i satiglar1 6lgmemektedir. Aksine, bu boyut
araciligiyla, satis personelinin veya isletme yoneticilerinin, tiiketicilerin satin alma
stirecine yonelik algilarin1 nasil degerlendirdikleri analiz edilmektedir. Diger bir
ifadeyle, bu bolimdeki ifadeler, satis profesyonellerinin, dijital pazarlama ve yapay
zeka uygulamalarinin tiiketici davraniglart {izerindeki etkilerine dair algilarim
yansitmaktadir. Bu nedenle regresyon analizindeki “Satiglar” degiskeni, satis¢ilarin

kendi deneyimlerinden c¢ok, tiiketici bakis agisin1 temel alarak verdikleri
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degerlendirmelere dayanmaktadir. Bu yaklasim, arastirmanin tiiketici odakli yapistyla
ortiismekte ve satigsgilardan elde edilen veriler aracilifiyla, tliketicinin satig
siireclerinden nasil etkilendigine dair dolayli bir analiz yapmayr miimkiin kilmaktadir.
Bu baglamda aracilik etkisinin goriilebilmesi icin saglanmasi gereken 4 sart ve

sonucunda ¢alismanin ana hipotezleri test edilmistir.
4.11. Dijital Pazarlama ile Satislar Arasindaki Regresyon Bulgulari

Dijital Pazarlama ile Satiglar arasindaki regresyona bakilmis ve elde edilen

bulgular Tablo 12°de belirtilmistir.

Tablo 12. Dijital Pazarlama ile Satislar Arasindaki Regresyon Bulgulari

Bagimsiz Bagimh Standart Olmayan R?
Degisken Degisken B Katsayisi P
Dijital Pazarlama Satiglar 0,754 0,552 0,000

Tablo 12’ye gore; Dijital Pazarlamanin, Satiglar1 istatistiki olarak agikladigi
goriilmiistiir (p<0,05). Bu baglamda R? degerini 0,552 olmasi, bu iliskinin %55,2 gibi
orta diizeyde agiklanabildigi anlamimna gelmektedir. Ayrica Standart Olmayan B
Katsayisina gore, Olgegin Dijital Pazarlama bolimine verilen cevaplarin
ortalamalarinda 1 birim artisin, Satis boliimiine verilen cevaplarin ortalamalarinda 0,754

kat artmasina sebep olmaktadir. Bu durumda 1.kosul saglanmistir.
4.12. Yapay Zeka ile Satislar Arasindaki Regresyon Bulgular:

Yapay Zeka ile Satislar arasindaki regresyona bakilmig ve elde edilen bulgular

Tablo 13’de belirtilmistir.

Tablo 13. Yapay Zeka ile Satiglar Arasindaki Regresyon Bulgulari

Bagimsiz Bagimh Standart Olmayan R?
Degisken Degisken B Katsayisi P

Yapay Zeka Satiglar 0,759 0,499 0,000

Tablo 13’e gore; Yapay Zekanm, Satiglart istatistiki olarak agikladigt
goriilmiistiir (p<0,05). Bu baglamda R? degerini 0,499 olmasi, bu iliskinin %49,9 gibi
orta diizeyde aciklanabildigi anlamina gelmektedir. Ayrica Standart Olmayan B
Katsayisina gore, dlgcegin Yapay Zeka boliimiine verilen cevaplarin ortalamalarinda 1
birim artigin, Satig boliimiine verilen cevaplarin ortalamalarinda 0,759 kat artmasina

sebep olmaktadir. Bu durumda 2.kosul saglanmistir.
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4.13. Dijital Pazarlama ve Yapay Zeka ile Satislar Arasindaki Regresyon
Bulgular:

Dijital Pazarlama ve Yapay Zeka ile Satiglar arasindaki regresyona bakilmis ve

elde edilen bulgular Tablo 14’de belirtilmistir.

Tablo 14. Dijital Pazarlama ve Yapay Zeka ile Satiglar Arasindaki Regresyon Bulgulari

Bagimsiz Bagimh Standart Olmayan R2

Degisken Degisken B Katsayisi P
Dijital Pazarlama 0,510 0,000

Yapay Zeka Satislar 0,312 0579  ™5.000

Tablo 14’¢ gore; Dijital Pazarlamanin da Yapay Zekanin da, Satislar istatistiki
olarak agikladig1 goriilmiistiir (p<0,05). Bu baglamda R? degerini 0,579 olmas1, bu
iliskinin %57,9 gibi orta diizeyde agiklanabildigi anlamina gelmektedir. Bu baglamda;

Olgegin Dijital Pazarlama béliimiine verilen cevaplari Standart Olmayan B
Katsayisina gore, verilen cevaplarin ortalamalarinda 1 birim artigin, Satig boliimiine
verilen cevaplarin ortalamalarinda 0,510 kat artmasina sebep oldugu,

Olgegin Yapay Zeka boliimiine verilen cevaplarm Standart Olmayan B
Katsayisina gore, verilen cevaplarin ortalamalarinda 1 birim artigin, Satis boliimiine
verilen cevaplarin ortalamalarinda 0,312 kat artmasina sebep oldugu goriilmiistiir. Bu

durumda 3.kosul da saglanmistir.
4.14. Dijital Pazarlama ile Yapay Zeki Arasindaki Regresyon Bulgulari

Dijital Pazarlama ile Yapay Zeka arasindaki regresyona bakilmis ve elde edilen

bulgular Tablo 15°de belirtilmistir.

Tablo 15. Dijital Pazarlama ile Yapay Zeka Arasindaki Regresyon Bulgulari

Bagimsiz Bagimh Standart Olmayan R?
Degisken Degisken B Katsayisi P
Dijital Pazarlama Yapay Zeké 0,781 0,685 0,000

Tablo 15’e gore; Dijital Pazarlamanin, Yapay Zekay istatistiki olarak agikladigi
goriilmiistiir (p<0,05). Bu baglamda R? degerini 0,685 olmas1, bu iliskinin %68,5 gibi
orta diizeyde aciklanabildigi anlamina gelmektedir. Ayrica Standart Olmayan B
Katsayisina gore, Olgegin Dijital Pazarlama bolimiine verilen cevaplarin
ortalamalarinda 1 birim artisin, Yapay Zekad bolimiine verilen cevaplarin

ortalamalarinda 0,781 kat artmasina sebep olmaktadir. Béylece 4.kosul da saglanmistir.
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Sonug olarak dijital pazarlamanin, satiglar lizerindeki etkisine yapay zeka ile
birlikte bakildiginda dijital pazarlamanin etkisinin azaldigi ancak tamamen ortadan
kalkmadig1 goriildiigiinden dijital pazarlamanin satislar iizerindeki yapay zekanin kismi
bir aracilik etki oldugu goriilmiistiir. Buna gore ¢alismanin ana hipotezi olan H hipotezi

kismen kabul edilmistir.

4.15. Arastirma Hipotez Sonuclari

Calismada savunulan toplam 4 hipotezden 3 U kabul edilmis, 1 hipotezimiz ise
kismen kabul edilmistir. Tiim hipotezler test edilmis olup kabul ve ret durumlari asagida

yer alan tablo 16°da gosterilmistir

Tablo 16.Arastirma Hipotezlerinin Sonuglari

Hipotezler Sonuglar
H1: | Dijital Pazarlamanin, Satislar {izerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir. Kabul edildi
H»,: | Yapay Zekanin, Satislar iizerinde pozitif ve anlamh etkisi vardir. Kabul edildi
Ha: Dijital Pazarlamanin, Yapay zeka tizerinde pozitif ve anlamli etkisi Kabul edildi
vardir.
Dijital Pazarlamanin, Tuketici gdzuyle satig¢ilar Uzerinde etkisinde Kismen Kabul
Ha: Yapay Zeké&nin aracilik rolii vardir. edildi
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5. SONUCLAR VE ONERILER
5.1 Sonuglar

Arastirma, yapay zeka destekli aligverisin tiiketici davraniglar tizerindeki
etkilerini inceleyerek, demografik degiskenlere gore tiiketici algilarinin nasil
farklilagtigin1 ve yapay zeka tabanli aligveris sistemlerine duyulan giivenin hangi
faktorlerden etkilendigini ortaya koymustur. Yapilan analizler sonucunda, yapay zeka
destekli aligverisin tiiketiciler tarafindan zaman tasarrufu, maliyet avantaji ve aligveris
verimliligi sagladig1 yoniinde bir algi olusturdugunu goéstermektedir. Ancak, finansal
bilgilerin gilivenligi ve kisisel verilerin korunmasi gibi konularda hala belirli seviyede
endiseler bulunmaktadir.

Demografik degiskenler acisindan yapilan analizlerde, lisans mezunu
katilimcilarin yapay zeka destekli aligverise daha olumlu yaklastigi tespit edilmistir.
Egitim seviyesinin arttik¢a, teknolojiye duyulan giivenin de arttig1 gézlemlenmistir. Bu
bulgu, Onceki arastirmalarla uyumludur ve egitim diizeyinin, tiiketicilerin dijital
teknolojilere olan giivenlerini artirict bir etken oldugunu gostermektedir. Is deneyimi
acisindan ise, 6-10 yil deneyimi olan katilimcilarin yapay zekad destekli alisveris
sistemlerini daha fazla benimsedigi belirlenmistir. Orta seviyedeki deneyime sahip
bireylerin, dijital teknolojilere daha fazla asina olmalar1 bu durumu agiklamaktadir.

Sektorel bazda yapilan degerlendirmelerde, perakende, gida ve tekstil
sektorlerinde ¢alisan bireylerin yapay zeka destekli aligverise daha olumlu yaklastig
gozlemlenmistir. Ozellikle perakende sektdriinde sohbet botular ve otomatik miisteri
hizmetleri gibi yapay zeka tabanli teknolojilerin yaygin olarak kullanilmasi, bu
bulgular1 desteklemektedir. Ancak, diger sektorlerde c¢alisan bireylerin yapay zeka
tabanli sistemlere olan ilgisinin daha diigiik olmasi, bu sektorlerde yapay zeka
teknolojilerinin heniiz yeterince benimsenmemis olabilecegini gostermektedir.

Korelasyon analizleri, 6l¢cegin boliimleri arasinda giiglii pozitif iligkiler oldugunu
ortaya koymustur. Ozellikle yapay zeka destekli aligverisin verimlilik ve zaman
tasarrufu ile dogrudan iliskili olmasi, dijital donilistimiin tiiketici aligkanliklarini
degistirdigini gosteren dnceki calismalarla paralellik gostermektedir. Yapay zeka tabanli
aligveris sistemlerinin sundugu avantajlar, tiiketiciler tarafindan olumlu karsilanmakla

birlikte, veri gizliligi ve giivenlik konularinda hala ¢ekinceler bulunmaktadir.
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Calismanin birinci hipotezi olan HI1, dijital pazarlamanin satiglar {izerindeki
etkisini test etmek amaciyla olusturulmustur. Yapilan analizler sonucunda hipotez kabul
edilmistir. Dijital pazarlama uygulamalarinin, miisteri erisimi ve hedefleme gibi
siirecleri kolaylastirarak satislar1 olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgular,
Barulay, E. (2024) tarafindan yazilan Dijital Pazarlamada Yapay Zeka Kullaniminin
Degerlendirilmesi baglikli tezdeki bulgularla uyumludur. S6z konusu ¢aligmada dijital
pazarlamanin, 6zellikle sosyal medya ve arama motoru reklamciligi lizerinden satiglari
artirdig1 sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde, Kamran, H. (2021) tarafindan hazirlanan
Pazarlamada Yapay Zekanin Kullanimi: Yapay Zeka Pazarlama Araglarinin Tiiketici
Kabuliine Iliskin Bir Arastirma baslikl1 tezde de, yapay zeka destekli dijital pazarlama
araglarmin tiiketici davranist iizerinde olumlu etkisi oldugu ve satiglart artirdig
goriilmustiir. Ayrica Hazar, G. (2024)’in Bir Dijital Pazarlama Arac1 Olarak Sosyal
Medyanin Anlik Satin Alma Davramisina Etkisi isimli tezinde, sosyal medya
kanallarinin anlik satin alma davranislarini tetikledigi belirlenmistir. Elde edilen
bulgular, Chaffey & Ellis-Chadwick (2019), Ryan (2016) ve Tiago & Verissimo (2014)
gibi aragtirmacilarin dijital pazarlamanin satis performansina katkisi iizerine yaptigi
calismalarla ortiismektedir.

Calismanin ikinci hipotezi olan H2, yapay zeka teknolojilerinin satislara olan
etkisini belirlemek amaciyla olusturulmustur. Analizler sonucunda hipotez kabul
edilmistir. Yapay zeka uygulamalarinin miisteri hizmetlerinden {irlin onerilerine kadar
bircok alanda satislar1 olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgular, Yildiz, S.
(2019) tarafindan yazilan Yapay Zek& Destekli E-Ticaret Yontemleri ve Tuketici
Davraniglar1 adli tezdeki sonuglarla benzerlik gostermektedir. Calismada, Oneri
sistemlerinin aligveris kararlarin1 etkileyerek satiglara katki sundugu belirtilmistir.
Ayrica Efendioglu, H. (2023)'in Yapay Zekd Pazarlamasi: Internetten Yapilan
Aligveriglerde Yapay Zekanin Satin Alma Niyetine Etkisi isimli tezinde, yapay zeka
sistemlerinin tliketici satin alma niyeti tizerindeki pozitif etkisi ortaya konmustur.
Aytagc, M. A. (2024) ise Pazarlamada Yapay Zekd Kullanimi: VOSviewer ile
Bibliyometrik Bir Analiz adli ¢alismasinda, yapay zekanin pazarlama siireclerine
etkisini bilimsel aglar ilizerinden analiz etmis ve satisa yonelik katkilar1 vurgulamstir.
Elde edilen bulgular, Kumar et al. (2019), Davenport & Ronanki (2018) ve Kietzmann
et al. (2018) gibi calismalarla paralellik géstermektedir.

Calismanin {glincl hipotezi olan H3, dijital pazarlama uygulamalarinin yapay

zeka teknolojilerine olan etkisini belirlemek amaciyla olusturulmustur. Yapilan analizler
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sonucunda hipotez kabul edilmistir. Dijital pazarlama stratejilerinin, igletmelerin yapay
zeké adaptasyonunu hizlandirdigi ve bu teknolojilerin kullanimi iizerinde olumlu bir
etkisi oldugu saptanmistir.Bu sonuglar, Yalig, 1. (2023) tarafindan yazilan Hizmet
Pazarlamasinda Yapay Zeka Kullanimi ve Dijitallesme: Hizmet Sektoriinde Bir Model
adli tezde ortaya konan bulgularla paraleldir.Ayrica Barulay, E. (2024)’in Dijital
Pazarlamada Yapay Zeka Kullaniminin Degerlendirilmesi baslikli calismasinda, dijital
pazarlama trendlerinin, isletmeleri yapay zekaya yonlendirdigi ve bu alandaki
yatirimlari tesvik ettigi ifade edilmistir.
Tokmak, G. (2023)’iin Dijital Pazarlamada Yapay Zeka: Kavramsal Bir Inceleme
baslikli tezinde de dijital pazarlamanin yapay zekanin yayginlagsmasinda katalizor rolii
oynadig1 belirtilmistir. Bu bulgular, Westerman et al. (2014), Bughin et al. (2018) ve
Brynjolfsson & McAfee (2017) gibi Onemli ¢aligmalarda yer alan sonuglarla
ortismektedir.

Calismanin dérdunci hipotezi olan H4, Dijital Pazarlamanin, TUketici GOzuyle
satiscilar Uzerinde etkisinde Yapay Zeké&nin aracilik roliini belirlemek amaciyla
gelistirilmistir. Yapilan analizler sonucunda hipotez kismen kabul edilmistir. Dijital
pazarlama stratejilerinin yapay zeka uygulamalar ile birlikte kullanilmasinin, satiglari
daha yiiksek oranda artirdig: tespit edilmistir. Bu bulgular, Alacan, S. (2020) tarafindan
yazilan Makine Ogrenmesi ile Teknoloji Perakende Sektdriinde Ek Garanti Satis
Modellemesi baslikli tezde de vurgulanmistir. Caligmada, dijital veri ve yapay zeka
tekniklerinin satiglarda 6nemli artis sagladigi belirtilmistir. Acar, M. (2024)’in Veri
Analitigi ve Yapay Zeka ile Pazarlamada Yeni Ac¢ilimlar adli tezinde, dijital pazarlama
stratejilerinin yapay zeka ile entegre edilmesi sonucu pazarlama etkinliginin ve
satiglarin arttig1 gozlemlenmistir. Aktepe, Z. (2024) tarafindan hazirlanan Reklamcilikta
Dijital Déniisiim ve Yapay Zekanin Reklamlarda Kullanimi Uzerine Bir Inceleme adli
tezde de, yapay zeka destekli reklamlarin, hedef kitleye ulagsma basaris1 sayesinde
satiglara dogrudan katki sundugu ortaya konmustur. Sonuglar, yapay zek&
teknolojilerinin dijital pazarlamanin etkisini giiclendirdigini ve aract degisken olarak
satig performansina katki sundugunu gostermektedir. Bu bulgular, Kamran, H. (2021)’in
Pazarlamada Yapay Zekanm Kullanimi ve Acar, M. (2024)’in Veri Analitigi ve Yapay
Zekd ile Pazarlamada Yeni Acilimlar baslhikli tezlerinde ulasilan sonuglarla
ortiismektedir. Ayrica literatiirde yer alan Shankar et al. (2020), Wedel & Kannan
(2016) , Rust (2021), Davenport & Kirby (2016) gibi akademik calismalar da, dijital
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pazarlamanin satiga olan etkisinin yapay zeka gibi teknolojik faktorlerce giiclendigini
ortaya koymakta ve arastirmalarda yer alan sonuglarla ortiismektedir.

Yapay zeka (YZ), dijital pazarlama ve satig stratejilerinde onemli degisimlere
yol agarak isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine yardimci olmaktadir.
Arastirmamiz, yapay zekanin pazarlama siireglerine entegrasyonunun, isletmelere
biiylik veri analizi, miisteri iliskileri yonetimi ve kisisellestirilmis miisteri deneyimleri
gibi alanlarda nasil faydalar sundugunu ortaya koymustur. Elde edilen bulgular, YZ
tabanli ¢oziimlerin isletmelerin pazarlama stratejilerindeki etkinligini artirarak, daha
dogru hedef kitle analizleri ve 6zellestirilmis hizmetler sunmalarina olanak tanidigini
gostermektedir (Seker, 2025).

Ozellikle, yapay zekdnin biiyiik veri analizi ve miisteri davranislarinin
ongoriilmesi konusundaki katkilar1 belirgin olmustur. YZ destekli analizler, isletmelerin
miisteri ihtiyaclarini daha iyi anlayabilmelerine olanak taniyarak, geleneksel yontemlere
kiyasla daha kesin miisteri segmentleri olusturulmasini saglamaktadir. Bu, doniisiim
oranlarint artirmada o©6nemli bir faktér olmustur (Danigsman, 2023). Ayrica,
aragtirmamiz, YZ tabanli segmentasyon yontemlerinin, miisteri etkilesimlerinde ytliksek
dogruluk oran1 sagladigin1i ve isletmelerin pazarlama biit¢elerini daha verimli
kullanmalarina imkan verdigini ortaya koymaktadir.

Miisteri iliskileri yonetiminde yapay zekanm kullanimi, isletmelerin hizla
gelisen miisteri taleplerine daha etkin yanitlar vermesini miimkiin kilmaktadir. Sohbet
botlar1 ve sanal asistanlar gibi araglar, miisteri memnuniyetini artirmakta ve isletmelerin
hizmet siireglerini hizlandirmaktadir. Arastirmalarimiz, sohbet botu kullanan
miisterilerin biiyliik bir kisminin olumlu deneyimler yasadigint ve bu deneyimlerin
miusteri sadakatini pekistirdigini gostermektedir. Bununla birlikte, yapay zekanin
pazarlama siireglerine entegrasyonu, ayni zamanda kisisel verilerin gizliligi ve etik
sorumluluklar gibi 6nemli konular1 da giindeme getirmektedir. Calismamiz, bu tiir
sistemlerin seffaflik ve hesap verebilirlik ilkelerine uygun olarak isletmeler tarafindan
yonetilmesinin, tliketici giivenini artirmak adina kritik oldugunu vurgulamaktadir
(Seker, 2025).

Sonug olarak, yapay zeka destekli aligverisin tiiketici davranislar1 {izerindeKi
etkisi Onemli bulgular sunmaktadir. Yapay zeka tabanli aligveris sistemlerinin
yayginlagsmasiyla birlikte, isletmelerin tiiketicilerin giivenlik kaygilarin1 giderecek
stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Giivenli 6deme sistemleri, kisisel verilerin

korunmasina yonelik agik politikalar ve kullanici dostu yapay zeka ¢oziimleri, bu tiir
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aligveris platformlarinin daha genis bir tiiketici kitlesi tarafindan benimsenmesini
saglayacaktir. Gelecek aragtirmalarda, yapay zeka destekli aligverisin miisteri sadakati
ve marka baglilig1 {izerindeki etkileri daha ayrintili sekilde ele alinabilir. Ayrica, farkl
kiltirel baglamlarda tiiketici algilarinin nasil sekillendigi de incelenebilir. Ayni
zamanda, yapay zekd destekli dijital pazarlama stratejilerinin isletmelere sundugu
firsatlar ¢cok genistir. Ancak, tiiketici giiveninin saglanabilmesi i¢in kisisel verilerin
korunmasma  yonelik  Onlemlerin  giiglendirilmesi ~ gerekmektedir.  Gelecek
arastirmalarda, yapay zeka tabanl sistemlerin miisteri sadakati, marka baglilig1 ve uzun
vadeli tiketici iligkilerine olan etkileri daha ayrintili sekilde ele alinabilir. Calismada
One siiriilen tim hipotezler kabul edilmis ve dijital pazarlama ile yapay zeka
entegrasyonunun satiglar ve organizasyonel teknoloji adaptasyonu {lizerinde Onemli
dizeyde etkili oldugu goriilmiistiir. Bu bulgular, ilgili literatiirle de biyiik olglide

ortiismektedir ve alandaki akademik ve pratik gelismeleri desteklemektedir.
5.2 Oneriler

Dijital pazarlama alaninda yapay zeka uygulamalari, tiiketici davranislarini
anlamada ve hedefli reklam stratejileri gelistirmede giderek daha fazla kullanilmaktadir.
Yapay zeka destekli sistemler, miisteri verilerini analiz ederek kisisellestirilmis aligveris
deneyimleri sunmakta ve bu sayede miisteri memnuniyetini artirmaktadir (Kiling,
2021). Ayrica, veri giivenligi ve gizlilik konularinda isletmelerin seffaflik saglamasi,
tiiketici giivenini yiikselten onemli faktorler arasinda yer almaktadir (Demirtas, 2022).
Bu baglamda, yapay zeka teknolojilerinin benimsenmesi ve etkin kullanimi, dijital
pazarlamanin basarisinda kritik bir rol oynamaktadir (Sahin, 2020).

Bununla birlikte, yapay zekad destekli pazarlama stratejilerinin kilturel
farkliliklar ve tiiketici algilar1 agisindan da degerlendirilmesi gerekmektedir. Farkli
cografyalardaki tiiketicilerin teknolojilere olan yaklagimi degisiklik gosterdigi igin,
pazarlama stratejilerinin yerellestirilmesi 6nem kazanmaktadir (Yilmaz H., 2021). Bu
cesitlilik g6z oniinde bulunduruldugunda, isletmelerin yapay zeka uygulamalarini hem
teknik hem de sosyal boyutlariyla optimize etmeleri gerekmektedir.

Arastirma sonuglar1 dogrultusunda, yapay zeka destekli dijital pazarlama
alaninda hem tiiketiciler hem akademisyenler hem de isletmeler i¢in bir dizi 6nemli
Oneri sunulabilir. Tiiketiciler agisindan, kisisel verilerinin giivenligi ve gizliligi halen en

biiylik endise kaynagidir; bu nedenle, isletmelerin seffaf ve anlasilir gizlilik politikalari
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ile veri kullanimin1 agikca ifade etmeleri, tiiketici giiveninin artirilmasi igin kritik bir
adimdir. Ayrica, tiiketicilerin yapay zeka tabanli sistemleri benimsemeleri, bu
teknolojilerin sagladig1 kisisellestirilmis deneyimleri aktif olarak degerlendirmeleri ve
geri bildirim saglamalar1 ile miimkiin olacaktir. Boylece tiiketiciler, dijital pazarlama
stireglerine daha etkin katilim gosterebilir ve deneyimleri daha tatmin edici hale
gelebilir.

Akademisyenler icin ise yapay zekanin dijital pazarlamadaki roliinii ve etkilerini
kiiltiirel, sosyolojik ve psikolojik ac¢ilardan daha kapsamli aragtirmak biiyiik 6nem tasir.
Farkli demografik ve cografi oOzelliklere sahip tiiketicilerin yapay zeka tabanli
uygulamalara verdikleri tepkilerin incelenmesi, global pazarlarda uygulanabilir
stratejilerin gelistirilmesine olanak taniyacaktir. Ayrica, yapay zekanin etik boyutlarinin
akademik tartigmalarla ele alinmasi, toplumsal farkindalik ve sorumlu teknoloji
kullaniminin yayginlasmasina katki saglar. Bu baglamda, disiplinleraras1 ¢aligmalarin
artirtlmasi, yapay zeka destekli pazarlamanin siirdiiriilebilir ve etik temeller {izerine
oturmasini saglayabilir.

Isletmeler ise dijital pazarlama stratejilerini sekillendirirken tiiketici giivenini
kazanmanin o©ncelikli oldugunu unutmamalidir. Veri koruma ve giivenli 6deme
altyapilariin gelistirilmesi, miisteriye 6zel Oneri sistemlerinin optimize edilmesi, ayrica
farkl1 kiiltiirel baglamlara uygun yerellestirilmis pazarlama kampanyalarinin
olusturulmasi rekabette avantaj saglayacaktir. Ayni zamanda, ¢alisanlarin yapay zeka ve
dijital pazarlama teknolojileri konusunda diizenli olarak egitilmesi, bu teknolojilerin
etkin ve verimli kullanimini destekler. Isletmelerin etik standartlar1 benimseyerek veri
toplama ve kullanma siireglerinde seffaf ve sorumlu davranmasi ise sadece yasal
ylkiimliilik degil, uzun vadeli marka sadakati ve itibar icin gereklidir. Tim bu
yaklasimlar, yapay zeka destekli dijital pazarlamanin hem isletmeler hem de tiiketiciler

i¢in siirdiiriilebilir bir deger yaratmasini miimkiin kilacaktir.
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Ek- 3 Anket Sorular1
1.BOlim (Yapay Zeka)

Asagida yer alan ifadeler yapay zeka destekli aligverise yonelik algilar ve davranislar ile
ilgilidir. Isletme olarak, aligveriste yapay zeka kullanimina yonelik mevcut tutumunuza
dayanarak, asagidaki ifadelerde size en yakin dereceyi isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Kesinlikle

Katiliyorum

1.Yapay zeka destekli aligveris 1yi bir fikirdir.

2. Yapay zeka destekli alisveris gereklidir.

3. Yapay zeka destekli aligveris faydalidir.

4. Yapay zeka destekli aligveris ¢ok onemlidir.

5. Yapay zeka pazarlama teknolojisinin destegiyle,
cevrim ici aligveris bana daha fazla zaman ve maliyet
kazandirabilir.

A

NININININ

WWwWwlw|w

& |||~ | Katihiyorum

a1|lor|o1| 01|01

6. Yapay zeka pazarlama teknolojisinin destegiyle,
cevrim ici aligveris, alisverisimi daha fazla
maliyetten kurtarabilir.

7. Yapay zeka pazarlama teknolojisi ile desteklenen
bir platformda aligveris yapmak, aligveris
verimliligimi artiriyor.

8. Yapay zeké pazarlama teknolojisi bana segenek
sunabilir, daha pratik hissetmeme izin verir.

9. Yapay zeka pazarlama teknolojisinin destegiyle
aligverisin daha uygun oldugunu diistiniiyorum.

10. Yapay zeka destekli aligveris ¢ok daha kolay ve
basittir.

11. Yapay zeka destekli aligveris verimliligi artirir.

12. Yapay zeka ozellikli aligveris, aralarindan se¢im
yapabileceginiz en iyi alternatifleri sunar.

13. Yapay zeka destekli satin alma islemleri i¢in
cevrim ici siteleri ziyaret etme egilimindeyim.

14. Cogunlukla yapay zeka ozellikli teknolojiye
sahip cevrim ici magazalardan iiriinler satin
aliyorum.

15. Yapay zeka teknolojisiyle desteklenen gevrim igi
magazalardan yapilan aligverislere daha fazla
harcamaya hazirim.
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11.Bolum (Yapay Zeka)

Asagida yer alan ifadeler yapay zekanin marka imaji tizerindeki etkisi ile ilgilidir.
Isletme olarak, isletmenizde yapay zek& kullaniminin marka imajiizda yarattigi etkiye

yonelik olarak, asagidaki ifadelerde size en yakin dereceyi isaretleyiniz.

5| & s |, &
958 |5 £8°¢
S E 5 |2 |2 £z
3 & | = S = | 8 =3
| M | M 4 M| X M
1. Yapay zeka kullanan marka bana ¢ok iyi uyuyor. 1 2 3 4 5
2. Kendimi yapay zeka marka ile 6zdeslestiririm. 1 2 3 4 5)
3. Yapay zeka marka benim kimligimi yansitiyor. 1 2 3 4 5
4. Yapay zeka kullanan markayla Kisisel bir bag 1 2 3 4 5
kurdugumu hissediyorum.
5. Yapay zeka kullanan markay1 kendim gibi 1 2 3 4 5
hissediyorum.
6. Yapay zeka kullanan marka kaliteli ve tinli bir 1 2 3 4 5)
markadir.
7. Yapay zeka kullanan marka sofistike (gelismis) bir 1 2 3 4 5
markadir.
8. Yapay zeka kullanan marka iyi bilinen ve prestijli 1 2 3 4 5
bir markadir.
9. Markanin sohbet botuunu kullandigim i¢in kendimi 1 2 3 4 5
ayricalikli hissederim.
I11.Bolum (Dijital Pazarlama)
Asagida yer alan ifadeler sohbet botlarinin hizmet kalitesine ve kullanic1 deneyimine
etkileri ile ilgilidir. Isletme olarak, isletmenizde sohbet botu kullaniminin sizde yarattig
etkiye yonelik olarak, asagidaki ifadelerde size en yakin dereceyi isaretleyiniz.
g3/3 5 £ 8¢
5 g 4 |2 |2 £ £
3 & | = S s | 8 =
M| M | M 4 M| X M
1. Sohbet botuy, iiriin iade etmek i¢in bana uygun 1 2 3 4 5
olabilecek secenekler sunar.
2. Sohbet botu, iiriin iade stirecini iyi yonetir. 1 2 3 4 5
3. Sohbet botu kullanirken sorun olusursa problem 1 2 3 4 5
giderilir
4. Siparis ettigim {iriin zamaninda gelmezse sohbet 1 2 3 4 5
botu telafi edilmesini saglar.
5. Sohbet botu, ¢evrim ici ulagilabilecek misteri 1 2 3 4 5
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temsilcilerini hazirda bulundurur.

6. Sohbet botu, bana 6zel ihtiyaclar1 karsilayan tirtin 2 3 4 5
ve hizmetler sunar.
7. Baska bir markanin sohbet botunu kullansaydim, su 2 3 4 5
anki kadar kisisellestirilmis iiriin ve hizmete
erisemezdim
8. Sohbet botu kullanmak islemimi daha hizli 2 3 4 5
tamamlamami saglar.
9. Sohbet botu kullanmak daha kaliteli bir hizmet 2 3 4 5
almami saglar.
10. Sohbet botu kullanmak islemimi tamamlamami 2 3 4 5
kolaylastirir.
11. Sohbet botu kullanmak bana islemim sirasinda 2 3 4 5
daha fazla kontrol giicii verir.
12. Sohbet botu kullanmak verimliligimi artirir. 2 3 4 5)
IVV.B6lim (Satislar)
Asagida yer alan ifadeler alisveriste sohbet botu kullanimu ile ilgilidir. Isletme olarak,
isletme siirecinizde sohbet botu kullaniminin sizin i¢in yarattigi etkiye yonelik olarak,
asagidaki ifadelerde size en yakin dereceyi isaretleyiniz.
5| B s | &
g 28 |5 |5 8¢
3 & | = S = | 8 =
M| M | M 4 M| X M
1. Sohbet botu araciligiyla yapilan 6demelerin giivenli 2 3 4 5
bir sekilde islenecegine inaniyorum.
2. Sohbet botular i¢in alinan giivenlik 6nlemlerine 2 3 4 5
giivenirim.
3. Sohbet botularda kisisel gizliligim iyi korunur. 2 3 4 5
4. Sohbet botua kredi kart1 bilgilerimi verme 2 3 4 5
konusunda endiselenmiyorum.
5. Sohbet botular, herhangi bir e-ticaret veya mobil 2 3 4 5
ticaret web sitesi kadar glivenlidir.
6. Sohbet botu ile aligveris yaparken finansal bilgileri 2 3 4 5

paylasmak beni endiselendiriyor.
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