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ONSOz

Pazarlama, iginde bulundugu doénemin dusunme bigimlerinden, teknolojik
imkanlarindan ve toplumsal beklentilerinden bagimsiz bir alan degildir. Her tarihsel
kirlma, pazarlamanin hem nasil anlasildigini hem de nasil uygulandigini yeniden
sekillendirmigtir. GUnimuzde bu yeniden sekillenme, pazarlamayi yalnizca araglar ve
teknikler butunU olarak degil; karar alma, anlam Uretme ve etkilesim kurma
bicimlerinin birlikte ele alindigi butinsel bir zekd alani olarak dislinmeyi zorunlu
kilmaktadir. Bu bltlnsel yapi icerisinde yapay zeka temelli sistemler, pazarlama
dusuncesinin yalnizca destekleyici unsurlari degil, giderek daha fazla bigimlendirici
aktorleri haline gelmektedir.

Bu baglamda pazarlama zekasi, yalnizca veri isleme kapasitesi ya da teknolojik
yetkinliklerle sinirli degildir. Aksine, belirsizlik altinda yon bulabilme, farkli aktorler
arasinda anlamh iligkiler kurabilme ve degisen kosullara uyum saglayabilme
becerilerini kapsayan ¢ok katmanli bir kavramsal yapiyi ifade eder. Yapay zeka, bu
cok katmanli yapinin igerisinde yalnizca hiz ve Olgek avantaji sunmakla kalmayip,
pazarlama problemlerinin tanimlanma ve ¢dézimleme bigimlerini de donustlirmektedir.
Boylece pazarlama kararlari, gegmis verilerin tekrari olmaktan gikarak, olasiliksal akil
yuratmeye dayali dinamik suregler haline gelmektedir.

Bu duslnsel zeminde algoritmik sistemler giderek daha belirleyici hale gelirken, insan
akl ile makine temelli muhakeme arasindaki sinirlar da yeniden tanimlanmaktadir.
Pazarlama suregleri, otomatiklestiriimis islemlerin 6tesine gecerek; insan yorumunun,
yaraticiliginin ve stratejik sezgisinin yapay zeka tarafindan uretilen i¢ggorulerle birlikte
calistigi hibrit yapilara dénlismektedir. Uretken yapay zekd uygulamalari,
pazarlamada yalnizca analiz ve tahmin araci olarak degil; igerik Uretimi, deneyim
tasarimi ve deg@er Onerilerinin kurgulanmasinda da aktif rol Ustlenen bilissel ortaklar
olarak konumlanmaktadir.

Bununla birlikte pazarlama, bireylerin kararlarini ve tercihlerini etkileyen yonuyle her
zaman davranigsal bir boyut tasimistir. Ginumuzde bu etki, yapay zeka destekli
sistemlerin sundugu mikro dizeyde Kkigisellestirme ve gercek zamanli uyarlama
olanaklari sayesinde daha incelikli ve sistematik mekanizmalar araciligiyla
gerceklesmektedir. Karar ortamlari, gorunur olmayan yonlendirmelerle sekillenirken;
algoritmik aklin bu sureclerdeki roll, pazarlama faaliyetlerini yalnizca ikna edici degil,
ayni zamanda yonlendirici bir gtc¢ haline getirmektedir. Bu durum, pazarlama
zekasini etik, seffaflik ve sorumluluk eksenlerinde yeniden disunmeyi zorunlu
kilmaktadir.

Pazarlamanin bir diger temel boyutu ise anlam uretimidir. Markalar, yalnizca
ekonomik deger onerileri sunmakla kalmaz; ayni zamanda sembolik, duygusal ve
kultirel anlamlar insa eder. Yapay zeka destekli Uretim suregleri, bu anlamlarin nasil
olusturuldugunu ve nasil dolasima girdigini de déniistiirmektedir. insan yaraticiligi ile
hesaplamali Uretim bigimlerinin kesisiminde sekillenen bu yeni alan, marka kimliginin
ve anlatisinin daha akiskan, uyarlanabilir ve ¢ogul bir yapiya evrilmesine imkan
tanimaktadir.

Bu kesisim alani, pazarlama ile tUketici arasindaki etkilesimin dogasini da
donusturmektedir. Etkilesim, artik tek yonlu bir iletisim sUreci olmaktan c¢ikarak;
karsilikli, sureklilik arz eden ve yapay zeka destekli deneyimler araciligiyla sekillenen
iligkisel bir yapi haline gelmektedir. Pazarlama zekasi, bu iligkileri yalnizca
yonetebilme degil, ayni zamanda Ongorebilme ve yeniden tasarlayabilme
kapasitesiyle olculmektedir.



Bu kitap, pazarlama zekasini algoritmik akil ve Uretken yapay zekad paradigmasi
cercevesinde ele alarak; pazarlamayi ne yalnizca teknoloji merkezli ne de yalnizca
insan sezgisine dayali bir alan olarak gormektedir. Amag, pazarlamayi insan ve
yapay zekanin etkilesimi iginde gelisen, dinamik ve donustirtclt bir dustince alani
olarak kavramsallastirmaktir. Bu yaklasim, pazarlamay! bugunun uygulamalariyla
sinirlamadan, gelecekte alabilecedi bigimleri de digsinmeye davet etmektedir.

Dog. Dr. Bahar GURDIN
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PAZARLAMANIN D(“)%% EM&DE YAPAY ZEKANIN
ROLU VE UYGULAMA ALANLARI

AYSE NUR SOYSAL BIiLMiS$!

Giris
Bir bilgi sisteminin orgiitsel ve sosyal gevresi ile etkilesimi,
sistemin kendisinin ¢evresinden ayri bir varlik olarak goriildigi
temel bir girdi-islem-¢ikti modelini izlemektedir. Buna gore,
sistemler cevrelerindeki insan veya fiziksel kaynaklardan veri
(girdiler) gerektirmekte, bu verileri deger yaratici sekillerde
islemekte (islemler) ve bilgiyi (¢iktilar) ¢evreye geri beslemektedir.
Islevsel iliskileri acisindan, bilgi sistemlerinde veriler gergek
diinyadaki bir konuyu veya nesneyi temsil eden ham gergekler
olarak ele alinmakta; bilgi ise bu gercekleri anlamli hale getirmek
icin bigimlendirici bir baglama yerlestirilmektedir. Bilgi, cevremizi
anlamak ve oOgrenmek i¢in yararli sekillerde kullanildikga,
sorgulandikca ve uygulandik¢a gelismektedir (Paschen, Kietzmann,
& Kietzmann ,2019). Modern c¢agda, yardimeci teknolojilerin
mevcudiyeti sayesinde hizla biiyliyen bir¢ok isletme bulunmaktadir.
Sadece giiniimiiziin dijital cag olmasi nedeniyle degil, ayn1 zamanda
kolay olmasi1 nedeniyle de biiylime olmaktadir (Thiraviyam,
2018:450). Pazarlamada yapay zeka, isletmelerin veriye dayali
kararlar almasini sagladig i¢in olduk¢a 6nemlidir. Yapay zekay1
kullanarak biiylik miktarda veriyi analiz eden isletmeler, miisteri
davranislari, tercihleri ve ihtiyaclar1 hakkinda icgoriiler elde
edebilmektedirler. Yapay zeka, isletmelere manuel siireclerle elde
edilmesi imkansiz olan i¢goriiler ve verimlilikler saglayabildigi i¢in
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onemlidir. Yapay zeka araclari, pazarlamacilarin miisterilerini ve
ihtiyaclarin1 daha iyi anlamak ve gelecekteki davraniglarini tahmin
etmek i¢in verilerdeki kaliplar1 belirlemelerine  yardimci
olabilmektedir. Bu teknoloji ayrica, sosyal medya, tarama gegmisi
ve sirketin web sitesi ile etkilesimler veya ge¢gmis satin alimlar gibi
farkli kaynaklardan elde edilen bireysel tercihler ve davranislara
dayali kisisellestirilmis icerik olusturma, pazarlama mesajlar1 ve
oneriler sunmaktadir (Lakshmipriyanka & ark., 2023:1-2).Gliniimiiz
diinyasinda yapay zeka ¢ogu sirkette uygulanmasina ragmen, birgok
sirkette hala st diizey bir uygulama eksikligi bulunmaktadir. Cesitli
pazarlamacilar yakin gelecekte yapay zeka kullanmaya ilgi
gostermis ve neredeyse hepsi bunu tam olarak yapmaya hazir hale
gelmistir. Pazarlamacilar, yapay zekayr segmentasyon ve analitik
gibi alanlarin yan1 sira mesajlagma, 6zellestirme ve tahmine dayali
davranislar gibi alanlarda da kullanmak istemektedirler. Yapay zeka,
insan zekasindan farkli olarak makineler tarafindan sergilenen
zekadir. Yapay zeka, cevreyi gozlemleyen ve amacina ulasan akill
ajan makinelerden olusan bir sistemle temsil edilmektedir .Yapay
zekanin etkisi, miisteri davranislarini, satin alimlarini, begenilerini,
begenmediklerini ve cesitli diger faktorleri degerlendirmek icin
gereklidir (Basha, 2023:995). Bu boliim, yapay zekanin pazarlama
alaninda yarattigt doniisimii ve kritik rollinii derinlemesine
incelemektedir. Oncelikle, yapay zeka kavramina iliskin temel
tanimlara yer verilecektir. Ardindan yapay zekanin perakende ve
pazarlama sektoriindeki artan 6nemi ve segmentasyon, hedefleme ve
konumlandirma gibi alanlarda kullanilan stratejik egilimler ele
almacaktir. Son olarak, yapay zekanin sundugu doniistimsel faydalar
incelenecek ve pazarlama alanindaki giincel akademik caligmalar
mercek altina alinacaktir. Bu calisma, yapay zekanmn salt bir
teknoloji olmaktan ¢ikip, is bilyiimesinin temel bir bileseni haline
gelme yolculugunu ve pazarlamacilarin daha akilli ve veri odakl
kararlar almasini nasil sagladigini ortaya koymay1 amaglamaktadir.
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Yapay Zeka: Kavramsal Gelisim ve Stratejik Tanimlamalar

Ikinci Diinya Savasi'ndan bu yana, yapay zeka alan1 zekay1
anlamak ve zeki varliklar olusturmak i¢in ¢aligmaktadir. Yapay Zeka
terimi gegen yiizyilin ortalarinda ortaya ¢ikmis olsa da, bununla ilgili
faaliyetler daha once baglamistir. Teknik gelismeler, akilli ajanlarin
ortaya ¢ikis1 ve ¢ok biiyiik veri setlerinin kullanilabilirligi sayesinde
1980'lerde Oonemli ilerlemeler kaydedilmis ve yapay zeka kendi
endiistrisini  olusturmustur. Giinlimiizde yapay zeka, otonom
teknolojiler, tibbi teknolojiler ve diger robotik alanlar gibi ¢esitli
alanlarda aktif olarak kullanilmaktadir. (Eriksson, Bigi & Bonera,
2020:797). “Yapay zeka” terimi, 1954 yilinda bilgisayar bilimcisi
John McCarthy tarafindan ortaya atilmistir. McCarthy, meslektaslari
Alan Turing, Marvin Minsky, Allen Newell ve Herb Simon ile
birlikte 1956 yazinda iinlii Dartmouth konferansini diizenlemislerdir.
Bu konferans, yapay zeka alaninin baslangicini olusturmustur.
McCarthy, potansiyel katilimcilara gonderdigi davetiyede,
konferansin amacinin “6grenmenin her yoniiniin veya zekanin diger
herhangi bir Ozelliginin prensipte o kadar kesin bir sekilde
tanimlanabilecegini ve bir makinenin bunu simiile edebilecegini”
digsiinmelerini  saglamak oldugunu belirtmistir (Feng & ark.,
2021:252). Zeka kavrami, verileri algilama, isleme ve nihayetinde
bilgiye doniistiirme ve bu bilgiyi hedefe yonelik davranislarda
kullanma yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Zekanin etkili bir
sekilde uyarlanmasi, kisinin ¢evresini algilama, problem ¢dzme, akil
ylirlitme, 6grenme, hafiza ve hedeflere ulasmak i¢in hareket etme
gibi bir dizi silirecin segici bir sekilde bir araya getirilmesine
dayanmaktadir (Paschen, Kietzmann, & Kietzmann ,2019). Zeka
terimi, psikoloji alanindan alinan bir dizi farkli faktorle
tanimlanmaktadir. En yaygin olarak, bir bireyin cevresiyle
etkilesimde bulunma 6zelligini, belirli bir hedefe ulagma becerisiyle
birlestirerek tanimlar ve bireyin farkli ortamlara ve hedeflere uyum
saglama becerisine baglidir. Buna karsilik yapay zeka, insan zihni ve
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makinelerin hangi eylemin gerceklestirilecegini se¢mek igin
kullanilabilecek kodlanmis bilgi {izerinde islem yapma yetenegine
sahip oldugu fikrine dayanmaktadir. Yapay zeka, ¢evreden gelen
girdileri belirli bir anlayisa dayali olarak eylemler gerceklestiren
akill1 bir ajan gorevi goren bir yapay nesne bi¢ciminde insan bilissel
gorevlerini taklit edebilmektedir .Bu eylemler, karar sistemleri
olarak hareket etmek, karmasik iletisim gergeklestirmek ve goriintii
tanima gibi farkli islevler adina yiiriitiilebilir (Eriksson, Bigi &
Bonera, 2020:797-798). insan zekasindan farkl1 olarak, yapay zeka
makinelerin sergiledigi zekadir. Hedefine basarili bir sekilde
ulagsmak i¢in ¢evreyi algilayan akilli ajan makinelerden olusan bir
sistem, yapay zekayi temsil etmektedir (Verma & ark., 2021:2).
Google'in yapay zeka sirketi Deepmind'in  kurucusu Demis
Hassabis'in belirttigi gibi, “Yapay zeka, makineleri akilli hale
getirme sanatidir.” Yapay zeka altinda, arama Onerileri, ses tanima,
sanal asistanlar ve goriintii tanima gibi gercek diinyadaki yapay zeka
uygulamalarini ilireten makine 6grenimi ve derin 6grenme gibi bazi
alt kategoriler bulunmaktadir. Yapay zeka terimi, akilli olarak
nitelendirilebilecek otomatik sistemler olusturmaya calisan
bilgisayar destekli analitik siireci ifade etmektedir. (Shahid & Li,
2019). Yapay zeka, giiniimiizde kullanilan dijital asistanlar, sohbet
robotlar1 ve makine Ogrenimi gibi bilgi cesitlerini destekleyen,
algilama, 6grenme ve hareket etme yetenegine sahip teknolojileri
tanimlamaktadir (Devang & ark., 2019:28). Yapay zeka , 6grenme,
problem ¢6zme ve karar verme gibi genellikle insan zekasi
gerektiren gorevleri yerine getirebilen bir bilgisayar sistemidir
(Lakshmipriyanka & ark., 2023:2-3). Yapay zeka, ses/goriintii
tanima, karar verme, anlamsal arama ve makine 6grenimi teknikleri
gibi yetenekleri kapsayan, makineler tarafindan insan zekasi
stireclerinin  simiilasyonu olarak tanimlanabilir. Yapay zeka,
gelecegin en onemli teknolojisi olarak kabul edilmekte ve dijital
teknolojilerde biiyiik bir doniisiim dalgas1 yaratmasi beklenmektedir

(Devang & ark., 2019:28).Yapay zeka, mekanik, diisinme ve
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hissetme gibi insanlara 6zgii yetenekleri taklit etmek i¢in tasarlanmig
ve dijital olarak taklit eden makinelerdir. Yapay zekanmn bazi
yetenekleri arasinda insan hareketlerini taklit eden robotik, insan
isitmesini taklit eden konusma tanima, insan goriisiinii taklit eden
bilgisayar goriisii, insan dilini taklit eden dogal dil isleme ve insan
diisiincesini taklit eden analitik bulunmaktadir (Huang & Rust,
2022:210). Yapay zeka, akilli olarak adlandirilabilecek otomatik
sistemler olusturmaya calisan bilgisayar destekli bir analitik kurstur.
Yapay zeka uygulamalari, dogal dil isleme, konusma tanima, makine
ogrenimi, robotik ve bilgisayar goriisii gibi teknolojileri
kullanmaktadir. Bu teknolojiler, is diinyasi i¢in bir dizi firsat
sunmaktadir. (Shahid & Li, 2019). Yapay zeka, insan zekasinin
makinelere aktarilabilmesi ve en basitinden en karmasigina kadar
cesitli gorevleri yerine getirebilmesidir. Yapay zekanin amaci
ogrenmek, akil yiirlitmek ve faaliyetleri yerine getirmektir. Teknoloji
ilerledikce, yapay zekay1 acgiklayan onceki standartlar gegerliligini
yitirmektedir. Yapay zekanin arkasinda {i¢ temel kavram vardir. Bu
temel kavramlar makine 6grenimi, derin 6grenme ve sinir aglaridir.
Bu kavramlar, veri madenciligi, dogal dil isleme ve siiriis
yazilimlarinin daha da gelistirilmesine yol agmaktadir. Yapay zeka
ve makine 6grenimi birbirinin yerine kullanilabilir terimler gibi
goriinse de, yapay zeka genellikle daha genis bir terim olarak kabul
edilmektedir (Verma & ark., 2021:2).

Yapay Zekanin Pazarlama ve Perakende Sektoriinde Artan
Onemi

Miisterilerin 6zellikle yapay zeka ile etkilesimi son on yilda
biiylik olglide gelismistir. Bu durum, sirketlerin karar alma ve
miisterilerle etkilesim kurma seklini degistirmistir. Yapay zeka, yeni
misterileri elde etmek ve mevcut miisterileri elde tutmak i¢in gerekli
olan mal ve hizmetler hakkinda o©nemli tiiketici girdileri
sunmaktadir. Yapay zekanin kapsamli veri setlerini hizla analiz etme
yetenegi, isletmelere ¢ok degerli iggoriiler elde etme giicii vererek,
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miisterilerle derin bir bag kuran hedefli stratejilerin gelistirilmesini
kolaylastirmaktadir (Labib, 2024:1-2). Giiniimiiz diinyasinda, yapay
zeka, dijital pazarlama, web gelistirme, SEO, harici e-posta
pazarlamasi, potansiyel miisteri olusturma, sosyal medya izleme gibi
cesitli gorev ve islemlerde pazarlama yoneticilerini desteklemek igin
kullanilmaktadir. (Shahid & Li, 2019). Yapay zeka kullanimi giinliik
hayatimiza yerlesmekte ve is ortamindaki kullanimlar1 agisindan
giderek daha fazla ilgi gormektedir. Giinlimiizde yapay zeka, is
bliyiimesinin temel bir bileseni haline gelmeye baslamis ve
otomasyonun gii¢lii bir sekilde yayginlagsmasina neden olmustur.
Yapay zeka, misterilerle pazarlama arayiiziinde bazi kararlari
otomatiklestirmektedir. Ayrica taktiksel pazarlama agisindan aktif
olarak kullanilirken, ayn1 zamanda biiyiik bir stratejik potansiyel de
sunmaktadir (Eriksson, Bigi & Bonera, 2020:796). Son yillarda,
yapay zeka perakendeciligi birgok yonden ilerletmistir. Ornegin,
tahminler i¢in biiyiikk verileri kullanilabilir hale getirmis, daha
bilingli perakende ve tiiketim kararlarinin alinmasini kolaylastirmis,
gorsel sergileme ve iirlin sunumunu miimkiin kilmis ve miisteri
etkilesimi yaratmistir . Yapay zeka, genel olarak pazarlama alaninda
da hizla popiilerlik ve dnem kazanmaktadir. Uygulama tarafinda,
bircok pazarlama fonksiyonu, tiiketici karsilama robotlari, fiyat
ayarlamasi ve tahmin i¢in biiylik veri analitigi, lirlin ve promosyon
kisisellestirme i¢in Oneri sistemleri, miisteri etkilesimi ve magaza ici
deneyim optimizasyonu i¢in dogal dil isleme ve miisteri
memnuniyeti takibi i¢in duygu analizi gibi yapay zeka
uygulamalarini kullanmaktadir (Huang & Rust, 2022:209). Yapay
zeka, yapilandirilmis ve yapilandirilmamis verileri herhangi bir
insanin yapabileceginden kat kat daha hizli ve dogru bir sekilde
isleyebilmektedir. Bu, tiiketici verilerini basit bir sekilde
diizenlemeye calisan sirketler i¢in 6nemli bir ilgi noktasidir.
Pazarlamacilar, miisteri tabanlar1 hakkinda i¢gorii elde etmek igin
veri noktalar arasinda baglantilar kurmak {izere makine §greniminin

yeteneklerinden yararlanmaktadir. Bu sistemler, konusulan dilden
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duygular1 belirlemek i¢in konusmay1 analiz edebilir, sosyal medya
trendlerini  gostermek igin gorsel sunumlar olusturabilir ve
tahminlerde bulunmak icin wverileri isleyebilir (Thiraviyam,
2018:449).

Pazarlamada Yapay Zekaya Yonelik Stratejik Egilimler

Pazarlamada  yapay zeka, pazarlama  siireclerini
otomatiklestirmek ve optimize etmek i¢in teknoloji, 6zellikle de
yapay zeka kullanimini ifade etmektedir. Verileri analiz etmek ve
pazarlama kampanyalar1 hakkinda kararlar almak i¢in algoritmalar,
makine 6grenimi ve diger teknolojilerin kullanimini igermektedir
(Lakshmipriyanka & ark., 2023:1). Pazarlama stratejisi agamasinda
yapay zeka segmentasyon, hedefleme ve konumlandirma gibi
stratejik kararlar igin kullanilir. Ozellikle, mekanik yapay zeka
yapilandirilmamis  verilerde yeni miisteri tercih kaliplarini
kesfetmek ig¢in, diigiinsel yapay zeka hedeflemek igin en iyi
segmentleri onermek i¢in ve duygusal yapay zeka hedef miisterilerle
iiriin hakkinda iletisim kurmak i¢in idealdir (Huang & Rust,
2021:33). Yapay zekanin pazarlamadaki 6nemli rollerinden biri,
kisisellestirilmis pazarlamanin gerceklestirilmesidir. Yapay zeka
algoritmalar1, tarama ge¢misi, satin alma ge¢misi, sosyal medya
etkinlikleri ve arama motorlar1 gibi ¢esitli miisteri verilerine kolayca
erisebilir ve bunlar1 analiz edebilir. Bu bilgilerle yapay zeka,
kapsaml1 bir miisteri profili olusturabilir ve miisterilerin tercihlerine,
ilgi alanlarina ve davraniglarina gore onlara 6zel oOneriler ve
reklamlar sunabilir. Kisisellestirilmis pazarlama, miisterilere
isletmenin sundugu iirlin ve hizmetlerin onlarin ihtiyag ve isteklerine
uygun olmasini saglamaktadir (Lakshmipriyanka &ark., 2023:2-3).
Stratejik ac¢idan bakildiginda, yapay zeka pazarlama alaninda
giderek daha onemli hale gelmektedir. Bu yaklasim, pazarlama
kanallar1 genelinde miisteri etkilesimini artirmakta ve pazar
tahminlerini ve otomasyonu iyilestirmektedir. Sonug olarak, yapay
zeka 2018'de 10,1 milyar dolardan 2025'te 126 milyar dolara ¢ikmasi
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beklenen biiylimeyle, is diinyasi i¢in en etkili teknoloji olarak kabul
edilmektedir. Is diinyasi liderleri arasinda yapilan yakin tarihli bir
ankette, yapay zeka uygulamasinin Oncelikli alaninin satis ve
pazarlama oldugu ortaya ¢ikmistir (Vlaci¢ & ark., 2021:187). Yapay
zeka pazarlamasi, miisteri verilerini kullanarak miisterinin bir
sonraki adimini tahmin etmek ve miisteri deneyimini iyilestirmek
icin kullanilan bir yontemdir. Yapay zeka , bir zamanlar agilmaz bir
stire¢ olan biiylik veri yiginlarini eleyip analiz ederek veri bilimi ile
uygulama arasindaki boslugu doldurmanin bir yolunu sunmaktadir
(Thiraviyam,2018:449).  Gilinlimiizde  yeni  veriler  hizla
olusturulmakta ve bu durum strateji olusturma icin potansiyel girdi
olusturmaktadir. Bu bol miktarda veri mevcudiyeti, kendi
karmagikliklarin1 da beraberinde getirmektedir. Strateji olusturma
siireci, kararlarin alinabilecegi uygulanabilir alternatiflere
doniistiirlilmek  lizere bliylikk miktarda verinin islenmesini
gerektirmektedir. Bununla birlikte, stratejik karar verme, uygun
seceneklerin belirlenmesi ve bunlar arasindan etkili bir sec¢im
yapilmasi gereken, biligsel olarak zorlu bir gérev olmaya devam
etmektedir . Genellikle zaman kazanmak amaciyla, insan karar
vericiler, mevcut bilgi tabanlarina dayali sinirli segenekler arasindan
secim yaparak optimize etmek yerine tatmin edici bir sonug¢ elde
etmektedirler . Ote yandan, yapay zeka, verileri isleme ve
yorumlama konusunda sistematik bir yetenek saglamakta ve uygun
adaptasyonu miimkiin kilarak belirli  hedeflere ulasmay1
ogrenmektedir. Sirketler, biiylik verileri yonetilebilir bilgi ve bilgiye
dontistiirmek i¢in halihazirda yapay zekay1 kullanmaktadir ve bu da
etkili pazarlama ve satis stratejilerine girdi olusturmaktadir
(Eriksson, Bigi & Bonera, 2020:796).Duygu yapay zeka , duygulari
tanima ve bunlara tepki verme yetenegi sayesinde iliskisel faydalar
saglamaktadir. iliskisel faydalar elde etmek amaciyla etkilesim ve
iletisim gerektiren tiim pazarlama islevleri veya faaliyetleri duygu
yapay zekayr dikkate almalidir. Bunun bir 0Ornegi miisteri

hizmetleridir. Miisteri memnuniyeti, miisteri sikayetleri, miisteri ruh
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hali ve reklamlardaki duygular gibi c¢ok cesitli pazarlama
fonksiyonlar1 duygulari igerir ve duygu yapay zekadan yararlanabilir
(Huang & Rust, 2021:32). Uretken yapay zeka, yapay zekanimn
gercekten kurumsal ¢apta benimsenmesini tetikleyen 6nemli bir gii¢
olarak ortaya ¢cikmaktadir . Uretken yapay zeka, metin, goriintii veya
diger medya bigimleri araciligiyla goriinliste yeni igerik
olusturabilen bir yapay zeka sistemi kategorisini ifade etmektedir.
Organizasyonlardaki tiim fonksiyonel alanlar bu ¢igir acan
yenilikten faydalanirken pazarlama, iiretken yapay zekadaki son
gelismelerden 6zellikle olumlu etkilenen bir alan olmustur .Nitekim
iretken yapay zekanin yarari, misteriler ve diger paydaslarla
iletisim kurmak ve etkilesimde bulunmak i¢in yiiksek kaliteli yazili
materyallerin gerekli oldugu pazarlama ve reklamcilik gibi
sektorlerde 6zellikle belirgindir (Kshetri & ark., 2024:1).

Yapay Zekanin Pazarlamada Yarattig1 Doniisiim

Teknoloji gelismeye devam ettikce, isletmeler onu
faaliyetlerine uygulamak icin yenilik¢i yollar aramaktadirlar.
Teknolojinin  6nemli bir etki yarattigi alanlardan biri de
pazarlamadir. Pazarlamada yapay zeka, pazarlama diinyasini kasip
kavuran bu tiir uygulamalardan biridir (Lakshmipriyanka & ark.,
2023:1). Teknolojik gelismeler, pazarlama alanindaki yapay zeka
gibi 13 paradigmalarinda siklikla yapisal degisikliklere yol
acmaktadir. Yapay zekadaki gelismeler sirketlerin giderek veri
odakli hale gelen pazarlama ortamlarinda rekabet giiciinii
korumalarin1 saglamaktadir. Bu nedenle birgok sirket, sohbet
robotlari, miisteri yolculugunun optimizasyonu, igerik aragtirmasi ve
olusturulmasi, miisteri iligkileri yonetimi, goriintii tanima, arama
motoru optimizasyonu, kisisellestirme, profil olusturma ve stratejik
planlama gibi ¢esitli pazarlama ile ilgili gorevleri kolaylastirmak i¢in
yapay zekaya yatirrm yapmistir (Mustak & ark., 2021:390).
Pazarlamada yapay zeka, verileri analiz etmek, kaliplar1 belirlemek,
sonuclar1 tahmin etmek ve silirecleri otomatiklestirmek igin
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kullanilabilir. Glinlimiiz diinyasinda, hayatimizin her yonii
teknolojiden etkilenmektedir. Pazarlama sektorii de buna bir istisna
degildir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte, yapay zeka pazarlama
sektoriiniin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir (Lakshmipriyanka
& ark., 2023:2-3). Yapay zeka uygulamalari, lojistik, tip, endiistriyel
iretim stiregleri, ulasim ve dijital pazarlama gibi cok cesitli
sektorlerde ¢oziimler olarak ortaya c¢ikmaktadir ve finansal
danigsmanlik, gelecekteki ¢alismalar, dijital sosyal miizeler, artirilmis
gerceklik ve sanal gerceklik gibi bir¢ok alanda kullanilmaktadir.
Yapay zeka , pazarlama arastirmalarinda giderek daha 6nemli bir rol
oynamaktadir, ¢linkii degerli bilgileri toplamak ve saglamak i¢in
yapay zeka veri odakli yaklasimlarin gelistirilmesi ve uygulanmasi,
marka veya sirket pazarlamasinda giderek daha fazla
kullanilmaktadir. Bu nedenle, pazarlama kararlarinin alinmasinda
yapay zekanin rolii ¢ok biiyiiktlir ve veri isleme, veri analizi, sahte
yanitlarin tespiti ve sesle ¢alisan cihazlar ,pazarlama yonetimi destek
sistemleri cihazlar, pazarlama pazarlama akilli sistemleri gibi bir¢ok
alan1 kapsamaktadir (Wu & Monfort, 2023:484). Giinlimiizde yapay
zeka 3 sekilde caligmaktadir: 1) Giinlimiizde yaygin olarak
kullanilan destekli zeka, bireylerin ve kuruluslarin halihazirda
yaptiklar1 isleri iyilestirmektedir. Ornegin otomobillerde yaygin
olarak kullanilan, siiriiciilere yol tarifi veren ve yol kosullarina gore
ayarlama yapan GPS navigasyon programi destekli yapay zekaya
ornek verilebilir. 2) Giiniimiizde yayginlasan artirilmis zeka,
bireylerin ve kuruluslarin bagka tiirlii yapamayacaklar1 seyleri
yapmalarmi saglamaktadir. Ornegin, ara¢ paylasim hizmetlerinde
araglar1 organize eden programlarin birlesimi, baska tiirlii var
olamayacak isletmelerin kurulmasina olanak tanimaktadir. 3) Uzun
vadede gelistirilmekte olan otonom zeka, kendi basina hareket eden
makineler olusturmaktadir. Bunun bir Ornegi, yaygin olarak
kullanilmaya baslandiginda otonom araglar olabilir (Devang & ark.,
2019:28). Giiniimiizde insanlar giinliik aktivitelerinde bir tiir yapay

zeka ile etkilesim halindedir. Ornegin, kullanicilar otomatik e-posta
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filtreleme oOzelliginden yararlanmaktadir. Akilli telefonlarda
kullanicilar muhtemelen Siri, Cortana veya Bixby ile takvimlerini
doldurmaktadir. Yeni araglarin kullanicilar siirlis sirasinda yardim
almaktadir. Yapay zeka, is siireclerini otomatiklestirebilir, gecmis
verilerden iggoriiler edinebilir ve program tabanli algoritmalar
aracilifiyla tiiketici ve pazar iggorilerini olusturabilir Makine
Ogrenimi , Derin Ogrenme ve Dogal Dil Isleme gibi teknolojiler,
pazar istihbarati olusturmak i¢in biiylik verileri islemek iizere
makineleri egitir.( Verma &ark.,2021:2). Uretken yapay zeka
potansiyel kullanicilarin bir iirlinii resmi olarak benimsemeden 6nce
deneme veya deneyimleme yetenegini tanimlayan deneme kolayligi
acisindan iyi bir performans gostermektedir. ChatGPT gibi yapay
zeka araglarinin tcretsiz olarak kullanilabilir olmasi, deneme
kolayligin1 kolaylastirmis ve kullanict tabaninda hizli bir erken
biliylime oranina yol acmustir. Pazarlamada kullanilan tiim yapay
zeka araclar1 iicretsiz olarak sunulmasa da, ¢ogunun kullanim
maliyeti ¢ok yiiksek degildir. Sonu¢ olarak, yapay zeka araglar
sadece biiyiik sirketler arasinda degil, kiigiik ve orta Olgekli
isletmeler arasinda da hizla yayilmaktadir (Kshetri & ark., 2024:4).
Yapay zeka teknolojisinin kullanimi, pazarlama departmanlarini,
gergek zamanli verileri kullanarak i¢gorii odakli kararlar alma
yetkisine sahip stratejik ortaklara doniistiirecek ve her seferinde
degerli miisteri deneyimleri sunarak cesitli sektorlerdeki rakiplere
kars1 rekabet avantaji saglayacaktir. Bu bilgiler, etkili pazarlama
stratejileri  gelistirmek, belirli hedef kitleleri hedeflemek ve
misteriler i¢in kisisellestirilmis deneyimler olusturmak agisindan
oldukca 6nemlidir (Lakshmipriyanka & ark., 2023:1-2). Yapay zeka,
1yl tamimlanmis bir pazardaki rakipleri veya yeni bir pazardaki dig
secenekleri belirlemek ve bir {irliniin rekabet avantajlar1 hakkinda
icgoriiler elde etmek igin kullanilabilir. Ornegin, denetimli makine
Ogrenimi, pazar yapisinin istikrarli oldugu ve pazarlamacilar
tarafindan bilindigi olgun bir pazar i¢in kullanilabilirken, denetimsiz

makine 6grenimi, pazar yapist ve egilimlerinin istikrarsiz oldugu ve
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pazarlamacilar tarafindan bilinmedigi yeni bir pazar veya dis
secenekleri tespit etmek icin kullanilabilir (Huang & Rust, 2021:33).
Cesitli disiplinlerden akademisyenler, igletmelerin artik endiistriyel
bir bakis agisiyla degil, bilgi perspektifinden degerlendirildiginde
hemfikirdir. Bilgi, 1990'lardan beri baskin bir pazarlama
paradigmasi olan pazar odakliligin da merkezinde yer almaktadir.
Ozellikle pazar bilgisi ,miisterilerin ihtiya¢ ve tercihlerine uygun
iirlinler sunmak ve nihayetinde etkili uzun vadeli miisteri iliskileri
kurmak ve siirdiirmek i¢in kritik 6neme sahiptir (Paschen,
Kietzmann, & Kietzmann ,2019).

Pazarlama Alaninda Yapay Zeka ile Tlgili Yapilmis Akademik
Calismalar

21. yilizyilda yapay zeka , mithendislik, bilim, egitim, tip,
isletme, muhasebe, finans, pazarlama, ekonomi, borsa ve hukuk gibi
hemen hemen tiim alanlarda 6nemli bir arastirma konusu haline
gelmistir. Yapay zeka alani o kadar biiyiik bir bliylime gostermistir
ki, bu alandaki ¢aligmalarin yayginlagmasinmi takip etmek zor bir
gorev haline gelmistir  (Thiraviyam, 2018:449). Pazarlama
uygulamalarinda yapay zekanin basarisi, arastirmalara da
yansimaktadir. Son zamanlarda, 6zellikle 2017'den itibaren bir¢ok
onemli katki ortaya ¢ikmstir. Yapay zekaya akademik ilgi, 1980'lere
kadar uzanmaktadir. Bu donemde, uzman sistemler ve robotik
iizerine caligmalar yapilmistir .Neredeyse yirmi yillik sessiz bir
donemin ardindan, pazarlama alanindaki arastirmacilar ve
uygulayicilar arasinda son zamanlarda kazandig1 popiilerlik ii¢ ana
faktore baglanabilir: Biiyiikk Verinin gelisimi, hesaplama giiciiniin
kullanilabilirligi ve yapay zeka teknikleri ile teknolojik olanaklarin
ilerlemesi ( Vlaci¢ & ark., 2021:188). Her ne kadar yapay zekanin
onemi pazarlama uygulamalar1 ve arastirmalarinda iyi bilinse de,
yapay zekanin insanlari destekledigi mi yoksa yerini aldigr mi
konusunda tartigmalar devam etmektedir (Huang & Rust, 2022:210).
Bu boliimde ele alinan ¢alismalar, 6zellikle 2020 ile 2025 yillari
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arasindaki donemi kapsayacak sekilde secilmistir. Bu bes yillik
zaman dilimine odaklanilmasinin temel nedeni, yapay zekanin
pazarlama disiplinindeki roliiniin bu siirecte "yardimci bir arag"
olmaktan c¢ikip "stratejik bir merkez" haline gelmesidir. 2020 y1li
itibartyla kiiresel pandemiyle hiz kazanan dijital doniisiim siireci,
pazarlama ekosisteminde biiyiik veri analitigi ve otomasyonun
kullanimini zorunlu kilmis; 2022'nin sonundan itibaren iiretken
yapay zekanin ticarilesmesi ise literatiirde paradigma degisimine yol
acmistir.

Elhajjar, Karam & Borna (2021), yapay zekanin pazarlama
miifredatlarina entegrasyonunu; uygulayicilar, oOgrenciler ve
egitimciler olmak iizere ti¢ farkli perspektiften incelemislerdir.
Aragtirma, sektor profesyonellerinin yapay zeka yetkinligini bir
zorunluluk olarak gordiigiinti, 6grencilerin bu derslere biiyiik ilgi
duydugunu ancak egitim kurumlarinin ¢ogunun bu doniisiime heniiz
tam olarak hazir olmadigin1 ortaya koymustur. Calismada gelecegin
pazarlamacilarinin  biiyiilk veri, makine O0grenmesi ve etik
konularinda donanimli olmasi gerektigini vurgulayarak, isletme
okullar1 i¢in stratejik bir yapay zeka entegrasyon modeli ve ders
plan1 6nerisi sunulmaktadir.

Van Esch & Stewart Black (2021), yapay zekanin dijital
pazarlama ekosistemini devrimsel bir doniislime ugratma
potansiyelini ele almiglardir. Yapay zekanin miisteri verilerini isleme
ve hiper-kisisellestirme sunma yeteneginin pazarlama verimliligini
artirdigin1 vurgularken, bu siirecin sadece teknik bir degisim degil,
insan ve makine arasinda stratejik bir is birligi gerektirdigini
savunmaktadirlar.  Calisma  yapay zekanmn karar destek
mekanizmalarin1 giiclendirerek markalara dinamik bir rekabet
avantaj1 sagladiginin altin1 ¢cizmektedir.

Schiessl, Dias & Korelo (2022), pazarlama literatiiriinde
yapay zekanin gelisimini ag analizi yontemiyle sistematik olarak

incelemislerdir. Mevcut ¢alismalar1 marka rolii, etkilesim bilesenleri
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ve etkilesim sonuglar1 olmak tizere ii¢ temel kiimede siniflandirarak
yapay zeka yaklagimlarinin teorik c¢ergevesini ¢izmektedirler.
Calisma yapay zekanin tiiketici iggoriileri elde etmedeki stratejik
Oonemini vurgularken, heniiz kesfedilmemis alanlara yonelik
biitlinciil bir gelecek arastirma ajandasi sunmaktadir.

Wu & Monfort, (2023), yapay zekanin pazarlama stratejisi
olarak kullaniminin firma performansi {izerindeki etkilerini analiz
etmislerdir. Gida sektoriinde faaliyet gosteren firmalar iizerinde
yapilan calisma; vyapay zeka entegrasyonunun, pazarlama
yetenekleri ve misteri odaklilik gibi faktorlerle birlestiginde
performansi anlamli diizeyde artirdigini ortaya koymustur. Yapay
zekanin teknolojik bir altyapidan ziyade, miisteri degeri yaratma ve
stratejik karar alma siireglerini giiclendiren temel bir "pazarlama
yetenegi" olarak konumlandirilmas: gerektigini savunmaktadirlar.

Naz & Kashif (2025) , yapay zekanin Ongoriicii
pazarlamadaki etik yansimalarini yonetici perspektifiyle ve Kaynak
Avantaj1 Teorisi ¢ergevesinde incelemislerdir. Pakistanli uzmanlarla
yapilan nitel goriismeler; teknolojinin miisteri Onceliklendirme,
pazar pay1 yogunlasmasi ve tliketici manipiilasyonu gibi geleneksel
gizlilik tartigmalarinin 6tesinde ciddi riskler barindirdigini ortaya
koymustur. Calisma, yapay zeka tabanli pazarlama sistemlerinin
hem ekonomik verimliligi hem de etik sorumlulugu bir arada
yiirlitebilmesi i¢in stratejik bir rehber iglevi gérmektedir.

Altin (2025), yapay zeka destekli chatbotlara yonelik tiiketici
memnuniyet kriterlerini Thurstone’un Ikili Karsilastirma Yontemi
ile hiyerarsik olarak Olgeklemektedir. 305 katilimciyla yapilan
arastirma, tiiketicilerin bir chatbotta en ¢ok "cesitli ve kapsamli
yardim", "dogruluk" ve "hizli yanit" kriterlerine dnem verdigini;
"duyarlilik ve empati" kriterinin ise en diisiik Oncelige sahip
oldugunu saptamistir. Caligsma, isletmelerin miisteri memnuniyetini
artirmak i¢in duygusal etkilesimden ziyade teknik yetkinligi ve

bilginin dogrulugunu vurgulamaktadir.
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Ko¢ (2025), ambalaj tasarimlarmin tiiketici algisindaki
etkisini yapay zeka destekli goz takip (eye tracking) yontemiyle
analiz etmistir. NeuroVision uygulamasi aracilifiyla bebek bezi
ambalajlarin1 inceleyen aragtirma; biiylik marka logolar1 ve biiyiik
Olcekli bebek gorsellerinin en yiiksek odaklanma oranina sahip
oldugunu saptamistir. Calisma, geleneksel yontemlere gore diisiik
maliyetli ve hizli sonu¢ veren yapay zeka tabanli néropazarlama
tekniklerinin, marka mesajlarinin  ambalaj {izerinde dogru
konumlandirilmas1 ve karmasikligin Onlenmesi noktasindaki
stratejik dnemini vurgulamaktadir.

Dursun (2025), yapay zekanin animasyon sektoriindeki
dontstiiriicti roliinii "Nasreddin Hoca Zaman Yolcusu" dizisi
Ozelinde, Gerbner'in Ekme Kurami gergevesinde incelemektedir.
Yapilan icerik analizi, yapay zekanin yapimda problem ¢ozen,
yardimel ve egitici bir figiir olarak temsil edildigini; bu durumun
cocuk izleyicilerde teknolojiye karsi giiven ve olumlu algi insa
ettigini ortaya koymustur. Calisma yapay zekanin medya
iceriklerindeki temsili lizerinden toplumsal kabul siireclerini nasil
sekillendirdigine dikkat ¢ekerek animasyonun pazarlama ve egitim
iletisimi baglamindaki stratejik giiclinii vurgulamaktadir.

Golgeli (2025), yapay zekanin reklam iiretim siireglerindeki
roliinii ve yaratic igerik tlizerindeki etkilerini gdstergebilimsel bir
analizle incelemistir. Aragtirma yapay zekanin reklamcilikta
verimliligi artirma ve otomasyon saglama gibi avantajlarim
vurgularken, 0Ozgiin ve yaratict igerik dretimi ic¢in insan
miidahalesinin vazgec¢ilmezligini savunmaktadir. Analiz sonucunda,
yapay zekanin insan is giliciinliin yerini almaktan ziyade, ¢ikti
kalitesini yiikselten tamamlayic1 bir unsur oldugu ve reklamcilik
ekosisteminde otantik kampanyalar i¢in insan - yapay zeka
sinerjisinin stratejik oneme sahip oldugu saptanmistir.

Hasan & ark., (2025), yapay zekanimn dijital pazarlamada

kisisellestirme ve tiiketici baglilig1 lizerindeki doniistiiriicli etkisini
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incelemektedir. Arastirma, yapay zeka algoritmalarinin biiyiik veri
analizi yoluyla reklamlar1 bireysel ihtiyaclara gore 6zellestirdigini
ve bu sayede hedef kitle etkilesimini artirdigini vurgulamaktadir.
Geleneksel reklamciliktan daha hassas ve etkilesimli bir modele
gecisin altin1 ¢izen ¢alisma, bu siirecin basarisi i¢in veri gizliligi ve
etik kullanimin titizlikle uygulanmasi gereken kritik unsurlar
oldugunu savunmaktadir.

Brocato & Davis (2025), yapay zekanin pazarlama
yaraticiligin1 dontistiirme kapasitesini ve siireclerdeki operasyonel
engelleri minimize etme roliini ele almislardir. Arastirma yapay
zekay1 yaratici kapasiteleri artiran bir ara¢ olarak konumlandirarak
teknolojinin  rutin  veri igsleme gorevlerini iistlenmesinin
pazarlamacilarin stratejik ve yenilik¢i yonlerine odaklanmalarini
sagladigin1 savunmaktadir. Ayrica yapay zekanin sagladigi hiz ve
cevikligin ancak insan zekasi ve etik denetimiyle birlestiginde
stirdiiriilebilir bir rekabet avantajina doniisecegini vurgulamaktadir.

Huang & ark., (2025), pazarlamada cinsiyetlendirilmis yapay
zeka kullanimimin tiiketici davraniglari ve beyin aktiviteleri
iizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirma, kadins1 kimlige sahip
yapay zeka araylizlerinin tiiketicilerde daha yiiksek giiven ve satin
alma niyeti olusturdugunu; bu durumun beyindeki 6diil ve empati
merkezlerindeki norolojik yansimalarla desteklendigini ortaya
koymustur. Ayrica yapay zeka asistan tasarimlarinda cinsiyet
tercihlerinin marka sadakati tizerindeki stratejik roliinii vurgularken,
bu uygulamalarin toplumsal cinsiyet algis1 iizerindeki etik boyutuna
da dikkat ¢ekilmistir.

Beyari & Hashem (2025), yapay zekanin sosyal medya
pazarlamasinda kisisellestirme iizerindeki etkilerini ve miisteri
deneyimini iyilestirme potansiyelini analiz etmislerdir. Arastirma,
yapay zekanin tiiketici verilerini ger¢ek zamanl isleyerek markalara
daha hassas hedefleme ve etkilesim imkani sundugunu, bunun da

dogrudan miisteri sadakatine doniistiigiinii saptamistir. Calisma,
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operasyonel verimliligin yan1 sira veri giivenligi ve etik kullanimin
dijital pazarlama stratejilerindeki kritik 6nemini vurgulamaktadir.

Zhang & Agnihotri (2025), yapay zekanin isletme ve
pazarlama alanindaki uygulamalarmi  "miisteri  odaklilik"
perspektifinden ele almislardir. Yapay zekanin sadece operasyonel
bir verimlilik arac1 degil, ayn1 zamanda miisteri degerini artirmak ve
karmasik tiiketici ihtiyaclarin1 anlamak i¢in stratejik bir yetkinlik
oldugunu savunmaktadirlar. Arastirma, yapay zekanin pazarlama
analitigi siireclerini nasil giiclendirdigini vurgularken, teknolojinin
basarili olabilmesi i¢in isletmelerin insan merkezli stratejilerle
teknolojik kapasiteler arasinda bir denge kurmasi gerektigini
belirtmektedir. Bu yoniiyle ¢alisma, yapay zeka doniistimiinii teknik
bir siirecten ziyade, miisteri deneyimini 6nceliklendiren bir yonetim
vizyonu olarak tanimlamaktadir.

Sonug¢

Yapay zeka, glinimiiziin is diinyasinda farkli baglamlarda
uygulama alan1 bulmaktadir. Uygulayicilar ve akademisyenler,
yapay zekanin toplumumuzun gelecegi olduguna inanmaktadirlar.
Teknolojinin ilerlemesiyle diinya, birbirine bagli aglardan olusan bir
ag haline gelmistir. Teknolojinin uygulanmasi, pazar istihbarati
olusturmak icin biiylik veri analizi i¢in yapay zekaya yatirim
yapilmasina yol acmistir. Yapay zeka uygulamalar1t sadece
pazarlama ile sinirh degildir; aksine, tip, e-ticaret, egitim, hukuk ve
imalat gibi diger sektorlerde de yaygin olarak kullanilmaktadir.
Yapay zeka , bircok farkli endiistriye fayda saglamak i¢in stirekli
olarak uygulanmaktadir (Verma &ark., 2021:1-2). Yapay zeka , insan
etkilesiminin yerini alan bir ara¢ degil, onu gii¢clendirmeye ve
iyilestirmeye yardimci olan, pazarlamada ve modern is ortaminin
sekillenmesinde O6nemli bir rol oynayan temel bir aractir. Yapay
zekay1 kullanarak isletmeler, miisterilerinin davraniglar1 ve tercihleri
hakkinda ¢ok degerli i¢cgdriiler elde edebilmekte ve verimliliklerini

ve karliliklarmi artirabilmektedirler. (Lakshmipriyanka & ark.,
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2023:2-3). Basarili pazarlamanin temelinin basarili bir pazarlama
plant hazirlamak oldugu siiphesizdir. Yapay zeka, insan unsurunu
taklit eden ve hatta onu asan modern teknolojiler sunmaktadir. Bu
baglamda biiyiik, orta ve kii¢lik 6lgekli isletmeler, karlarin1 6nemli
Olciide artirmak icin yapay zeka teknolojilerini kullanabilirler. Yapay
zeka, miisteri deneyimini iyilestiren pazarlama planinin daha etkili
bir sekilde hazirlanmasina katkida bulunabilmektedir (Fayed, 2021).
Dijital teknolojilerin kullanimi, kuruluslarin segtikleri platform
aracih@iyla kisisellestirilmis, zamaninda ve ilgili iletisim
kurmalarina yardimci olmakta ve boOylece miisteri deneyiminin
iyilestirilmesine katkida bulunmaktadir. Daha iyi bir miisteri
deneyimi, liriin ve markalarla etkilesimi artirmakta ,bu da miisteri
sadakatini ve sirket performansin1 olumlu yonde etkilemektedir
(Kshetri & ark., 2024:1).

Pazarlama diinyasinda yapay zeka artik yalnizca operasyonel
bir otomasyon araci degil, stratejik bir rekabet avantaji ve "yardimci
pilot" olarak konumlanmaktadir. Literatiirdeki ¢aligmalar yapay
zekanin dijital pazarlama devrimindeki rolii, biiyiikk veri analitigi
yoluyla sunulan kisisellestirilmis deneyimlerin miisteri sadakatini ve
marka degerini dogrudan artirdigin1 kanitlamaktadir. Ozellikle
sosyal medya ve dijital platformlarda tiiketici davranislarini gergek
zamanl igleme yetenegi, markalarin daha hedef odakli stratejiler
gelistirmesine olanak tanimaktadir. Ancak bu teknolojik doniisiimiin
basarisi, sadece teknik verimlilikle degil; etik seffaflik, veri
giivenligi ve insan yaraticiligi ile kurulan simbiyotik iliskiyle
dogrudan baglantilidir. Tiiketici psikolojisi boyutunda ise, chatbotlar
ve yapay zeka asistanlar1 gibi arayiizlerin tasarimi, "tekinsiz vadi"
etkisinden kacinmak adina teknik yetkinlik ile insani dokunus
arasinda hassas bir denge gerektirmektedir. Noropazarlama
bulgulari, cinsiyetlendirilmis yapay zeka tasarimlarinin ve ambalaj
tizerindeki gorsel unsurlarin tiiketici algis1 ile satin alma niyeti
{izerinde derin nérolojik yansimalari oldugunu gostermektedir. Ote
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yandan, yapay zekanin medya ve animasyonlardaki temsillerinin
toplumsal kabul siire¢lerini ve gelecegin tiiketicileri olan ¢ocuklarin
teknoloji algisin1  sekillendirdigi goriilmektedir. Sonug¢ olarak,
pazarlama ekosisteminin bu doniisiime tam anlamiyla uyum
saglayabilmesi i¢in hem sektorel inovasyonlarin benimsenmesi hem
de egitim miifredatlarinin bu yeni yetkinlik setlerini kapsayacak
sekilde giincellenmesi stratejik bir zorunluluktur.
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BOLUM 2

Otomasyondan insan- Yapay Zeka Isbirligine:
Pazarlama Karar Alma Siirecinde Uretken Yapay
Zekanmin Doniistiiriicii Rolii

MURAT KANTAR!

GIRIS
Yapay zekad ve pazarlamanin kesisimi, 1§ diinyasindaki en
koklii degisimlerden birini temsil etmektedir. Bir zamanlar veri
analitigi ve algoritmik hedeflemeyle siirli olan yapay zeka, artik
yaratic1 iretimden miisteri etkilesimine ve stratejik karar almaya
kadar pazarlamanin her boyutuna niifuz etmektedir. Uretken yapay
zekd modellerinin (ChatGPT, DALL-E ve Gemini gibi) yiikselisi,
pazarlamacilarin neleri liretebilecegini, otomatiklestirebilecegini ve
optimize edebilecegini yeniden tanimlamistir. Cesitli yontemlerde
yeni igerikler {iretebilen bu gelismis yapay zekd bicimi,
pazarlamacilarin miisterilerle etkilesim kurma ve yeni teklifler

gelistirme bicimlerini énemli 6l¢iide etkilektedir (Cillo ve Rubera,
2025).

Yapay zeka destekli pazarlama artik sadece verimlilik odakli
bir yaklagim degildir. Ayn1 zamanda degerin nasil yaratildigini ve bu

1 Dr. Ogr. Uyesi, Pamukkale Universitesi, UTF Bolimii, ORCID: 0000-0002-
2251-1181
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stirece kimin katildigin1 yeniden tanimlamaktadir. Yapay zeka
sistemleri igeriklerin ortak treticileri haline geldik¢e, markalar hem
inovasyon firsatlariyla hem de etik, 6zgiinliik ve tiiketici giiveniyle
ilgili zorluklarla kars1 karsiya kalmaktadir. Bu paradigma degisimi,
iretken yapay zekanin pazarlama karar alma stireglerini nasil
yeniden sekillendirdiginin ve geleneksel otomasyonun Gtesine
gecerek insan yeteneklerini gercekten nasil artirdiginin kapsamli bir
incelemesini gerektirmektedir (Tambe, 2024).

Bu boliim, pazarlamada yapay zekanin evrimini, insan
yeteneklerini artirmadaki doniistiiriicii roliinii ve yapay zeka odakli
pazarlama ekosistemlerinin gelecegini sekillendiren kritik konulari
ele almaktadir. Uretken yapay zekdnin, insan pazarlamacilar ve
gelismis algoritmalar arasinda simbiyotik bir iligkiyi nasil
kolaylastirdigini, 6nceki dijital teknolojilerin yeteneklerini asan son
derece kisisellestirilmis igerik ve gelismis veri analizini nasil
miimkiin kildigini incelemektedir (Tambe, 2024; Kshetri vd., 2023).

PAZARLAMADA YAPAY ZEKANIN EVRIMi
Pazarlamada yapay zeka kullanimi {i¢ ana doneme ayrilabilir:

e Analitik Yapay Zeka (2000-2015): ilk uygulamalar
Ongoriicli analitik, Oneri sistemleri ve boliimlendirme
modellerine odaklanmistir. Pazarlamacilar yapay zekayi
oncelikle biiyiik veri kiimelerini islemek ve kampanyalari
optimize etmek i¢in kullanmiglardir. Bu asama, kaliplar
ayirt etmek, egilimleri tahmin etmek ve mevcut
pazarlama operasyonlarinin verimliligini artirmak i¢in
makine Ogrenimi algoritmalarindan yararlanmaya
odaklanmistir (Rubera vd., 2025). Mevcut stratejileri
optimize etmek i¢in gii¢lii olsalar da bu ilk yapay zeka
uygulamalar biiyiik 6l¢iide yeni ¢iktilar iiretmek yerine
insan karar vericilere yardimci olan karmagsik araglar
olarak islev gormiistiir (Raut vd., 2025). Birincil amag,
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geemis verilerden eyleme gegirilebilir i¢cgdriiler elde
etmek, yaratict veya stratejik formiilasyon siirecini
temelden degistirmeden daha hedefli reklamcilik ve
iyilestirilmis kaynak tahsisi saglamakti1 (Cillo ve Rubera,
2025).

Biligsel Yapay Zeka (2015-2022): Dogal dil isleme
alanindaki gelismelerle birlikte yapay zeka, sohbet
robotlarini, duygu analizini ve dinamik kisisellestirmeyi
miimkiin kilmistir. Pazarlamacilar, tiiketicilerle konusma
araylizleri araciligtyla etkilesim kurmaya baslamistir. Bu,
daha gelismis miisteri hizmetleri ve tiiketici duygu
durumunun daha derinlemesine anlasilmasini saglayarak
yapay zekay1 salt veri analizinin 6tesine, daha etkilesimli
ve duyarli uygulamalara tagimistir (Coetzer vd., 2025).
Bu evrim, karmasik insan girdilerini yorumlayip
yanitlayabilen ve bdylece miisteri etkilesimini biiytlik
Ol¢ekte artirabilen yapay zeka sistemlerine dogru 6nemli
bir adim olmustur.

Uretken Yapay Zeka (2023-giiniimiiz): Bu son dalga,
yapay zekayi veri analizinin Gtesine, yaratici lretime
tasimaktadir. Metin, resim, miizik ve video artik
algoritmik olarak iretilebiliyor ve bu da yeni
markalagma, hikdye anlatim1i ve tiiketici etkilesimi
bicimlerine yol agmaktadir. Mevcut verilerden 6grenerek
yeni, insan benzeri igerikler lireten yapay zeka destekli
sistemler olarak tanimlanan bu devrim niteligindeki
teknoloji, pazarlamacilarin miisterilerle etkilesim kurma,
icerik olusturma ve yeni iiriin ve hizmetler gelistirme
bicimlerini derinden etkileme potansiyeline sahiptir
(Grewal vd., 2024). Bu gelisme, yapay zekay1 oncelikli
olarak oOngoriicii uygulamalardan yaratici bir giice
doniistiirerek pazarlama i3 akislarint ve stratejik
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planlamay1 kokten degistirmektedir (Hermann ve
Puntoni, 2024; Cillo ve Rubera, 2025). Bu iiretken
yetenekler, firmalarin ¢esitli marka kisilikleri ve
pazarlama stratejileriyle denemeler yapmalarina,
inovasyonu ve rekabet¢i farklilasmay tesvik etmelerine
olanak tanir (Cui vd., 2024). Ornegin, iiretken yapay
zeka, ilgi c¢ekici reklam metinleri, kisisellestirilmis
teklifler ve otomatik miisteri yanitlar1 olusturarak
pazarlama sonuglarin1 onemli 6lciide iyilestirmis ve
cesitli sirketler i¢in donilisiim oranlarinda ve potansiyel
miisteri yaratmada onemli artiglara yol agmistir (Grewal
vd., 2024).

Analitik yapay zekddan iretken yapay zekdya dogru
stiregelen gecis, otomasyondan (gérevleri daha hizli yapma), bir nevi
takviye gii¢ olarak, gorevleri daha akilli ve daha yaratic1 bir sekilde
yapmaya gecisi isaret etmektedir. Bu paradigma degisimi,
pazarlamada teknoloji ve insan yaraticilig1 arasindaki iligkiyi kokten
yeniden tanimlayarak, pazarlamacilarin manuel siire¢lerin sinirlarini
asmalarin1 ve benzeri goériilmemis diizeyde yaraticilik ve stratejik
ongoriiye ulagsmalarini saglamaktadir (Hao vd., 2024).

OTOMASYONDAN iS$ BiRLiGINE

Otomasyon verimliligi, takviye (destek, arttiricilik) ise
tyilestirmeyi hedeflemektedir. Takviye bir gii¢ olarak yapay zeka,
pazarlamacilarin makinelere yalnizca yetki devretmek yerine onlarla
1s birligi yapmalarini saglamaktadir. Bu is birligine dayal1 yaklagim,
insan yaraticiliginin ve stratejik diislincenin, yapay zekanin hizlh
icerik olusturma, veri sentezi ve dngdriicii modelleme kapasitesiyle
giiclendirildigi simbiyotik bir iliskiye olanak tanir (Hao vd., 2024).
Bu donistiiriicii  yetenek, Olgeklenebilir ve hizli bir sekilde
kisisellestirilmis icerik olusturulmasini saglayarak rutin gorevlere
harcanan siireyi 6nemli dl¢lide azaltirken ayni1 zamanda daha derin
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stratejik icgoriiler saglama potansiyeline sahiptir (Grewal vd., 2024).
Bu entegrasyon, daha ayrintili ve baglamsal olarak alakali pazarlama
kampanyalarinin gelistirilmesine olanak tanir ve sonug olarak
miisteri deneyimlerini iyilestirir ve etkilesimi artirir (Kshetri vd.,
2023).

ChatGPT gibi modellerle orneklendirilen iiretken yapay
zekanin ortaya ¢ikisi, bu degisimi 6nemli 6l¢iide hizlandirmis ve
kisisellestirilmis igerik olusturmayi basitlestirme, veri analizini
gelistirme ve stratejik kararlar1 optimize etme kapasitesi nedeniyle is
diinyasinda 6nemli bir tartigma alani haline gelmistir (Buder vd.,
2024). Ancak, yapay zeka odakli pazarlama stratejilerinin sundugu
somut faydalari, i¢gsel zorluklar1 ve yeni firsatlari elestirel bir sekilde
degerlendirmek icin iiretken yapay zekanin yarattigi ilk heyecanin
(hype) otesine ge¢mek cok Onemlidir (Buder vd., 2024). Bu
yonlerinin incelenmesi, tliretken yapay zekdnin operasyonlari
kolaylastirip verimliligi artirmasinin yani sira pazarlamanin dogasini
yeniden tanimlayarak miisteri etkilesimi ve stratejik planlamaya
yonelik yenilik¢i yaklasimlar: tegvik ettigini ortaya koyabilir (Buder
vd., 2024).

Yaratic1 Pazarlamada Insan-Yapay Zeka Is Birligi

Uretken yapay zeka araglari, pazarlamacilarin reklamlari,
sloganlar1 ve hatta kampanyalarin tamamini birlikte olusturmalarina
imkan tanimaktadir. Bu sistemler, insan yaraticiliginin yerini almak
yerine, hizli fikir {iretme ve simiilasyon yetenekleri sunarak
yaraticiligr  giiclendirmektedir. Genellikle hibrit zekd olarak
adlandirilan bu insan-yapay zeka is birligi, hem insan sezgisinin hem
de yapay zekdnin analitik becerilerinin gii¢lii yanlarindan
yararlanarak pazarlamada, Ozellikle miisteri deneyimini ve
kisisellestirmeyi gelistirmede iistiin sonuglar ortaya ¢ikarabilir
(Petrescu ve Krishen, 2023; Hao vd., 2024). Bu sinerji, genellikle
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her birinin bagimsiz olarak bagarabilecegini asan daha etkili
pazarlama materyalleri ve stratejileriyle sonuclanir (Hao vd., 2024).

Bu is birligine dayali paradigma, pazarlamacilarin son derece
kisisellestirilmis icerik ve deneyimler gelistirmelerine olanak
tanimaktadir (Kshetri vd., 2023). Bu, yalnizca igerik olusturmay1
kolaylastirmakla kalmaz, ayni zamanda siradan gorevleri
otomatiklestirerek ve pazarlamacilarin stratejik  girisimlere
odaklanmalarin1 saglayarak pazarlama faaliyetlerinin verimliligini
ve lretkenligini onemli Olgiide artirabilir (Kshetri vd., 2023).
Omegin, iiretken yapay zekd, pazarlamacilarin cesitli igerik
pazarlama girigimleri i¢in insan benzeri ve kolayca o6zellestirilebilir
metin, resim ve videolar1 hizli bir sekilde olusturmasini saglayarak
iiretkenligi 6nemli dl¢lide artirabilir (Kshetri vd., 2023). Bu yetenek,
cesitli pazarlama igeriklerinin birden fazla formatta hizla
gelistirilmesine olanak tanir ve geleneksel olarak icerik {iretimi i¢in
gereken zaman ve kaynaklar1 6nemli 6lgiide azaltabilir (Islam vd.,
2024).

Karar Verme ve Tahmin Hassasiyeti

Makine oOgrenimi modelleri, tiiketicilerin ihtiyaglarini,
tilkketiciler farkina varmadan once tahmin edebilir. Artirilmis karar
alma sistemleri, pazarlama eylemlerini dinamik olarak
yonlendirmek icin davranigsal, baglamsal ve duygusal verileri
entegre etmektedir. Bdylelikle, pazar degisimlerini ve tiiketici
tercihlerini 6ngérmek i¢in uygulanan reaktif stratejilerin Gtesine
gecilerek, son derece hedef odakli girisimlere ve proaktif miisteri
etkilesimine olanak taninabilir (Kshetri vd., 2023). Bu 6ngoriicii
hassasiyet, pazarlamacilarin kaynak tahsisini ve kampanya
zamanlamasini optimize etmelerini, bdylece yatirim getirisini en iist
diizeye ¢ikarmalarini ve siirdiiriilebilir bliytimeyi tesvik etmelerini
saglamaktadir (Charles vd., 2024).
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Yapay zekanin genig veri kiimelerini biitiinlestirme
kapasitesi, geleneksel satis rakamlarinin Otesine gegen, daha
biitiinsel bir pazar varligi ve etkilesimi degerlendirmesi i¢in daha
genis  tliketici  ig¢goriilerini  iceren  karmasik  dlglimlerin
gelistirilmesine olanak tanimaktadir (Hao vd., 2024). Bu nedenle,
yapay zekanin entegrasyonu, tliketici verilerini kullanarak
gelecekteki davraniglari tahmin eden ve pazarlamacilarin stratejileri
etkili bir sekilde uyarlamasini saglayan 6ngdriicii analizler de dahil
olmak {izere pazarlamada gelismis uygulamalara olanak
tanimaktadir (Soni, 2024). Bu proaktif yaklasim, pazarlamay1
tepkisel bir islevden, is basarisinin dngoriicli ve stratejik bir itici
giicline doniistiirmektedir (Kumar vd., 2024).

Olcekte Kisisellestirme

Yapay zeka destekli oneri motorlart ve uyarlanabilir igerik
platformlari, milyonlarca kisiye aym1 anda 6zel teklif ve mesajlar
sunarak "toplu kisisellestirme" olanag1 saglamaktadir. Bu benzersiz
yetenek, her miisterinin alakali ve zamaninda iletisimler almasini
saglayarak, pazarlama caligmalarin1 bireysel tercihler ve gecmis
etkilesimlerle uyumlu hale getirerek daha derin bir etkilesim ve
sadakat yaratabilmektedir (Hassan vd., 2024; Kumar vd., 2024).
Uretken yapay zeka tarafindan desteklenen bu hiper kisisellestirme,
markalarin yalnizca insan cabasiyla yapabileceklerinin oldukca
Otesine gegerek, gercekten kisisellestirilmis deneyimler sunmalarina
olanak tamimaktadir (Kshetri vd., 2023). Ayrica, firmalarin,
kampanya getirilerini ve etkilesimi 6nemli Olgiide 1yilestiren
dinamik boliimlendirme ve gercek zamanli kampanya diizenlemeleri
yapmalarini da saglamaktadir (Hautamaiki vd., 2024).

Bu tiir gelismis kisisellestirme, pazarlama c¢abalarinin
yalnizca verimli degil, ayn1 zamanda kisisellestirilmis mesajlasma
ve uriin teklifleri aracilifiyla potansiyel miisterileri kazanmada ve
mevcut misterileri elde tutmada da son derece etkili olmasini
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saglamaktadir. Dahasi, liretken yapay zeka, kisisellestirilmis igerik
akiglarinin siirekli saglanmasi ve bireysel misteri ihtiyaglarinin daha
derinlemesine anlasilmasi yoluyla daha yakin miisteri iliskileri
gelistirmek i¢in saglam mekanizmalar sunar. Bu gelismis yapay zeka
yeteneklerinden yararlanan isletmeler, miisteri etkilesimini ve
memnuniyetini onemli Ol¢lide artirabilir, bu da daha gii¢lii marka
sadakati ve gelismis pazarlama performansina yol agabilir (Kshetri
vd., 2023).

PAZARLAMA UYGULAMALARINDA URETKEN YAPAY
ZEKANIN KULLANIM ALANLARI

Icerik Uretimi ve Marka Hikayesi Anlatimi

Uretken yapay zeka, tiiketici tercihlerini gercek zamanli
olarak yansitan marka anlatilari, metinleri ve gorselleri
olusturabilmektedir. Boylelikle, geleneksel reklam ajanslaria
meydan okumakta ve yeni yaratici is akiglar1 getirmektedir. Bu
yetenek, kisisellestirilmis igerik ve teklifler hazirlanmasina,
sirketlerin mesajlar1 ve iiriinleri belirli ihtiyaclara gore uyarlayarak
bireysel miisterilerle etkilesim kurma bi¢imini doniistiirmesine
imkan tanimaktadir (Kshetri vd., 2023). Ornegin, iiretken yapay zeka
sistemleri, dijital pazarlamacilarin bireysel kullanicilar i¢in igerik ve
mesajlar1 6zellestirmesine yardimei olarak daha kisisellestirilmis bir
miisteri deneyimi saglayabilir. Bu kisisellestirme, bireysel satin alma
gecmisine ve davranigsal verilere dayali olarak kisiye 6zel iiriin
onerileri ve promosyon teklifleri olusturmaya kadar uzanmakta,
etkilesimi ve potansiyel doniisim oranlarin1 O6nemli olgiide
artirmaktadir.

Uretken yapay zekd, marka tutarliligini ve hedef kitleyle
etkilesimi korurken, internet sitesi metinlerinden sosyal medya
gonderilerine kadar ¢esitli pazarlama materyallerinin dinamik olarak
olusturulmasina olanak tanimaktadir. Ayrica, liretken yapay zeka
araclari, miisteri ig¢goriilerini ortaya ¢ikarmak i¢in genis veri
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kiimelerini analiz etmede de oldukg¢a faydalidir ve bu i¢goriiler daha
sonra icerik stratejilerini iyilestirmek ve genel kampanya etkinligini
artirmak i¢in dogrudan uygulanabilmektedir (Kshetri vd., 2023). Bu,
icerik olusturmaya c¢evik ve veri odakli bir yaklagim saglayarak
pazarlama mesajlarinin yalnizca ilgi ¢ekici degil, ayn1 zamanda en
uygun sekilde hedeflenmis olmasim1 da saglamaktadir (Gujar ve
Panyam, 2024).

Sanal Etkileyiciler

Lil Miquela gibi yapay zeka tarafindan olusturulan kisiler,
sentetik karakterlerin etkilesimi, sadakati ve hatta empatiyi nasil
artirabilecegini gostermektedir. Markalar artik 7/24 tutarlhilik ve
Olceklenebilirligi  koruyan  tamamen  dijital  temsilciler
tasarlayabilmektedir. Bu yaklasim, geleneksel insan etkileyicilerle
siklikla iligkilendirilen lojistik kisitlamalar veya insan Onyargilari
olmadan benzersiz marka sesleri ve gorsel kimliklerin
olusturulmasina olanak tanimaktadir. Uretken yapay zekanm bu
yenilik¢i uygulamasi, cesitli platformlarda tutarli bir marka imaj1 ve
mesajlasma sunarak siirekli marka temsili ve etkilesimi
saglamaktadir (Vidrih ve Mayahi, 2023). Bu tiir sanal varliklar,
sosyal medya, sanal gerceklik deneyimleri ve hatta etkilesimli
misteri hizmetleri rollerinde konuslandirilabilmekte ve bir markanin
erisimini ve etkilesimli potansiyelini nemli dl¢iide genisletmektedir
(Kshetri vd., 2023). Dahasi, bu dijital el¢iler yeni kampanyalara ve
pazar trendlerine hizla adapte edilebilmekte ve marka iletisiminde ve
tutundurma ¢aligsmalarinda benzersiz bir ¢eviklik saglamaktadir. Bu
sentetik marka elgilerinin anlati ve gorsel sunumunu hassas bir
sekilde kontrol edebilme yetene§i, marka kurallarina ve mesaj
tutarliligina siki sikiya bagl kalmayi saglamaktadir; bu da insan
etkileyiciler s6z konusu oldugunda genellikle zorlayicidir. Bu
yenilik¢i yaklagim ayrica, ¢esitli etkileyici kisilikleri ve mesajlasma
stratejilerinin gelismis A/B testlerine olanak taniyarak etkilesim ve
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doniisiimii optimize etmek i¢in Olgiilebilir veriler saglamaktadir
(Smith ve Hutson, 2024).

Bu sanal etkileyiciler, hedef kitlesinin 6nemli bir bolimiini
Z kusaginin olusturdugu, daha gen¢ demografik gruplara 6zellikle
cekici gelmekte ve markalara moda, liiks, giizellik ve teknoloji gibi
sektorlerde sadakati tesvik etme ve satislari artirma firsatlari
sunmaktadir (Huang, 2023). Sanal etkileyiciler iizerindeki bu
kontrol, insan hatalariyla iligkili riskleri azaltmakta ve insan
muadillerini etkileyen fiziksel ve zihinsel kisitlamalar olmadan
tutarlt bir marka temsili saglamaktadir (Kim ve Wang, 2023). Bu
yaklagim ayni1 zamanda markalarin skandallara veya tartismalara yol
acabilen insan etkileyicilerle ortaklik kurarken karsilasabilecekleri
potansiyel itibar risklerini de ortadan kaldirmaktadir (Allal-Chérif
vd., 2024).

Pazar Arastirmasi ve Tiiketici I¢goriisiinde Yapay Zeka

Biiyik dil modelleri (LLM), tiiketici duygularimn,
motivasyonlarini ve ortaya c¢ikan ihtiyaglar1 benzeri gériilmemis bir
ayrint1 diizeyiyle tespit etmek i¢in yapilandirilmamis metin verilerini
(tiikketici yorumlari, forumlar ve sosyal medya platformlarindaki
mesajlar gibi) analiz etmek icin kullanilmaktadir. Bu o6zellik,
pazarlamacilarin  tiiketici  davramiglarinin =~ karmasikliklarini
yakalayan i¢gdriiler olusturmasina, isletmelerin miisteri tercihlerini,
pazar egilimlerini ve rekabet ortamlarini anlamalarina yardimci
olarak  stratejik  kararlar1 ve pazarlama kampanyalarim
bilgilendirmelerine olanak tanimaktadir (Estévez vd., 2025;
Mohammadi, 2024).

Dahasu, tiretken yapay zeka, kapsamli veri kiimeleri i¢indeki
ince kaliplar1 belirleyerek gelecekteki pazar degisimlerini ve tiiketici
taleplerini tahmin edebilmekte ve reaktif pazarlama stratejileri
yerine proaktif pazarlama stratejilerine olanak tanimaktadir (Kumar
vd., 2024). Bu gelismis analitik kapasite, firmalarin {irlin gelistirme
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ve hizmet tekliflerini gelisen tiliketici beklentileriyle uyumlu hale
getirmek i¢in hizla uyarlamalarint ve boylece rekabet avantaji
saglamalarin1 saglamaktadir (Cui vd., 2024). Bu tiir araglar, farkli
veri noktalarini tutarli, eyleme gegirilebilir istihbarata sentezleyerek
hedef kitlenin daha derinlemesine anlagilmasini kolaylastirmakta ve
boylece salt veri toplamanin O&tesine, gercek i¢gOrii iiretmeye
gecilmektedir (Ciampa ve Bardhi, 2024). Uretken yapay zekanin
pazar arastirmasina entegrasyonu, i¢cgdrli iiretmek icin gereken
stireyi de onemli Olclide azaltmakta ve daha Once haftalar siiren
stirecleri yalnizca saniyelere indirmektedir (Kshetri vd., 2023). Bu
ivme, kuruluglara onemli bir stratejik avantaj saglayarak, hizli
tempolu piyasalarda daha duyarli ve bilingli karar alma imkani
saglamaktadir.

Sesli Asistanlar

Yapay zeka destekli sesli asistanlar, platformlar arasinda
kesintisiz etkilesimi miimkiin kilarak diyalogu yeni bir pazarlama
temas noktasina doniistiirmektedir. Bu akilli temsilciler, miisterileri
karmasik satin alma kararlarinda yoOnlendirebilmekte, sorulari
gercek zamanli olarak yanitlayabilmekte, hatta islemleri
tamamlayabilmekte ve bdylece son derece kisisellestirilmis ve
verimli bir aligveris deneyimi yaratabilmektedir. Yapay zekanin bu
entegrasyonu, sistemin kullanic1 girdisi ve geg¢mis verilere gore
yanitlarini uyarladigi dinamik etkilesime olanak tanimakta ve daha
once ulagilamayan bir kisisellestirme diizeyi sunmaktadir (Kshetri
vd., 2023). Dahasi, bu sistemler, miisteri ihtiyaglarini proaktif olarak
tahmin etmek ve 1ilgili Uritin Onerileri veya destegi sunmak i¢in
iiretken yapay zeka yeteneklerinden yararlanabilmekte ve islemsel
etkilesimleri katma degerli etkilesimlere doniistiirebilmektedir
(Kadi¢-Maglajli¢  vd., 2024). Bu yetenek, yalnizca miisteri
yolculugunu kolaylastirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda analiz i¢in
mevcut verileri  zenginlestirerek, gercek zamanli konusma



icgoriilerine dayali pazarlama stratejilerinin  siirekli olarak
iyilestirilmesini saglamaktadir (Cillo ve Rubera, 2025).

Uretken yapay zeka destekli sohbet robotlar1 da dahil olmak
iizere bu yapay =zekd destekli konugsma arayiizleri, c¢esitli
platformlarda kisisellestirilmis, zamaninda ve alakali iletisimler
sunmak ve boylece genel miisteri deneyimini iyilestirmek i¢in hayati
onem tagimaktadir (Kshetri vd., 2023). Dahasi, Salesforce'un
Miisteri 360'1na entegre edilenler gibi iiretken yapay zeka araglarinin
uyarlanabilir 6grenme yetenekleri, bu konusma sistemlerinin
Onerilerini ve etkilesimlerini zaman iginde iyilestirmelerine olanak
tantyarak miisteri etkilesimini ve elde tutmayir artirmadaki
etkinliklerini siirekli olarak artirmalarina olanak tanimaktadir
(Abrokwah-Larbi, 2023). Bu siirekli iyilestirme, miisteri
etkilesimlerinin alakali ve tatmin edici kalmasim1 saglayarak daha
derin bir marka sadakati olusturmakta ve miisteri yasam boyu
degerine Onemli Olclide katkida bulunmaktadir (Raghulan ve
Jayanthi, 2024). Bu tiir sistemler, temel sorgu ¢6ziimlemesinin
Otesine gecerek, miisteri duygusunu ve davramis kaliplarini analiz
etmek i¢in dogal dil islemeyi de icermekte ve boylece etkilesimi
daha da kisisellestiren daha ayrimtili ve empatik yanitlar
saglamaktadir (Plangger vd., 2022).

ETIiK, TOPLUMSAL VE YONETSEL ZORLUKLAR

Ozgiinliik ve Tiiketici Giiveni

Yapay zeka iiretimi igerikler baglaminda 6zgiin ve yapay
iletisim arasindaki ¢izgi bulaniktir. Bu sebeple, tiiketici gilivenini
saglamak ve siirdiirmek i¢in yapay zeka kullanimiyla ilgili seffaflig1
korumak hayati 6nem tagimaktadir. Bu noktadaki zorluk, yapay zeka
tarafindan iretilen icerigin son derece kisisellestirilmis ve etkili
olmasma ragmen tiiketicileri yaniltmamasini veya uzun vadeli
marka degerini zedeleyebilecek manipiilatif niyet algisi
yaratmamasini saglamaktir (Kshetri vd., 2023). Bu etik zorunluluk,
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marka biitiinliigiini korumak i¢in igerigin niteligine dair seffaf
bildirim mekanizmalar1 ve gii¢lii yonergeler gerektirmektedir
(Abrokwah-Larbi, 2023).

Karmagsik sahte video igeriklerin (deepfake) ve yapay zeka
tarafindan iiretilen anlatilarin yayginlagsmasi yanls bilgilendirme ve
dezenformasyon riskleri olusturmaktadir. Bu da 6zgiin ve uydurma
icerik arasinda ayrim yapmak i¢in tiiketicilerin giiglii kimlik
dogrulama mekanizmalaria ve kritik medya okuryazarligina acil
ihtiya¢ duyduguna isaret etmektedir (Xu vd., 2024). Bu sebeple,
kuruluslar bu karmasik zorluklarin iistesinden etkili bir sekilde
gelmek i¢in seffaflik, hesap verebilirlik ve kullanic1 refahim
onceliklendiren etik Al c¢erceveleri olusturmada kritik role sahiptir.
Ayrica, pazarlamada iiretken yapay zekanin sorumlu bir sekilde
kullanimin1 yonetmek, boylece tiiketici ¢ikarlarin1 korumak ve
giivenilir bir dijital ortam1 tesvik etmek i¢in acik ve net diizenleyici
cerceveler ve sektdrdeki en iyi uygulamalar tesis etmek oldukga
onemli olacaktir (Borole, 2024).

Ek olarak, gelismis miisteri deneyimleri sunarken Al odakl
kisisellestirmenin giderek daha karmagik hale gelmesi, veri gizliligi
ve belirli demografik gruplari hedeflerken potansiyel algoritmik
sapmalar konusunda endiseleri de gilindeme getirmektedir
(Hermann, 2022). Bu sorunlar, pazarlamacilarin kisisellestirmenin
faydalar1 ile veri kullaniminin ve algoritmik adaletin (algorithmic
fairness?) etik ¢ikarimlari arasindaki dengeleri koruyan stratejiler

1 Algoritmik adalet (algorithmic fairness) bir algoritmanin veya yapay zeka
sisteminin karar verirken belirli kisi ya da gruplara karsi sistematik bir sekilde
haksizlik yapmamasi anlamina gelir. Bir modelin ¢iktilarinin 1rk, cinsiyet, yas,
sosyo-ekonomik durum gibi &zelliklerden dolayr bazi gruplart dezavantajli
duruma diigiirmemesi i¢in kullanilan ilkeler ve yontemlerin biitiiniidiir. Bagka bir
deyisle, algoritmalarin adil, esit ve Onyargisiz ¢aligmasini saglamaya ydnelik
calismalar “algoritmik adalet” olarak adlandirilir (Wang vd., 2022).
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gelistirmelerinin  gerekliligini vurgulamaktadir (Kadi¢-Maglajli¢
vd., 2024).

Onyarg ve Algoritmik Adalet

Yapay zeka sistemleri, egitim verilerinde mevcut onyargilari
giiclendirerek tiiketici segmentlerinin haksiz hedeflenmesine veya
dislanmasina yol agabilir. Etik yapay zeka cerceveleri ve yonetisim
politikalart olmazsa olmazdir. Bu Onyargilarin  azaltilmasi,
pazarlama kampanyalarinda ayrimci sonuglari 6nlemek i¢in titiz veri
denetimi, adalet odakl1 algoritmalarin uygulanmasi ve siirekli izleme
gerektirir (Benjelloun ve Kabak, 2024). Ayrica, igerik olusturmada
iretken yapay zeka kullanimina iliskin etik kurallar belirlemek,
yaniltic1 bilgilerin yayilmasini 6nlemek ve marka itibarina ve
tilketici giivenine zarar verebilecek telif hakki ihlallerinden
kacinmak icin kritik oneme sahiptir (Plessis, 2025). Bu durum,
pazarlamada {iretken yapay zekanin sorumlu ve adil bir sekilde
kullanilmasini saglamak i¢in saglam etik ¢ercevelerin ve yonetisim
politikalariin gelistirilmesini gerektirmektedir (Ghobakhloo vd.,
2024; Ahmad ve Haque, 2024).

Gelismis yapay zeka modellerinin gelistirilmesi, ¢iktilarinin
tilketici zaaflarini istemeden manipiile etmemesini veya Onyargili
(biased) tavsiyeler vermemesini saglama zorlugunu da beraberinde
getirmektedir (Duivenvoorde, 2025). Gergekten de c¢esitli
senaryolarda, birden fazla egitim turundan sonra bile algoritmik
Onyargida bir artis gozlemlenmistir; bu da iiretken yapay zekanin
kapsamli veri analizi yetenekleri sunmasina ragmen, belirli
sektorlerde kritik oneme sahip baglamsal ve insan merkezli ince
ayrintilarda zorlanabilecegini gostermektedir (Hao vd., 2024). Bu
durum, mevcut toplumsal 6nyargilarin devam etmesini azaltmak ve
tiim tiiketici kesimleri i¢in adil sonuglar saglamak amaciyla tiretken
yapay zeka sistemlerinin gelistirilmesinde ve dagitiminda cesitli veri
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kiimelerinin ve insan gozetiminin kritik dnemini vurgulamaktadir
(Plangger vd., 2022).

Bu karmasgik hususlar géz oniine alindiginda, yapay zekanin
pazarlamadaki yenilik¢i potansiyeli ile tliketici haklarin1 ve
toplumsal degerleri korumaya yonelik etik zorunlulugu arasinda
hassas bir denge kurulmasi gerekmektedir (Eid vd., 2024). Bu etik
ikilemlerin ele alinmasi, yapay zeka odakli pazarlama
uygulamalarinda hesap verebilirlik ve seffafligi saglamak ig¢in
saglam diizenleyici cerceveler, sektor 6zdenetimi ve kapsamli etik
yonergeleri igeren c¢ok yonli bir yaklagimi gerektirmektedir
(Kanbach vd., 2024). Teknolojik gelismelere ragmen, ozellikle
algoritmik Onyargi ve veri seffaflifi agisindan etik yapay zeka
uygulamalarin1 saglamanin dogasinda var olan zorluk, 6nemli bir
engel olmaya devam etmektedir (Reed vd., 2025; Mitkus vd., 2024).

Yaraticilik ve Fikri Miilkiyet

Uretken yapay zekd ¢iktilari, geleneksel eser sahipligi
anlayisina meydan okumaktadir. Yapay zeka tarafindan {iretilen
icerigin sahibi kimdir: marka mi, gelistirici mi, yoksa algoritma mi?
Bu, hala agik bir hukuki ve felsefi sorudur. Dahasi, yapay zeka
tarafindan hizla yeni igerik tiretilmesi, dikkatli yonetilmezse yaratici
homojenlesme ve benzersiz marka kimliklerinin potansiyel olarak
asinmasi konusunda endiselere yol agmaktadir (Demsar vd., 2025).
Ayrica, iiretken yapay zekd modelleri mevcut telif hakkiyla korunan
materyalleri istemeden ¢ogaltabilecegi veya sentezleyebilecegi i¢in
fikri miilkiyet hirsizlig1 ve telif hakki ihlali potansiyeli de ortaya
cikmaktadir (Kanbach vd., 2024; Al-kfairy vd., 2024).

Bu zorluklar, sorumlu inovasyonu tesvik etmek ve igerik
olusturucularini korumak i¢in yapay zeka tarafindan iiretilen igerigin
sahipligi, atif ve lisanslanmasiyla ilgili acik yasal cergevelerin ve
endiistri standartlarinin acilen gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir
(Mitkus vd., 2024). Ayrica, sirketler calisanlarin gizli miisteri
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verilerini istemeden halka agik iiretken yapay zeka araclarina girme
potansiyelini proaktif olarak ele almalidir; bu durum 6nemli veri
ihlallerine yol acabilir ve tiiketici giivenini zedeleyebilir (Kshetri
vd., 2023). Bu tiir olaylar, hassas bilgileri korumak ve gizlilik
standartlarin1 = siirdiirmek i¢in saglam i¢ politikalara, c¢alisan
egitimine ve giivenli, tescilli iiretken yapay zeka ¢ozlimlerine olan
kritik ihtiyact vurgulamaktadir (Ghobakhloo vd., 2024). Etik
hususlarin  bu karmasik etkilesimi, yapay zekd pazarlama
uygulamalarinin evriminde temel bir ilke olarak sorumlu inovasyonu
vurgulayarak, kapsamli yonergeler ve diizenlemelerin gerekliliginin
altin1 ¢izmektedir (Hari vd., 2025).

Insan Becerileri ve Pazarlama Calismalarimin Gelecegi

Yapay zekd rutin gorevleri otomatiklestirirken, hibrit
becerilere olan talebi artirmaktadir: veri okuryazarligi, bilgi istemi
(prompt) mithendisligi ve etik ¢ikarim. Pazarlama egitimi buna gore
uyarlanmalhidir.  Uretken yapay zekdnm deger Onerilerini
artirabilecegi mekanizmalar1 anlamak, duygusal ve bilissel miisteri
deneyimleri iizerindeki etkisini degerlendirmek ve kuruluslar
icindeki pazarlama profesyonellerini gerekli yeniden beceri
edinimine veya beceri gelistirmelerine hazirlamak pazarlama
egitimine dahil edilmesi gereken ana konulardandir (Kshetri vd.,
2023).

Gelisen ortam, yapay zekd odakli otomasyonu insan
yaraticiligiyla dengeleyen, marka benzersizliginin 6zel egitim
yaklagimlar1 ve tescilli liretken yapay zeka algoritmalar1 araciligiyla
korunmasini saglayan bir organizasyon kiiltiirii olusturmaya yonelik
stratejik bir degisimi gerektirmektedir (Demsar vd., 2025). Bu
proaktif yaklasim, iliretken yapay zekdnin pazarlamadaki maliyet
diisiirme mekanizmalari, igerik olusturma giderlerini 6nemli dl¢iide
azaltmak gibi, geleneksel ekip yapilar1 ve beceri setlerinin yeniden
degerlendirilmesini gerektirdiginden ¢ok Onemlidir (Kshetri vd.,
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2023). Uretken yapay zeka verimliligin artmasina ve maliyetlerin
diismesine yol agabilse de is kaybi, orgiit kiiltlirii ve yeni beceri
setlerine duyulan ihtiyacla ilgili endiseler isletmeler i¢in Snemli
zorluklar olmaya devam etmektedir. Bu durum, iiretken yapay zeka
araclarini insan yeteneklerinin yerini almak yerine onlar1 artiracak
sekilde entegre etmeye odaklanan, ileriye doniik bir stratejiyi gerekli
kilmaktadir ve bu da insan-yapay zeka is birliginin yeni alanlarin
tesvik etmektedir (Magni vd., 2023). Insan uzmanhg ile iiretken
yapay zekd yetenekleri arasindaki dinamik etkilesimi anlamak,
gelecekteki taleplere uyum saglayabilen bir is giicii yetistirirken bu
teknolojilerden etkili bir sekilde yararlanmay1 hedefleyen kuruluslar
icin ¢ok onemlidir (Kshetri vd., 2023).

Ayrica, pazarlama departmanlar1 iiretken yapay zeka
tarafindan olusturulan icerigin etik etkilerini ve Onyargi veya
istenmeyen sonuglarin ortaya c¢ikma ihtimalini g6z Oniinde
bulundurmalidir ve bu da yapay zekd modellerinin siirekli
izlenmesini ve iyilestirilmesini gerektirmektedir (Wach vd., 2023).
Bu durum, pazarlamacilara yapay zeka tarafindan iiretilen ¢iktilarin
kalitesini ve alakaliligin1 ayirt etme konusunda egitim vermeyi de
icermektedir ve bu da igerik iiretiminin neredeyse sifir marjinal
maliyete sahip oldugu bir ortamda kritik bir beceridir. Bu paradigma
degisimi, icerik olusturucularindan icerik editdrlerine kadar bir¢ok
is roliinii dontstiirerek, pazarlama alaninda gerekli beceri setlerini
temelden yeniden tanimlamaktadir (Kanbach vd., 2024).

GELECEKTEKI YOL: INSAN-YAPAY ZEKA ORTAK
YASAMINA DOGRU

Yapay zekanin pazarlamacilarin yerini almak yerine rollerini
yeniden tamimlamasi daha olasidir. Oniimiizdeki on yilm, yapay
zekanin siirekli olarak insanlardan ve insanlarin da yapay zekadan
ogrendigi ortamlar olan simbiyotik pazarlama ekosistemlerine dogru
bir gecise tanik olmasi oldukg¢a yiiksek ihtimaldir. Bu simbiyoz,
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pazarlama alanindaki egitim g¢ercevelerinin derinlemesine yeniden
degerlendirilmesini ve teknolojik yeterlili§i insan merkezli
yaraticilik ve elestirel diistinmeyle birlestiren hibrit beceri setlerinin
gelistirilmesine odaklanilmasin1 ~ gerektirecektir. Bu yaklagim,
pazarlamacilarin yalnizca geligsmis iiretken yapay zeka araglarini
kullanmakla kalmayip ayni zamanda ¢iktilarini elestirel bir sekilde
degerlendirebilmelerini ve bdylece yaratici kontrol ve stratejik
gbzetimi koruyabilmelerini saglamaktadir (Karimova vd., 2025).

Dahasi, iiretken yapay zekanin pazarlama is akiglarina
entegrasyonu, yapay zeka modellerinin yiiksek kaliteli, markayla
uyumlu igerik liretmesini etkili bir sekilde yonlendirmek i¢in bilgi
istemi  mihendisliginde giderek daha fazla uzmanlagsma
gerektirecektir (Kshetri vd., 2023). Uretken yapay zekinin
tekrarlayan gorevleri ele aldig1 bu isbirlik¢i yap1 pazarlamacilarin
stratejik planlamaya, yaraticilig1 tesvik etmeye ve miisteri iliskilerini
derinlestirmeye daha fazla zaman ayirmalarina olanak tanimaktadir
(Hao vd., 2024). Bu degisim, pazarlama profesyonellerini salt
yuriitme gorevlerinden stratejik diisiinme, duygusal zeka ve
karmasik problem c¢ozme gibi daha iist diizey bilissel islevler
gerektiren rollere tasimaktadir (Tambe, 2024).

Gelecekteki olasi temel yonelimleri su sekilde siralamak
miimkiindiir:

e Duygusal zekdya sahip, incelikli insan duygularini ve
sosyal baglami anlayabilen yapay zeké: Basit demografik
hedeflemenin Otesine gegerek, bireysel psikolojik

profilleme ve 6ngdriicli davranis analitigine uzanan, son
derece kisisellestirilmis ve baglamsal olarak alakali
pazarlama mesajlar {iretebilen yapay zeka modellerinin
gelistirilmesi sayesinde, bireysel miisteri ihtiya¢ ve
tercihleri ger¢ek zamanli olarak tahmin edilip yanit
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verilebilecek ve bunun sonucunda daha etkili etkilesim
ve doniisiim oranlarina yol agacaktir.

Siiriikleyici deneyimler icin metin, gorlinti ve duyusal
verileri birlestiren ¢ok modlu pazarlama: Yapay zeka
icgoriilerini insan karar alma siireglerine sorunsuz bir
sekilde entegre eden, stratejik planlama ve yaratici fikir
liretmeyi artiran gelismis insan-yapay zeka is birliginin
(Tambe, 2024) olusturdugu  simbiyotik iligki,
pazarlamacilarin yapay zeka ciktilarini iyilestirdigi ve
yapay zekd modellerinin gelecek nesilleri iyilestirmek
icin bu insan miidahalelerinden 6grendigi siirekli bir geri
bildirim dongiisii gerektirmektedir.

Pazarlama platformlarina entegre edilmis yapay zeka
yonetisim ve seffaflik sistemleri: Geligmeler, ayni
zamanda tiim otomatik pazarlama siire¢lerinde adalet,
hesap verebilirlik ve agiklanabilirligin saglanmasi igin
etik yapay zeka gelistirmeye daha fazla odaklanilmasini
gerektirecektir (Kadi¢-Maglajli¢c vd., 2024). Bu aym
zamanda, Onyargilar1 Onlemek i¢in yapay zeka
algoritmalarin1 denetlemek {izere saglam cerceveler

gelistirmeyi ve lretken yapay zekd odakli pazarlama
stratejilerinin  toplumsal degerler ve diizenleyici
standartlarla uyumlu olmasini saglamay icermektedir.

Insanlarin ve algoritmalarin kiiltiirii birlikte iirettigi
isbirlik¢i yaraticilik: Bu, pazarlamacilarin rollerini
algilama bi¢iminde bir paradigma degisimini, tek basina
yaratic1 olmaktan, yapay zeka destekli yaratici siireglerde
diizenleyici role gegcmeyi ve cesitli fikirler ve icerik
cerceveleri olusturmak i¢in {iretken yapay zekadan
yararlanmay1 gerektirmektedir (Grewal vd., 2024).
Sinerjik iligki, pazarlamacilarin daha 6nce ulasilamaz
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olan yaratict yollar1 kesfetmelerini, marka anlatimi ve
etkilesimin simirlarin1 zorlamalarint ve ayni zamanda
operasyonel verimliligi optimize etmelerini saglayacaktir
(Cillo ve Rubera, 2025).

ARASTIRMACILAR VE YONETICILER ICIN
CIKARIMLAR

Arastirmacilar i¢in:

Yapay zekanin tiiketici giivenini, ikna kabiliyetini ve
kimligini nasil etkiledigi arastirmalara konu olabilecek
en temel sorulardandir. Ayrica, liretken yapay zekanin
tilketici davranigini nasil degistirdigine ve yapay zeka
tarafindan dretilen igerikle etkilesimin psikolojik
temellerine dair arastirmalar, etkili pazarlama stratejileri
gelistirmek i¢in hayati 6nem tasimaktadir (Cillo ve
Rubera, 2025). Arastirmacilar ic¢in, 6zellikle asir1 bilgi
yiikii, veri gizliligi ve tiiketim davranislarinda insan-
bilgisayar etkilesiminin gelisen dogasi gibi konularla
ilgili olarak, pazarlamada yaygin iiretken yapay zeka
kullaniminin uzun vadeli sosyolojik etkileri 6nemli bir
arastirma alani sunmaktadir (Kumar ve Suthar, 2024).

Yapay zeka tarafindan {iretilen igerigin uzun vadeli marka
degeri etkilerini incelemek onemli i¢goriiler sunacaktir.
Bu baglamda, tiiketicilerin igerik 06zgiinliigiinii nasil
algiladiklar1 ve iiretken yapay zeka tarafindan iiretilen
materyallerin zaman i¢inde marka degerini artirma veya
azaltma potansiyeli analiz edilebilir (Kshetri, 2023).

Insan-makine ortak yaratiminin smirlarinin kosullar: da
Onemli  arastirma  sorular1  ortaya  koyabilir.
Akademisyenlerin  iiretken yapay zekd  odakh
kisisellestirmenin etik etkilerini, 6zellikle veri gizliligi ve



manipiilatif pazarlama taktikleri potansiyeli agisindan
degerlendirmeleri gerekmektedir (Kshetri vd., 2023).

e Uretken yapay zekanimn geleneksel pazarlama rollerinin
yerini almasi ve ardindan pazarlama ekibinin becerilerini
gelistirme ve yeniden beceri kazandirma ihtiyaci
tizerindeki etkisi, akademik aragtirma i¢in 6nemli bir alan
sunmaktadir (Cluley ve Green, 2024). Gelecekteki
aragtirmalar, ayrica, iiretken yapay zekanin pazarlama
tizerindeki etkisini diger kurumsal islevler iizerindeki
etkileriyle karsilastirarak, yaygin etkisine dair kapsamli
bir anlayis saglayabilir (Kshetri vd., 2023). Uretken
yapay zekd odakli pazarlamanin pazar rekabeti,
inovasyon ve fiyatlandirma stratejileri iizerindeki etkileri
de dahil olmak tizere ekonomik etkileri kapsamli bir
arastirmay1 gerektirmektedir.

Yoneticiler igin:

e Yapay zeka okuryazarligina yatirim yapilmalidir. Yapay
zeka yalmizca bir arag degil, stratejik bir ortak olarak
goriilmelidir. Bu, siirekli 6grenmeyi ve yeni teknolojik
paradigmalara uyumu benimseyen bir organizasyon
kiiltiiriiniin gelistirilmesini ve pazarlama uzmanlarinin
yalnizca kullanict degil, aym1 zamanda yapay zeka
ciktilarinin  elestirel ~ degerlendiricileri  olmalarinin
saglanmasimi da igermektedir. Yapay zeka etigi, veri
yonetimi ve tretken yapay zeka araclarinin cesitli
pazarlama uygulamalarinda kullanimina odaklanan sirket
i¢l egitim programlar1 organize edilmeli ve dis sertifika
programlar1  ile de calisanlarin  yapay  zeka
okuryazarligmin  artinlmast  tesvik  edilmelidir
(Hautaméki vd., 2024).
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e Yapay zeka etigi politikalar gelistirilmelidir. Bu proaktif
yaklasim, algoritmik onyargiyla iliskili riskleri azaltmaya
yardimei olur ve gelisen mevzuatlara uyumu saglanirken,
yapay zeka odakli pazarlama girisimlerine tiiketici
giivenini de artirir.

e Uyarlanabilir, 6ngoriicii ve katilimei araytizlerle miisteri
deneyimi yeniden tasarlanmalidir. Bu baglamda,
ihtiyaclart O6ngoren, proaktif c¢ozliimler sunan ve
etkilesimli ve oOzellestirilebilir dijital temas noktalar
aracilifiyla daha derin bir etkilesimi tesvik eden son
derece kisisellestirilmis miisteri yolculuklar1 olusturmak
icin iiretken yapay zekadan yararlanilmalidir.

SONUC

Uretken yapay zeka pazarlamayi sadece degistirmemekte,
ayni zamanda ne oldugunu da yeniden tanimlamaktadir. Bu disiplin
otomasyondan is birligine dogru ilerlerken, basari, pazarlamacilarin
insan i¢goriisiinii makine zekasiyla ne kadar iyi entegre ettigine bagh
olacaktir. Pazarlamanin gelecegi algoritmalarin empatiyi, insanlarin
da algoritmik diisiinmeyi 6grendigi bir ortamdaki is birliginde
yatmaktadir. Bu sinerji, benzeri goriilmemis diizeyde yaraticilik,
verimlilik ve miisteri yakinlig1 saglayarak pazarlamay1 daha dinamik
ve duyarli bir disipline doniistiirecektir (Grewal vd., 2024;
Davenport vd., 2020). Bu doniisiim, ortaya ¢ikan zorluklari ve
firsatlar1 ele almak i¢in siirdiiriilebilir bir arastirma giindemini
gerekli kilmaktadir (Ramos vd., 2024; Kumar vd., 2024).
Pazarlamada {liretken yapay zeka iizerine hizla biiyiliyen literatiir
heniiz emekleme agamasinda oldugundan, tiiketici davranisi, sirket
inovasyonu ve igin gelecegi iizerindeki ¢ok yonlii etkilerinin daha
fazla akademik olarak arastirilmasi gerekmektedir (Cillo ve Rubera,
2025; Ciampa ve Bardhi, 2024).
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Uretken yapay zekd pazarlamacilar i¢in 6nemli firsatlar ile
birlikle, adapte olunamadiginda ise ciddi tehditlerle karsilagsma
risklerini de sunmaktadir. Dolayisiyla, tiretken yapay zekanin gesitli
pazarlama alanlarindaki donistiiriici potansiyelini tam olarak
kavramak i¢in saglam teorik cercevelere ve ampirik caligmalara
ihtiya¢ duyulmaktadir (Kshetri vd., 2023). Bu baglamda, iiretken
yapay zekanin tiiketici algilarin1 ve karar alma siireglerini nasil
etkiledigini anlamak, tiim potansiyelinden sorumlu bir sekilde
yararlanmay1 hedefleyen uygulayicilar icin kritik Oneme sahip
olacaktir (Cillo ve Rubera, 2025). Ayn1 zamanda, yapay zeka odakli
pazarlama uygulamalarinda etik biitiinliigiin korunmasi i¢in son
derece 6nemli olan veri gizliligi endigelerinin ve algoritmik donyargi
potansiyelinin titizlikle incelenmesi de ana konular arasindadir (Eid
vd., 2024; Dwivedi vd., 2021). Ayrica, lretken yapay zekanin
ozellikle nis pazarlarda reklam etkinligi ve satig yaratma iizerindeki
etkisinin arastirilmasi, stratejik kaynak tahsisi ve kampanya
optimizasyonu i¢in degerli bilgiler saglayacaktir (Grewal vd., 2024).
Dahasi, iiretken yapay zekanin tliketicilerin yaratict davranislari
iizerindeki etkisini ve bunun sonucunda firma inovasyon siiregleri
iizerindeki etkisini inceleyen caligmalar, ekosisteminin biitiinsel bir
sekilde anlasilmasi i¢in elzemdir (Cillo ve Rubera, 2025). Son
olarak, tliretken yapay zekanin marka degeri ve tiiketici-marka
iliskileri tizerindeki uzun vadeli etkileri, Ozellikle yapay zeka
tarafindan tretilen igeriklerdeki 6zgiinliik ve giivenle ilgili olarak,
gelecekteki akademik arastirmalar i¢in kritik alanlar olmaya devam
etmektedir (Plangger vd., 2022).
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BOLUM 3

PAZARLAMADA ALGORITMIiK DURTME

1. MUHAMMED FURKAN TASCI!

Giris
Pazarlama alani, tiiketici kararlarini anlamanm yani sira
yonlendirme konusunda da teknolojik gelismelerle birlikte degisim
gostermektedir. Geleneksel iktisat teorisi bireylerin rasyonel
oldugunu savunsa da (Blaug, 1992), sinirhi rasyonalite kavrami
(1955) kararlarin her zaman optimizasyonla degil biligsel kisitlarla
da alindigin1 gostermistir. Bu teorik altyapi ile literatiirde yer bulan
diirtme kavrami (Thaler & Sunstein, 2009), bireylerin se¢im
ozgurligiinic  kisitlamadan, karar unsurunu diizenleyerek
davraniglar1 degistirme stratejisi olarak ifade edilmektedir. Ancak
dijital teknolojilerin gelisimi ve yapay zekanin devreye girmesiyle
bu kavram fiziksel ortamdan dijital ortama da tasinmistir. Bu
baglamda diirtme kavrami, arayliz tabanl dijital diirtme (Weinmann
& ark., 2016) asamasindan biiyiik veri ve algoritmalarin da devreye
girmesiyle algoritmik diirtli agamasina ge¢mistir. Shin ve Ahmad’in
(2023: 95) da belirttigi lizere algoritmik diirtme; kullanici
davraniglarint 6ngoriilebilir sekilde degistiren ancak segenekleri
yasaklamayan yapay zeka destekli bir karar mekanizmasidir. Bu yeni

' Ars. Gor., Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi, Uretim Yonetimi ve
Pazarlama, Orcid: 0000-0003-0289-1698
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yapi, geleneksel yontemlerin aksine statik olarak ¢alismamaktadir.
Kullanicr verileriyle siirekli beslenen dinamik ve kisisellestirilmis
bir siire¢ olarak ifade edilmektedir (Sustainability Directory, 2025).

Bu kitap boliimii, diirme teorisinin fiziksel diinyadan
algoritmik diinyaya gecisinin yam1 sira pazarlama alanina
yansimalarin1 incelemeyi amaclamaktadir. Calismada Oncelikle
algoritmik diirtme kavrami ele alinacak, ardindan geleneksel ve
algoritmik diirtme karsilastirmali olarak incelenecektir. Son olarak
algoritmik diirtme kavrami pazarlama ekseninde incelenecek ve
Reghioui ve Soukeur’un (2024: 60) vurguladigi pazarlama
karmasina performans boyutunun yansimasi da ele alinacaktir.

Algoritmik Diirtme Kavram

Diirtme kavrami, “insanlarin davraniglarini 6ngoriilebilir bir
sekilde degistiren, ancak hicbir secenegi yasaklamayan veya
ekonomik tesviklerini Onemli Olciide degistirmeyen sec¢im
mimarisinin herhangi bir yonii” olarak tanimlanmistir (Thaler &
Sunstein, 2009: 6). Algoritmik diirtme ise “yapay zeka sistemlerinde
kullanicilarin  davraniglarini 6ngdriilebilir bir sekilde degistiren,
ancak herhangi bir seceneginden vazge¢melerine veya teknolojik
tercihlerini 6nemli 6l¢iide degistirmelerine yol agmayan her tiirlii
secim mimarisi bigimi” olarak tanimlanmaktadir (Shin & Ahmad,
2023: 95).

Algoritmik diirtmenin temelinin davranigsal ekonomideki
Diirtme kavramina dayandig: ifade edilebilir. Thaler & Sunstein
(2009) tarafindan yapilan ¢aligmayla bu teori daha popiiler bir hal
almistir. Bu teoriye gore diirtme, bireylerin segeneklerini
yasaklamadan veya ekonomik tesvikleri Onemli Olciide
degistirmeden, davraniglarin1 Ongoriilebilir bir sekilde degistiren
secim mimarisi diizenlemeleridir (Sparrow, 2008; Kosters & Van der
Heijden, 2015). Diirtme kavrami, insanlarin se¢im yapma
ozgirliigiiniic  korurken, onlarin refahin1 artiracak kararlar
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vermelerine yardimci olmay1 amaglamaktadir (Bock, 2015: 292).
Ornegin, yonetim alaninda diirtme teorisinin degerlendirilmesinin,
diirtmenin kendi kendini yoneten ¢aliganlar1 yonetmek i¢in alternatif
bir strateji sunma yeteneginden kaynaklandigi da savunulmaktadir
(Nyman, 2023: 5257). Thaler ve Sunstein (2009: 5) kamu veya 6zel
olmak iizere yetkililerin; kararlart ve eylemleri nasil
sekillendirdigine dikkat ettiklerinde, “insanlarin davraniglarini da
etkileyebileceklerini” ve ayn1 zamanda “se¢me Ozglirliiglini
koruyabileceklerini veya artirabileceklerini” ifade etmiglerdir. Bunu
da calismalarinda ele aldiklar1 kantin 6rnegiyle somutlagtirmiglardir.
Bu Ornekte, insanlarin daha saglikli beslenmesini isteyen
yoneticilerin; sagliksiz yiyecekleri yasaklamalarina veya saglikli
beslenmeyi tesvik etmelerine gerek olmadigi, biifede salatayr ilk
siraya koyarak baslanilabilecegi ifade edilmistir.

Algoritmik diirtmenin kavramini anlayabilmek i¢in insan
zihninin karar verme sirasinda kullandig1 biyolojik ve psikolojik
sistemlerin de incelenmesi gerekmektedir. Klasik iktisat teorisi,
insanlarin rasyonel ve kendi faydasin1 maksimize eden varliklar
oldugunu savunurken (Blaug, 1992: 102-103; Inoua & Smith, 2020:
81), smurlt rasyonalite kavrami ise kararlarin her zaman en iyiyi
bulmak yerine yeterince iyi olanla yetinme prensibiyle alindiginm
ortaya koymustur (Simon, 1955: 112-113). Bu biligsel kisitlar,
bireylerin sistematik hatalar yapmasina neden olmakta ve
diirtmelerle karlarin yonlendirilmesine zemin hazirlamaktadir
(Thaler & Sunstein, 2009). Bu baglamda insan davranigini
yonlendirebilen diirtme kavraminin dijitallesmesi ile ortaya ¢ikan en
son kavramlardan biri algoritmik diirtme kavramidir. Algoritmik
diirtme, en temelde se¢imi kisitlamadan kararlar1 incelikle
yonlendirmek i¢in teknolojinin kullanilmasiyla ilgilidir. Akademik
diizeyde algoritmik diirtme; davranigsal ekonominin basit bir
uygulamasi olmaktan 6teye gecerek, dijital ¢cagda insan eylemini,
etik hususlar1 ve karar verme siirecinin temel yapisini sekillendiren
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sosyo-teknik sistemleri inceleyen karmasik bir ¢alisma alani haline
gelmektedir. Benzer sekilde algoritmik diirtme kavramu;
“davranigsal icgoriilerden ve veri odakli kisisellestirmeden
yararlanarak belirli bir baglamda insan davramisini etkilemeyi
amaclayan, ayni zamanda bu tiir miidahalelerin etik, sosyal ve politik
sonuclarini elestirel bir sekilde degerlendiren ve adalet, seffaflik ve
kullanict  6zerkligini aktif olarak tesvik etmeyi hedefleyen
hesaplama  sistemlerinin  kasitli  olarak  tasarlanmast  ve
uygulanmasidir” (Sustainability Directory, 2025).

Geleneksel Diirtmeden Algoritmik Diirtmeye Gegis

Diirtme kavraminin teknolojik ilerlemelerle birlikte en genel
haliyle ii¢ asamali bir gecis yasadig1 ifade edilebilir. Ik olarak
geleneksel diirtme olarak ifade edilen fiziksel cevrede yapilan
diizenlemeler ele alinmaktadir. Literatiirde yer alan en Onemli
fiziksel diirtme Orneklerinden biri, Thaler & Sunstein’in (2009)
caligmalarindaki Amsterdam hava alaninda gergeklestirilen hijyen
optimizasyonu ¢alismasidir. Havaalaninda pisuvarlara yerlestirilen
gercekei sinek imgesi, kullanicilarin “hedefe yonelme” giidiistinii
tetikleyerek kirliligi minimize eden stratejik bir miidahaledir.
Calismada bu uygulamanin, herhangi bir talimat veya yaptirim
icermeksizin, yalnizca algisal bir odak noktasi sunarak davranisi
otomatik olarak diizenledigi ve temizlik maliyetlerini diisiirdigii
vurgulanmaktadir.

Geleneksel diirtme kavraminin ardindan dijitallesmeyle
birlikte dijital diirtme kavrami ortaya ¢cikmistir (Weinmann & ark.,
2016; Bergram & ark., 2022). Cevrimigi etkilesimler i¢inde bireyler
onemli kararlarla karsilastikca, dijital ortamlarda bilingli karar
vermeyi tesvik etmek bir¢ok agidan 6nem kazanmistir (Gao & Liu,
2022). Bu durum, dijital ortamlarda davranisi etkilemeyi amaglayan
kullanict arayiizii tasarimi  Ozelliklerinden meydana gelen
(Weinmann & ark.,, 2016) ve dijital ortamlarda kisileri
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yonlendirmeyi ifade eden dijital diirtme kavraminin ortaya
cikmasina yol agmistir (Ioannou & ark., 2021). Bir baska a¢idan ise
dijital diirtme kavraminin kullanici davranigini etkilemek i¢in arayiiz
ayarlarim1  ve rozetler, hatirlaticilar ve geribildirimler gibi
motivasyonel teknikleri kapsadigi (Decuypere & Hartong, 2022) 6ne
stiriilmiigtiir. Bu baglamda siire¢ igerisinde farkli agilardan konuyu
ele alan bir¢ok arastirmaci (Schneider & ark., 2018; Lanzing, 2019;
Satra, 2019; Mills, 2022; Sadeghian & Otarkhani, 2024) veri temelli
diirtme, kisisellestirilmis diirtme, Hiper diirtme gibi g¢esitli
perspektifler sunmuslardir. En temel agidan fiziksel diirtme ile dijital
diirtme arasindaki farkliliklar Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1. Fiziksel ve Dijital Diirtme Karsilastirmasi

Karsilagtirma Kriteri Fiziksel Diirtme Dijital Diirtme
. Daha zordur, fiziksel
Uygulama Kolayligi degisim gerekir Daha kolaydir
Uygulama Hizi Yavagtir Daha hizlidir
Maliyet Daha pahalidir Daha ucuzdur
Kisisellestirm E};I:nreklhklzyr(ﬁ('rr:; Yiiksektir (Kullanici
iisettegtirme erkese ayn takibi ile miimkiindiir)
diizeni gibi)
Veri Kullanimi Kisithdir Kullanier takibi ile veri
odaklidir

Kaynak: Mirsch & ark. (2017: 635) ¢alismasindan uyarlanarak olusturulmustur.

Algoritmik diirtme ise yapay zekadaki gelisimlerle birlikte
daha giicli bir diirtme haline gelmistir. Algoritmik diirtme,
sirketlerin ¢alisanlarini etkilemek i¢in metin mesajlari, oyunlastirma
ve anlik bildirimler kullanmasiyla birlikte is ortamlarinda giderek
daha fazla kullanmlmaktadir. Ornegin ara¢ ¢agirma sirketi Uber, 3
milyondan fazla bagimsiz, otonom siiriiciisiinii zorlamadan daha
uzun saatler calismaya tesvik etmek i¢in rozetlerle 6diillendirme
psikolojik yontemini kullanmaktadir. Benzer sekilde, Deliveroo da
yemek dagitim calisanlarini daha hizli ¢alismaya tesvik etmek igin
akilli telefonlarina bildirimler gondermektedir (M6hlmann, 2021: 1-
2). Pratik uygulamalarin yani sira teorik agidan bakildiginda ise
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algoritmik diirtme, kullanicilarin sezgisel siiregleri tizerinden yeni
bir etkilesim alan1 olusturmaktadir. Bu kapsamda giiven, algoritmik
bir diirtme unsuru olarak kavramsallastirilmakta; kisisel ve dogruluk
gibi algoritmik Ozellikler, kullanicilarin sisteme giiven duymasini
saglayan temel ipuglari sunmaktadir. Algoritmik diirtmeyi, dijital
diirtmelerden ayiran en Onemli nokta,
etkilesimindeki geri bildirim durumudur. Sadece algoritmalar
kullanicilart etkilemekle kalmamakta, geribildirimler araciligiyla
algoritmalarin ¢iktilar1 da siirekli giincellenmektedir. Insan makine
etkilesiminin bu yapisi, algoritmik diirtmenin diger diirtmelerden
ayristigi en 6nemli noktalardan birini olusturmaktadir (Shin & ark.,
2020: 8).

insan ve algoritma

Bu dinamik yap1 ve teknolojik yetkinliklerin temel unsurlari
ele alarak, algoritmik diirtmenin; geleneksel ve dijital diirtme
tiirlerinden farkliliklar: Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Geleneksel, Dijital ve Algoritmik Diirtme Farkliliklart

Geleneksel Diirtme Dijital Diirtme Algorlt"mlk/Hlper
Diirtme
Insan davranislarini, Dijital ortamlarda Biiyiik veri ve
secenekleri kisitlamadan kullanic yapay zeka
Ongoriilebilir sekilde davranigini kullanarak,
degistiren fiziksel mimari yonlendirmek bireylerin
diizenlemeleridir (Thaler & icin kullanict kararlarini
g Sunstein, 2009) arayiizll tasarim etkilemek i¢in
= Ogelerinin kisisellestirilmis,
“é kullanilmasidir dinamik ve siirekli
< (Bartosiak, 2022; giincellenen
Duane & ark., tahminlere dayali
2025; Sadeghian miidahalelerdir
& Otarkhani, (Mohlmann, 2021;
2024) Gritsenko & Wood,
2022)
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Fiziksel diinya:
Kafeteryalar, magaza

Dijital arayiizler:
Web siteleri, ERP

Entegre akilli
sistemler: Oneri

‘g raflari, otoyollar vb ekranlari, mobil motorlari,
é’ (Gritsenko & Wood, 2022; uygulama algoritmik yonetim
o Sadeghian & Otarkhani, mentileri (Duane sistemleri, IoT
E 2024) & ark., 2025; cihazlari, biiyiik
kS Bartosiak, 2022; veri akislar1 vb
o Sadeghian & (Gritsenko & Wood,
Otarkhani, 2024) 2022; Wagner,
2021)
Diisiik: Genellikle “herkese Orta: Arayiiz Yiiksek
= | uyan tek beden (one-size- degisiklikleri Kisisellestirme:
g fits-all)” yaklagimidir. yapilabilir ancak Bireyin anlik
8 Herkes ayni raf diizenini | genellikle statiktir verisine, gegmis
‘é’ gOriir (Sadeghian & veya genis davranislarina ve
-8 Otarkhani, 2024) kullanic tercihlerine gore
& gruplarina benzersiz kisiye
) yoneliktir ozel liretim
Z (Sadeghian & (Sadeghian &
M Otarkhani, 2024) | Otarkhani, 2024;
Risdon, 2017;
Genellikle goriilebilir ve Arayiizde fark Genellikle ‘Kara
= fark edilebilir (Gritsenko & | edilebilir. Ancak | Kutu’ yapisindadir.
= Wood, 2022) bazen gizli Siire¢ opaktir,
% olabilir kullanici neden o
:3 (Bartosiak, 2022) | oneriyi aldigini ve
% nasil
; yonlendirildigini
= fark etmeyebilir
85 (Gritsenko & Wood,
ur 2022; Schmauder &
ark., 2023)
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Foto gercek sinek resmi Dijital fotograf Uber siiriiciilerini
yapistirmak (Thaler & makinesi daha uzun siire
Sunstein, 2009), saglikli reklamlarinda calismaya
5 yiyecekleri géz hizasina megapiksel yonlendiren
= koymak (Sadeghian & sayisint belirtmek algoritmalar,
g Otarkhani, 2024) yerine, boyuta Netflix/Amazon
5 esleme. kisisellestirilmis
5‘ Varsayilan oOnerileri
=4 segenekleri (Mohlmann, 2021;
. £ ayarlayarak Bartosiak, 2022)
© secenekleri
onceden segme
(Duane & ark.,
2025)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur

Tablo 2’de goriildiigii {lizere, diirtme kavrami teknolojik
gelismelerle birlikte bir doniisiim gegirmistir. Thaler & Sunstein’in
(2009) one stirdiigii geleneksel diirtme, fiziksel ¢cevrede gerceklesen,
statik ve herkese aymi sekilde uygulanan seffaf miidahaleleri
kapsamaktadir. Dijital diirtme ise, bu unsurlar1 kullanict araytiizii
tasarimina tagimistir. Algoritmik diirtme ise biiyiik veri ve yapay
zekay1 kullanarak hiper kisisellestirilmis ve ger¢ek zamanli degisen
dinamik bir yap1 sunmaktadir. Siire¢ algoritmik hale geldikge
kisisellestirme ve tatmin giicii artmakta, ancak sistemin isleyigine
dair seffaflik azalarak siire¢ bir kara kutu haline gelmektedir.

Pazarlamada Algoritmik Diirtme

Geleneksel pazarlama stratejileri genel olarak ikna etmeye ve
iriinleri dogrudan tanitmaya odaklanirken, algoritmik diirtme; karar
ortamin1 degistirerek tiiketiciyi belirli kararlara dogru yonlendiren
bir yaklagimi temsil etmektedir (Shin & ark., 2020: 2). Algoritmik
diirtme, davranigsal iggdriiler ile veriye dayali kisisellestirmeyi
birlestirmis olan hesaplamali sistemlerin tasarimi ve dagitimidir
(Sustainability Directory, 2025). Bu baglamda algoritmik diirtmenin
pazarlama alaninda kullaniminda &zellikle tiiketici davraniglarim
yonlendirmede 6nemli rol oynadig: ifade edilebilir.
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Bir kafeteryada saglikli yiyeceklerin goz hizasina konmasi
gibi geleneksel diirtmeler statik ve herkese ayni sekilde
sunulmaktadir. Buna karsilik algoritmik diirtmeler, yapay zeka
teknolojisi  kullanimiyla kisisellestirilmis, anlik ve stirekli
giincellenen bir ortam saglamaktadir. Bu durum, kullanicinin gegmis
verilerini, tercihlerini ve o anki baglamini analiz ederek kisiye 6zel
bir secim olusturmaktadir (Bartosiak, 2022: 4363). Algoritmik
diirtme, kullanicinin davraniglarina gore kendini gercek zamanli
olarak yeniden yapilandirabilmektedir. Bir algoritma, hangi
diirtmenin kullanic1 {izerinde etkili oldugunu test etmekte ve
stratejisini buna gore optimize etmektedir. Bu siireg, pekistirmeli
ogrenme gibi makine Ogrenimi teknikleriyle desteklenmektedir
(Bailey, 2025).

Yapay  zeka, pazarlama  platformlarinda,  pazar
hedeflemesinde, {iriin Onerilerinde ve reklam kampanyalarinin
optimizasyonunda genis bir alanda firsatlar sunmaktadir (Campbell
& ark.,, 2020: 228). Yapay zeka ayrica Kkisisellestirilmis
kampanyalara, isbirlik¢i filtrelemeye ve tahmin modellerine de
olanak tanimaktadir. Biiyiik veri alanindaki gelismeler, veriyi yararl
icgoriilere veya eyleme gecirilebilir stratejilere doniistiirme temel
hedefiyle, bilginin  kullanilabilirligini  ve erisilebilirligini
kanitlamaktadir. Biiylik veri kiimesinden énemli sonuglar ¢ikarma
imkan1 pazarlamacilara 6nemli bir katki sunmaktadir (Nanayakkara,
2020: 531). Yapay zeka ve algoritmalarin tepki vermeye yardimci
olmasi (Wood, 2011) sayesinde pazarlamacilar, miisterilerin duygu
durumlarini tespit ederek farkli stratejiler gelistirebilmektedirler
(Campbell & ark., 2020: 231). Ayrica yapay zeka gelirleri artirma ve
maliyetleri diislirme potansiyeli de sunmaktadir. Gelirler,
fiyatlandirma, promosyonlar, iiriin Onerileri, gelismis miisteri
etkilesimi  gibi 1iyilestirilmis pazarlama kararlar1  yoluyla
artirilabilmekte; maliyetler ise basit pazarlama gorevlerinin, miisteri
hizmetlerinin ve pazar islemlerinin otomasyonu sayesinde
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diisebilmektedir (Davenport & ark., 2020: 27). Gentsch’e (2018)
gore pazarlamacilar algoritmalar ve yapay zeka yardimiyla her
miisteri i¢in kigisellestirilmis, 0zel iiriin ve fiyat kombinasyonlari
uygulayabilmektedirler. Bu baglamda algoritmik diirtme gibi
modern algoritmalarin kullanimiyla pazarlamada kisisellestirilmis
reklamlar da olusturulabilmekte ve 6nemli bir rekabet avantaji elde
edilebilmektedir.

Yapay zeka ve biiyiik verinin, dolayisiyla algoritmalarin
pazarlamaya entegrasyonu; {irlin, fiyat, dagitim ve tutundurma olan
(Kotler, 2012) geleneksel pazarlama karmasini doniistiirerek
performans adi verilen besinci bir boyutun da literatiirde yer
bulmasinda rol oynamistir (Reghioui & Soukeur, 2024: 60). Ancak,
performans unsuru, algoritmalarin kullanimiyla pazarlamanin veri
odakli hale gelmesi (Kotler & ark., 2021), algoritmalarin
entegrasyonu ile her bir bilesenin gercek zamanli optimize edilmesi
(Huang & Rust, 2021) ile karmanin daha islevsel c¢alismasi
smirliliginda yer almaktadir.

Resim 1. Performans Karmasinin Onemi
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.ﬁ Kisisellestirme

)

y

'Besinci P ¢ Dinamizas

(PERFORMANS) b 1ar asyol
S 2
Buyuk Veri N

1nA08 YNV $38 - (5)

.p inovasyon
GELENEKSEL 2.0 4.0 DIiJITALLESME
| ® ® O

- cevre ve teknolojiler -

Kaynak: Reghioui & Soukeur, 2024: 60

Algoritmik diirtmeler, insan beyninin karar verme
siireclerindeki smirliliklar1 ve ‘Sistem 1° olarak adlandirilan hizli,



sezgisel ve otomatik diisiinme yapisini ifade etmektedir (Duane &
ark., 2025: 3252; Shukla, 2023). Pazarlama alaninda kullanilan en
temel psikolojik diirtmeler icerisinde, Kayip korkusu ve kitlik: Insan
beyni kayiptan ka¢inma (Kahneman & Tversky, 1979), miktar
kisithigr (Cialdini, 2009) ve zaman baskisi/kitlik (Aggarwal & ark.,
2011) kapsaminda; bir kazang elde etme ihtimaline kiyasla sahip
oldugu bir seyi kaybetme riskine daha giiclii tepki vermektedir. E-
ticaret sitelerinde kullanilan ‘Stokta son 1 iiriin’ veya ‘Indirim 5
dakika sonra bitiyor’ gibi algoritmik uyarilar, tiiketicide aciliyet hissi
olusturarak satin alma ihtimalini artirmaktadir. Sosyal kanit:
Belirsizlik durumlarinda bireyler baskalarinin davraniglarini 6rnek
alabilmektedirler. Cok satanlar gibi rozetler, ‘Su an 15 kisi bu tirlinii
inceliyor’ gibi bildirimler veya ‘Bunu alanlar sunlari da aldr’
oOnerileri, kitle davranisin1 bir diirtme araci olarak kullanmaktadir
(Dash & ark., 2024; Sadeghian & Otarkhani, 2024; Sanan, 2024).

Pazarlamada algoritmik diirtmelerin kullanim alanlarina
bakildiginda ise olduk¢a genis bir alan goriilmektedir. Algoritmik
diirtmenin en belirgin uygulamasi ise e-ticaret ve igerik
platformlarindaki tavsiye destek sistemleri ilizerine oldugu ifade
edilebilir. Ornegin, Amazon gibi platformlar, ‘Amazonun Secimi’,
‘En cok satan’ gibi rozetleri kullanarak tiiketicileri belirli irtinlere
yonlendirmektedir. Bu tiir rozetlerin, O6zellikle {iiriiniin niteligi
hakkinda belirsizlik oldugunda tiiketicinin se¢im gilivenini
etkiledigini gostermektedir. Ancak amazonun se¢imi gibi algoritmik
olarak atanan ve kriterleri seffaf olmayan rozetler, en ¢ok satan gibi
seffaf rozetlere goére tiiketicide farkli giiven algilan
olusturabilmektedir (Luo, 2024). Bunun yanmi sira Netflix gibi
platformlar, sadece igerik Onermekle kalmamakta, ayni zamanda
icerigin sunumunu kullanicinin gegmis izleme aligkanliklarina gore
kisisellestirmektedir. Bu durum, kullanicinin ilgisini ¢ekmek icin
arka planda algoritmik olan gorsel bir diirtme olarak ifade
edilmektedir (Kaul, 2023). Alexa gibi sesli asistanlar ise
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kullanicilara genellikle tek bir iiriin Onererek diger alternatifleri
elemelerine neden olmaktadir. Boylece tiiketicinin se¢imini daraltan
giiclii bir algoritmik diirtme kullanilmaktadir (Harrigan Jr., 2022).
Uber gibi isletmeler, siiriiciilerin daha uzun ¢alismasini saglamak
veya onlar1 belirli bolgelere yonlendirmek i¢in oyunlagtirma ve
bildirimler  yoluyla algoritmik  diirtmeler  kullanmaktadir
(Mohlmann, 2021). Okeke & ark. (2018) ise teknoloji temelli
diirtmelerle ilgili kavramsal bir ¢erceve sunmustur. Bu cergeve;
mobil algilama, kullanic1 baglamlari ve dijital diirtmeler olmak tizere
iic bileseni vurgulamaktadir. Mobil algilama, kullanict davranisin
tespit etmeyi icermekte; kullanici baglamlari, ne zaman ve kimin igin
miidahale edilecegine dair karar1 yonlendirmekte ve dijital
yonlendirmeler, uygun miidahale stratejilerinin = se¢ilmesini
kapsamaktadir. Teknoloji odakli ydnlendirmeye iliskin bir diger
kavramsal ¢alisma ise Soto-Vésquez (2021) tarafindan sunulmustur.
Bu calismada ise bir Fitbit kullanicisinin bir yillik seyri incelenmis,
diirtme mekanizmalarinin saglik bilincine sahip bir yasam tarzini
nasil tegvik ettigi aciklanmaistir.

Sonug

Teknolojik gelismelerin pazarlama siireglerine etkileri,
insan-makine etkilesiminde karar alma siire¢lerini de Onemli
derecede etkilemistir. Thaler ve Sunstein’in (2009) fiziksel ¢evre
diizenlemeleriyle aciklamis oldugu diirtme kavrami, dijjital
arayiizlerin de Otesine gecerek algoritmik bir yapr kazanmustir.
Mevcut literatiirde (Mirsch & ark., 2017; Méhlmann, 2021) de ifade
edildigi gibi algoritmik diirtme; herkese ayni sunulan statik
diirtmelerden ayrisarak, hiper kisisellestirilmis ve gercek zamanl
miidahale edilebilen bir ikna arac1 haline gelmistir.

Algoritmik  diirtme kavramimin pazarlama alaninda
gerceklestirmis oldugu en Onemli etkilerden biri karmaya olan
etkileri olarak ifade edilebilir. Reghioui ve Soukeur (2024)
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tarafindan da ele alindig1 gibi pazarlama karmasina Onerilen
performans boyutu, anlik verilerin ve dolayisiyla algoritmalarin
karma caligmalarin1 daha islevsel hale getirebilecek potansiyele
sahiptir. Ote yandan tiiketicilerin kayip korkusu (Kahneman &
Tversky, 1979) veya kithik algis1 (Cialdini, 2009) gibi bilissel
unsurlarin, e-ticaret platformlarinda algoritmik diirtmelerle
etkilendigi ve satin alma davranisini hizlandirdig: ifade edilebilir.
Nihayetinde Shin & ark.’nin (2020) da ifade ettigi gibi algoritmik
diirtmeler sadece bir yonlendirme aracit degil, ayni zamanda
kullanic1 deneyimini ve gilivenini sekillendiren sistemler olarak da
goriilmektedir. Ancak bu sistemlerin Gritsenko ve Wood (2022)
tarafindan ‘kara kutu’ olarak nitelendirilen seffaf olmayan yapisi,
geleneksel yontemlerdeki seffaf diirtme uygulamalarindan da
ayrigmaktadir.

Algoritmik diirtmeler pazarlama diinyasinda rekabet avantaji
saglayan en Onemli unsurlardan biri olarak ifade edilebilir.
Pazarlama alam1 ig¢in hem sektor calisanlarinin hem de
akademisyenlerin algoritmik diirtme kavramindaki dontisiimlerin
yani sira olasi negatif etkilerini de hesaba katmasi gerekmektedir.
Algoritmik diirtmeleri sadece bir satig artirma araci olarak degil,
kullanicinin refahini ve karar kalitesini artiran, etik ve seffaf bir
iletisim stratejisi olarak konumlandirabilme konusunda hassas
davranilmas: gerektigi ifade edilebilir. Ayrica, gelecekte yapilacak
olan ¢aligmalarda; algoritmik diirtme konusunda uygulama cesitleri
ve olas1 etkilerinin detayl bir sekilde ¢calismasi onerilmektedir.
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BOLUM 4

YAPAY ZEKA iLE MARKA KiMLIiGi
OLUSTURMA REHBERIi: GORSEL KiMLIK KITI

ZUHAL AKGUN

Giris
Gelisen teknoloji, degisen pazar sartlar1 ve artan dijitallesme
markalagma yolculugunda yeni bir donemin kapisini aralamaktadir.
Bu yeni donem, yapay zeka araclarinin i modellerine entegrasyonu
ile gerceklesmektedir. Gilinlimiiz ¢etin pazar satlarinda ayakta
kalmak isteyen isletmeler, markalarin1 rakiplerinden ayiran,
benzersizlik vurgusu yapan giiglii bir marka kimligi olusturmak
zorundadir. Yeni teknolojiler, marka kimligi olusmaya ve
farklilagtirilmig stratejiler gelistirmeye olanak tanimaktadir. Marka
kimligi, tiiketici algisini, farkindalik diizeyini ve satin alma
tercihini yonlendirerek, tiiketici ve marka arasinda bag kurulmasina
onderlik etmektedir. Yaratici ve kesfedici yonleriyle 6ne c¢ikan
yapay zeka, marka kimligini olusturmak i¢in 6nemli avantajlar
sunmaktadir. Bu calismada, yapay zeka araclarinin doniistiiriici
yeteneklerinin markalagma yolculugunda gorsel kimlik 6gelerini
olusturmadaki rolii incelenmektedir. Yapay zekanin marka ismi,
logosu, slogani, tipolojisi gibi gorsel marka kimligi unsurlarini
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hazirlarken nasil kullanilacagina dair incelemelerde bulunmak, yeni
ve kiiciik isletmelerin kendilerine en uygun yapay zeka araglarim
tercih etmeleri i¢in rehberlik etmek amaglanmaktadir.

Kavramsal Cerceve

Sanayilesme ve teknolojinin gelismesi, pazarda rekabeti
artirarak markalarm &ne c¢ikmasmi zorlastirmaktadir. Isletmeler,
basarili olmak icin genellikle rakiplerinden farklilasarak satiglarini
artirma yolunu se¢mektedir. Bu noktada rakiplerinden ayrismaya
onem veren isletmeler kendilerine 0zgii marka kimligi
olusturmanin énemini kavramaktadir. Kapferer tarafindan giindeme
getirilen marka kimligi kavrami, benzersizligi vurgulayarak,
markanin karakterini ve degerlerini somutlastirmay1
hedeflemektedir ve bu baglamda isletmeler i¢in vazgecilmez bir
0ge haline gelmektedir. Giiniimiizde markalar tiiketicilerle baglanti
kurmak ve uzun vadeli basar1 ve karlilik elde etmek icin marka
kimliginden yararlanmaktadir (Kedikli, 2024). Marka, isletmeleri
rakiplerinden ayirmaya yarayan isim, logo, slogan, sembol, tasarim,
renk ve isaretlerin kombinasyonu olarak tanimlamaktadir (Aaker,
1991; Kotler ve Armstrong, 2004) Marka kimligi, markanin
tanmirh@imi  arttirmak ve ayirt ediciligini saglamak amaciyla
gelistirilen farkliliklarin  bitiiniidiir. Tiiketiciye mesaj iletmek
amaciyla markanimn gorsel kimlik o6gelerinin, konumlandirmaya,
markanin degerlerini somutlagtirmaya ve miisteri katilimim
saglayan deneyimle birlestirilmeye katki saglamasidir (Hayirlioglu,
2023). Marka kimligi, tiiketicinin bir {irlinii benzerlerinden
ayirmasini, onu sahiplenmesini, duygusal bag kurmasini, iiriine
giiven duymasini, tutarlilikla vaat eden, ireticinin ise
konumlandirmasini giiclendiren bir kavramdir. Markanin tiiketici
nezdindeki algisim1 kuvvetlendirmek ve marka degerini arttirmak
acisindan onemli bir unsurdur (Aaker, 1995). Marka kimligi, marka
olusturmak, tanimlamak, markayr devam ettirmek ve marka
hakkinda 06zglin c¢agrisimlar uyandirmak amaciyla kullanilan
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semboller biitiiniidiir (Aaker, 1996). Marka kimligi, markanin
degerlerini, kisiligini ve ayirt edici 6zelliklerini 6n plana ¢ikaran bir
dizi 6geden olusur ve tiiketicilerin markaya yonelik gelistirdigi
duygusal ve zihinsel algilarim1 yonlendirir (Kapferer, 2008).Bir
markanin olusturulmas1 ve siireklilik arz etmesi i¢in markaya
kazandirilmasi gereken en temel unsur gorsel kimliktir. Gorsel
kimlik, kurulusun faaliyetlerinin hedef kitle tarafindan daha kolay
taninmasi igin tasarlanmis karakteristik, goriiniir bir tezahiir olarak
ifade edilmektedir (Barisic ve Blazevic, 2014.) Kotler ve Pfoertsch
(2006), gorsel kimlik unsurlarini, markayr tanimlamaya yardimci
olan gorsel ve fiziksel araglar olarak tanimlamaktadir. Dogru
secimlerle olusturulan gorsel kimlik, markanin tiikketici zihninde
olumlu bir imaj ile konumlandirilmasini saglamaktadir. Markay1
temsil eden bu durum marka kimligi a¢isindan 6nem tasimaktadir.
Gorsel unsurlarinin  hatirda kalma olasiligmin yiiksek oldugu
varsayimiyla markanin gorsel kimliginin, marka ile ilgili ayirt
ediciligi ve farkindaligi kuvvetlendirdigi sdylenebilmektedir
(Kedikli, 2024). Literatirde marka kimligi insasini inceleyen
calismalara (Kotler ve Pfoertsch, 2006; Alnsour ve Subbah, 2018;
Kim ve Lim, 2019; Ince ve Uygurtiirk, 2019; Keller ve
Swaminathan, 2020; Kirteke, 2022; Hayirlioglu, 2023; Kwarteng-
Amaniampong, Tait ve Potgieter, 2024) dayanarak, gorsel kimlik
unsurlar1 arasinda marka adi, logo, renk, slogan ve tipografi yer
almaktadir.

Marka ismi, markay1 benzerlerinden ayirt eden, markanin
degerlerini ve vaatlerini iletisim kanallarinda tutarli sekilde
yansitan, marka kisiligiyle uyumlu bir ifade bigimidir (Ince ve
Uygurtiirk, 2019). Marka isminin tiiketicinin satin alma davranigini
dogrudan etkileyebilmesi i¢in, anlamli, akilda kalict ve kolay
telaffuz edilebilir olmas1 gerekmektedir. Markayr rakiplerinden
farkl konumlandirmak agisindan stratejik dneme sahiptir (Akdeniz
Ar ve Zeybek, 2021). Etkili bir marka ismi, markanin kalitesini,
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sundugu faydalar1 ve ozelliklerini yansitacak sekilde bilgi verici
olmalidir. Telaffuzu ve hatirlanmast kolay, sade bir yapida
uluslararas1 pazarlara agilma potansiyeli diisiiniilerek yabanci
dillere uyumlu, c¢eviride yanlis anlagilmaya yol agmayacak
kelimelerden secilmelidir. Ayrica markanin farkini ve ayirt edici
ozelliklerini vurgulamali, reklam, ambalaj ve tanitim ¢aligmalarina
uygun olmalidir. Marka ismi, gelecekteki lriin portfoyiine ve
yeniliklere agik, giincelligini koruyacak sekilde tasarlanmalidir.
Toplumsal ayristirici, olumsuz veya siyasi ¢agrisimlardan uzak,
evrensel ve zamana dayanikli bir yapida olmasi basarili marka
iletisiminin temelini olusturmaktadir (Oztiirk, 2017).

Marka slogani, pazarlama kampanyalarinin etkinligini
arttiran, marka ve triinleri hakkinda agiklayici ve ikna edici bilgiler
iceren kisa ve akilda kalici ifadelerdir. Yararli bir “ilgi ¢ekici”
olarak, giiclii bir slogan miisterilerin dikkatini g¢ekerek marka
imajim gli¢lendirir ve marka degerine katkida bulunur (Barisic ve
Blazevic, 2014). Slogan, “bir marka hakkinda tanimlayici veya
ikna edici bilgi ileten kisa ifadeler” olarak tanimlanmaktadir
(Supphellen ve Nygaardsvik, 2002). Retorik bir arag¢ olarak slogan,
tiketicinin zihninde markay1 rakiplerinden ayirt eden, essiz ve
farkli unsurlarin1 tanimlayip hatirlamalarina olanak taniyacak giiglii
bir imaj veya marka kimligi insa edilmesine ya da
giiclendirilmesine yardimci olmaktadir (Silveira ve Galvao, 2016).

Marka logosu, rakamlar, harfler, kelimeler ya da semboller
aracilif1 ile markay1r simgelestiren, goriiniir kilan gorsel kimligin
onemli oOgelerinden biridir. Marka farkindaligint olusturma,
tiketicide olumlu kanaat gelistirme, bag kurma, deneyimi
hatirlatma gibi anlamlar tasimaktadir (Hayirlioglu, 2023).
Markanin farkliligin arttiran logo, marka kimliginin “imzas1” ya da
gorsel simgesi olarak goriilmektedir (Alnsour ve Subbah, 2018).
Logo, marka adi, tipografi ve renk gibi gorsel kimlik unsurlar ile
biitiinlesik bi¢imde tiiketicilerin bir markaya iligkin algisin1 6nemli
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Olciide etkilemekte, tiiketicinin tercihlerini sekillendirmekte ve
marka degerine katkida bulunmaktadir (Lieven vd., 2015). Iyi bir
logonun, markanin mesajlarini, tiiketicilerin marka algilarini
etkileyecek bigimde marka bilgisi olusturup gelistirerek iletmesi
onem kazanmaktadir (Kim ve Lim, 2019).

Renk, igsel anlamlar ilettigi icin marka kimligi insasinda
onem bir konumda yer almaktadir. Etkili kullanildiginda satislari
artirabilme, diirtiisel satin almay1 tesvik etme, dikkat ¢ekme, marka
taninirhigina katkida bulunma ve marka bilgilerini yayarak tiiketici
ile duygusal bag kurma yetenegine sahiptir (Kwarteng-
Amaniampong, Tait ve Potgieter, 2024). Markalarin hedef kitlesine
vermek istedigi mesajin niteligi ve tiiketicide uyandirilmasi istenen
duygu, renk se¢imlerinde dikkate alinan faktorler arasinda yer
almaktadir (Ince ve Uygurtiirk, 2019). Ciinkii rengin insan
psikolojisi tlizerinde etkisi oldugu (Hayirhioglu, 2023), algiy1 ve
satin alma kararlarin1 etkiledigi, duygusal tepkileri uyandirabilecegi
cesitli caligmalarla ortaya konulmustur. Esasen rengin marka
kimligini olusturan bir iletisim aract oldugu belirtilmistir
(Kwarteng-Amaniampong, Tait ve Potgieter, 2024).

Tipografi, yaz1 tasarlama ve diizenleme sanatidir. Markanin
gorsel kimligi olarak cekici ve etkili mesajlar olusturmak amaciyla
yaz1 tipi se¢imini, harf ve karakterlerin diizenlenmesini, aralik ve
hizalamanin dikkate alinmasin1 kapsamaktadir (Mehta, 2023).
Serifli (tirnakli yazi karakteri) ve serifsiz (tirnaksiz yazi karakteri)
tipografi, yazi tasariminda kullanilan ana karakterlerdir. Marka
kimligi olusturulurken secilen tipografik karakterin dogru
okunmasi, hem esneklik hem de yapisal eksenleri koruyarak gorsel
tutarliligin saglanmasi, markanin akilda kalicilig1 ile yakindan
iliskilidir. Ozgiin ve markaya 6zel tasarlanmis yazi karakterleri,
modern markalar i¢in vazgecilmez bir unsurdur. Gorsel iletisim ve
tasarimin potansiyelinin her gecen giin genislemesi yenilik¢i
teknolojiler aracilig: ile yazi karakteri tasarimina katki saglamakta,
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dinamik ve “zamana dayali tipografi” gibi yenilik¢i uygulamalarin
gelismesini saglamaktadir (Kirteke, 2022). Yenilik¢i ve dinamik
logolar olusturma yetenegiyle gilinlimiliz tipografisi, gorsel
kimliginin ayrilmaz bir pargasidir. Marka iletisimi unsurlar ile
birlikte degerlendirildiginde, tiiketici etkilesimini artirmak ve
marka farkindaligimi  yiikseltmek gibi  Onemli islevleri
bulunmaktadir (Sola, Khawaja ve Qureshi, 2025).

Metodoloji

Bu caligmada siirdiirtilebilir bir marka kimligi insa etme
sirecine yapay zekd araglarmin nasil rehberlik edebilecegi
aragtirllmaktadir. Marka kimligi stratejisi olustururken “gorsel
kimlik Ogelerinin yapay zeka ajanlari tarafindan nasil daha efektif
olusturulabilir” sorusundan hareketle bir gorsel kimlik kiti
olusturmak hedeflenmektedir. Bu dogrultuda pek cok yapay zeka
ajanindan yararlanilmistir. Ucretsiz versiyonlar: segilen bu yapay
zeka araclarinin kullanimin kolay olanlari tercih edilmistir. Boylece
siirli biitgesi olan isletmelerin giiclii marka kimligi insa etme
yolculugunda  yol  gosterici  bir  calisma  hazirlamak
amaglanmaktadir. Yalnizca fikir iiretme ve rehberlik etme misyonu
ajanlar1 tarafindan iiretilmis ve lretilen ¢iktilar oldugu gibi daktilo
edilmistir. Stirecte gorsel kimlik 6gelerinin her biri i¢in uygun olan
yapay zeka araclari belirlenmis ve bu araglarin kullanim adimlari
teorik olarak sunulmustur. Siirdiiriilebilir bir moda markasi i¢in
gorsel kimlik kiti olustururken Oncelikle bir marka ismi
belirlenmistir.  Marka  ismi  belirlemek icin  ChatGPT
(https://chatgpt.com/ )’ye “siirdiiriilebilir bir moda markas1 i¢in, bir

marka isminin sahip olmasi gereken Ozellikleri de goz Oniinde

bulundurarak siirdiiriilebilir, sade, modern, giiclii, global Tiirk¢e ve

Ingilizce marka isimleri éner” komutu verilmistir. Bu isimlerden 6n

plana c¢ikan Ingilizce ve Tiirkge isimler ve isimlere yonelik

ChatGPT’nin yaptig1 aciklamalar tablo 1’de yer almaktadir.
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ChatGPT’ye marka ismi olustururken marka isminin tagimasi
gereken ozellikleri (Oztiirk, 2017) yansitmasi istenmistir. Bu
dogrultuda tablodaki isimlerin iki kelimenin birlesimi ile
olusturulmus kisa, kolay hatirlanir, kolay telaffuz edilir ve yanlis
cevirilere maruz kalmayacak kombinasyonlardan olustugu
goriilmektedir. Markanin tiiketiciye vermek istedigi mesaj, sundugu
deger ve ayirt edici 6zellikleri vurgulanmaktadir. Bu cercevede
stirdiiriilebilirlik, 6zgiinliik, kaliteli ve estetik yesil moda vurgusu
marka isimlerine yansitilmistir. Onerilen isimler toplumda olumsuz
karsilanacak  kelimeler  igermemekte, pozitif  cagrisimlar
yapmaktadir. Tiim isimlerin gorsel olarak rahat uyarlanabilir
oldugu boylece reklam ve ambalaj tasariminda rahatlikla
kullanilabilecegi sdylenebilmektedir. Ayrica Onerilen marka
isimlerinin genel olarak sektdrle uyumlu ve yeni {iriin portfdylerini
kapsayici nitelikte oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Marka Ismi Onerileri

Marka Adi Dil Agiklama

YesilModa Tiirkge Siirdiiriilebilir moda algisi verir, sade ve akilda
kalict.

DogaRenk Tiirkge Dogallik ve estetik vurgusu; modern ve global
uyumlu.

SafDoku Tirkce Minimalist, temiz ve kaliteyi ¢agristirir,
hatirlamasi kolay.

DogaliZ Tiirkge Cevreci, giiglii ve sade bir isim.

EkoStil Tiirkce Ekolojik ve stil kelimelerinin birlesimi, modern ve
global algiya uygun.

EcoLoom Ingilizce | Siirdiiriilebilir tekstil ve iiretimi cagristirir; kisa ve
akilda kalic1.

Oreva Ingilizce | Organic ve revalue kelimelerinin birlesimi,
minimal, akilda kalici, global telaffuza uygun,
tescile elverisli.

PureWear Ingilizce | Saf, minimalist ve giiglii bir alg1 yaratir.

RootedStyle |Ingilizce |Koklerle baglantil, siirdiiriilebilir ve modern moda
hissi verir.

EcoAura Ingilizce | Cevre dostu, giiclii ve global bir marka imaji sunar.

Kaynak: ChatGPT, 2025.
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Calisma kapsaminda ChatGPT tarafindan Onerilen
isimlerinden “Oreva” ismi secilerek gorsel kimlik Kkiti
olusturulmaya devam edilmistir. ChatGPT, Oreva ismini organic ve
revalue kelimelerinin birlesimi olarak tiiretmistir. Bu kelime igin
“minimal, akilda kalici, global telaffuza uygun, tescile elverisli”
aciklamas1 yapmasi se¢imde etkili olmustur.

Marka isminin belirlenmesinin ardindan, marka ismi ve
logo tasarimin etkinligini arttirmaya yarayacak renk paletlerinin
secimi yapilmistir. Ciinkii marka kimligi ingsasinda gorsel kimlik
Ogelerinden bir digeri olan renk, etkili bir tasarim i¢in oldukga
onemlidir (Hayirlioglu, 2023). Logo tasarimin renkler ile uyumlu
olmas1 marka vaadini destekler nitelikte olmalidir. Bu amagla
Oreva markasinin logo ve diger temalarinda kullanilacak renkleri
belirlemek i¢in Kroma uygulamasindan yararlanilmistir. Khroma,
sundugu smirsiz renk paletleri ile renk begenilerini 6grenmek,
kesfetmek, aramak ve kaydetmek i¢in yapay zekay: ile desteklenen
bir renk paleti olusturucusudur (https://www.khroma.co/, 2025).

Calismanin amacina uygun olarak dncelikle bu uygulamada
yer alan renk paletleri arasindan marka temasma uygun 50 renk
secilmis ve yapay zeka ajaniin bu renklerin arasindan en uyumlu
olanlarini belirlemesi istenmistir. Khroma say1 olarak oldukcga fazla
kombinasyon sunmustur, ancak calismanin amacina ve Oreva
markasimin siirdiiriilebilir kimligi ile uyumlu oldugu disiiniilen
kombinasyonlar secilmistir (Sekil 1). Bu renk paletlerinde dogadan
ilham alan yesilin farkli tonlar1 pastel ve mat formda sunulmustur.
Yesil tonlarin dogada yer alan farkli tonlar ile kombinasyonu
surdiiriilebilirlik algist acisindan tiiketicilerde giiven hissini
desteklemektedir.
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Sekil 1. Khroma Renk Paleti Onerileri

Kaynak: Khroma, 2025

Renk paletlerine yonelik ¢ikarimlarin yapilmasinin ardindan
logo tasarimina gegcilmistir. Markanin logo tasarimi i¢in Deepseek
(https://chat.deepseek.com/, 2025) tarafindan tiretilen tablo 2’de
yer alan uygulamalar arasindan se¢im yapilmistir. Yeni kurulan bir

isletme i¢in kullanim kolayligi ve Tirkce arayiizii, baslangi¢
seviyesinde tasarimlar i¢in hazir sablonlar sunmasi ve temel
diizeyde lcretsiz olmasi nedenleri ile Canva ve destek seviyede
tasarimin licretsiz oldugu, kaliteli ve yasal koruma ile giiclendirilen
tasarimlar sunan Fiverr Logo Maker uygulamalart bu c¢aligsma

kapsaminda Oreva markasinin logo tasarimlari i¢in se¢ilmistir.

Tablo 2. Yapay Zeka Destekli Logo Tasarim Araglart

Arag Ucretlendirme Avantajlar Kullanim Alanlar1
Canva Al Temel: Ucretsiz |- Tiirkge arayiiz - KOBI'ler
Pro: $12.99/ay - Kolay drag-drop - Blog yazarlar
- 100.000+ sablon - Kisisel markalar
Looka Temel: Ucretsiz - Profesyonel - Startup'lar
Premium: $20 sonuglar - E-ticaret siteleri
- Marka rehberi - Profesyonel
- Tescile hazir logo | hizmetler
Wepik Al Temel: Ucretsiz - Ucretsiz premium |- Acil ihtiyaglar
Premium: Ozellikler - Gegici etkinlikler
$9.99/ay - Hizli islem - Test projeleri
- Zengin ikon
kiitliphanesi
Designs.ai Temel: Siirh - Akilli eglestirme - Teknoloji firmalari
icretsiz - Tutarli markalik - Dijital ajanslar
Basic: $19/ay - Kullanim kolaylig1 |- Girisimciler
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Fiverr Logo |Tasarlama: - Fiverr toplulugu - Profesyonel
Maker Ucretsiz baglantisi isletmeler
Indirme: $29-$99 |- Yasal koruma - Tescilli markalar
- Yiiksek kalite - Uzun vadeli
garantisi projeler

Kaynak: Deepseek, 2025

Yapay zeka ile logo Onerileri iireten, kullanic1 dostu arayiizi
ile hizli sonuglar sunan Canva’nin {iicretsiz versiyonunda mail
adresi ile girig yapilarak logo tiretimi yapmak miimkiin olmaktadir.
Canva (https://www.canva.com/ai) sayfasmin Tiirkge olarak
acilmas1 kullanim kolaylig1 saglamaktadir. Bu ¢er¢evede oncelikle
Canva’ya “Sirdiriilebilir giyim markasi kurdum. Organic ve
revalue kelimelerinin anlamlar1  gercevesinde  gelistirdigim
markamin ismi Oreva. Oreva markasi i¢in, siirdiiriilebilir moda
temasina sahip, ikon ve yazi olacak sekilde alternatif logolar iiret”
komutu verilmistir. Logo tasariminda detay vermek esasen daha
anlamli olmakla beraber sadece bu komut ¢ergevesinde olusturdugu

logolar sekil 2°de yer almaktadir. Gorsellerin altinda farkl
alternatifler icin butonlar bulunmaktadir. Ikinci gorsel “dogal
dokulu arka plan gorseli ekle” butonu aktif iken, li¢linciisli ise
“modern ve sade renklerle” butonu aktif iken iiretilen tasarimlar
arasindan segilenlerden olugmaktadir. Sablonlarda doga tonlarinin
hakim oldugu ve Khroma tarafindan Onerilen renk paletleriyle
uyumlu oldugu goriilmektedir. Bu noktada yapay zeka araglarinin
birbirini destekler ¢ikarimlar yaptig1 ve markanin vermek istedigi
mesajin yapay zeka tarafindan dogru algilandig1
sOylenebilmektedir.
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Sekil 2. Canva Logo Tasarimi Ornekleri

OREVA OREVA ()lg\;\ <\> @
L4 i \f
nnnnnnnnnn OREVA OREVA

Kaynak:Canva,2025.

Logo tasariminda Canva yaninda Fiverr yapay zeka
aracindan da yararlanilmistir. Bu ara¢ Canva’ya gore daha spesifik
logo tasarim imkani sunmaktadir. Mail adresi ile tcretsiz kayit
olunabilen www.fiverr.com/logo-maker adresine iiye olduktan
sonra marka ismi, marka slogani, faaliyet gosterilen sektor, logoya

eklenmesi istenilen baska elementler, figiirler, opsiyonel olarak
logonun tarzin1 belirlemeye yonelik alternatif stiller (vintage,
3D,minimalist, animasyon, el ¢izimi, geometrik gibi) ve en
onemlisi markanizin kimligi yansitan degerlerin (klasik/modern,
geleneksel/yenilikei, basit/sofistike, uygun fiyatli/premium fiyatli,
eglenceli/ciddi) belirlenmesi seklinde ¢ok daha o6zellikli bir logo
tasarimi1 imkani sunmaktadir. Tim bu kosullar altinda Oreva
markas1 i¢in, vintage ve minimalist ¢izgide, modern, yenilik¢i,
sofistike, premium fiyath ve eglenceli secenekleri belirlenerek
programin logo tasarimi yapmasi istenmistir. Logo fontu igin
sistemde yer alan tasarimlarin hepsinden birer 6rnek istenmistir ve
bu acidan pek ¢ok farklilastirilmis logo tasarlanmistir (Sekil 3).
Her logonun altinda renk, metin ve dizayn kisisellestirme
seceneginin de olmasi bu uygulamanin 6nemli avantajlar arasinda
yer almaktadir. Bazi logolarda sadece yazi 6n planda olurken
bazilarinda arka plan renkleri 6n plana ¢ikmaktadir. Kisisellestirme
esnasinda yazi fontu, arka plan, ikon oOgeleri, yerlesim tarzi
degistirilebilmektedir. Bu yapay zeka aract aym zamanda stok
sablonlardan ziyade gercek tasarimcilarin orijinal tasarimlarina
uyarlama yapmaktadir. Ancak tiim bu avantajlar1 yaninda tasarim


http://www.fiverr.com/logo-maker

asamas1 tcretsiz iken, logonun indirilme asamasinda uygulama
iicret talep etmektedir.

Sekil 3. Fiverr Logo Tasarimi Ornekleri

3

v
@ § a Q "&Q
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Oreva Oreva

Minimalist Cizim Geometrik Vintage Animasyon
Kaynak: Fiverr,2025.

Slogan, markanin ruhunu tek bir climle ile yansitma 6zelligi
ile marka kimliginin ana karakterlerinden biridir. Yapay zekinin
icerik liretme yetenegi markalarin kisa stirede etkili ve akilda kalici
sloganlar olusturmast i¢in 6nemli avantajlar sunmaktadir. Markanin
benimsedigi degerler, sloganin 06ziini olustururken diger
markalardan ayiran benzersiz nitelikte olmasi marka kisiligini
giiclendirmektedir. Bu calisma kapsaminda yapay zeka destekli
slogan iiretme araglarindan ChatGPT, Simplified ve Copy.ai
uygulamalarindan yararlanilmistir. Bu uygulamalardan Simplified
(https://app.simplified.com/), sinirsiz ve iicretsiz kullanimi ile yeni

kurulan markalar i¢in avantaj saglamaktadir. Daha profesyonel bir
uygulama  olan  Copy.ai  (https://www.copy.ai/tools/slogan-
generator), hizli ve yaratict slogan liretme yetenegini kullanim
kolaylig1 ile birlestirirken ticretsiz olarak ayda 2000 kelime ile
icretsiz versiyonunda sinirli kullanim saglamaktadir. ChatGPT ise

cok yonlii bir yapay zeka ajani olarak pek ¢ok alternatifin i¢cinde en
iyi ve Kkaliteli sloganlar1 bulmak i¢in derinlemesine arastirma
imkan1 sunmaktadir.
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Tablo 3. Yapay Zeka Destekli Slogan Uretme Araglar

.. ) . Kullanim
Arag Ucretlendirme | Ac¢iklama Avantajlar Alanlari
Metin tiretimi, |- Yaratici
slogan, marka | sonuglar -Slogan,
) hikayesi gibi - Tirkgeyi cok |-Marka
ChatGPT | Ucretsiz yaratict iyi kavrar hikayesi,
igeriklerde ¢ok |-Marka tonuna |-Mesaj
giiclii bir yapay | gore olusturma
zeka araci Ozellestirme
Kisa metinler,
sloganlar ve - Cok hizli -Slogan
Meta Al Ucretsiz igerik fikirleri |- Fikir -Varyasyon
tireten hizli bir | lretimine iyi | {iretme
sohbet botu
- Al slogan - Sinirsiz
jeneratorii kullanim
. - . - Tasarim - Tiirkge
Simplified |Ucretsiz - Slogan
araglari uyumlu
- Sosyal medya |- Cok yonlii
entegrasyonu platform
Pazarlama
metinleri ve - Slogan i¢in
- . oy -Slogan
. Ucretsiz: 2,000 |sloganlar igin hazir sablonlar
Copy.ai . .. -reklam
kelime/ay 0zel sablonlar1 |- Kolay bashis:
olan bir igerik | kullanim SHg
aract
Kisa yaratici Kisa
. Ucretsiz: 200 1 ya - Hizli 6neriler |cilimleler,
Jenni Al . . metin iiretme . ..
kelime/giin - Basit arayiiz |-Slogan
aract .
denemeleri
Kaynak: ChatGPT, (2025),; DeepSeek, (2025).
Calisma kapsaminda slogan iiretmek 1i¢in Copy.ai,

Simplified ve ChatGPT uygulamalarina “Samimi ve ilham verici
tonda, siirdiiriilebilir moda markasi olan Oreva i¢in 10 slogan {iret.
Degerler: dogal, organik, yavas moda, etik, ¢evre dostu. Format:
'Oreva: [slogan]” seklinde komut verilmistir. Tablo 4’de iiretilen
sloganlar yer almaktadir.
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Tablo 4. Slogan Onerileri

Copy. ai Simplified ChatGPT
Oreva: Dogal giizelligin | Oreva: Dogadan gelen Oreva: Doganin
giicliyle giyinin. siklik, bilingle giy ritmiyle giyin.

Oreva: Yavas modanin

Oreva: Yavas lretilen,

Oreva: Yavas moda,

zarafetini kesfedin. uzun siire sevilen gercek deger.
Oreva: Etik tiretimle yeni |Oreva: Etik secimler, goz |Oreva: Etik se¢imler,
bir stil yaratin. alic1 hissiyat gercek siklik.

Oreva: Organik
kumaslarla kendinizi
simartin.

Oreva: Organik kumas,
diirtist tasarim

Oreva: Sadelikte
Ozgirliik var.

Oreva: Siirdiiriilebilir
modanin ince zevkini

yasayin.

Oreva: Zamana direnen
stil, dogayla uyumlu

Oreva: Zarafetin
stirdiiriilebilir yolu.

Oreva: Dogal giizellikleri
giyin, diinyaya giizellik
katin.

Oreva: Organik iplikten,
kalbe dokunan moda

Oreva: Moday1 degil,
dogay1 takip et.

Oreva: Moday1 yeniden
tanimliyor, dogaya saygi
duyuyor.

Oreva: Dogal dokunus,
stirdiirtilebilir hikaye

Oreva: Daha dogal,
daha sen.

Oreva: Giyininiz,
hissedin, degisimi
yaratin.

Oreva: Az sec, degeri
Yyasa

Oreva: Dogadan ilham,
gelecege saygi

Oreva: Diinyaya duyarls,
size Ozel tasarimlar.

Oreva: Bugiin se¢imin
gelecegi Korur

Oreva: Sefkatle
iretilmis tasarimlar.

Oreva: Daha iyi bir
gelecek icin daha iyi bir
moda

Oreva: Diinyaya nazik,
sana ozenli

Oreva: Her pargayla
diinyay1 hafiflet.

Tablo 4 ‘te yer alan slogan ornekleri arasindan Copy.ai

tarafindan iiretilen sloganlarin profesyonel, dengeli, ticari bir dil ve
giivenilir tonda net ifadelerden olustugu, Simplified tarafindan
iretilenlerin daha minimal ama cesur bir yaklagimla olusturuldugu,
ChatGPT tarafindan {iretilenlerin ise daha duygusal tonda, 6zgiin
metaforlarla giliclendirilen felsefi alt metni olan sloganlar oldugu
goriilmektedir. Sloganlar arasinda Oreva markasi i¢in ana slogan
olarak hem bireysel hem de toplumsal deger ifade eden “Dogal
giizellikleri giyin, diinyaya giizellik katin”, marka felsefesini en iyi
anlatan “Modada devrim degil, evrim”, logo ile birlikte daha siirsel
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ve akilda kalici oldugu disiiniilen “Doganin ritmiyle giyin”
sloganlar1 6n plana ¢cikmaktadir.

Marka kimligi insa etmede gorsel kimlik ogelerinden
tipografi, markalarin isim, logo, sloganlar1 ve hikayeleri yazilirken
gorsel Ogelerin  biitlinlesmesine  katki  saglamaktadir. Yazi
diizenleme sanati olarak tanimlanan tipografi, yazili metni okumay1
kolaylastirmak ve daha ¢ekici hale getirmek amaciyla yazi tiplerini,
kelime araliklarini, metin diizenlemeyi igermektedir. Calisma
kapsaminda yapay zeka araclar sayesinde marka kimliginin dogru
yansitilmasi i¢in dogru tipografinin belirlenmesi amaciyla marka
kisiligine uygun, kolay okunabilir ve vaat edilen mesaj ile tutarlt
bir  tipografi  se¢imi  yapilmasi  amaglanmaktadir.  Bu
dogrultuda  gorsel kimlik oOgelerini  kuvvetlendirecek font
kombinasyonlarin1 bulmak ve bunlar1 yaparken derin 6§renme ve
makine Ogrenmesinden yararlanmak lizere Fontjoy
(https://fontjoy.com/) yapay zeka ajaniyla calisilmistir. Baslik, alt
baslik ve genel gdovde fontu olmak iizere ii¢ kolonlu bir 6neri sunan
sistemde, font adlarmin {zerine tiklayinca tipografik ekrana
yonlendirme yapilmaktadir. Bu ekran Google Fonts listesinden
yararlanmaktadir. Se¢imler yapildiktan sonra “Olustur (Generate)”
butonu aktif edilmektedir. Her kolon i¢in ayr1 ayr1 font se¢imi

yapilabilmektedir. Caligma kapsaminda Oreva markasinin kimligini
ve tarzini yansitacak, marka algisin1 dogrudan etkileyecegi
diistintilen, stirdiiriilebilirlik ~ vurgusunu  6n  plana  ¢ikaran
minimalist, modern ve temiz karakterlerden olusan bir tipografi
haritalamasi se¢im yapmak amaclanmistir. Profesyonel ve sik bir
izlenim yaratmak isteyen markalarin modern ve minimalist yazi
fontlarin1 tercih ettigi ve Montserrat yazi fontunun sade, sik ve
minimal c¢izgileri ile dijital ortamlarda en sik kullanilan fontlardan
biri oldugu ifade edilmektedir (Edvido,2025). Marka ismi i¢in
secilen Montserrat yaninda slogan (alt baslik) ve marka hikayesi
(gobvde metni) i¢in ChatGPT’den font Onermesi istenmistir.
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ChatGPT, marka adi ve logo tasarimi fontlar1 olarak Montserrat,
Raleway, Poppins, Sora, Lato, Quicksand onermistir. Slogan metni
icin Inter, Lora, Work Sans, Nunito, Open Sans; gévde metni ve
marka hikayesi i¢in ise Lora, Hind Madurai, Roboto, Source Serif
Pro fontlarin1 6nermistir. Bu fontlarin modern, dogal ve zamansiz
stirdiiriilebilir sikligin gostergesi olmakla beraber, mobil ve baskida
yiliksek okunabilirlige sahip, iicretsiz fontlar oldugunu belirtmistir
(ChatGPT, 2025). Bu ¢ergevelerde Oreva i¢in ideal kombinasyon,
baslik Montserrat, alt baslik/slogan Lora, gévde metni/ marka
hikayesi Hind Madurai olarak belirlenmistir.

Resim 1. FontJoy Tipografi Kullamim Ornegi

< @ hup fontjoy.com,

=X o) -
Pay ';e“ "Doganin ritmiyle giyin'"
O O !

Kaynak:Fontjoy, 2025.

Calisma kapsaminda Fontjoy tarafindan olusturulan
tipografi sekil 4’de yar almaktadir. Marka dili ve tipografinin
uyumuna bakilmistir. Burada secilen fontlarin masaiistii ve web
tasarimlarina, c¢oklu dil seceneklerine, dijital ve fiziksel
katalog/etiket gibi hibrit modellere uygunluguna dikkat edilmistir.
Yaz1 fontlar segilirken Google Fonts (https://fonts.google.com/)’da
yer alan agiklamalar dikkate alinmistir. Oreva markasi i¢in marka
adi/baslik icin se¢ilen Montserrat’in temiz geometrik yapisi, sade
ve minimal ¢izgide yiiriitilen marka imajina ve dijital marka

gorliniirliigiine katki saglamaktadir. Slogan i¢in segilen Lora’nin
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zarif modern serif ¢izgileri siirdiiriilebilirlik degerine ve yavas
moda vurgusuna atifta bulunmaktadir. Lora'min genel tipografik
islubu ve seriflerle kontrast olusturan fircalanmis kivrimlari
sayesinde Oreva’nin slogant daha akilda kalict ve estetik bir
gorlintiiyle sunulmustur. Gévde metni i¢in se¢ilen Hind Madurai,
hiimanist sans ¢izgilerine sahip, modern ve gbéz yormayan bir
yapiya sahiptir. Latin ve Tamil dillerinden o6zellikler tasidigi ve
metin olusturmak i¢in kullanildiginda daha okunakli hissettirdigi
icin markanin globallesme vizyonuna destek olabilmektedir. Genel
olarak, Fontjoy kullanilarak olusturulan bu iicli kombinasyonun
okunabilirligi yiiksek, sade, yumusak formatta ve akigskan bir yapi
icerisinde siirdiiriilebilirlik degerini tamamladigi diistiniilmektedir.
Ayrica secilen fontlarin agik kaynak olmasi
olusturulmas1 ekonomik anlamda siirdiiriilebilir marka kimligi
durusu ile uyum igerisindedir. Calismada Fontjoy kullanilarak
tipoloji yapilmis olmakla beraber ChatGPT ve DeepSeek tarafindan
iiretilen tablo 5°de yer alan yapay zeka destekli ve iicretsiz/kismen
ticretli olarak kullanilabilen tipografi araglarinin 6zelliklerine yer
verilmistir.

ve ucretsiz

Tablo 5. Yapay Zeka Destekli Tipografi Araglari

- . . Kullanim
Uygulama Ucretlendirme Aciklama Avantajlar Alanlart
-Tek tikla
uyumlu
kombinasyon
Makine iretimi
ogrenimiyle |- Kullanimi |- Hizli font
otomatik font |basit kombinasy
. Temel: Web ?slesimesi - Hizli kesif, |onu
Fontjoy arayiizil ficretsiz onerir; aninda sonug |- Tgsanrp
kilitle/yenide |- Tasarim projeleri
n dnerme bilgisi - Web sitesi
avantaji gerekmez tipografisi
sunar. - Uyelik
gerekmez
- -Google
Fonts bazli.
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- Kolay
kullanim
- Tiirkce - Sosyal
destek medya
) Al destekli -Sablon + grafikleri
Canva Temel: Ucretsiz  |stil ve yazi/ |font onerileri |- Sunumlar
Pro: $12.99/ay efekt onerir - Kapsamli |- Logo
font tasarimi
kiitiphanesi |- Marketing
- Gorsel materyalleri
Onizleme
- Cok yonli
platform
Metin/wordm |-Hizli logo-
ark Onizleme, |yazi
binlerce font |denemeleri - Logo
ile -Fontlar1 tasarimi
Temel: Sinirh logo/kelime- | gorsel - Marka
Icons8 — .. . y Sl
Font/Logo iicretsiz marka baglamda test | kimligi
Generator Premium: olusturma; etme - Ul/ux
$9.99/ay bazi Al kolaylig1 tasarimi
destekli - Ikon-font - Kurumsal
diizenleme uyumu kimlik
ozellikleri - Profesyonel
var. sablonlar
- Kolay
export
-O.zgu n stil - Ozgiin
. fikirleri;
Prompt ile . marka fontu
marka i¢in
deneysel AI |, farkle” harf |~ Yaratict
Temel: Sinirlt font/harf stili P projeler
. . . .. ormlari
Texta.ai licretsiz uretme; . - Dijital
- R .. |- Hizl1 iretim
Premium: $8/ay | gorsel ve stil sanat
aryasyonlar1 | _ Yaraticl Kisisellesti
;/unar stiller rilmi
- Markaya ?
. tasarimlar
6zel font

Kaynak. ChatGPT, 2025; DeepSeek, 2025.
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Sonuc¢

Yeni girisimler ya da marka kimligini revize
etmek/gliglendirmek isteyen markalarin kimlik ingasi siirecinde
destek alabilecekleri, yapay zeka tabanli gorsel kimlik kiti
hazirlamak amaciyla yapilan bu calisma bir rehber niteliginde
hazirlanmistir. Bu amagcla siirdiiriilebilir bir moda markas1 olan
Oreva Ornegi lizerinden, gorsel marka kimligi olusturma siirecinde
yapay zeka destekli ve licretsiz dijital araglarin kullanim potansiyeli
incelenmistir. Oreva ismi, mevcut herhangi bir ticari markaya ait
olmay1p, aragtirmanin yazari tarafindan uygulamali bir 6rnek olarak
kurgulanmis 6zgiin bir siirdiiriilebilir moda markasidir. Oreva
markasi, gorsel kimlik unsurlart ile birlikte tamamen bu
aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda, yapay zeka destekli iicretsiz
dijital araglar kullanilarak yazar tarafindan olusturulmustur. Bu
baglamda Oreva, gercek bir piyasa markasini temsil etmekten
ziyade, yapay zeka uygulamalarinin siirdiiriilebilir moda markasi
kimligi olusturma siirecindeki kullanimimi somut bir sekilde
gostermek amaciyla tasarlanmis deneysel bir vaka niteligi
tasimaktadir.

Caligmada gorsel kimlik unsurlart olan isim, logo, slogan,
renk ve tipografi basliklar1 altinda iicretsiz/kismen {icretsiz yapay
zeka araclarindan yararlanilmistir. Marka ismi seciminden slogan
olusturmaya, logo tasarimindan tipografi ve renk tercihlerine kadar
marka kimligi bilesenlerinin yapay zeka araglar1 sayesinde diisiik
maliyetle, kisa siirede pek ¢ok secenekle diiretilebildigi ortaya
konmustur. ChatGPT’nin siirdiiriilebilir marka ismi Oreva’y1
“organic” (dogal) ve “revalue” (yeniden deger katma)
kelimelerinden tiiretmesi, markanin strdiiriilebilirlik semsiyesi
altinda cevre dostu, etik ve yavas moda odakli degerleri yansittigini
gostermektedir. Slogan gelistirme siirecinde ChatGPT, Copy.ai ve
Simplified gibi yapay zeka araclarini kiyaslayarak segilen “Oreva:
Dogal giizellikleri giyin, diinyaya gilizellik katin” slogan1 tiiketici
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ile hem duygusal bag kuran hem de marka vaadini net ileten ifade
eden giiglii bir slogan imaj1 ¢izmektedir. Logo tasariminda ise
Canva ve Fiverr Logo Maker araclari birlikte degerlendirilerek
minimalizm ve Ozgilinlik kriterlerini vurgulayan, siirdiiriilebilir
moda misyonunu On plana ¢ikaran tasarimlar arasindan se¢im
olanaglr sunulmustur. Tipografi se¢iminde Fontjoy’un marka
kimligine uygun font onerilerinden yola ¢ikilarak olusturulan tiglii
kombinasyonun, okunabilirligi yiiksek, sade, yumusak formatta ve
akiskan bir yap1 igerisinde siirdiiriilebilirlik degerini tamamladigi
goriilmektedir. Khroma destekli renk paleti Onerileri, markanin
logo ve diger gorsel unsurlarinda kullanilmak tizere tazelik, yenilik,
huzur, denge gibi yesil ¢agrisimlar etrafinda sekillenmektedir.
Genel olarak yapay zeka araclari, farkli platformlar (sosyalmedya,
web, uygulama, geleneksel medya) icin gorsel kimlik stratejileri
sunmaktadir. Oreva Ozelinde, markanin siirdiiriilebilirlik odakl
felsefesini her 0Ogede tutarli bicimde yansitan yapay zeka
araglarinin markayi rakiplerinden ayiran, tiiketicilerle kalici bir bag
kurmaya tesvik eden elementlerle tamamlayan, iyi kurgulanmig bir
gorsel kimlik kiti hazirladig1 soylenebilmektedir.

Arastirmanin sonuglari, 6zellikle yeni girisimler ve kiigiik
ve orta Olgekli isletmelerin gorsel marka kimligi liretme siirecinde
yapay zeka araglarini kullanilmasinin 6nemli bir maliyet ve zaman
avantaji sagladigini ortaya  koymaktadir. Se¢enekleri
zenginlestirme, kisisellestirme, doniistiirme ve marka degerlerine
uygun hale getirme imkani sunan yapay zeka araglari,
strdiiriilebilirlik, yavas moda, etik moda, minimalizm, dogallik,
yeniden degerlendirme gibi soyut marka degerlerinin islevsel bir
marka kimligine déniistiiriilmesine zemin hazirlamaktadir. Ucretsiz
araclar destegiyle olusturulan gorsel kimlik bilesenleri, profesyonel
diizeyde tutarli bir marka algis1 olusturulmasima katki
sunabilmektedir. Bu baglamda yapay zekanin, yalnizca operasyonel
bir destek araci degil, aynt zamanda stratejik marka insa
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stireclerinde tamamlayict bir unsur olarak degerlendirilebilecegi
sonucuna ulasilmistir. Bu ¢alismanin sonuglari, yapay zeka destekli
sistemlerin ~ siirdiiriilebilir moda markalarinin  gorsel kimlik
gelistirme stireglerinde etkin, erisilebilir ve stratejik bir ara¢ olarak
kullanilabilecegini ortaya koymakta ve gelecekte yapilacak
caligmalara yontemsel ve kavramsal bir ¢cer¢ceve sunmaktadir.
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BOLUM 5

SOHBET ROBOTLARIN (CHATBOTS)
PAZARLAMADA KULLANIMI VE MUSTERI
DENEYIMIi UZERINE ETKIiSi

Aziz Faisal Abdulaziz AHMED!
Selda Basaran ASAGOZ?

Giris
Dijital teknolojilerin hizli ilerlemesi, e-ticaret ve miisteri
etkilesimleri alaninda kokli bir doniisiim yaratmistir. Bu yenilikler
arasinda, sohbet robotlari, dijital pazaryerinde miisteri deneyimlerini
gelistirmede dnemli bir ara¢ olarak one ¢ikmaktadir (Chintalapati &
Pandey, 2022). Yapay zekadaki hizli gelismeler, miisteri deneyimini
yeniden tanimlamis ve isletmelerin sohbet robotlar1 araciligiyla
miisterilerle etkilesim kurmasi i¢in biiyiik firsatlar yaratmigtir
(Hollebeek vd., 2021; Kumar vd., 2019; Sidaoui vd., 2020). Sohbet
robotlari, dogal dilde sohbet edebilen yapay zeka destekli yazilim
programlar1 olarak tanimlanir ve perakende sektorii dahil olmak
iizere birgok sektorde yaygin olarak kullanilmaktadir (Kuruca vd.,
2022). Bu robotlar, anlik miisteri destegi saglama, islemleri
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kolaylastirma ve genel kullanict memnuniyetini artirma gibi gesitli
islevlerle  isletmelerin ~ misteri  etkilesimlerini  yeniden
sekillendirmistir (Huang & Rust, 2018).

E-ticaret platformlarina sohbet robotlarinin entegrasyonu,
isletmelerin miisterilerle kisisellestirilmis ve gercek zamanl
etkilesimler sunma bi¢imini doniistiirmiistiir (Bakkouri vd., 2022).
Sohbet robotlarinin e-perakendecilikte artan sekilde benimsenmesi,
ozellikle hizli problem ¢ézme ve kesintisiz iletisim gibi temel
tilketici taleplerini karsilama yeteneklerinden kaynaklanmaktadir
(Ventura & Karabagak, 2024). Tiiketicilerin dijital deneyimlerden
beklentilerinin giderek artmasiyla birlikte, sohbet robotlarinin
kullanilabilirligi ve etkilesiminin miisteri algilarin1 ve deneyimlerini
sekillendirmedeki roliinii anlamak 6nemli bir aragtirma odagi haline
gelmistir. Gegmis ¢aligmalar, kullanilabilirlik ve etkilesimin dijital
ortamlarda miisteri memnuniyeti ve sadakatine Onemli Olciide
katkida bulundugunu gostermistir (Chung vd., 2020; Rose vd.,
2012).

Daha oOnceki arastirmalar, sohbet robotlarinin hizmet
etkilesimlerindeki kullanimimi ve Onemini, ayrica bu robotlarin
davranigsal sonuclarini incelemistir (Chung vd., 2020; Youn & Jin,
2021). Sohbet robotlarinin miisterilerle olan etkilesimlerini etkili ve
verimli bir sekilde zenginlestiren faktorleri derinlemesine inceleyen
caligmalar oldukg¢a smirlidir (Stoeckli vd., 2020). Su ana kadar
gerceklestirilen calismalarin  sinirli  olmast nedeniyle, sohbet
robotlarinin miisteri deneyimine kattig1 deger boyutlarina iliskin
onemli bir arastirma boslugu bulunmaktadir (Chen vd., 2021).
Sohbet robotlarmin  miister1 deneyimi {izerindeki etkilerini
belirleyen bir¢ok diizenleyici faktoriin etkilerine iliskin 6nemli bir
arastirma boslugu da bulunmaktadir. Sohbet robotlar1 ile miisteri
deneyimi arasindaki iligkiyi etkileyebilecek en 6nemli faktorlerden
biri, sohbet robotunun kullanildig1 sektordiir. Ayrica, miisterinin
sohbet robotlarini kullanim siklig1 da sohbet robotlarinin miisteri
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deneyimi iizerindeki etkisinin derecesini belirlemede 6nemli bir rol
oynayabilir.

Bu arastirma, sohbet robotlariin kullanilabilirligi, etkilesimi
ve miisteri deneyimi arasindaki iligkileri e-perakendecilik
baglaminda inceleyerek bu boslugu ele almaktadir. Ozellikle, sohbet
robotlarmin  kullanilabilirligi  ve  etkilesiminin  miisteri
deneyimlerinin i¢sel ve digsal degerlerini nasil etkiledigi ve sohbet
robotlarinin  kullanim diizeyinin bu iliskileri nasil etkiledigi
arastirilmaktadir. Bu dinamikleri inceleyerek, arastirma dijital
misteri etkilesimi literatiiriine katkida bulunmakta ve isletmelerin
sohbet robotlarn1 daha etkili bir sekilde kullanmalar1 igin
uygulanabilir 6neriler sunmaktadir.

Literatiir Taramasi

(Juquelier vd., 2025) calismasi, empatik sohbet
robotlarmin(miisterilerin duygularini tespit edip ¢oziimleyebilen ve
uygun bir yanit saglamak i¢in diisiince ve hislerini taklit edebilen
robotlar) miister: deneyimini 1yilestirip iyilestirmedigini incelemeyi
amaclamigstir. Bu ¢alismanin sonuglari, empatik sohbet robotlarinin
sosyal varlik ve bilgi kalitesi algilarin1 uyararak miisteri deneyimi ve
miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur.
Calismanin sonuglari ayrica empatik sohbet robotlarinin belirli
kosullar altinda miisteri deneyimine zarar verebilecegini de ortaya
koymustur.

(Salem, 2024) calismasi, sohbet robotlarinin bankacilik
sektoriinde miisteri deneyimini nasil iyilestirdigini incelemeyi
amaclamistir. Bu calisma Filistin’de faaliyet gosteren bankalarin
misterilerine  uygulanmistir.  Calismanin  sonuglari, sohbet
robotlarinin bankacilik sektoriinde miisteri deneyimini iyilestirmede
etkili bir ara¢ oldugunu ortaya koymustur. Sonuglar, sohbet
robotlarinin ulasilabilirlik, hizli yanitlar ve kisisellestirilmis yanitlar
yoluyla miisteri deneyimini gelistirdigini gostermistir.
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(Ventura & Karabagak, 2024) calismasi, e-perakende
magazalarinda  sohbet robotlarinin  kullaniminin =~ miisteri
memnuniyeti lizerindeki etkisini 6lgmeyi amaglamistir. Sohbet
robotlarinin etkisi etkilesim, giliven, antropomorfizm ve kullanim
diizeyi boyutlarinda Ol¢iilmiistiir. Sonuglar, belirtilen sohbet
robotlar1 boyutlarinin miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugunu, en giiglii etkiye sahip boyutun ise giiven
boyutu oldugunu ortaya koymustur.

(Acayip, 2024) calismasi, sohbet robotlarinin hizmet
kalitesini Olgmeyi ve miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini
incelemeyi amaglamistir. Bu ¢alisma, algilanan zevk ve algilanan
risk boyutlarina ek olarak Q. Chen vd., 2023 ¢alismasinda onerilen
sohbet robotlar1 hizmet kalitesi 6lgegi kullanilarak yiiriitiilmiistiir.
Calismanin sonuglari, kisisellestirilmis Oneri ve insani empati
boyutlarinin miisteri memnuniyetini etkiledigini, kullanim kolaylig
ve yanit dogrulugu dahil diger boyutlarin ise miigteri memnuniyetini
etkilemedigini gostermistir. Calismanin sonuglar1 ayrica algilanan
risklerin miisteri memnuniyetini olumsuz yonde etkiledigini,
algilanan zevkin ise miisteri memnuniyetini olumlu yd&nde
etkiledigini ortaya koymustur.

(Omeish vd., 2024) caligmasi, sosyal medya pazarlamasi
baglaminda sohbet robotlart da da dahil olmak {izere yapay zeka
teknolojilerinin miisteri deneyimi iizerindeki etkisini incelemeyi
amaglamistir. Calisma Urdiinlii milenyum kusagina uygulanmistir.
Bu calismanin sonuglari, sohbet robotlarinin, artirilmis gergekligin
ve sanal etkileyicilerin miisteri deneyimi iizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.

(Kuruca vd., 2022) ¢alismasinda, geleneksel pazarlamadan
dijital pazarlamaya geg¢is siirecinde pazarlamada kullanilan yapay
zekd araglarindan biri olarak sohbet robotlari ele alinmustir.
Calismanin sonuglari, sohbet robotlar1 kullaniminin isletmelere is

operasyonlarinda verimlilik ve tasarruf sagladigin1 ortaya
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koymustur. Arastirma sonuglarina goére sohbet robotlarinin
kullaniminin marka imajma olumlu katkisinin yani sira sirket
satislarina da %47 oraninda etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

(Bakkouri vd., 2022) c¢alismasi, miisteri deneyimini
tyilestirmede bir yapay zeka araci olarak sohbet robotlarinin roliini
incelemeyi amacglamistir. Sohbet robotlarinin miisteri deneyimini
nasil etkiledigini bulmak ic¢in sistematik bir literatiir taramasi
yapilmistir. Sonuglar, miisteri deneyimini iyilestirmede sanal
asistanlarin kigisellestirilmesinin 6nemini ortaya koymustur.

(Jenneboer vd., 2022) ¢alismasi, sohbet robotlarinin miisteri
sadakati tizerindeki etkisini incelemeyi amaglamistir. Sohbet
robotlarinin  sistem kalitesi, hizmet kalitesi ve bilgi kalitesi
iizerindeki etkisini incelemistir. Calismada, bahsi gecen sohbet
robotlarinin boyutlarinin iyi bir miisteri deneyimi saglamada 6nemli
rol oynadig1 sonucuna varilmistir. Calismanin sonuglari ayrica insan
benzeri sohbet robotlarinin daha fazla miisteri memnuniyeti ve
giivenine yol agtigini, ayrica sohbet robotlar1 ile miisteri sadakati
arasinda olasi bir korelasyon oldugunu ortaya koymustur.

(Chen vd., 2021) caligmasi, e-perakende magazalarinda
sohbet robotlarinin dijital miisteri deneyimi ve miisteri memnuniyeti
iizerindeki etkisini incelemeyi amacglamistir. Arastirmacilar, sohbet
robotlarinin alt boyutlar1 olan kullanilabilirlik ve yanit verebilirlik
ile miisteri deneyiminin alt boyutlar1 olan igsel ve dissal degerler
lizerinden sohbet robotlar1 ile miisteri deneyimi arasindaki iligkiyi
incelemistir. Modelde kisilik de diizenleyici degisken olarak
kullanilmistir.  Calismanin ~ sonuglari, sohbet robotlarinin
kullanilabilirliginin miisteri deneyiminin dissal degerleri iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu, sohbet robotlarinin yanit
verebilirliginin ise miisteri deneyiminin ig¢sel degerleri iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Calismanin
sonuglar1 ayrica kisiligin, sohbet robotlarmin kullanilabilirligi ile
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miisteri deneyiminin digsal degerleri arasindaki iliskiye etki ettigini
de gostermistir.

(Kushwaha vd., 2021) caligmasi, B2B sirketlerinde miisteri
deneyimini iyilestirmede sohbet robotlarmin etkinligini etkileyen
faktorleri incelemeyi amaclamistir. Sohbet robotlar1 etkileyen
faktorler miisteri deneyimi teorileri perspektifinden incelenmistir.
Calisma sonuclari, sohbet robotu kullanan B2B sirketlerindeki
miisteri deneyiminin, sohbet robotlar1 sisteminin genel tasarimindan,
miisterilerin teknolojiyi kullanma becerisinden ve miisterilerin
markaya ve sohbet robotuna olan giiveninden etkilendigini ortaya
koymustur.

(Rossmann vd., 2020) c¢alismasi, sohbet robotlarinin
kullanimi baglaminda miisteri hizmetleri kalitesi ve miisteri
hizmetleri performansina iliskin kavramsal bir model gelistirmeyi ve
test etmeyi amaglamistir. Sohbet robotlarinin sagladigi hizmetin
cesitli misteri iligkileri metrikleri {lizerindeki etkisi Ol¢lilmiistiir.
Calismanin  sonuglari, sohbet robotlar1 igin ¢esitli  hizmet
boyutlarinin geleneksel bir yardim hattina gére daha Onemli
oldugunu ortaya koymustur.

(Trivedi, 2019) calismasi, bankacilik sektoriinde sohbet
robotlarinin miister1 deneyimi Tlzerindeki etkisini incelemeyi
amaglamistir. Sohbet robotunun bir bilgi sistemi oldugu g6z oniine
alinarak, bilgi kalitesi, hizmet kalitesi ve sistem kalitesi lizerinden
sohbet robotunun etkisi arastirilmistir. Calismada ayrica sohbet
robotlari ile miisteri deneyimi arasindaki iligskide algilanan risklerin
diizenleyici bir degisken olarak rolii de incelenmistir. Calismanin
sonuglari, bilgi kalitesinin, sistem kalitesinin ve hizmet kalitesinin
misteri deneyimi iizerinde anlamli bir etkisi oldugunu ortaya
koymustur.

(Quintino, 2019) c¢alismasi, algilanan sohbet robotu
ozelliklerinin miisteri deneyimi iizerindeki etkisini incelemeyi
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amaclamistir. Bu arastirma, insan benzeri tasarim unsurlarinin
etkilerini analiz ederek ve miisteri memnuniyetinin bu iligkiye
aracilik roliinii degerlendirerek telekomiinikasyon sektoriinde
gerceklestirilmistir.  Calismanin  bulgulari, incelenen algilanan
teknoloji  6zellikleri, kullannom kolayligi ve faydanin miisteri
deneyimi iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymustur.

Kavramsal Cerceve

a. Sohbet Robotu (Chatbot)

Pazarlama profesyonellerine sunulan yapay zeka tabanli
coziimlerden biri, sohbet robotlaridir. Bu robotlar, yapay zeka
destegiyle gelistirilen ve giiniin her saati kullanicilarla iletisim
kurabilen yazilimlardir. Giinlimiizde sohbet robotlari, markalarin
tiiketicilerle etkilesim siireclerine giderek daha fazla entegre olmakta
ve bu alandaki uzmanlara destek saglayici gorevler listlenmektedir.
E-ticaretin yayginlagsmasiyla birlikte, isletmelerin karst karsiya
kaldig iletisim taleplerinde 6nemli bir artis yasanmistir. Bu noktada,
sohbet robotlart hem miisteri memnuniyetini artirmak hem de
markalarin stirekli iletisim saglamasina yardimci olmak acisindan
kritik bir islev gormektedir (Kuruca vd., 2022).

Sohbet robotu, dogal dil yeteneklerini kullanarak insan
konugmasini taklit eden bir bilgisayar programidir. Genellikle
cevrimigi bir sanal asistan olarak hizmet vermektedir (Fryer vd.,
2019). Cicco vd. (2020)sohbet robotlart miisteri hizmetleri i¢in bir
platform olarak tanimlamaktadir. Bu platform, gercekei ve etkileyici
dogal dil arayiizleri sunan gelismis diyalog sistemleri olusturma
yetenegine sahiptir. Miisterilerle etkilesim sirasinda, bir sohbet
robotunun miisteri talebini anlamasi, miisteri durumunu giincel
tutmas1 ve netlik saglamak amaciyla agiklayici sorular sormasi
gerekirken, ayn1 zamanda miisteriyle etkilesimi siirdiirmesi de biiytlik
onem tagimaktadir (Alt vd., 2019; Quintino, 2019). Sohbet robotlari,
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veri odakli ve Ongdriiye dayali etkilesimli yapisiyla miisteri
katilimin1 kolaylastirmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Sands vd.,
2020). Sohbet robotlar ii¢ temel islevi yerine getirir: Bilgi erigimi
icin arama destegi, iirlin kesfi i¢in gezinme destegi ve karar verme
stirecini desteklemek i¢in temel Oneri destegidir (Agichtein vd.,
2020). Bu islevler sayesinde sohbet robotlari; Dogru bilgi saglama,
giivenilir 6neriler sunma, zaman tasarrufu saglama, giincel trendler
hakkinda bilgi sunma ve Kkisisellestirme olanaklar1 gibi birgok
avantaj sunmaktadir (Chung vd., 2020).

Miisterilerin sohbet robotlariyla olan etkilesimlerini nasil
algiladiklarint anlamak i¢in, Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1989),
algilanan  kullanim kolayliginin  kullaniciyr bu  teknolojiyi
kullanmaya ve benimsemeye tesvik ettigini 6ne slirmektedir. Bu
durum, teknolojinin "kullanilabilirlik" 6zelligiyle 6ne c¢ikmasini
saglamaktadir. Bilgi Sistemleri Basar1 Modeli (DeLone & McLean,
2004) ise kullanilabilirligi, e-ticaret sistemlerinin  kalite
ozelliklerinden biri olarak degerlendirirken, miisteri hizmetlerindeki
temel roliin miisteri taleplerine hizli ve etkili yanit verme (etkilesim)
oldugunu belirtmektedir (Chen vd., 2021). Chen vd.
(2021)calismasinda oldugu gibi, Teknoloji Kabul Modeli ile Bilgi
Sistemleri Basar1t Modeli'nin birlestirilmesiyle, bu arastirma sohbet
robotlarint iki boyutta ele almaktadir: kullanilabilirlik ve etkilesim.
Bu yaklasim, miisterilerin otomatik sohbet programlarini
benimseme diizeylerini 6l¢gmeyi amaglamaktadir.

b. Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi, bir isletme veya marka ile miisteri
arasinda kurulan iligkiler sonucunda olusan algilar ve duygularin
biitiinlinti ifade etmektedir. Bu deneyim, satin alma Oncesi, satin
alma siireci ve satin alma sonrasi olmak iizere tiim etkilesim
asamalarin1 kapsayan kesintisiz bir iletisim yolculugu boyunca
sekillenmektedir (Homburg vd., 2017). Miisteri deneyimi, ¢cevrimigi
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aligverigin biliylimesinde kritik bir 6neme sahiptir ve e-ticaret ile
ilgili miisteri beklentilerinin sekillenmesinde belirleyici bir rol
oynamaktadir (Pappas vd., 2014; Rose vd., 2012).

(Chen vd., 2021) ¢alismasi, ¢evrimici miisteri deneyiminin
iki boyut {izerinden degerlendirilmesini 6nermektedir: Dissal
degerler ve igsel degerler. Cevrimi¢i miisteri deneyiminin digsal
degerleri, islevsel sonuglar olarak kabul edilen kolaylik, zaman
tasarrufu ve verimliligi icermektedir ve teknoloji kullaniminin
sagladig1 temel faydalar arasinda yer almaktadir (Kokkinou &
Cranage, 2013). Cevrimici miisteri deneyiminin igsel degerleri ise,
bireylerin teknolojiye yonelik kabul niyetini artirdigi belirlenen
basar1 hissi, bagimsizlik, giiven, yenilik¢ilik ve eglence gibi
unsurlari icermektedir (Meuter vd., 2005).

¢. Sohbet Robotlari ile Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi, pazarlama c¢aligmalarinin  temel
unsurlarindan  biridir; Isletmelerin giiclii ve kalict miisteri
deneyimleri olusturmasi gerekmektedir. Bu hedefe ulagmak i¢in,
teknoloji 0nemli bir ara¢ olarak kullanilabilir, cilinkii teknoloji
hizmetlerin dogasini, miisteri deneyimlerini ve miisteri iliskileri
yonetimini kokten degistirme potansiyeline sahiptir (Bakkouri vd.,
2022).

Son donemde sohbet robotlari, cevrimici miisteri deneyimine
o kadar entegre olmustur ki miisteriler, bir sohbet robotuyla m1 yoksa
bir insanla m1 etkilesimde olduklarin1 neredeyse ayirt edemez hale
gelmistir (An, 2017; Luo vd., 2019).

Giderek artan sayida isletme, miisteri etkilesimlerinde yapay
zeka destekli sohbet robotlarin1 kullanarak c¢evrimigi miisteri
deneyimini sekillendirmektedir (An, 2017; Okuda & Shoda, 2018;
Sidaoui vd., 2020; Wirtz vd., 2018).
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Chung vd. (2020), sohbet robotlarinin perakende e-ticaret
alaninda miisterilere dogrudan sohbetler veya mesajlar araciligiyla
kisisellestirilmis ~ destek  sagladigim1  belirtmektedir. ~ Bu
kisisellestirme, ¢gevrimi¢i miisteri deneyimini gelistirirken (Rose vd.,
2012), kullanicilarin dijital asistanlardan son derece ozellestirilmis
bir sistem bekledigi vurgulanmaktadir (Kraus vd., 2019). Miisteri
deneyiminde rahatlik, miisterilerin iirlin satin alirken veya bir hizmet
kullanirken biligsel, duygusal ve fiziksel diizeyde zaman ve c¢aba
tasarrufu saglamasina yardimer olmaktadir (Islam vd., 2019; Roy
vd., 2018). Bu dogrultuda, e-perakendecilikte sohbet botlarinin
benimsenmesine iligkin deneyimsel degerlerle ilgili literatiir goz
ontine alindiginda, H1 hipotezi olusturulabilir.

Miisteriler, sohbet robotlariyla etkilesim kurmay1 eglenceli
bulmaktadir. Eglence unsuru, miisteri deneyimi acisindan kritik bir
faktor olup, algilanan degeri artirarak dijital araglarin benimsenme
niyetini gli¢lendirmektedir (Go & Sundar, 2019). Buna ek olarak,
Chung vd. (2020), etkilesimlerin sorunsuz, hassas ve eksiksiz olmasi
gerektigini vurgulayarak, olumlu algilar olusturmak i¢in anlamli ve
ilgili bir iletisim saglamanin 6nemine dikkat ¢cekmistir. Miisterilere
net, acik ve kolay okunabilir bilgiler sunulmasi ve kapsamli bir
tartisma ortam1 saglanmasi, onlarin kendilerini degerli ve rahat
hissetme olasiligmi artirmaktadir (Go & Sundar, 2019). Ozellikle
sohbet robotlarinin konusma sirasinda baglamsal farkindaliga sahip
olmast durumunda, miisteriler dogrudan kendileriyle iletisim
kuruldugunu diisiinebilirler (Roy vd., 2018). Bu ¢er¢evede, hipotez
H2 6nerilmektedir.

Sohbet botlarinin hizli yanit verme, kolay erisilebilir olma ve
ihtiyac¢ duyuldugunda kullanilabilir olma 6zellikleri (Roy vd., 2018),
misterilerin ~ kendilerini rahat ve degerli hissetmelerini
saglamaktadir (Chung vd., 2020). Hizli geri bildirim saglayarak,
miigterilerin bireysel olarak etkilesime girmesine, sorunlarini
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cozmesine ve hizmetler veya tiriinler hakkinda ek bilgi edinmesine
yardimci1 olmaktadir. Buna gore hipotez H3 6ne siiriilmiistiir.

Sohbet robotlarinin hizli yanit verme, kolay erisilebilir olma
ve ihtiya¢ duyuldugunda kullanilabilir olma 6zellikleri, miisterilerin
kendilerini rahat ve degerli hissetmelerini saglamaktadir (Chung vd.,
2020; Zarouali vd., 2018). Bu durum, miisterilerin sohbet
robotlartyla minimum ¢aba ile etkilesim kurarak ¢esitli faydalar elde
etmelerine olanak tanimaktadir (Prentice vd., 2019; Roy vd., 2018).
Ayrica, sohbet robotlari araciligiyla miisteri hizmetlerinin 7/24
kesintisiz olarak sunulmasi, tiiketicilere c¢alisma saatlerinden
bagimsiz olarak taleplerini iletebilme avantaji saglamaktadir
(Adamopoulou & Moussiades, 2020a). Buna ek olarak, yanit verme
hizi, sohbet robotlarinin hizmet kalitesini belirleyen en Onemli
unsurlardan biri olarak kabul edilmekte olup, miisteri destek
sistemlerini 6nemli Ol¢ilide iyilestirebilir ve etkilesimi daha keyifli
hale getirebilmektedir (Li vd., 2021). Bu bulgular dogrultusunda,
hipotez H4 onerilmektedir.

d. Sektoriin ve Kullanim Seviyesinin Diizenleyici Rolii

Wiliam vd. (2019), dijital okuryazarlik seviyesi daha yiiksek
olan ve sohbet robotlarin1 daha sik kullanan bireylerin miisteri
deneyimi ve memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek oldugunu ifade
etmektedir. Ayrica, teknolojiyi daha sik kullanan bireylerin, sohbet
robotlartyla kurduklar1 olumlu etkilesimler sayesinde bu sistemlere
daha giiclii bir baglilik gelistirdigi belirtilmektedir (Malodia vd.,
2024). Buna gore hipotez H5a, H5b, H5c, H5d 6ne siirtilmiistiir.

Sohbet robotlarinin kullanilabilirligi, miisterilerin teknolojiyi
ne kadar kolay ve etkili bir sekilde kullanabildigini ifade etmektedir
(Davis, 1989). Teknoloji Kabul Modeli'ne (TAM) gore, bir
teknolojinin algilanan kullanilabilirligi arttikga benimsenme orani
da artmaktadir (Venkatesh & Davis, 2000). Sirketler, sektore bagl
olarak sohbet robotlarmin kullanilabilirligini optimize ederek
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miisteri deneyimini 6nemli dlgiide iyilestirebilirler (Huang & Rust,
2018). Etkilesim ise, sohbet robotlarinin miisterilere ne kadar tatmin
edici ve anlamli bir diyalog sundugu ile ilgilidir (Adamopoulou &
Moussiades, 2020b). Hizmet odakli sektorlerde miisterilerle daha
insan merkezli ve empatik bir iletisim kuran sohbet robotlarinin daha
fazla basar1 sagladigi goriilmiistiir (Gursoy & Chi, 2020). Ancak,
sektorel farkliliklar bu etkilesimlerin etkinligini degistirerek dissal
ve igsel degerler lizerinde farkli diizeyde etkiler yaratabilir (Huang
& Rust, 2018). Buna gore hipotez H6a, H6b, H6c, H6d One
strilmiistiir.

Yontem

a. Arastirmanin Problemi ve Onemi

Bu aragtirmanin problemi bes ana soru seklinde asagidaki
gibi 6zetlenmektedir:

1. Sohbet robotlart ile miisteri deneyimi arasinda anlamli bir
iliski var midir?

2. Sohbet robotunun etkilesimi, miisteri deneyiminin digsal
ve igsel degerleri lizerine etkisi var midir?

3. Sohbet robotunun kullanilabilirligi, miisteri deneyiminin
dissal ve igsel degerleri tizerine etkisi var midir?

4. Sohbet robotunun kullanim seviyesi sohbet robotlari ile
miisteri deneyimi arasindaki iliskiyi etkiler midir?

5. Sektor farkliligi sohbet robotlart ile miisteri deneyimi
arasindaki iligkiyi etkiler midir?

Yapay zeka teknolojilerinin pazarlamada kullanimi, heniiz
yeni gelismekte olan bir arastirma alani olup, akademisyenlerin bu
konuyu giderek daha fazla ele almaya bagladig1 goriilmektedir. Bu
teknolojiler arasinda yer alan sohbet robotlar1, pazarlama iletisiminin
onemli bir unsuru olarak oOne c¢ikmaktadir. Ancak, miisteriyle
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dogrudan etkilesimde bulunan bu araclarin pazarlama ile ilgili
kavramlar iizerindeki etkisini inceleyen ¢aligmalarin sayisi oldukga
sinirlidir. Miisteriyle dogrudan iligkili olan ve onun memnuniyeti ile
marka sadakatini dogrudan etkileyen en 6nemli kavramlardan biri
ise miisteri deneyimidir. Bu baglamda, sohbet robotlarinin miisteri
deneyimi iizerindeki etkisini ve bu etkilesimi sekillendirebilecek
faktorleri ele alan arastirmalarin yetersiz oldugu, dolayisiyla bu
alanda bir aragtirma boslugu bulundugu sdylenebilir. Bu ¢alisma, s6z
konusu arastirma boslugunu kismen gidermede katki saglayarak,
sohbet robotlari ile miisteri deneyimi arasindaki iligkide iki dnemli
degiskenin diizenleyici roliinii incelemektedir: miisterinin sohbet
robotlarint kullanim seviyesi ve sektor farkliliklari. Ayn1 zamanda,
bu arastirma, gelecekteki calismalara katki  saglayarak,
arastirmacilar1 yeni metodolojik yaklasimlar ve degiskenler lizerine
odaklanmaya tesvik etmektedir.

Uygulama ag¢isindan bakildiginda, bu calisma, isletmelere
sohbet robotlarin1 pazarlama iletisiminde daha etkili bir sekilde
kullanabilmeleri i¢in ¢esitli Oneriler sunmaktadir. Sohbet
robotlarinin miisteri deneyimini iyilestirmede nasil optimize
edilebilecegini belirlemek amaciyla, bu teknolojilerin gelistirilmesi
gereken teknik yonlerinin belirlenmesi konusunda 6nemli bulgular
saglamaktadir. Ayrica, bu calisma, sohbet robotlarinin miisteri
beklentilerini en 1iyi sekilde karsilayabilecek temel iletisim
ozelliklerini belirlemeye yonelik onemli gdstergeler sunmaktadir.
Bu baglamda, miisteri deneyimini olumlu yonde etkileyebilecek
iletisim stratejilerinin nasil sekillendirilebilecegi ele alinmaktadir.
Son olarak, arastirma, sohbet robotlarinin iletisim 6zelliklerinin
faaliyet gosterdikleri sektore gore uyarlanmasinin gerekip
gerekmedigini degerlendirmekte ve sektorel farkliliklarin bu
baglamdaki etkisini ortaya koymaktadir.

b. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
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Arastirmanin sorularina cevaplamak amaciyla asagidaki

hipotezler 6ne stiriilmiistiir.

HI: Bir sohbet robotunun kullanilabilirligi, miisteri dijital
deneyiminin  digsal  degerlerini  olumlu  yoOnde
etkilemektedir.

H2: Bir sohbet robotunun kullanilabilirligi, miisteri dijital
deneyiminin  igsel  degerlerini  olumlu  yoOnde
etkilemektedir.

H3: Bir sohbet robotunun etkilesimi, miisteri dijital
deneyiminin  digsal  degerlerini  olumlu  yodnde
etkilemektedir.

H4: Bir sohbet robotunun etkilesimi, miisteri dijital
deneyiminin  i¢sel  degerlerini  olumlu  yonde
etkilemektedir.

H5a: Kullanim  seviyesinin, sohbet robotunun
kullanilabilirligi ile miisteri deneyiminin dissal degerleri
arasindaki iligki lizerinde diizenleyici bir etkisi vardir.

H5b:  Kullanim  seviyesinin, sohbet robotunun
kullanilabilirligi ile miisteri deneyiminin igsel degerleri
arasindaki iligki lizerinde diizenleyici bir etkisi vardir.

HS5c: Kullanim seviyesinin, sohbet robotunun etkilesimi
ile miisteri deneyiminin digsal degerleri arasindaki iliski
tizerinde diizenleyici bir etkisi vardir.

H5d: Kullanim seviyesinin, sohbet robotunun etkilesimi
ile miisteri deneyiminin igsel degerleri arasindaki iliski
tizerinde diizenleyici bir etkisi vardir.

Hé6a: Sektoriin, sohbet robotunun kullanilabilirligi ile
miisteri deneyiminin digsal degerleri arasindaki iliski
tizerinde diizenleyici bir etkisi vardir.
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e Ho6b: Sektoriin, sohbet robotunun kullanilabilirligi ile
miisteri deneyiminin igsel degerleri arasindaki iligki
tizerinde diizenleyici bir etkisi vardr.

e Ho6c: Sektoriin, sohbet robotunun etkilesimi ile miisteri
deneyiminin dissal degerleri arasindaki iliski iizerinde
diizenleyici bir etkisi vardir.

e H6d: Sektdriin, sohbet robotunun etkilesimi ile miisteri
deneyiminin icsel degerleri arasindaki iligski iizerinde
diizenleyici bir etkisi vardir.

Sekil 1. Arastirmanin modeli

o~ _h"‘\. _/'f N
( Sohbet rebotlar Ifigten deneyimi )

Etkilesim Digzal degerler

Kullamlabilirlik N ’ ~—a  Icsel degerler

:

[ Eullamm sevivest |

Selctsr J

¢. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu calismanin 6ncelikli amaci e-ticaret alaninda kullanilan
chatbotlar ile miisteri deneyimi arasindaki iliskiyi incelemektedir.
Calismada ayrica su sekilde oOzetlenebilecek alt amaglar da yer
almaktadir:

1. Sohbet robotlarinin kullanilabilirliginin miisterinin dijital
deneyiminin i¢ ve dis degerleri iizerindeki etkisinin
Olclilmesi.
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2. Sohbet robotlarmin etkilesiminin miisterinin dijital
deneyiminin i¢ ve dis degerleri iizerindeki etkisinin
Olclilmesi.

3. Miisterinin sohbet robotlarini kullanim seviyesi, sohbet
robotlar1 ile miisteri deneyimi arasindaki iliskinin giicline
etkisinin incelenmesi.

4. Sektorel farklilik, sohbet robotlari ile miisteri deneyimi
arasindaki iliskinin giiciine etkisinin incelenmesi.

d. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek ve sorularina cevap
vermek amaciyla bu caligma, betimsel yaklasimi izlemektedir. Bu
calisgmanin modeli iki ana degiskenden olusmaktadir: Sohbet
robotlar1 ve miisteri deneyimi. Sohbet robotu degiskeni alt boyutlar
olarak kullanilabilirlik ve etkilesim yoluyla o6lciiliirken, miisteri
deneyimi degiskeni alt boyutlar olarak digsal degerler ve igsel
degerler araciligiyla oOlciilmektedir. Bagimsiz degiskenler olarak
kullanilabilirlik ve etkilesim ile bagimli degiskenler olarak dissal
degerler ve igsel degerler arasindaki iligski, korelasyon analizi
yoluyla incelenmektedir. Daha sonra degiskenler arasindaki iligkiler
basit dogrusal regresyon kullanilarak incelenmektedir. Son olarak,
kullanim diizeyi ve sektoriin diizenleyici degiskenler olarak sohbet
robotlari ile miisteri deneyimi arasindaki iliskiye etkisini test etmek
icin coklu dogrusal regresyon analizi ve kismi korelasyon analizi
aracihi@ ile test edilmistir. Coklu regresyon analizi, etkilesim
terimini olusturup modele diizenleyici degisken ve etkilesim terimini
bagimsiz degiskenler olarak dahil edilerek uygulanmistir. Ayrica,
kismi korelasyon analizi gergeklestirilmis olup, bu analizde
diizenleyici degisken modelden ¢ikarilmis ve bu islem sonucunda
elde edilen korelasyon katsayisi, diizenleyici degiskenin yer aldig:
modelde hesaplanan korelasyon katsayisi ile karsilastirilmistir.
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Arastirmanin hipotezlerini test etmek icin gerekli veriler,
Tiirkiye'deki tiim sektorlerde sohbet robotu kullanan sirketlerin
miisterileri arasindan kolayda 6rnekleme yontemi ile secilen 424
kisiden olusan bir Orneklem iizerinde c¢evrimi¢i anket yoluyla
toplanmustir.

e. Veri Toplama Araci

Arastirmanin hipotezlerini test etmek ve amaglarina ulasmak
icin gerekli verileri toplamak amaciyla bir ¢evrimici anket
kullanilmigtir. Anket sorulari arastirma amaglariyla uyumlu hale
getirilerek Chen vd. (2021) c¢alismasinda kullanilan anket formu
kullanilmistir. Kullanilabilirlik, Rose vd. (2012) ile Finstad (2010)
tarafindan gelistirilen dokuz maddeden uyarlanarak Gl¢iilmiistiir.
Etkilesim, Roy vd. (2018) ile Chung vd. (2020) tarafindan
gelistirilen dort maddeden uyarlanarak degerlendirilmistir. Digsal
degerler 6lgegi, Rose vd. (2012) ile Chung vd. (2020) tarafindan
gelistirilen altt maddeden olusurken, i¢sel degerler dlgegi, Roy vd.
(2018) tarafindan gelistirilen ii¢ maddeden uyarlanmistir. Tim
ifadeler, 1 = kesinlikle katilmiyorum ile 5 = kesinlikle katiliyorum
arasinda degisen besli Likert tipi bir 0Olgek kullanilarak
degerlendirilmistir. Tablo 1'de Likert oOlgegin ortalamalarini
gosterilmektedir.

Tablo 1. Likert ol¢egin ortalamalart

Ortalama Secim

1.00:1.79 Kesinlikle katilmiyorum

1.80:2.59 Katilmiyorum

2.60:3.39 Kararsizim

3.40:4.19 Katiltyorum

4.20 : 5.00 Tamamen katiliyorum
Veri Analizi

Elde edilen veriler, aragtirma tasarimina uygun olarak anket
yontemi kullanilarak toplanmis ve gerekli istatistiksel analizlere tabi

tutulmustur. Analizler, SPSS programi aracilifiyla
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gerceklestirilmistir. Oncelikle, arastirmada kullanilan ifadelerin
giivenilirligini ve gecerliligini saglamak amaciyla Cronbach's Alpha
giivenilirlik katsayilar1 ile KMO ve Bartlett testleri hesaplanmustir.
Bu testlerin sonuglar1 agsagidaki Tablo 2'de sunulmaktadir.

Tablo 2. Olgege liskin Faktor Analizi Sonuclar:

Chatbotlar'in Miigteri Deneyimi

Ugzerine Etkisi Yénelik Olcek Faktor Yiikii iﬁoﬁzaCh s
Boyut ifade P
K1 .687
K2 761
K3 .624
K4 .589
Kullanlabilirlik K5 .603 .879
K6 .689
K7 463
K8 705
K9 .662
El 781
o E2 187
Etkilesim E3 0 .837
E4 .546
DDI1 .666
DD2 731
o DD3 .567
Digsal degerler DD4 682 .827
DD5 .632
DD6 .707
iD1 746
fgsel degerler iD2 796 .859
iD3 705
Genel Olgek .948
KMO ve Bartlett testleri
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 935
| N ggf;fe"' Chi- 6057.600
Bartlett's Test of Sphericity af 231
Sig. .000

Tablo 2'de sunulan giivenilirlik testi sonuglarma gore,
"Cronbach's Alpha" katsayilar1 su sekildedir: "Kullanilabilirlik"
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boyutu i¢in 0.879, "Etkilesim" boyutu i¢in 0.837, "Digsal Degerler"
boyutu igin 0.827, "I¢sel Degerler" boyutu i¢in 0.859 ve genel dlgek
icin 0.948 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar, ¢alismada kullanilan
Olcegin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Olgegin gecerliligini test etmek amaciyla faktor analizi
kapsaminda KMO ve Bartlett testleri uygulanmistir. Faktor analizi
sonucunda, 6lgegin dort temel faktérden olustugu dogrulanmustir:
"Kullanilabilirlik", "Etkilesim", "Dissal Degerler" ve "Igsel
Degerler". Ayrica, faktdr yiikii 0.50’nin {izerinde olan ifadelerin
ol¢tim kriterlerini sagladigi belirtilmektedir (Hair vd., 2006). Tablo
2'de sunulan sonuglara gore, Bartlett testi ve KMO degeri (0.935)
belirlenen esik degerin {lizerindedir, bu da dlgegin faktdr analizine
uygun oldugunu gostermektedir.

Parametrik testlerin uygulanabilirligini degerlendirmek
amaciyla, degiskenler iizerinde normallik testi gerceklestirilmistir.
Tablo 3'de sunulan sonuclara gore, "Kolmogorov-Smirnov" testi
(0.05<0.200) ve "Shapiro-Wilk" testi (0.05<0.188) sonuglari,
verilerin normal dagilim gosterdigini ortaya koymaktadir.

Tablo 3. Normallik Testi Sonuclart

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistik df Sig. Statistik df Sig.
.026 424 .200 .995 424 .188

Verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edildiginden,
hipotezleri test etme siirecinde parametrik testler kullanilmistir.
Miisteri deneyimi ile sohbet robotlar1 arasindaki iligkiyi belirlemek
amaciyla korelasyon testi ve coklu dogrusal regresyon analizi
uygulanmigtir.

Daha sonra, sohbet robotlarinin alt boyutlariin miisteri
deneyiminin alt boyutlar {izerindeki etkisini inceleyen H1, H2, H3
ve H4 hipotezlerini test etmek i¢in basit dogrusal regresyon analizi
gergeklestirilmistir. Son olarak, Chatbot ile miisteri deneyimi
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arasindaki iliskide chatbot kullanim diizeyinin ve chatbotun
kullanildig1 sektoriin diizenleyici roliinii arastiran hipotezleri test
etmek i¢in Baron ve Kenny (1986) modeli kullanilmistir.

Bulgular

a. Katihmecilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 4’te katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore
dagilimlarinin frekans ve yiizde oranlar1 gosterilmektedir.

Tablo 4. katilimcilarin demografik ozellikleri

Cinsiyet Frekans % Sektor Frekans %
Erkek 230 54.2 Aligveris 70 16.5
Kadin 194 45.8 Bankacilik 54 12.7
Toplam 424 100 Egitim 94 22.2
Yas Frekans % Eglence 20 4.7
18 —25 yil 172 40.6 Emlak 4 9
26— 35 yil 148 34.9 Hizmet 20 4.7
36-45yil 66 15.6 | insan kaynaklari 12 2.8
46- 55 yil 38 9.0 Medya 12 2.8
Toplam 424 100.0 ]| Moda ve tekstil 46 10.8
Egitim seviyesi Frekans % Otomotiv 20 4.7
[Ikogretim 0 0 Pazar yeri 14 3.3
Ortadgretim 16 3.8 Sigortacilik 4 9
Lise 104 24.5 Spor 16 3.8
On lisans 32 7.5 Yiyecek- icecek 38 9.0
Lisans 180 425 Toplam 424 100
Yiiksek lisans 70 16.5

Doktora 22 5.2 Aylik gelir Frekans %
Toplam 424 100 25000 TL ve alt1 200 47.2
Kullanim Frekans % 25001 — 50000TL 100 23.6
seviyesi

Ayda 1 veya 148 349 50001- 75000TL 44 10.4
daha az

Ayda 2-5 arasi 150 354 75001- 100000TL 42 9.9
Ayda 6-10 arast1 68 16.0 100001- 125000TL 18 4.2
Ayda 11-15 aras1 32 7.5 125001- 150000TL 16 3.8
Ayda 16 ve iizere 26 6.1 150001 TL ve lizere 4 .9
Toplam 424 100 Toplam 424 100
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Elde edilen bulgular, katilimcilarin biiyiik bir kisminin 18-25
ve 26-35 yas araliginda oldugunu ortaya koymaktadir. Bu iki yas
grubundaki katilimcilarin oran1 toplam katilimer sayisinin %75,5’ini
olusturmaktadir. Ayrica, katilimeilarin biiyiik bir béliimiiniin lise ve
lisans mezunu oldugu belirlenmis olup, bu gruptaki bireylerin orani
toplam katilimecilarin  %67°sine karsilik gelmektedir. Sonuglar,
katilimcilarin ¢ogunlugunun egitim, aligveris, bankacilik, moda ve
tekstil ve yiyecek-igecek sektorlerinde faaliyet gosteren sohbet
robotlarint kullandigin1 gdstermektedir. Katilimcilarin %70,3’t bu
sektorlerdeki sohbet robotlarin1 ayda 1 ila 5 kez kullanirken,
%29,7’s1 ise ayda 6 veya daha fazla kez kullanmaktadir. Son olarak,
elde edilen veriler, katilimcilarin biiytik bir kisminin 50.000 TL’den
diisiikk gelir grubunda yer aldigimi gostermektedir. Bu durumun,
katilmcilarin  agirlikli  olarak geng¢ yas gruplarina mensup
olmasindan kaynaklandig1 degerlendirilmektedir.

b. Tammlayiei istatistikler

Tablo 5, sohbet robotlarinin miisteri deneyimi tlizerindeki
etkisini 6lgmeye yonelik anket sorularina verilen yanitlarin aritmetik
ortalama ve standart sapma analiz sonuclarini gostermektedir.

Tablo 5. Tammlayici Istatistikler

No. Ifade N Ortala  Std.Sapma
ma

K1 Kullandigim web sitelerde gezinmeyi 424 3.58 961
o0grenmek, sohbet robotunun
yardimiyla kolaydir.

K2 Sohbet robotunun yardimiyla arama 424 3.88 1.065
yapmak bana zaman kazandirtyor

K3 Sohbet robotu, kullandigim web 424 3.61 913
sitelerini kullanimi kolay ve zahmetsiz
hale getirir

K4 Sohbet robotu, daha fazla tartisma icin 424  3.44 983
sohbeti baslatabilir (6rnegin, dneriler
sunarak veya e-ticaret web sitelerindeki
iirlin veya hizmetlerin iglevselligini
sunarak)
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K5 Sohbet robotu, miisterilere belirli, 424 343 963
tercih edilen bilgileri saglar

K6 Sohbet robotu, net, okunmasi kolay 424  3.63 1.004
bilgiler saglar

K7 Sohbet robotu, sorunlarima eksiksiz bir 424  2.90 1.031
¢Ozlim saglar

K8 Sohbet robotu, bir konugma sirasinda 424 336 915
baglamin farkindadir

K9 Sohbet robotu, sorunlarimi ¢dzebilir 424  3.36 930
TOPLAM 424 348 1.209

El Sohbet robotu hizli yanit veriyor 424 4.00 1.006

E2 Sohbet robotu ile iletisime gegmek 424  3.87 1.097
kolay

E3 Sohbet robotu ihtiyacim oldugunda her 424  3.93 1.120
zaman hazir

E4 Sohbet robotu giivenilir tavsiyeler 424 3.14 952
sunuyor
TOPLAM 424  3.73 1.259

DD1  Sohbet robotu, bir miisteri olarak 424 331 1.032
benimle kisisel olarak konustugunu
hissettiriyor

DD2  Sohbet robotu, bagka sorunlar 424  3.57 .835
yaratmadan ihtiyaglarimi ¢6zmeme
yardimc1 oluyor

DD3  Bir Sohbet robotu ile konusurken bir 424 3.19 1.122
insandan daha rahat hissediyorum

DD4  Sohbet robotu, bir miisteri olarak 424 338 1.001
degerli hissetmemi sagliyor

DD5  Bir sirketin Sohbet robotu kullanmast 424  3.66 1.069
durumunda yenilik¢i oldugunu
diislinliyorum

DD6  Sohbet robotu, mal veya hizmetler 424  3.58 916
hakkinda ek bilgi toplamama yardimeci
oluyor
TOPLAM 424 3.1 1.270

iD1 Sohbet robotunun e-ticaret deneyimimi 424 3.54 979
kendi zevkime gore dzellestirmeme
yardimet1 olmasini seviyorum

iD2 Sohbet robotunu az ¢abayla 424 3.61 958
kullanmanin faydalarini elde etmekten
hoslantyorum

iD3 Sohbet robotu ile sohbet etmek 424  3.64 1.076
eglenceli
TOPLAM 424 3.62 1.352
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Tablo 5'te yer alan anket Ol¢eklerine yonelik katilimeilarin
ortalama yanitlar1 incelendiginde, tiim yanitlarin "katiliyorum"
secenegine egilim gosterdigi goriilmektedir. Kullanilabilirlik
boyutuna iliskin katilimcilarin ortalama yanitt 3.48 olarak
hesaplanmistir. Bu durum, katilimcilarin etkilesimde bulundugu
sohbet robotlarinin etkinlik ve kullanim kolaylig1 agisindan olumlu
ozellikler tasidigin1 gostermektedir. Etkilesim boyutuna iligkin
ortalama yanit 3.73 olup, sohbet robotlarinin miisteriyle etkili bir
sekilde etkilesim kurma kapasitesine sahip oldugunu, hizli yanit
verme ve siirekli erisilebilir olma gibi niteliklerinin bu algiy1
destekledigini ortaya koymaktadir. Digsal degerler boyutuna yonelik
ortalama yanit 3.51 olarak hesaplanmis ve bu sonug, sohbet robotu
kullanicilarinin zaman tasarrufu saglama ve iglemleri kolaylagtirma
gibi islevsel faydalardan deger elde ettigini gostermektedir. Son
olarak, icsel degerler boyutuna iliskin ortalama yanit 3.62 olup,
sohbet robotlarinin kullanicilarina eglence ve yenilik hissi gibi
psikolojik faydalar sundugunu ortaya koymaktadir.

c. Korelasyon Analizi Bulgular

Kullanilabilirlik ve etkilesim bagimsiz degiskenler olarak ile
digsal ve igsel degerler bagimli degiskenler olarak arasinda anlaml
iliskilerin varligim1  dogrulamak amaciyla korelasyon analizi
gerceklestirilmistir. Tablo 6, Pearson korelasyon analizinin
sonuglarini géstermektedir.

Tablo 6. Korelasyon analizi bulgulari

Dissal degerler Icsel degerler

Pearson korelasyon  .235%* 208%*
Kullanilabilirlik _ Sig. (2-tailed) .000 .000
N 424 424
Pearson korelasyon ~ .285%** .320%*
Etkilesim Sig. (2-tailed) .000 .000
N 424 424

Tablo 6, calismadaki degiskenler arasindaki korelasyon

katsayilarmi gostermektedir. Elde edilen sonuglar, tiim degiskenler
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arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif iligkiler oldugunu
ortaya koymaktadir; zira tiim korelasyon katsayilarinin anlamlilik
degerleri 0.05'ten kiicliktlir. Sohbet robotu kullanilabilirligi
degiskeninin miisteri deneyimi digsal degerleriyle korelasyon
katsayis1 0,235, miisteri deneyimi igsel degerleriyle korelasyon
katsayis1 ise 0,298 olarak bulunmustur. Sohbet robotu etkilesim
degiskeni icin korelasyon katsayisi degeri miisteri deneyiminin
dissal degerleri ile 0,285, miisteri deneyiminin i¢sel degerleri ile ise
0,320 olarak bulunmustur.

d. Regresyon analizi bulgular:

HI1 hipotezini test etmek amaciyla, sohbet robotunun
kullanilabilirligi bagimsiz degisken ve miisteri deneyiminin digsal
degerleri bagimli degisken olarak ele alinarak basit dogrusal
regresyon analizi uygulanmastir.

Tablo 7. HI hipotezine iliskin basit dogrusal regresyon analizi

B Std. Error  Beta t Sig.
Sabit 2.654 .183 14.471 .000
Kullanilabilirlik 247 .050 235 4.961 .000
Bagmml degisken: R R?
Digsal degerler 235 .055

Tablo 7. H1 hipotezine yonelik basit dogrusal regresyon
analizi sonuglarimi gostermektedir. Regresyon analizi bulgularina
gore, sohbet robotunun kullanilabilirliginin miisteri deneyiminin
digsal degerleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
etkisi oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuglar, anlamlilik (sig.)
degerinin  0.05 anlamhilik diizeyinden kii¢iik  oldugunu
gostermektedir.  Ayrica, regresyon katsayist  0.247 olarak
hesaplanmistir. Bu durum, sohbet robotunun kullanilabilirliginde
%]100’lik bir artisin miisteri deneyiminin dissal degerlerinde
%24.7’lik bir iyilesmeye yol acacagimi ifade etmektedir. Bununla
birlikte, korelasyon analizi sonug¢lart R? degerinin 0.055 oldugunu
ortaya koymustur. Bu sonug, sohbet robotunun kullanilabilirliginin
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miisteri deneyiminin digsal degerlerindeki varyansin %5.5’ini
acikladigini  gostermektedir. Bu bulgulara gére HI hipotezi
desteklenmistir.

H2 hipotezini test etmek amaciyla, sohbet robotunun
kullanilabilirligi bagimsiz degisken ve miisteri deneyiminin igsel
degerleri bagimli degisken olarak ele alinarak basit dogrusal
regresyon analizi uygulanmaistir.

Tablo 8. H2 hipotezine iliskin basit dogrusal regresyon analizi

B Std. Error Beta t Sig.
Sabit 2.465 .192 12.853 .000
Kullanilabilirlik 333 .052 298 6.407 .000
Bagimli degigken: R R?
Icsel degerler 298 .089

Tablo 8. H2 hipotezine yoOnelik basit dogrusal regresyon
analizi sonuclarim1 gostermektedir. Regresyon analizi bulgularina
gore, sohbet robotunun kullanilabilirliginin miisteri deneyiminin
icsel degerleri lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
etkisi oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuglar, anlamlilik (sig.)
degerinin  0.05 anlamhilik diizeyinden kii¢iik  oldugunu
gostermektedir.  Ayrica, regresyon katsayist  0.298  olarak
hesaplanmistir. Bu durum, sohbet robotunun kullanilabilirliginde
%100’lik bir artisin miisteri deneyiminin i¢sel degerlerinde
%29.8’1lik bir iyilesmeye yol agacagini ifade etmektedir. Bununla
birlikte, korelasyon analizi sonuglar1 R? degerinin 0.089 oldugunu
ortaya koymustur. Bu sonug, sohbet robotunun kullanilabilirliginin
miisteri deneyiminin ig¢sel degerlerindeki varyansin %9.8’ini
acikladigini gostermektedir. Bu bulgulara gére H2 hipotezi
desteklenmistir.

H3 hipotezini test etmek amaciyla, sohbet robotunun
etkilesimi  bagimsiz degisken ve miisteri deneyiminin dissal
degerleri bagimli degisken olarak ele alinarak basit dogrusal
regresyon analizi uygulanmistir.
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Tablo 9. H3 hipotezine iliskin basit dogrusal regresyon analizi

B Std. Error  Beta t Sig.
Sabit 2.441 185 13.186 .000
Etkilesim .288 .047 285 6.113 .000
Bagimli degisken: R R?
Digsal degerler 285 .081

Tablo 9. H3 hipotezine yoOnelik basit dogrusal regresyon
analizi sonucglarimi gostermektedir. Regresyon analizi bulgularina
gore, sohbet robotunun etkilesiminin miisteri deneyiminin digsal
degerleri lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi
oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuclar, anlamlilik (sig.)
degerinin  0.05 anlamlilik  diizeyinden kiiciik  oldugunu
gostermektedir.  Ayrica, regresyon katsayist 0.285 olarak
hesaplanmistir. Bu durum, sohbet robotunun etkilesiminde
%100’lik bir artisgin miisteri deneyiminin digsal degerlerinde
%28.5’1lik bir iyilesmeye yol agacagini ifade etmektedir. Bununla
birlikte, korelasyon analizi sonuclart R* degerinin 0.081 oldugunu
ortaya koymustur. Bu sonug, sohbet robotunun etkilesiminin miisteri
deneyiminin digsal degerlerindeki varyansin %8.1°ini agikladigini
gostermektedir. Bu bulgulara gore H3 hipotezi desteklenmisti.

H4 hipotezini test etmek amaciyla, sohbet robotunun
etkilesimi bagimsiz degisken ve miisteri deneyiminin i¢sel degerleri
bagimli degisken olarak ele alinarak basit dogrusal regresyon analizi
uygulanmistir.

Tablo 10. H4 hipotezine iligkin basit dogrusal regresyon analizi

B Std. Error ~ Beta t Sig.
Sabit 2.345 .195 12.033 .000
Etkilesim 344 .050 .320 6.940 .000
Bagimli degisken: R R?
Icsel degerler 320 102

Tablo 10. H4 hipotezine yonelik basit dogrusal regresyon
analizi sonucglarini gostermektedir. Regresyon analizi bulgularina

gore, sohbet robotunun etkilesiminin miisteri deneyiminin igsel
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degerleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi
oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuclar, anlamlilik (sig.)
degerinin  0.05 anlamhilik diizeyinden kii¢ikk  oldugunu
gostermektedir.  Ayrica, regresyon katsayist  0.320 olarak
hesaplanmistir. Bu durum, sohbet robotunun -etkilesiminde
%100’liik bir artisin miisteri deneyiminin i¢sel degerlerinde %30’k
bir iyilesmeye yol agacagini ifade etmektedir. Bununla birlikte,
korelasyon analizi sonuglar1 R? degerinin 0.102 oldugunu ortaya
koymustur. Bu sonug, sohbet robotunun etkilesiminin miisteri
deneyiminin ig¢sel degerlerindeki varyansin %10.2’ini agikladigini
gostermektedir. Bu bulgulara gére H4 hipotezi desteklenmistir.

e. Moderator (diizenleyici) degisken analizi

H5a hipotezini test etmek amaciyla, c¢oklu dogrusal
regresyon analizi uygulanmis ve sohbet robotunun kullanilabilirligi
ile miisteri deneyiminin digsal degerleri arasindaki iliski modeline
kullanim seviyesi bir diizenleyici degisken olarak eklenmistir.
Ayrica, kismi korelasyon analizi gerceklestirilmis olup, sohbet
robotunun kullanilabilirligi ile miisteri deneyiminin digsal degerleri
arasindaki korelasyon katsayisi, kullanim seviyesi degiskeni
modelden ¢ikarilarak  yeniden hesaplanmis ve sonuglar
karsilagtirtlmistir. Tablo 11. H5a hipotezine yonelik diizenleyici
degisken analizinin sonug¢larini gostermektedir.

Tablo 11. H5a hipotezine iligkin diizenleyici degigken analizinin

sonuglar
B Std. Error Beta t Sig.
Sabit 2.579 213 12.137 .000
Bagimsiz degisken:  Kullanilabilirlik  .250 .050 238 4.988 .000
Diizenleyici degisken: Kullanim seviyesi .030 .052 027 .567 571
Etkilesim terimi -.049 .062 -.038 -799 425
Bagimli degisken: R
Dissal degerler 234
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Tablo 11'de sunulan diizenleyici degisken analizinin
sonuglarina gore, kullanim seviyesinin, sohbet robotunun
kullanilabilirligi ile miisteri deneyiminin dissal degerleri arasindaki
iliski lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadig1
tespit edilmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglari,
etkilesim teriminin regresyon katsayisina ait anlamlilik degeri (sig.)
seviyesinin 0.05’ten biiyilik oldugunu gostermektedir. Ayrica, kismi
korelasyon analizi sonuglari, kullanim seviyesi degiskeni modelden
cikarildiktan sonra korelasyon katsayisinda anlamli bir degisiklik
olmadigint ortaya koymustur. Kullanim seviyesi degiskeni dahil
edilerek korelasyon katsayist 0.235 olarak hesaplanmis olup,
degisken modelden c¢ikarildiktan sonra da c¢ok yakin degerde
kalmigtir (0.234). Bu bulgular dogrultusunda, H5a hipotezi
desteklenmemistir.

H5b hipotezini test etmek amaciyla, coklu dogrusal
regresyon analizi uygulanmis ve sohbet robotunun kullanilabilirligi
ile miisteri deneyiminin ic¢sel degerleri arasindaki iliski modeline
kullanim seviyesi bir diizenleyici degisken olarak eklenmistir.
Ayrica, kismi korelasyon analizi gerceklestirilmis olup, sohbet
robotunun kullanilabilirligi ile miisteri deneyiminin igsel degerleri
arasindaki korelasyon katsayisi, kullanim seviyesi degiskeni
modelden ¢ikarilarak  yeniden hesaplanmis ve  sonuglar
karsilastirilmistir. Tablo 12. H5b hipotezine yonelik diizenleyici
degisken analizinin sonuglarin1 gostermektedir.

Tablo 12. H5b hipotezine iliskin diizenleyici degisken analizinin

sonuglar
B Std. Error Beta t Sig.
Sabit 2495 221 11.283 .000
Bagimsiz degisken:  Kullanilabilirlik 318 .052 285 6.093  .000
Diizenleyici degisken: Kullanim seviyesi .007 .054 006 .128 .898
Etkilesim terimi: 143 .064 104 2.227 260
Bagimli degisken: R
Icsel degerler 297
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Tablo 12'de sunulan diizenleyici degisken analizinin
sonuglarina gore, kullanim seviyesinin, sohbet robotunun
kullanilabilirligi ile miisteri deneyiminin igsel degerleri arasindaki
iliski lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadig1
tespit edilmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglari,
etkilesim teriminin regresyon katsayisina ait anlamlilik degeri (sig.)
seviyesinin 0.05’ten biiyilik oldugunu gostermektedir. Ayrica, kismi
korelasyon analizi sonuglari, kullanim seviyesi degiskeni modelden
cikarildiktan sonra korelasyon katsayisinda anlamli bir degisiklik
olmadigint ortaya koymustur. Kullanim seviyesi degiskeni dahil
edilerek korelasyon katsayis1 0.298 olarak hesaplanmis olup,
degisken modelden c¢ikarildiktan sonra da c¢ok yakin degerde
kalmigtir (0.297). Bu bulgular dogrultusunda, HS5b hipotezi
desteklenmemistir.

H5c¢ hipotezini test etmek amaciyla, coklu dogrusal
regresyon analizi uygulanmis ve sohbet robotunun etkilesimi ile
miisteri deneyiminin dissal degerleri arasindaki iliski modeline
kullanim seviyesi bir diizenleyici degisken olarak eklenmistir.
Ayrica, kismi korelasyon analizi gerceklestirilmis olup, sohbet
robotunun etkilesimi ile miisteri deneyiminin dissal degerleri
arasindaki korelasyon katsayisi, kullanim seviyesi degiskeni
modelden  ¢ikarillarak  yeniden hesaplanmis ve  sonuglar
karsilastirilmistir. Tablo 13. HS5c hipotezine yonelik diizenleyici
degisken analizinin sonuglarin1 gostermektedir.

Tablo 13. H5c hipotezine iligkin diizenleyici degisken analizinin

sonuglar
B Std. Error Beta t Sig.
Sabit 2.382 213 11.179 .000
Bagimsiz degisken:  Etkilesim 287 .047 285 6.084 .000
Diizenleyici degisken: Kullanim seviyesi .029 051 026  .564 573
Etkilesim terimi: -.013  .064 -.010 -205 .838
Bagimli degisken: R
Dissal degerler .284
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Tablo 13'te sunulan diizenleyici degisken analizinin sonuglarina
gore, kullanim seviyesinin, sohbet robotunun etkilesimi ile miisteri
deneyiminin digsal degerleri arasindaki iligki iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisinin bulunmadig: tespit edilmistir. Coklu
dogrusal regresyon analizi sonuglari, etkilesim teriminin regresyon
katsayisina ait anlamlilik degeri (sig.) seviyesinin 0.05’ten biiyiik
oldugunu gostermektedir. Ayrica, kismi korelasyon analizi sonuglari,
kullanom seviyesi degiskeni modelden ¢ikarildiktan sonra
korelasyon katsayisinda anlamli bir degisiklik olmadigini ortaya
koymustur. Kullanim seviyesi degiskeni dahil edilerek korelasyon
katsayist 0.285 olarak hesaplanmis olup, degisken modelden
cikarildiktan sonra da ¢ok yakin degerde kalmistir (0.284). Bu
bulgular dogrultusunda, H5c hipotezi desteklenmemistir.

H5d hipotezini test etmek amaciyla, coklu dogrusal regresyon
analizi uygulanmis ve sohbet robotunun etkilesimi ile miisteri
deneyiminin ic¢sel degerleri arasindaki iliski modeline kullanim
seviyesi bir diizenleyici degisken olarak eklenmistir. Ayrica, kismi
korelasyon analizi gerceklestirilmis olup, sohbet robotunun
etkilesimi ile miisteri deneyiminin ic¢sel degerleri arasindaki
korelasyon katsayisi, kullanim seviyesi degiskeni modelden
cikarilarak yeniden hesaplanmis ve sonuglar karsilagtirilmistir. Tablo
14. H5d hipotezine yonelik diizenleyici degisken analizinin
sonuclarint gostermektedir.

Tablo 14. H5d hipotezine iliskin diizenleyici degisken analizinin

sonuclari
B Std. Error Beta t Sig.
Sabit 2.318 .224 10.345 .000
Bagimsiz degisken:  Etkilesim 342 .050 319 6.894 .000
Diizenleyici degisken: Kullanim seviyesi .014 .054 012 265 791
Etkilesim terimi .061 .068 .042 898 370
Bagimli degisken: R
Igsel degerler 320
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Tablo 14'te sunulan diizenleyici degisken analizinin
sonuclarina gore, kullanim seviyesinin, sohbet robotunun etkilesimi
ile miisteri deneyiminin i¢sel degerleri arasindaki iliski iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadig: tespit edilmistir.
Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglari, etkilesim teriminin
regresyon katsayisina ait anlamlilik degeri (sig.) seviyesinin 0.05’ten
biiyiik oldugunu gostermektedir. Ayrica, kismi korelasyon analizi
sonuglari, kullanim seviyesi degiskeni modelden ¢ikarildiktan sonra
korelasyon katsayisinda anlamli bir degisiklik olmadigini ortaya
koymustur. Kullanim seviyesi degiskeni dahil edilerek korelasyon
katsayist 0.320 olarak hesaplanmis olup, degisken modelden
cikarildiktan sonra da ¢ok aymi degerde kalmistir (0.320). Bu
bulgular dogrultusunda, H5d hipotezi desteklenmemistir.

H6a hipotezini test etmek amaciyla, c¢oklu dogrusal
regresyon analizi uygulanmis ve sohbet robotunun kullanilabilirligi
ile miisteri deneyiminin digsal degerleri arasindaki iliski modeline
sektor bir diizenleyici degisken olarak eklenmistir. Ayrica, kismi
korelasyon analizi gerceklestirilmis olup, sohbet robotunun
kullanilabilirligi ile miisteri deneyiminin digsal degerleri arasindaki
korelasyon katsayisi, sektor degiskeni modelden ¢ikarilarak yeniden
hesaplanmis ve sonuglar karsilastirilmistir. Tablo 15. H6a hipotezine
yonelik diizenleyici degisken analizinin sonuglarini géstermektedir.

Tablo 15. Hb6a hipotezine iliskin diizenleyici degisken analizinin

sonuclari
B Std. Error Beta t Sig.
Sabit 2.604 .197 13.248 .000
Bagimsiz degisken:  Kullanilabilirlik .247 .050 235 4927 .000
Diizenleyici degigken: Sektor .008 .014 .029  .607 544
Etkilesim terimi 027 .064 .020 424 .672
Bagiml degisken: R
Digsal degerler 233

Tablo 15'te sunulan diizenleyici degisken analizinin
sonuglarina gore, sektoriin, sohbet robotunun kullanilabilirligi ile
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miisteri deneyiminin digsal degerleri arasindaki iligki {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadig: tespit edilmistir.
Coklu dogrusal regresyon analizi sonuclari, etkilesim teriminin
regresyon katsayisina ait anlamlilik degeri (sig.) seviyesinin 0.05’ten
biiyiik oldugunu gostermektedir. Ayrica, kismi korelasyon analizi
sonuglari, sektor degiskeni modelden ¢ikarildiktan sonra korelasyon
katsayisinda anlamli bir degisiklik olmadigini ortaya koymustur.
Sektor degiskeni dahil edilerek korelasyon katsayist 0.235 olarak
hesaplanmis olup, degisken modelden ¢ikarildiktan sonra da ¢ok
yakin degerde kalmistir (0.233). Bu bulgular dogrultusunda, H6a
hipotezi desteklenmemistir

H6b hipotezini test etmek amaciyla, c¢oklu dogrusal
regresyon analizi uygulanmis ve sohbet robotunun kullanilabilirligi
ile miisteri deneyiminin icsel degerleri arasindaki iliski modeline
sektor bir diizenleyici degisken olarak eklenmistir. Ayrica, kismi
korelasyon analizi gergeklestirilmis olup, sohbet robotunun
kullanilabilirligi ile miisteri deneyiminin i¢sel degerleri arasindaki
korelasyon katsayisi, sektor degiskeni modelden ¢ikarilarak yeniden
hesaplanmis ve sonuglar karsilastirilmistir. Tablo 16. H6a hipotezine
yonelik diizenleyici degisken analizinin sonuglarini géstermektedir.

Tablo 16. H6b hipotezine iliskin diizenleyici degisken analizinin

sonuclari

B Std. Error Beta t Sig.
Sabit 2.300 .204 11.301 .000
Bagimsiz degisken:  Kullanilabilirlik .319 .052 285 6.156  .000
Diizenleyici degisken: Sektor .038 .014 124 2.670  .008
Etkilesim terimi: -.104  .066 -.073 -1.570 .117
Bagimli degisken: R
Icsel degerler 293

Tablo 16'da sunulan diizenleyici degisken analizinin
sonuglarina gore, sektoriin, sohbet robotunun kullanilabilirligi ile
misteri deneyiminin igsel degerleri arasindaki iliski tizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadigi tespit edilmistir.
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Coklu dogrusal regresyon analizi sonuclari, etkilesim teriminin
regresyon katsayisina ait anlamlilik degeri (sig.) seviyesinin 0.05’ten
biiylik oldugunu gostermektedir. Ayrica, kismi korelasyon analizi
sonugclari, sektor degiskeni modelden ¢ikarildiktan sonra korelasyon
katsayisinda anlamli bir degisiklik olmadigini ortaya koymustur.
Sektor degiskeni dahil edilerek korelasyon katsayist 0.298 olarak
hesaplanmis olup, degisken modelden c¢ikarildiktan sonra da ¢ok
yakin degerde kalmistir (0.293). Bu bulgular dogrultusunda, H6b
hipotezi desteklenmemistir

H6c hipotezini test etmek amaciyla, c¢oklu dogrusal
regresyon analizi uygulanmis ve sohbet robotunun etkilesimi ile
miigteri deneyiminin digsal degerleri arasindaki iliski modeline
sektor bir diizenleyici degisken olarak eklenmistir. Ayrica, kismi
korelasyon analizi gergeklestirilmis olup, sohbet robotunun
etkilesimi ile miisteri deneyiminin digsal degerleri arasindaki
korelasyon katsayisi, sektor degiskeni modelden ¢ikarilarak yeniden
hesaplanmis ve sonuglar karsilastirilmistir. Tablo 17. H6c hipotezine
yonelik diizenleyici degisken analizinin sonuglarini géstermektedir.

Tablo 17. H6c hipotezine iligkin diizenleyici degisken analizinin

sonuclari

B Std. Error Beta t Sig.
Sabit 2.359 202 11.684  .000
Bagimsiz degisken:  Etkilesim 289 .047 287  6.125 .000
Diizenleyici degisken: Sektor .014 .014 .047 999 318
Etkilesim terimi .021 .061 016 336 737
Bagimli degisken: R
Dissal degerler 286

Tablo 17'de sunulan diizenleyici degisken analizinin
sonuclarina gore, sektoriin, sohbet robotunun etkilesimi ile miisteri
deneyiminin digsal degerleri arasindaki iligki iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisinin bulunmadig: tespit edilmistir. Coklu
dogrusal regresyon analizi sonuglari, etkilesim teriminin regresyon

katsayisina ait anlamlilik degeri (sig.) seviyesinin 0.05’ten bliyiik
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oldugunu gostermektedir. Ayrica, kismi korelasyon analizi sonuglari,
sektor degiskeni modelden ¢ikarildiktan sonra korelasyon
katsayisinda anlamli bir degisiklik olmadigini ortaya koymustur.
Sektor degiskeni dahil edilerek korelasyon katsayisi 0.285 olarak
hesaplanmis olup, degisken modelden c¢ikarildiktan sonra da ¢ok
yakin degerde kalmistir (0.286). Bu bulgular dogrultusunda, Héc
hipotezi desteklenmemistir

H6d hipotezini test etmek amaciyla, coklu dogrusal
regresyon analizi uygulanmis ve sohbet robotunun etkilesimi ile
miisteri deneyiminin i¢sel degerleri arasindaki iliski modeline sektor
bir diizenleyici degisken olarak eklenmistir. Ayrica, kismi
korelasyon analizi gergeklestirilmis olup, sohbet robotunun
etkilesimi ile miisteri deneyiminin igsel degerleri arasindaki
korelasyon katsayisi, sektor degiskeni modelden ¢ikarilarak yeniden
hesaplanmis ve sonuglar karsilastirilmistir. Tablo 18. H6d hipotezine
yonelik diizenleyici degisken analizinin sonuglarini géstermektedir.

Tablo 18. H6d hipotezine iliskin diizenleyici degigsken analizinin

sonuclari

B Std. Error Beta  t Sig.
Sabit 2.093 210 9.946 .000
Bagimsiz degisken:  Etkilesim .346 .049 322 7.035 .000
Diizenleyici degigken: Sektor .043 014 137 2.993  .003
Etkilesim terimi .023 .064 017 361 718
Bagimli degisken: R
Icsel degerler 324

Tablo 18'de sunulan diizenleyici degisken analizinin
sonuclarina gore, sektoriin, sohbet robotunun etkilesimi ile miisteri
deneyiminin igsel degerleri arasindaki iliski iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisinin bulunmadig: tespit edilmistir. Coklu
dogrusal regresyon analizi sonuglari, etkilesim teriminin regresyon
katsayisina ait anlamlilik degeri (sig.) seviyesinin 0.05’ten bliyiik
oldugunu gostermektedir. Ayrica, kismi korelasyon analizi sonuglari,

sektor degiskeni modelden c¢ikarildiktan sonra korelasyon
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katsayisinda anlamli bir degisiklik olmadigini ortaya koymustur.
Sektor degiskeni dahil edilerek korelasyon katsayisi 0.320 olarak
hesaplanmis olup, degisken modelden ¢ikarildiktan sonra da ¢ok
yakin degerde kalmistir (0.324). Bu bulgular dogrultusunda, H6d
hipotezi desteklenmemistir

Sonuc¢ ve Tartisma

Bu calisma, sohbet robotlarinin (chatbots) pazarlama
alanindaki kullaniminin miisteri deneyimi {izerindeki etkisini
incelemek amaciyla gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda,
sohbet robotlarinin kullanilabilirlik ve etkilesim boyutlari ile miigteri
deneyiminin ic¢sel ve digsal degerleri arasindaki iligkiler analiz
edilmis, ayrica bu iliskilerde diizenleyici faktdr olarak miisterinin
sohbet robotu kullanim seviyesi ve sektor farkliliginin rolii
arastirilmistir.

Calismanin  amacglarmi  gerceklestirmek ve arastirma
sorularma yanmit vermek amaciyla, arastirma modelindeki
degiskenler  arasindaki iliskileri  agiklayan 12 hipotez
olusturulmustur. Bu hipotezler, elektronik anket yoluyla toplanan
verilerin SPSS programi kullanilarak analiz edilmesiyle test
edilmistir. Tablo 19, calismada test edilen hipotezlerin sonuglarini
gostermektedir.

Tablo 19. arastirma hipotezlerinin testi sonuglar

No Hipotez Sonug

Bir sohbet robotunun kullanilabilirligi, misteri
H1 dijital deneyiminin dissal degerlerini olumlu Desteklenmigtir
yonde etkilemektedir.

Bir sohbet robotunun kullanilabilirligi, misteri
H2 dijital deneyiminin i¢sel degerlerini olumlu Desteklenmigtir
yonde etkilemektedir.

Bir sohbet robotunun etkilesimi, miisteri dijital
H3 deneyiminin digsal degerlerini olumlu yonde Desteklenmigtir
etkilemektedir.
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Bir sohbet robotunun etkilesimi, miisteri dijital
H4 deneyiminin i¢sel degerlerini olumlu yonde Desteklenmistir
etkilemektedir.

Kullanim seviyesinin, sohbet robotunun
kullanilabilirligi ile miisteri deneyiminin digsal
degerleri arasindaki iliski tizerinde diizenleyici
bir etkisi vardir.

H5a Desteklenmemisgtir

Kullanim seviyesinin, sohbet robotunun
kullanilabilirligi ile miisteri deneyiminin i¢sel
degerleri arasindaki iliski tizerinde diizenleyici
bir etkisi vardir.

H5b Desteklenmemistir

Kullanim seviyesinin, sohbet robotunun
etkilesimi ile miisteri deneyiminin digsal
degerleri arasindaki iliski tizerinde diizenleyici
bir etkisi vardir.

H5c Desteklenmemistir

Kullanim seviyesinin, sohbet robotunun
etkilesimi ile miisteri deneyiminin igsel degerleri
arasindaki iligki iizerinde diizenleyici bir etkisi
vardir.

H5d Desteklenmemistir

Sektdriin, sohbet robotunun kullanilabilirligi ile
H6a  miisteri deneyiminin digsal degerleri arasindaki Desteklenmemistir
iligki iizerinde diizenleyici bir etkisi vardir.

Sektdriin, sohbet robotunun kullanilabilirligi ile
H6b  miisteri deneyiminin igsel degerleri arasindaki Desteklenmemistir
iligki iizerinde diizenleyici bir etkisi vardir.

Sektdriin, sohbet robotunun etkilesimi ile
H6c  miisteri deneyiminin dissal degerleri arasindaki ~ Desteklenmemistir
iligki iizerinde diizenleyici bir etkisi vardir.

Sektoriin, sohbet robotunun etkilesimi ile
H6d  miisteri deneyiminin igsel degerleri arasindaki Desteklenmemistir
iliski izerinde diizenleyici bir etkisi vardir

Calismanin bulgulari, sohbet robotlarinin pazarlamada
kullaniminin miisteri deneyimi iizerindeki etkisini ele alan dnceki
aragtirmalarla genel olarak uyum gostermektedir. Ozellikle,
Juquelier vd. (2025), Salem (2024), Ventura & Karabasak (2024) ve
ile Bakkouri vd. (2022) tarafindan yliriitiilen calismalarin sonuglari,
bu aragtirmanin bulgularini desteklemekte ve sohbet robotlarinin
miisteri deneyimine etkisini vurgulamaktadir.

Arastirma sonucunda, sohbet robotlarinin
kullanilabilirliginin hem digssal hem de igsel degerler iizerinde
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anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bu sonug, Chen
vd.  (2021) tarafindan yapilan ¢aligmanin  sonuglarina
desteklemektedir. Ozellikle, sohbet robotlarinin sagladig1 kullanim
kolayligi, zaman tasarrufu ve hizli erisim gibi faktorlerin miisteri
deneyiminin digsal degerlerini arttirdig tespit edilmistir. Bu sonug
ise, Salem (2024) calismasinin sonuglaria desteklemektedir. Ayni
zamanda, sohbet robotlarinin miisterilere sundugu kisisellestirilmis
yanitlar ve etkilesim becerilerinin, miisterilerin gliven ve
memnuniyet duygularini artirdig1 gézlemlenmistir. Bu da Chung vd.
(2020) tarafindan yiiriitiilen ¢alismasinda da belirlenmistir.

Etkilesim boyutu incelendiginde, sohbet robotlarinin miisteri
deneyiminin hem ig¢sel hem de digsal degerleri iizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu goriilmistiir. Bu sonug, (Ventura & Karabasak,
2024) e-perakende magazalar1 sektdriinde yliriitillen galigmasinin
sonuclarina uyumludur. Salem (2020) ¢calismasinda tamamen oldugu
gibi hizl1 yanit verme, dogru bilgi saglama ve 7/24 erisilebilir olma
gibi faktorlerin, miisteri deneyimini olumlu ydnde etkiledigi
belirlenmistir.

Ancak arastirmanin sonuglari, sohbet robotlarinin farkl
sektorlerde benzer sekilde algilandigini ve kullanim seviyesinin
misteri deneyimi lizerindeki etkisinin  siirli  oldugunu
gostermektedir. Bu bulgu, Sohbet robotlarinin kullanim seviyesinin
bu iliskiler lizerinde diizenleyici bir etkisi olmadig1 bulunmustur. Bu
sonug, miisterilerin sohbet robotlar1 kullanim diizeyinin, sohbet
robotlarinin pazarlamada kullanimi ile miisteri deneyimi arasindaki
iliskiye etkisini ortaya koyan Ventura & Karabasak (2024)
caligmasinin sonuglarindan farklidir. Bunun yaninda, arastirmanin
sonuclari, sektorel farliliklarinin sohbet robotunun pazarlamada
kullanim1 ile miisteri deneyimi arasindaki iliski tizerinde diizenleyici
bir etkisi olmadigi belirlemistir. Bu durum, bazi c¢alismalarla
celismekte olup, 6rnegin, Kushwaha vd. (2021) tarafindan yapilan
arastirmada, sektor farkliliginin sohbet robotlarin algisini
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etkileyebilecegi belirtilmistir. Bu farkliligin nedeni, bu ¢alismanin
farkli bir 6rneklem grubunda uygulanmasi ve sohbet robotlarinin
yayginlagmasi ile tiiketicilerin farkli sektorlerde benzer deneyimler
yasamaya baglamasi olabilir.

Bu calismanin bulgulari, pazarlama yoneticileri ve e-ticaret
firmalar1 agisindan Onemli stratejik ¢ikarimlar sunmaktadir.
Arastirma sonuglari, sohbet robotlarinin miisteri deneyimi tizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum,
isletmelerin bu teknolojileri daha etkin bir sekilde kullanmalarini ve
miisteriyle etkilesim siireclerinde sohbet  robotlarinin
potansiyelinden maksimum diizeyde faydalanmalarmi gerekli
kilmaktadir. Ozellikle kullanilabilirlik faktoriiniin belirleyici bir rol
oynadig1 g6z oniine alindiginda, sohbet robotlarinin kolay anlagilir
ve erisilebilir olmasinin saglanmasi bilyiik 6nem tasimaktadir.

Bunun yani sira, etkilesim boyutunun miisteri deneyimi
iizerinde Onemli bir etkiye sahip olmasi, sohbet robotlarinin
kisisellestirilmis yanitlar sunacak sekilde programlanmasinin
gerekliligini ortaya koymaktadir. Miisteri beklentilerine uygun
sekilde tasarlanmis bir sohbet robotu, miisteri deneyimini olumlu
yonde etkileyerek marka ile miisteri arasindaki bag: gii¢lendirebilir.
Arastirma bulgulari, sektdr farkliliklarmin miisteri deneyimi
tizerindeki etkisinin sinirli oldugunu gostermektedir. Bu durum,
sohbet robotlarinin farkli sektorlerde benzer sekilde algilandigini ve
isletmelerin sektdrden bagimsiz olarak kullanici dostu sohbet
robotlari gelistirmeye odaklanmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir.

Ayrica, kullanim seviyesinin sohbet robotlarinin etkisini
diizenleyici roliinlin sinirli olmasi, isletmelerin bu teknolojinin
benimsenmesini artirmak amaciyla kullanict egitimlerine ve
rehberlik siireglerine daha fazla yatirirm yapmalarinin 6nemini
gostermektedir. Kullanicilarin sohbet robotlarini daha etkin bir
sekilde kullanabilmeleri i¢in yonlendirici stratejiler gelistirilmesi,

miisteri deneyiminin iyilestirilmesine katki saglayacaktir. Bu
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baglamda, isletmelerin sohbet robotlarinin sundugu avantajlari en
iist diizeye ¢ikarmak i¢in hem teknik altyapiya hem de kullanici
deneyimini  artirmaya  yonelik  stratejilere  odaklanmalari
gerekmektedir.

Son olarak, bu ¢alisma, sohbet robotlarinin miisteri deneyimi
iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik 6nemli bulgular sunmakla
birlikte, baz1 siirliliklar da igermektedir. Gelecek arastirmalarin, bu
siirliliklart gidermek ve konuya daha genis bir perspektiften
yaklagmak adma farkli acilardan ele alinmasi gerekmektedir.
Oncelikle, sektdr farkliliklarinin miisteri deneyimi iizerindeki
etkilerini daha ayrintili bir sekilde ortaya koyabilmek amaciyla daha
genis bir sektdr yelpazesi {lizerinde arastirmalar yapilmasi
onerilmektedir. Farklt sektorlerdeki miisteri beklentileri ve
deneyimlerinin  degiskenlik  gosterebilecegi  gdz  Oniinde
bulunduruldugunda, sektor bazli analizlerin derinlestirilmesi, sohbet
robotlarinin  etkisinin sektdrel baglamda nasil sekillendigini
anlamaya katk1 saglayacaktur.

Ayrica, misteri deneyiminin uzun vadede nasil sekillendigini
degerlendirebilmek adina boylamsal ¢alismalarin gergeklestirilmesi
onem arz etmektedir. Sohbet robotlarimin miisteri sadakati
iizerindeki etkisinin zaman i¢inde nasil degistigi, miisterilerin bu
teknolojilere olan giiven ve baglilik diizeylerinin nasil gelistigi gibi
konularin ele alinmasi, uzun vadeli stratejiler gelistirmek acisindan
faydali olacaktir. Bunun yani sira, farkli yas gruplarnt ve dijital
okuryazarlik diizeylerine sahip kullanicilarin sohbet robotlarina
yonelik algilarinin incelenmesi, demografik degiskenlerin bu
sirecteki roliinii daha 1yi anlamamiza yardimci olabilir.
Kullanicilarin yas, egitim diizeyi ve dijital becerileri gibi faktorlerin,
sohbet robotlarinin benimsenme oranlar1 ve kullanim deneyimleri
tizerindeki etkisi detayl bir sekilde analiz edilmelidir.

Ek olarak, miisteri duygularin1 ve psikolojik tepkilerini daha

iyl anlamak amaciyla nitel arastirmalar ve gozlemsel ¢aligmalarin
--136--



yapilmasi gerekmektedir. Anket ve deneysel caligsmalarin Gtesine
gecerek, derinlemesine goriismeler, odak grup caligmalart ve
gozlemsel yontemler kullanilarak, sohbet robotlariyla etkilesimde
bulunan miisterilerin duygu durumlari, beklentileri ve karsilastiklar
olas1 engeller daha iyi tespit edilebilir. Bu tiir arastirmalar, sohbet
robotlarmin  miisteri  deneyimi  {izerindeki etkisini  daha
derinlemesine anlamamiza katki saglayarak, isletmelerin daha
stratejik ve veriye dayali kararlar almalarina olanak taniyacaktir.
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BOLUM 6

MARKETING STRATEGIES IN THE AGE OF
GENERATIVE ARTIFICIAL INTELLIGENCE-
VALUE CREATION, EXPERIENCE DESIGN, AND
COMPETITIVE ADVANTAGE

1. HIDAYET KARAMUK!

INTRODUCTION

Advances in artificial intelligence (AI) have been
transforming marketing for more than a decade, from automating
routine tasks to powering sophisticated analytics and decision
support. Early work in this domain emphasized mechanical Al
(automation of repetitive tasks) and thinking AI (data-driven
prediction and decision-making) as key drivers of marketing
efficiency and effectiveness (Huang & Rust, 2021). The rapid
emergence of generative Al (GenAl)—models capable of producing
fluent text, images, audio, and video and engaging in natural
language interaction—marks a new phase in this evolution. Rather
than merely analysing existing data, GenAl can create new content
and interface modalities, with profound implications for how
marketers design value propositions, customer experiences, and
competitive strategies.
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Recent scholarship argues that GenAl is poised to reshape
marketing across the full marketing cycle, from research and insight
generation to strategy formulation and the execution of marketing
actions. Grewal et al. (2025) show that GenAl will influence how
firms interact with customers, create and deliver content, and
innovate in products and services over the next decade. Cillo and
Rubera (2025) further position GenAl as a general-purpose
technology within marketing and innovation processes, calling for
research that examines its impact on firm capabilities, market
performance, and value creation. At the same time, work at the
intersection of Al and consumer behavior highlights that GenAl
changes not only what firms can do, but also how consumers think,
feel, and act in Al-mediated environments (Hermann & Puntoni,
2024).

These developments raise fundamental questions for
marketing strategy. On the one hand, GenAl promises unprecedented
scalability, personalization, and creative support, allowing firms of
all sizes to generate tailored content, conversational interfaces, and
dynamic offers at low marginal cost. On the other hand, GenAl
introduces new risks around misinformation, bias, opacity, and over-
automation. Kumar et al. (2025), for example, develop a framework
that traces how GenAl use in marketing generates both “promises
and perils” for firms and society, and they emphasize that the impact
of GenAl depends on the interplay between technology, capabilities,
leadership, and public policy.

From a theoretical perspective, GenAl interacts with several
long-standing streams in marketing. Service-dominant logic
reconceptualizes marketing as a process of value co-creation through
the integration of operant resources (e.g., skills, knowledge) in
service ecosystems (Vargo & Lusch, 2004). In parallel, the customer
experience (CX) literature has shifted attention from isolated
transactions to holistic journeys that unfold across channels and
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touchpoints over time (Lemon & Verhoef, 2016). Generative Al sits
squarely at the intersection of these paradigms: it can act as an
operant resource that co-produces value with customers and as a
technological layer that dynamically shapes the quality of
experiences along the customer journey.

However, the strategic implications of GenAl are far from
straightforward. Access to powerful foundation models via cloud
providers is increasingly commoditized, suggesting that technology
alone may not be a sustainable source of competitive advantage.
Instead, the resource-based view and dynamic capabilities
perspective suggest that performance differences will hinge on how
firms configure GenAl with proprietary data, marketing capabilities,
and governance mechanisms, and how flexibly they can reconfigure
these bundles as technologies and markets evolve (Huang & Rust,
2021; Grewal et al., 2025). This creates an urgent need to understand
GenAl not only as a technical innovation but as a strategic and
organizational phenomenon.

CONCEPTUAL BACKGROUND: GENERATIVE AI AND
MARKETING

From Analytical Al to Generative Al

Artificial intelligence in marketing has historically been
dominated by analytical (or predictive) Al, which relies primarily on
structured numerical data to predict outcomes such as purchase
likelihood, churn, or response to promotions (e.g., regression,
machine learning classifiers, deep learning models). This stream of
work is well documented in the Al-in-marketing literature and has
been framed around intelligence levels and task types that support
segmentation, targeting, pricing, and campaign optimization
(Davenport et al., 2020; Huang & Rust, 2021).

Generative Al (GenAl) represents a qualitatively different

class of models. Instead of only predicting a label or numeric value,
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generative models—most prominently large language models
(LLMs) and diffusion models—produce new content (text, images,
audio, video) conditioned on prompts and training data. Technically,
these models rely on attention-based architectures (e.g.,
transformers) that learn probabilistic patterns in sequences, such as
the likelihood of the next token in a sentence (Vaswani et al., 2017).

In marketing, this shift from analytical to generative Al
transforms how firms approach creative and communicative tasks.
Grewal et al. (2025) distinguish analytical Al, which optimizes
large-scale operations and prediction tasks, from generative Al,
which creates novel content for purposes such as ad copy, social
media posts, product descriptions, and even images or videos for
campaigns. While analytical Al primarily answers questions like
“Who is most likely to respond?”, generative Al addresses questions
such as “What message, visual, or experience should we create for
this audience?”

Recent work also stresses that generative Al can be deployed
at varying levels of customization and human involvement. Firms
must decide (1) whether to use general-purpose LLMs or domain-
specific, fine-tuned models; and (2) to what extent humans should
supervise, edit, or augment GenAl outputs before deployment
(Grewal et al., 2025; Huang & Rust, 2021). These decisions shape
not only performance outcomes but also governance, accountability,
and risk exposure in marketing practice.

Generative AI Capabilities for Value Creation and Experience
Design

From a strategic marketing perspective, generative Al
extends the scope of Al from optimizing existing processes to co-
creating new forms of value with and for customers. Prior Al
research highlighted how analytical Al improves efficiency,
personalization, and decision quality across the marketing planning
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cycle (Huang & Rust, 2021; Verma et al., 2021). Building on this
foundation, emerging studies show that GenAl can:

e generate personalized messages, offers, and
narratives at scale,

e dynamically adapt content to contextual cues (e.g.,
location, device, time, or recent behavior), and

e support interactive, conversational experiences that
blur the line between service interfaces and creative
content.

Chan and Choi (2025), for example, document how
generative Al is being adopted across multiple marketing
functions—including advertising, CRM, product design, and market
research—and propose that GenAl capabilities evolve from basic
content augmentation towards autonomous content orchestration
across channels. Similarly, work on generative Al in marketing and
advertising highlights its potential to advance hyper-personalization,
optimize consumer engagement, and reconfigure creative
workflows, while simultaneously raising new ethical and
governance questions (Grewal et al., 2025; Hermann & Puntoni,
2025).

When viewed through a customer experience lens, generative
Al supports richer experiential value propositions. It enables firms
to design:

e Conversational journeys, where LLM-powered
agents respond to customer queries, recommend
products, and adapt their tone and content in real
time;

e Immersive narratives, where text-to-image or text-
to-video tools co-create brand stories, virtual try-ons,

or interactive demos; and
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e Adaptive touchpoints, where website, app, or email
content is dynamically customized at the individual
level.

These capabilities resonate with the shift in marketing
thought from a goods-dominant to a service-dominant view of value
creation. In service-dominant (S-D) logic, value is not embedded in
products but co-created through the integration of resources—
knowledge, skills, technologies—among multiple actors in a service
ecosystem (Vargo & Lusch, 2004; Vargo & Lusch, 2008). Generative
Al becomes a new type of operant resource—a technology that
applies knowledge to create effects—by augmenting firms’ and
consumers’ ability to generate, recombine, and interpret marketing
content in context.

At the same time, research warns that these benefits come
with non-trivial risks. Generative models may hallucinate, reproduce
biases, or generate content that conflicts with brand values or
regulatory requirements (Grewal et al., 2025; Hermann & Puntoni,
2025). Thus, value creation through GenAl is contingent on robust
governance mechanisms, human oversight, and ethical design
principles.

Generative Al and Sources of Competitive Advantage

The strategic implications of generative Al in marketing can
be situated within the resource-based view (RBV) of the firm. RBV
posits that sustainable competitive advantage arises from resources
that are valuable, rare, inimitable, and well organized (Barney,
1991). Off-the-shelf access to powerful generative models suggests
that generic GenAl tools alone are unlikely to be a lasting source of
advantage. Instead, competitive advantage emerges from how firms
configure complementary resources around these models.

Several resource configurations are particularly salient:
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1.

Proprietary data and domain knowledge.
While general-purpose GenAl systems are trained on
broad corpora, firms that integrate proprietary first-
party data, domain-specific knowledge, and brand
guidelines into customized models can generate more
relevant,  distinctive, and  harder-to-replicate
marketing content (Chan & Choi, 2025; Grewal et al.,
2025).

Organizational capabilities for human-Al
collaboration.

Recent Al frameworks emphasize that the
performance of Al systems in marketing depends on
collaborative structures—how tasks are allocated
between humans and machines, how feedback loops
are designed, and how employees are trained to
prompt, evaluate, and refine Al outputs (Huang &
Rust, 2021). Generative Al raises the stakes here:
firms that develop strong Al literacy and creative
collaboration routines are better positioned to
translate GenAl capabilities into superior value
propositions and faster experimentation cycles.

Experience-centric and service-dominant
strategizing.

S-D logic conceptualizes firms as integrators of
resources within broader value networks (Vargo &
Lusch, 2004, 2008). Generative Al allows firms to
more fluidly coordinate resources across actors (e.g.,
customers, partners, platforms) by enabling co-
created content, community-generated experiences,
and dynamic personalization at the ecosystem level.
Firms that strategically embed GenAl into these
service ecosystems—tather than using it solely as a
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cost-cutting tool—are more likely to realize
differentiation based on superior experience design
and relationship building.

4. Ethical and regulatory alignment as strategic
assets.
Hermann and Puntoni (2025) argue that ethical
design and governance of generative Al—covering
transparency, bias mitigation, consent, and
accountability—will increasingly shape legitimacy
and trust in Al-enabled marketing practices. In
markets where misuse of GenAl can quickly trigger
reputational damage or regulatory sanctions, the
ability to implement responsible GenAl practices
may itself become a source of competitive advantage.

In sum, generative Al does not automatically confer strategic
superiority; rather, its contribution to value creation, experience
design, and competitive advantage is mediated by firms’ resource
endowments, organizational capabilities, and strategic orientation.
Conceptualizing GenAl through both S-D logic and RBV
underscores that the technology is best understood as a configurable
resource within broader marketing systems—not as a stand-alone,
one-off solution. This conceptual background sets the stage for
examining how firms can translate these capabilities into concrete
marketing strategies in the generative Al era.

VALUE CREATION: GENERATIVE AI AND NEW VALUE
PROPOSITIONS

Generative Al reshapes how firms create value for customers
by transforming both the economics and the nature of marketing
activities. Beyond incremental efficiency gains, generative models

enable new forms of personalization, creative output, and co-
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designed offerings that can underpin distinctive value propositions.
This section discusses three central mechanisms: (1) operational
efficiency and cost advantages, (2) personalized value propositions
and data-driven insights, and (3) product and service innovation.

Operational Efficiency and Cost Advantages

A first, and highly visible, source of value creation arises
from productivity gains in marketing content production. Generative
Al automates tasks that historically required substantial human time
and creative labour—such as drafting ad copy, writing product
descriptions, or producing visual assets for campaigns. Surveying
executives and case examples across industries, Grewal et al. (2025)
document that firms can reduce campaign development time from
months to days by using large language models (LLMs) and text-to-
image systems to generate initial concepts, scripts, and creative
variations that are later refined by human teams.

Experimental evidence reinforces the scale of these gains.
Hartmann et al. (2025) compare Al-generated and human-made
marketing images across multiple tasks and show that synthetic
images produced by state-of-the-art generative models can match or
even exceed human-created content in perceived quality, aesthetics,
and ad effectiveness. Moreover, once the generative workflow is
established, firms can produce high-performing visual content at a
fraction of the marginal cost of traditional creative production,
resulting in dramatic improvements in the cost—effectiveness ratio of
digital advertising campaigns.

At the organisational level, these efficiency gains translate
into new configurations of the marketing function. Qualitative
studies of content marketing agencies reveal that generative Al
allows agencies to serve more clients with smaller creative teams,
reallocating human effort from routine execution (e.g., resizing,
rewriting, minor adaptations) to higher-level strategic and relational

--154--



tasks (Wahid et al., 2025). Similarly, analyses of digital platforms
suggest that generative Al acts as a “productivity multiplier,”
enabling both platform owners and complementors to scale content
supply while keeping variable costs under control (Wessel et al.,
2025).

However, these operational advantages are not limited to
large firms. Because many generative tools are accessible via cloud-
based interfaces, small and resource-constrained firms can also
leverage them to automate copywriting, basic design, and campaign
testing. As Grewal et al. (2025) note, even firms without
sophisticated data infrastructures can immediately capture value by
using off-the-shelf GenAl tools to produce social media posts, email
templates, or landing pages, lowering the entry barrier to
professional-looking marketing communications and levelling parts
of the competitive playing field.

In sum, generative Al creates operational value by increasing
the volume, speed, and consistency of marketing outputs while
reducing marginal production costs. This frees up organisational
resources that can be redeployed toward more strategic activities,
laying a foundation upon which more advanced forms of value
creation—such as hyper-personalization and innovation—can be
built.

Personalized Value Propositions and Data-Driven Insights

A second, more strategic mechanism of value creation
concerns the ability of generative Al to support fine-grained
personalization at scale. Traditional personalization relied mainly on
rule-based systems and predictive models that selected predefined
messages or offers for broad segments. By contrast, generative
models can dynamically compose tailored content—messages,
recommendations, narratives, and even visuals—conditioned on
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individual-level data and contextual cues (e.g., behaviour, location,
time, device).

Recent conceptual and empirical work shows that generative
Al—driven personalization enhances perceived relevance,
convenience, and engagement across customer touchpoints. For
example, Patil (2025) argues that GenAl allows marketers to move
from selecting among existing content variants to creating unique,
context-specific messages that more precisely match consumers’
preferences and goals. Complementary empirical studies on Al-
based personalization in digital marketing indicate that tailored
experiences increase customer satisfaction, engagement, and loyalty,
particularly when they are perceived as helpful and easy to interact
with (Ahmed et al., 2025; Beyari & Hashem, 2025).

Generative Al also deepens the feedback loop between firms
and consumers. Al-enhanced personalization systems continuously
learn from customer responses, updating their representations of
preferences and refining the content they generate (Ahmed et al.,
2025). This dynamic adaptation creates value for customers—who
receive more relevant, timely, and seamless interactions—and for
firms, which gain richer insights into latent needs and micro-
segments. In the context of social media marketing, Al-personalized
content has been shown to improve both experiential quality and
behavioural outcomes, such as click-through intentions and
willingness to interact with brands online (Beyari & Hashem, 2025).

From a service-dominant logic perspective, generative Al
thus functions as an operant resource that supports value co-creation
by enabling firms to integrate their data and analytical capabilities
with customers’ situational needs and contextual information. Rather
than embedding value solely in products or static campaigns, firms
can offer adaptive value propositions that evolve as customers move
through different life stages, usage contexts, or journeys. This could

involve GenAl-powered advisors that co-design travel itineraries,
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financial plans, or learning paths with users in real time, thereby
blurring the boundary between marketing communication and
service delivery.

At the same time, value creation through hyper-
personalization is not unconditional. Studies on Al-driven
personalization caution that perceived intrusiveness, opacity, and
privacy concerns can undermine trust and engagement, especially
when consumers feel excessively tracked or manipulated (Ahmed et
al., 2025; Grewal et al., 2025). Consequently, firms must calibrate
generative  personalization  strategies  carefully—balancing
granularity with transparency and control—to ensure that the
benefits of relevance are not offset by negative psychological or
ethical reactions.

Product and Service Innovation with Generative Al

A third mechanism of value creation lies in generative Al’s
role as a creative and exploratory tool in product and service
innovation. Beyond supporting existing offerings, generative models
can help firms ideate, prototype, and test new value propositions
more rapidly and at lower cost.

In the domain of visual marketing, Hartmann et al. (2025)
demonstrate that generative image models can produce
“superhuman” marketing imagery that outperforms human-created
visuals in both laboratory evaluations and field experiments. This
capability not only reduces production costs but also expands the
creative search space: marketers can explore diverse visual styles,
compositions, and concepts that might have been prohibitively
expensive or time-consuming to commission manually.

Generative Al similarly supports concept development and
scenario exploration in broader innovation processes. Wessel et al.
(2025) argue that, on digital platforms, GenAl acts as an “innovation

engine” that enables rapid generation and testing of new service
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configurations, interface designs, and interaction flows. Marketers
and product managers can use LLMs to simulate customer dialogues,
identify potential pain points, or co-create new features and bundles
with users through conversational interfaces.

Emerging research in creative industries proposes co-creative
process models in which humans and generative systems iteratively
build on each other’s contributions (Cui et al., 2025). In such
workflows, generative Al is not a full substitute for human creativity,
but a partner that provides rapid variations, unexpected
combinations, or alternative framings that humans then evaluate,
curate, and refine. Applied to marketing, this co-creative paradigm
can accelerate the development of innovative campaigns, service
scripts, and experience blueprints while preserving human judgment
and brand stewardship.

Taken together, these developments suggest that generative
Al creates innovation value by:

1. lowering the cost and time of experimentation in
creative and design tasks,

2. expanding the space of feasible ideas and prototypes,
and

3. enabling new, co-created offerings that merge
communication and service.

Firms that systematically embed generative tools into their
innovation processes—supported by appropriate data, governance,
and human capabilities—are thus better positioned to craft
differentiated value propositions that are both novel and closely
aligned with customer needs.

EXPERIENCE DESIGN: REIMAGINING THE CUSTOMER
JOURNEY
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Generative Al does not simply add another digital touchpoint
to existing marketing strategies; it reshapes how customer journeys
are designed, orchestrated, and continuously optimized. Rather than
viewing the journey as a linear path with fixed interactions,
generative Al enables firms to construct adaptive, conversational,
and co-created experiences that evolve in real time as customers
interact with the brand.

Foundations: Customer Experience and the Journey

Customer experience (CX) is commonly defined as the
customer’s holistic, multidimensional response to interactions with
a firm across touchpoints and over time (Lemon & Verhoef, 2016).
This response includes cognitive, emotional, sensory, social, and
behavioral elements rather than being reducible to satisfaction or
service quality alone. Importantly, Lemon and Verhoef (2016)
conceptualize CX along three core stages—pre-purchase, purchase,
and post-purchase—and emphasize that experiences are shaped by
firm-owned, partner-owned, customer-owned, and social/external
touchpoints in an omnichannel environment.

Subsequent work in the CX literature has sought to make this
inherently complex construct more actionable. Gahler, Klein, and
Paul (2023) develop an omnichannel CX scale that captures six
dimensions—such as sensory, affective, cognitive, and social
components—and validate it across different interactions and
channels. Their work shows that CX can be consistently measured
across both digital and physical touchpoints, enabling firms to
conduct pain-point analysis, profile customer segments based on
CX, and monitor outcomes longitudinally.

De Keyser et al. (2020) further systematize the field by
introducing the Touchpoints—Context—Qualities (TCQ)
nomenclature, which decomposes CX into three building blocks: (1)
touchpoints (e.g., in-store, website, chatbot), (2) context (e.g.,

--159--



temporal, spatial, social, regulatory), and (3) qualities (e.g., valence,
intensity, novelty, involvement). The TCQ framework is especially
useful in the generative Al era because it highlights where Al can
intervene: by creating new touchpoints (e.g., conversational agents,
Al co-pilots), adapting to different contexts (e.g., mobile vs. desktop,
public vs. private spaces), and dynamically managing experience
qualities (e.g., tailoring tone, complexity, or visual style).

In combination, these frameworks suggest that experience
design in the generative Al era should be understood as the deliberate
configuration of TCQ elements across the journey stages identified
by Lemon and Verhoef (2016), supported by reliable CX metrics
such as those proposed by Gahler et al. (2023). Rather than replacing
existing theories, generative Al provides a new technological layer
through which these established CX concepts can be operationalized
at scale.

Generative AlI-Augmented Touchpoints Across the Journey

Generative Al increasingly permeates each phase of the
customer journey. Grewal et al. (2025) show that generative Al will
shape how firms sense, serve, and learn from customers over the next
decade, with implications for targeting, content creation,
conversational interfaces, and decision support. At the pre-purchase
stage, generative models can synthesize vast product information
and user-generated content into concise, personalized explanations,
guides, or comparisons. This helps customers navigate information
overload and reduces cognitive effort in search and evaluation.

In the purchase stage, generative Al can act as a real-time
decision companion, embedded in websites, apps, or messaging
platforms. Conversational agents powered by large language models
(LLMs) can answer questions about product attributes, simulate
product usage scenarios, and adapt offers to customers’ expressed
constraints (e.g., budget, sustainability concerns, or compatibility
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with existing products). Israfilzade and Sadili (2024) note that
generative Al in conversational marketing supports a shift from one-
way broadcasting to interactive, customer-centric dialogues,
improving relevance and perceived helpfulness of interactions.

Post-purchase, generative Al can automate and enrich service
interactions. Al-based chatbots and self-service systems provide
round-the-clock support, handle routine inquiries, and proactively
surface tips, tutorials, or cross-sell suggestions. Empirical research
in banking and service contexts shows that Al-driven self-service
and Al-powered customer service can enhance perceived efficiency,
satisfaction, and loyalty when designed appropriately (Singh &
Singh, 2024; Zungu et al., 2025). For example, Al-driven self-
service in the banking sector improves convenience and reduces
waiting time, which translates into better CX and higher trust and
brand love (Zungu et al., 2025).

Generative Al also transforms visual and content
touchpoints. Hartmann, Exner, and Domdey (2025) demonstrate that
generative Al can create “superhuman” visual marketing content that
sometimes outperforms human-designed images in perceived
quality and effectiveness. This capability allows firms to tailor
images, copy, and layouts to micro-segments or even individual
customers across journey stages, while continuously experimenting
with variations to optimize engagement metrics. Thus, experience
design in the generative Al era becomes an iterative process of
generating, testing, and refining content across multiple touchpoints
in near real time.

Conversational, Co-Created, and Adaptive Experiences

A defining feature of generative Al is its ability to sustain
open-ended, natural language conversations with customers. This
allows firms to move from static, pre-scripted interactions toward
co-created experiences, where customers articulate needs,
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constraints, and preferences in their own words and the system
dynamically adapts the journey in response.

Recent work on generative Al chatbots illustrates this shift.
Kumar et al. (2025) show that anthropomorphic features in
generative Al—enabled chatbots (e.g., human-like language, social
cues, or personalized greetings) enhance perceptions of competence
and authenticity, which in turn improve engagement, experience, and
recommendation intentions. Their findings suggest that when
chatbots feel more “social” and ‘“‘authentic,” customers are more
willing to explore and rely on them across different tasks, deepening
the interaction and making the journey more dialogic.

Generative Al—enabled chatbots also support adaptive
journey orchestration. Rather than pushing customers through a
predetermined funnel, the system can interpret intent in real time and
re-route the interaction—e.g., from browsing to guided
configuration, from self-service to human support, or from
troubleshooting to proactive retention offers. Studies on Al chatbot
service quality indicate that higher perceived responsiveness,
personalization, and empathy are associated with greater
satisfaction, engagement, and e-brand loyalty (e.g., Singh & Singh,
2024).

However, generative Al-driven conversational experiences
also raise design tensions. On the one hand, anthropomorphism and
personalization can increase warmth and authenticity; on the other
hand, excessive human-likeness or overly intrusive personalization
may trigger feelings of “creepiness” or surveillance. Research on Al-
driven self-service in banking points to this paradox: while
personalization and convenience improve CX and trust, overreach in
using sensitive data can undermine perceived support and harm
long-term loyalty (Zungu et al., 2025). Effective experience design
therefore requires fine-tuning anthropomorphic cues, transparency,
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and control, rather than simply maximizing automation or
personalization.

Outcomes, Risks, and Design Principles in the Generative Al
Era

Evidence to date suggests that well-designed generative Al
interventions can create positive CX outcomes—including higher
satisfaction, engagement, and loyalty—by improving convenience,
relevance, and responsiveness (Grewal et al., 2025; Singh & Singh,
2024; Zungu et al., 2025). In practice, this may translate into higher
conversion rates, greater cross- and up-selling, lower churn, and
richer behavioral data, which in turn feed back into the continuous
improvement of Al models and experience design.

Yet, the same technologies introduce new risks and frictions
along the journey:

e Trust and transparency: Customers may worry
about how their data feeds generative models, how Al
arrives at particular recommendations, or whether
they are conversing with a human or a machine.
Algorithm aversion and skepticism toward non-
human decision makers can limit adoption even when
Al performs objectively well.

e Error, hallucination, and inconsistency:
Generative models can produce plausible but
incorrect  information, which is  especially
problematic in high-stakes service contexts (e.g.,
financial, health, or legal advice). Inconsistent
responses across channels or sessions can erode
perceived reliability.

e Experience inequality: As Al systems become more
central to journey orchestration, customers who are
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less digitally literate or who reject Al may experience
lower service quality if human channels are de-
prioritized.

Against this backdrop, several design principles emerge for
experience design in the generative Al era:

1.

Journey-first, technology-second: Start from
existing CX and customer journey maps (Lemon &
Verhoef, 2016; De Keyser et al., 2020) and identify
specific TCQ elements where generative Al can
create  value, rather than deploying Al
opportunistically.

Hybrid orchestration: Combine generative Al with
human touchpoints, allowing seamless escalation to
human agents for complex or emotionally sensitive
interactions. Generative Al can summarize history
and intent to support humans, not only replace them.

Transparent and controllable personalization:
Clearly communicate when Al is in use, what data are
being leveraged, and provide customers with
meaningful choices (e.g., level of personalization, use
of stored data).

Continuous experimentation and CX
measurement: Use robust CX metrics (e.g., Gahler
et al.,, 2023) and A/B testing to evaluate how
generative Al interventions affect experience
qualities and outcomes, and adjust design
accordingly.

Ethical and inclusive design: Assess potential biases
in training data, examine how Al-driven journeys
may differentially affect vulnerable segments, and
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embed fairness and accessibility considerations in
experience design.

In sum, generative Al shifts experience design from static,
pre-planned journeys to living systems that respond and adapt to
customers in real time. The competitive advantage for firms will not
stem from deploying generative Al per se but from how thoughtfully
they redesign customer journeys—integrating  generative
capabilities into coherent, trustworthy, and human-centered
experiences.

COMPETITIVE ADVANTAGE: STRATEGIC POSITIONING
AND CAPABILITIES

Generative Al is a powerful technological innovation, but it
does not automatically translate into superior performance. Its
strategic impact depends on how firms position it within their overall
marketing strategy and how they combine it with other resources and
capabilities. Drawing on the resource-based view (RBV) and
dynamic capabilities theory, this section discusses when and how
generative Al can support sustainable competitive advantage in
marketing.

Generative AI Through the Lens of the Resource-Based View

The RBV posits that sustained competitive advantage arises
from resources and capabilities that are valuable, rare, difficult to
imitate, and effectively organized (Barney, 1991). From this
perspective, access to generative Al tools—such as large language
models (LLMs) or text-to-image systems—by itself rarely meets
these criteria, because similar models are widely available through
cloud providers and APIs. What matters strategically is how firms
embed generative Al within their broader resource base.

Three categories of resources are particularly important:
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1.

Proprietary data assets.
First-party customer data, interaction histories, and
domain-specific content can be used to fine-tune or
contextualize generative models. These data assets
are often path-dependent, socially complex, and
embedded in firm-specific processes, which makes
them harder for competitors to replicate (Barney,
1991). When combined with foundation models, such
data allow firms to produce content and experiences
that are both more relevant and more distinctive.

Marketing and digital capabilities.
Empirical research shows that digital marketing
capabilities have a significant, incremental effect on
firm profitability beyond classic marketing
capabilities (Homburg & Wielgos, 2022). Firms that
already excel at integrating data across channels,
orchestrating marketing technologies, and using
analytics are better positioned to deploy generative Al
effectively. In these organizations, GenAl becomes
an amplifier of existing strengths rather than a stand-
alone novelty.

Brand and relational capital.
Strong brands and long-term customer relationships
enhance the impact of Al-enabled initiatives and
provide resilience when experiments fail. Integrative
reviews on marketing and business performance
emphasize that marketing assets such as brand equity
and customer relationships are central mediators
between marketing activities and financial outcomes
(Morgan, 2012). Generative Al can strengthen these
assets—for example, by enabling more consistent,
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personalized, and timely brand communications—
but it can also erode them if misused.

In sum, generative Al is best understood in RBV terms as a
lever acting on heterogeneous resource bases. Organizations with
rich proprietary data, strong brands, and developed digital marketing
capabilities can transform generative Al into unique value
propositions. By contrast, firms with weak underlying resources may
gain only transient, easily imitable advantages.

Dynamic Capabilities in the Generative Al Era

While RBV focuses on resource stocks, dynamic capabilities
theory emphasizes a firm’s ability to integrate, build, and reconfigure
competencies to address rapidly changing environments (Teece,
2007). Generative Al evolves quickly, and its applications in
marketing are still emerging; thus, the capacity to experiment, learn,
and adapt becomes crucial.

Dynamic capabilities are often described in terms of three
interrelated activities: sensing, seizing, and reconfiguring (Teece,
2007). Applied to generative Al in marketing:

Sensing involves monitoring technological developments in
Al, tracking competitors’ use of GenAl, and interpreting shifts in
customer expectations for personalization, convenience, and
transparency. Strategic marketing frameworks for Al stress the need
to understand both the technical possibilities of Al and their
implications for segmentation, targeting, positioning, and customer
management (Huang & Rust, 2021).

Seizing refers to making strategic choices about where to
deploy generative Al in the marketing system—e.g., in creative
development, customer service, personalization, or market
research—and committing resources to those areas. Conceptual and
empirical work on generative Al in marketing suggests that firms
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gradually progress from basic content augmentation toward more

integrated orchestration of content and interactions across channels
(Chan & Choi, 2025; Grewal et al., 2025).

Reconfiguring entails redesigning structures, processes, and
skills to fully exploit generative AI. This may involve new
workflows in creative and campaign development, revised
governance and risk-management processes, and new role
definitions for marketers, data scientists, and agency partners.
Research on marketing capabilities shows that organizations must
continually adjust their capabilities to cope with growing data
complexity and market dynamism (Day, 2011). Generative Al
intensifies these pressures by changing both the speed and the nature
of marketing work.

Longitudinal studies of dynamic capabilities indicate that
such sensing, seizing, and reconfiguring activities help firms sustain
performance over time in turbulent environments (Wilden et al.,
2013). In the generative Al context, dynamic capabilities determine
whether early experiments remain isolated pilots or evolve into
coherent, strategically aligned systems that deliver lasting
advantage.

Configuring Data, Models, and Human Capabilities

Recent contributions on generative Al in marketing highlight
that performance differences arise from how firms configure data,
models, and human capabilities into integrated systems, rather than
from access to models alone. Grewal et al. (2025) argue that
generative Al will influence how firms interact with customers,
create and deliver marketing content, and support product and
service innovation, but they emphasize that its impact depends on
how it is combined with proprietary data, organizational capabilities,
and governance mechanisms.
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Chan and Choi (2025) propose that firms evolve through

stages of GenAl adoption in marketing—from simple content
augmentation to more advanced roles in coordination and decision

support. To progress along this trajectory, three complementary asset
categories are central:

1.

Data and model assets.
Firms need not only access to foundation models, but
also robust data infrastructures—integrated, high-
quality, and privacy-compliant first-party data—and
technical capabilities for fine-tuning, retrieval-
augmented generation, or brand-specific prompt
libraries. These assets allow generative systems to
produce outputs that are consistent with the firm’s
positioning and difficult for rivals to replicate.

Human capital and collaboration routines.
Marketing and digital capabilities mediate the effect
of resources on performance (Morgan, 2012;
Homburg & Wielgos, 2022). In the generative Al
context, firms must cultivate Al-literate marketers
who can formulate effective prompts, critically
evaluate Al outputs, and integrate them into
campaigns and experiences. Research on creativity,
marketing, and Al suggests that co-creative
processes—where humans and Al systems iteratively
build on each other’s ideas—offer a promising way to
combine efficiency with originality (Ameen et al.,
2022).

Governance, ethics, and risk management.
As generative Al is deployed in customer-facing
contexts, governance mechanisms that define
acceptable uses, ensure human oversight in high-

stakes decisions, and comply with data protection and
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advertising  regulations become  strategically
important. These governance capabilities help protect
the firm’s reputational and legal standing, which are
themselves valuable strategic assets.

These configurations align with broader evidence that digital
marketing capabilities and classic marketing capabilities interact to
drive firm performance (Homburg & Wielgos, 2022). Generative Al
can thus be conceptualized as an additional layer within an existing
capability system: it enhances performance when embedded in a
coherent configuration of data, skills, structures, and governance, but
may yield limited or even negative returns when adopted in isolation.

Toward Responsible and Sustainable Advantage

A central question is how sustainable generative Al-based
advantages are likely to be. Because foundation models and Al
services diffuse quickly, purely technological advantages are
vulnerable to imitation. RBV and dynamic capabilities perspectives,
however, suggest several reasons why performance differences may
persist.

First, path dependence and learning matter. Firms that
invest early in generative Al accumulate tacit knowledge about how
to design prompts, evaluate outputs, and integrate Al into complex
processes. Such know-how 1is often difficult for competitors to
observe and copy, creating causal ambiguity (Barney, 1991).

Second, configuration complexity can act as a barrier to
imitation. The interplay between generative Al systems, data
infrastructures, marketing capabilities, organizational structures, and
partner networks can become highly specific to individual firms.
Dynamic capabilities research shows that these complex,
interdependent configurations are often path-dependent and
embedded in organizational culture, making them hard to replicate

quickly (Teece, 2007; Wilden et al., 2013).
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Third, generative Al has ambiguous implications for industry
structure and firm heterogeneity. Cloud-based GenAl tools lower
entry barriers for small and medium-sized enterprises by providing
affordable access to advanced creative and analytic capabilities. At
the same time, large firms typically have superior data, integration
capabilities, and risk-management infrastructures, enabling them to
extract greater value from similar tools (Grewal et al., 2025; Chan &
Choi, 2025). As a result, generative Al may democratize access to
capabilities while reinforcing performance differences rooted in
underlying resources and capabilities.

Finally, there is increasing recognition that responsible
deployment of generative Al can itself be a basis for differentiation.
As Al systems become more visible in customer journeys, trust in
Al-mediated interactions influences brand attitudes and loyalty.
Emerging research on Al, marketing, and ethics argues that
transparency, fairness, and respect for privacy are likely to become
key determinants of legitimacy for Al-enabled firms. Firms that
proactively embed ethical principles into their generative Al
strategies may enjoy more durable, reputation-based advantages than
those that focus solely on short-term efficiency gains.

Overall, generative Al should not be viewed as a self-
contained “source” of competitive advantage. Its strategic value
depends on where it is positioned in the marketing strategy, which
resources and capabilities it is combined with, and how flexibly the
firm can adapt these configurations over time. Firms that treat
generative Al as an element of a broader capability system—rather
than as a one-off technology investment—are more likely to achieve
sustained, experience-based differentiation in the generative Al era.

DISCUSSION AND CONCLUSION

This chapter examined how generative artificial intelligence
(GenAl) can reshape marketing strategies along three interconnected
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dimensions: value creation, experience design, and competitive
advantage. Building on service-dominant logic, customer experience
research, and strategy theories such as the resource-based view and
dynamic capabilities, it argued that GenAl is best understood not as
a stand-alone technology, but as a configurable capability that
interacts with data, human skills, and organizational structures.

Integrative Discussion

From a value-creation perspective, GenAl extends earlier
waves of Al in marketing from prediction and optimization to
creative and conversational co-production. Prior work on Al in
marketing has largely focused on mechanical and thinking AI—
automating tasks, processing data, and improving decision quality
(Huang & Rust, 2021). GenAl adds a new layer by generating text,
images, audio, and video; simulating dialog; and helping marketers
and consumers imagine alternatives they might not have considered.

The discussion of experience design situated GenAl within
the customer journey frameworks proposed by Lemon and Verhoef
(2016), who conceptualize customer experience across pre-purchase,
purchase, and post-purchase stages and across multiple touchpoints.
GenAl-enabled touchpoints—such as large-language-model
chatbots, intelligent assistants, and adaptive content systems—allow
firms to move from static, scripted journeys to adaptive,
conversational, and co-created experiences. This extends earlier
ideas about co-creation in service-dominant logic (Vargo & Lusch,
2004) to include algorithmic agents as active participants in value
creation.

The analysis of competitive advantage highlighted that the
strategic value of GenAl depends on how it is embedded in the firm’s
resource base and capabilities. Generic access to foundation models
is easy to imitate; what is harder to copy are proprietary data,
marketing and digital capabilities, and governance routines that
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shape how GenAl is used. This is consistent with Grewal et al.
(2025), who show that GenAI’s impact hinges on the nature of inputs
(e.g., firm-specific data) and the extent of human augmentation in
the marketing process. Dynamic capabilities—sensing Al
opportunities, seizing them through strategic investments, and
reconfiguring structures and skills—emerge as key determinants of
performance differences in the GenAl era.

Importantly, the discussion also linked GenAl’s promise to
its perils. Work by Hermann and Puntoni (2024) shows that Al,
including GenAl, can alter consumer behavior in ways that generate
both positive outcomes (e.g., support, personalization) and negative
ones (e.g., over-reliance, diminished agency, new biases). Recent
contributions in public policy and marketing further emphasize that
GenAl reshapes the relationship between firms and society, creating
new tensions around fairness, transparency, and power (Hermann &
Puntoni, 2025; Kumar et al., 2025).

Overall, the chapter’s central argument is that GenAl
amplifies existing trends in marketing—service orientation,
experience focus, and capability-based competition—rather than
replacing them. It provides new instruments for value creation and
experience design, but whether these translate into lasting
competitive advantage depends on the quality of the underlying
strategy and capabilities.

Theoretical Implications

This discussion has several implications for marketing
theory.

First, it suggests that service-dominant logic (Vargo & Lusch,
2004) needs to account more explicitly for non-human, generative
actors. In many GenAl-augmented journeys, value is co-created not
only by firms and customers but also by models that contribute

content, recommendations, and emotional responses. Future theory
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may need to distinguish between different types of “operant
resources” (human, organizational, and algorithmic) and examine
how they interact in value-creation networks.

Second, customer experience frameworks (Lemon &
Verhoef, 2016) may need to evolve toward “human—Al co-
experience” models. When consumers interact with GenAl agents,
they often attribute personality, competence, and even moral
responsibility to these systems. This complicates traditional
distinctions between firm-owned, partner-owned, and customer-
owned touchpoints, and invites new research on how
anthropomorphism, transparency, and agency shape experience

quality.

Third, the strategy literature on RBV and dynamic
capabilities may benefit from more explicit theorizing about
algorithmic capabilities. Existing work shows that data, digital
capabilities, and marketing capabilities interact to drive firm
performance; emerging research on GenAl in innovation and
marketing processes (Cillo & Rubera, 2025) suggests that GenAl can
both leverage and reconfigure these capabilities. Future research
could explore how GenAl-specific capabilities (e.g., prompt
engineering, human—Al collaboration routines, Al governance) fit
within broader capability hierarchies.

Finally, the public-policy-oriented work of Kumar et al.
(2025) and Hermann and Puntoni (2025) implies that marketing
theory should integrate societal and regulatory perspectives more
centrally into models of GenAl adoption and impact, rather than
treating ethics and policy as external constraints.

Managerial Implications

For practitioners, the chapter points to several actionable
lessons:
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Strategy before tools. Managers should start from
their existing value propositions, customer journeys,
and brand positioning, and ask where GenAl can
meaningfully improve relevance, convenience, and
creativity, = rather = than  deploying  GenAl
opportunistically. Frameworks that map GenAl’s
potential across marketing research, strategy, and
actions (Huang & Rust, 2021; Grewal et al., 2025)
can help prioritize use cases.

Invest in data and capabilities, not just models.
Durable advantages are likely to stem from high-
quality proprietary data, integrated martech stacks,
and Al-literate marketing teams, not from access to
any particular GenAI APL

Design hybrid journeys. Purely automated
experiences risk alienating customers, especially in
emotionally charged or high-stakes contexts. Hybrid
designs—where GenAl agents handle routine tasks
and humans intervene for complex, ambiguous, or
sensitive issues—can combine efficiency with
empathy.

Adopt explicit ethical principles and governance.
Hermann and Puntoni’s (2025) ASSURANCE
framework—emphasizing ~ autonomy,  security,
sustainability, representativeness, accountability,
non-bias, crediting, and empowerment—offers a
starting point for responsible GenAl deployment in
marketing. Integrating such principles into
governance processes (e.g., content review, model
monitoring, incident response) can protect both
consumers and brands.
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e Experiment, measure, and learn. GenAl
interventions should be evaluated using robust CX
and performance metrics, A/B testing, and
longitudinal analysis. This aligns with evidence that
technology-based capabilities yield value when they
are embedded in learning systems, not deployed as
one-off projects.

Concluding Remarks

Generative Al is often portrayed either as a revolutionary
threat that will automate marketers out of existence or as a magical
solution to all marketing challenges. The analysis in this chapter
supports neither extreme. Instead, GenAl appears as a powerful but
contingent enabler: it can dramatically enhance how firms create
value, design experiences, and build competitive advantage, but only
when it is embedded in sound strategies, robust capabilities, and
responsible governance.

In the era of generative Al, marketing advantage will likely
stem less from having the “best model” and more from designing
the best human—Al systems—systems that respect consumer
autonomy, build trust, and create distinctive, meaningful
experiences. For scholars and practitioners alike, the key question is
no longer whether GenAl will transform marketing, but how we
choose to shape that transformation.
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