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ONS0Z

Dijital teknolojinin gelismesi, yapay zekanin insan yasamina
girmesi, robot teknolojileriyle hizlanan toplumsal doniisiim,
dijital ve mobil yasam tiim alanlarda oldugu gibi, pazarlama
iletisiminde ve pazarlama araglar1 stratejilerinde de degisime
yol acmustir. Tiiketici istekleri ve talepleri de bu dogrultuda
degisip doniismektedir. Bu noktada yapay zeka ve uygulamalari
pazarlamanin etkin ve 6nemli vazgecilmezi olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu kitap, insan zekasimi Ornekleyen, karmasik
problemleri ileri diizey algoritmalar yardimiyla ¢6zen ve birgok
alanda islemleri kolaylastiran yapay zekanin etkisini gostermesi
acisindan 6nemli bir yapittir. Keyifli okumalar...

Editorler






YAPAY ZEKA VE DiJiTAL PAZARLAMA ALANINDA GUNCEL
UYGULAMA ORNEKLERI

Selin Bitirim Okmeydan'’

GIRIS

Diinya, teknolojinin son noktasi yapay zeka ile biiyiik bir degisimin
esigindedir ve s6z konusu bu degisim, her meslegi dogrudan veya dolayl
doniistime zorlamaktadir. Diinyanin en eski mesleklerinden biri olan pazarlama
ise teknolojideki degisim dalgasina kosut olarak hizla yenilenmektedir.
Glinlimiize damga vuran teknolojik gelisim ve dijitallesme siireci pazarlama
diinyasin1 koklii bir degisime itmekte ve pazarlama stratejilerini derinden
etkilemektedir. Tiim is kollarinda oldugu gibi modern pazarlamada gézlemlenen
degisim ve doniisiimiin merkezinde yapay zeka teknolojileri yer almaktadir.

Teknolojik sistemlerin bilgisayar temelinde insan benzeri akil yiiriitme ve
karar alma stirecleri ile donatilmasini ifade eden yapay zeka, algoritmalarla
devasa veri setleri {izerinden insan gibi &grenen, akil ylriiten, karar
veren, stratejik tahminlerde bulunan ve siirekli gelisen bir dijital yetenegi
tanimlamaktadir (Wren, 2012). Yapay zeka; temelinde makine dgrenimi, derin
O0grenme, uzman sistemler ve biiyiik veriye dayali ilerlemelere bagli olarak
is diinyasina ait profesyonel kararlar1 ve stratejileri iyilestirmenin yani sira
miigteri deneyimini kigisellestirme gibi konularda islevsel bir ara¢ niteligi
tagimaktadir (Duan, Edwards ve Dwivedi, 2019). Bu nokta, yapay zeka
uygulamalari ile pazarlamanin yollarini kesistirmekte ve pazarlamanin giderek
dijital hale gelmesi ile dijital pazarlamanin giiniimiizdeki yeni yontemlerine
isaret etmektedir. Ceber ve Karayel-Bilbil’e (2024) gore giinlimiizde one
cikan teknolojik sistemler ve her sektdre yayilan makineler, giderek insanin
yaptig1 gorevleri basariyla yerine getirmekte ve insanlari karsi karsiya kalinan
bu degisime hizla uyum saglamaya zorlamaktadir. Yapay zeka ve pazarlama
arasinda durmaksizin siiren dinamik iligki, iki alanin birbirini destekleyip
doniistiirdiigii karsilikli bir etkilesim siirecini vurgulamaktadir.

1 Dog. Dr., Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi, ORCID: 0000-0002-7996-2178



2 ‘ PAZARLAMA ILETiISIMINDE YAPAY ZEKA DONEMI

Yeni bilisim teknolojileri ekseninde gelisen dijital pazarlama, internet
teknolojilerindeki gelismelere dayali pazarlama faaliyetlerinin planlanmasini,
yonetilmesini ve uygulamasini icermekte ve iirtin ile hizmetlerin tanitimindan
marka bilinirligine kadar her asamada dijital teknolojilerin kullanimiyla
gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerini tanimlamaktadir (Okay, 2023). Yapay
zekd uygulamalarina dayali olarak web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal
medya ve dijital platformlar gibi araglar iizerinden hedef kitleler ile etkilesime
gegmeye olanak veren dijital pazarlama, bu yonleri ile geleneksel pazarlama
yontemlerinden farklilasmaktadir. Bashang ve Puttanna’ya (2023) gore
yapay zeka uygulamalarinin dijital pazarlama alanina yansimasi; misteriyi
derinlemesine taniyip ongorii gelistirme, miisterinin talep ve beklentilerine
daha uygun kisisellestirilmis iiriin ve hizmetler sunma, pazar bolimlemeyi
daha dogru stratejilerle etkinlestirme, sosyal medya izlemesini aktiflestirme,
arama motoru optimizasyonu saglama, hedef kitlelere uygun igerik pazarlamasi
ile miisteri deneyimini gelistirip iyilestirme, sohbet robotlar1 (chatbots) ile
miisterilerin ihtiyaglarina kesintisiz yanit verme, biiyiik miktarda veriyi gercek
zamanli olarak isleyip analiz etme, depo ve magaza kontrolii islemlerini kisa
zamanda tamamlama gibi konularda yogunlagsmaktadir. Bu ¢ercevede yapay
zekanin pazarlama diinyasini yalnizca dijitallestirmekle kalmayip biitliiniiyle
pazarlama stratejilerini giiclendirdigini sdylemek miimkiindiir.

Literatiir taramasindan hareket eden bu calisma, yapay zekdya dayali
dijital pazarlamanin giincel 6rneklerine odaklanmaktadir. Calismanin odagi
dogrultusunda oncelikle yapay zekd kavrami ve yapay zeka teknolojileri
aciklanmakta ve calisma kuramsal bir zeminde ele alinmaktadir. Ardindan
yapay zekanin dijital pazarlamadaki yansimalari ile uygulama 6rneklerine yer
verilmekte ve ¢aligmanin genel vurgulari sonug boliimiinde tartisilmaktadir.

1. Yapay Zeka Tanimi ve Kapsami: Yapay Zeka ile iliskili Yeni

Teknolojiler

21. ylizyih sekillendiren dijital doniisiim artik her sektorii dogrudan veya
dolayli etkilemekte ve bu etkilerin merkezinde yapay zeka yer almaktadir.
Glnilimiizde neredeyse her alant domine eden yapay zeka kavraminin ortaya
cikist esasen 1950’lere uzanmaktadir. Ingiliz bilgisayar bilimcisi ve matematikgi
Alan Turing tarafindan akilli bilgisayarlar {izerine gergeklestirilen ¢aligmalar
ve ‘bilgisayarlar diislinebilir mi’ sorusu yeni bir ¢agin baglangict olmustur. Bu
soruya yanit bulmak i¢in 1956’da ABD’li bilgisayar bilimci John McCarthy’nin
diistinen bilgisayarlar tizerine gerceklestirdigi ¢alismalar ‘yapay zeka’ olarak
kavramsallastirilmig ve yapay zeka teknolojilerine dayali ¢calismalar literatiire
damga vurmustur (Singh, Mishra ve Sagar, 2013).

Glinlimiizde egitim, saglik, miithendislik, savunma sanayii, hukuk, ticaret,
eglence, iletisim ve haberlesme gibi gilindelik yasami doniistiiren alanlarda
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insan gibi diisliniip karar verme becerisine sahip olan ve insanlarin rutin
olarak yaptig1 isleri ve gorevleri kendi basma (otonom) yapabilen dijital
teknolojiler ile bu yeni teknolojileri iiretebilen sistemler yapay zeka olarak
tanimlanmaktadir (Okmeydan, 2022). Kavrama genel bir tanim getiren Kaplan
ve Haenlein’a (2019) gore yapay zeka; bir sisteme disaridan giren verileri
dogru sekilde yorumlayip bu verilerden 6grenme ve &grendiklerini stratejik
gorevlere ve belirlenen hedeflere ulagsmak i¢in esnek uyarlama aracilifiyla
kullanma yetenegini ifade etmektedir. Cassinadri (2024) yapay zekayi; hafiza,
algisal 6grenme ve elestirel diistinme gibi insana ait goriilen iist diizey biligsel
siireglere gore hareket edebilen makine liretme bilimi olarak tanimlamaktadir.

Yapay zeka tabanli modeller olugturmak igin ¢esitli yapay zeka teknikleri 10
kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar; 1) Makine Ogrenimi; 2) Sinir Aglar1 ve Derin
Ogrenme; 3) Veri Madenciligi, Bilgi Kesfi ve ileri Analitik; 4) Kurala Dayali
Modelleme ve Karar Verme; 5) Bulanik Mantiga Dayali Yaklasim; 6) Bilgi
Temsili, Belirsizlik Muhakemesi ve Uzman Sistem Modellemesi; 7) Vakaya
Dayali Akil Yiiriitme; 8) Metin Madenciligi ve Dogal Dil Isleme; 9) Gorsel
Analiz, Bilgisayarla Gérme ve Oriintii Tanima; 10) Hibritlestirme, Arama ve
Optimizasyon olarak siralanmaktadir (Sarker, 2022). Siralanan modeller, bir
semsiye kavram olarak yapay zekayr olusturmaktadir. Bahsedilen modellere
dayali yapay zeka teknolojileri birgok farkli uygulama olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Glinlimiizde yapay zeka uygulamalar1 siklikla Biiyiik Veri, Nesnelerin
Interneti, Bulut Bilisim, Artirilmis Gergeklik, Blok Zinciri, 3 Boyutlu Baski,
Giyilebilir Teknolojiler, Robotik, Makine Ogrenimi ve Derin Ogrenme ile son
yillarda literatiire giren Metaverse basliklar1 altinda 6zetlenmektedir (Alahi
vd., 2023; Far ve Rad, 2024; Kotzias vd., 2022; Nolan, 2020; Pavaloaia ve
Necula, 2023; Singla, Tanwar ve Hsiung, 2024; Varriale vd., 2023; Vermesan
vd., 2017). S6z konusu uygulamalarin gelisiminde ve etkilesiminde yapay zeka
belirleyici rol oynamaktadir.

Yukarida vurgulanan yeni uygulamalar ve dijital teknolojiler, yapay zeka
tarafindan desteklenmeye ihtiyag duymaktadir, zira yapay zekd olmadan bu
uygulamalardan ve teknolojilerden elde edilen derinlemesine verinin bilgiye
doniismesi miimkiin degildir (Aldosari, Al-Khalifa ve Hamouda, 2023). Yapay
zekd hem bu teknolojileri gelistirmekte hem de bu teknolojik uygulamalarla
etkilesime girerek yeni yetenekler kazanmaktadir.

1.1. Biiyiik Veri (Big Data)

Web sayfalari, akilli telefonlar ve benzeri mobil cihazlarin sensorleri ve
sosyal medya tarafindan toplanan devasa 6lcekli veriyi ifade eden Biiylik Veri,
pazarlama agisindan igletmelere hedef kitlelerini daha iyi tanima ve onlarin
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beklentilerine ve ihtiyaclarina daha hizli yanit verecek dogru kararlar alma,
isletme ve hedef kitleleri arasindaki etkilesimi ve iliskiyi siirekli kilma ve
pazarlama kampanyalarini gelistirme olanagi tanimaktadir (Deokar ve Pawar,
2023). Ayrica miisteri deneyiminin iyilestirilmesi ig¢in miisterilere dogru
tavsiyelerde bulunmak, bilgi yonetimi ile rekabet avantaji elde etmek, miisteri
etkilesimleri dogrultusunda simiflandirma yapip miisteri haritalar1 olusturmak,
sonsuz olasiliga dayali miisteri modellemeleri hazirlamak ve miisteri profiline
panoramik bir goriintli sunmak yine Biiyiik Veri ile miimkiindiir (Sheth ve
Kellstadt, 2021; Zheng, Yang ve Liu, 2021).

1.2. Nesnelerin interneti (Internet of Things/lIoT)

Dijital pazarlamada yeni bir ¢181r acan yapay zeka tabanli teknolojilerden biri
olan nesnelerin interneti; nesnelerin kendileri ve insanlar arasinda bilgi {iretip
paylasilmasina olanak veren ve bilgi islem cihazlari, ev aletleri ve yazilimlar gibi
internet tizerinden bilgi paylasan nesnelerin birbiriyle etkilesiminden 6grendigi
bilgiler dogrultusunda bagimsiz karar alabilen akilli sistemleri tanimlamaktadir
(Uver, 2023). Nesnelerin interneti, dijital pazarlama siire¢lerinde daha
stratejik ve dogru pazarlama kararlarinin alinmasina, isletmelere ve markalara
tilketicilerden dogru bilgi aktarilmasina, pazar analizi ve miisteri takibi gibi
konularda daha dogru sonuglara ulasmaya, {irin ve hizmetleri kisisellestirerek
coklu kanallardan etkilesim kurmaya yardimci olmaktadir (Rahmaty, 2023).

1.3. Bulut Bilisim (Cloud Computing)

Farkli yerlerde bulunmasina ragmen yiiksek hiz ve diisilk maliyetle is
birligine dayali ve uzaktan erisimle birbirine baglanan sunucular1 kullanan yapay
zeka teknolojilerinden biri olan bulut bilisim, veri depolamaya ve yiiksek islem
giicli ile devasa veri aktarimina izin vererek isletmelerin pazarlama stireclerine
katkida bulunmaktadir (Besim ve Sharma, 2023). Yapay zeka, bulut bilisim
teknolojisini  sekillendirerek isletmelerin diisiik maliyetle ger¢ek zamanli
veri yonetmesini, veri analizleri ile pazarlama operasyonlarini kolaylastirip
verimliligi arttirmasini, miisteri i¢gdriisiine eriserek onlarin ihtiyaglarina
uyumlu iiriin ve hizmetler ile miisteri memnuniyetini gelistirmesini, farkli
lokasyonlardaki miisteri portfoyiiniin verisinin depolanip islenmesi ile daha
verimli kararlar almasini, is siireclerinde kesinti gibi risklerin azaltilmasini
ve nitelikli ig giicliniin yonetilmesini saglamaktadir (Ashogbon ve Markham,
2023; James, 2021).

1.4. Artinimis Gerceklik (Augmented Reality/AR)

Gergek ve sanal nesneleri gercek zamanli olarak fiziki ortamda
birlestiren ve bu nesneleri kaydederek ortama uygun hale getiren artirilmis
gerceklik teknolojisi, markalarin pazarlama c¢aligmalarindaki etkilesimini
giiclendirmektedir (Javaswal ve Parida, 2023). Yapay zeka tabanli bu yeni
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teknolojinin pazarlama odakli kullamimi da giderek yayginlasmaktadir.
Artirtlmug gerceklik; dijital pazarlamanin kurallarini yeniden yazmakta, gelismis
titketici katilimi ile misteri iligkileri yonetimini daha giicli sekillendirmekte,
miisteri deneyiminde ¢oklu kanal se¢imini yeniden yapilandirmakta, markalara
ilham veren miisteri yolculugu deneyimi ile daha gii¢lii markalar olusturmakta,
kisisellestirme olanaklari ile marka ve miisterileri arasindaki etkilesimi ve iliski
ingasii giiglendiren birlikte yaratma (co-creation) siirecini kolaylastirmaktadir
(Abbas, 2024; Rauschnabel vd., 2024).

1.5. Blok Zincir (Blockchain)

Yapay zeka destekli blok zincir teknolojisi, temelde Bitcoin gibi kripto
para birimleri olusturmak iizere dogrulama protokolleri ile kripto imza igeren
algoritma tabani araciligiyla sifrelenen kayitlarin merkezsiz ve dijital olarak
tutulup paylasilmasini olanakli kilan, bozulmadan ve giivenle saklanan biitiinciil
bir veri tabanidir (Peres vd., 2023). Miisterilerin tanimlanabilir kisisel bilgilerini
depolayip paylasan yapay zeka tabanli teknolojik mekanizma olan blok zincir
teknolojisi; miisterilerin kisisel profiline gore marka sadakat programlari
olusturup esnek o6dil programlart gelistirme, pazarda rekabeti marka lehine
giiclendirecek yeni iirlin ve hizmet tasarlama, iiriiniin menseini koruma,
gevrim igi ticareti giiclendirme, siirdiiriilebilir misteri iliskileri deneyimini
zenginlestirerek miisteri memnuniyetini arttirma ve miigteri mahremiyetini iist
diizeyde koruyarak marka degerini ve sadakatini gelistirme amaciyla dijital
pazarlamada kullanilmaktadir (Marthews ve Tucker, 2023; Verma ve Kaur,
2022).

1.6. 3 Boyutlu Baski/Eklemeli Uretim (3D Printing/Additive

Manufacturing)

Yapay zekanin aktardig1 ve modelledigi dijital verileri kullanarak {i¢ boyutlu
nesnelerin iiretimini saglayan 3D baski ya da diger bir adiyla eklemeli liretim;
saglik, egitim, ingaat, otomobil, havacilik, savunma sanayii, moda ve eglence
gibi bircok sektorde kullanilan gelismis bir iiretim teknolojisidir (Kim, 2018).
Im ve Rindfleisch (2019), bu yeni tiretim teknolojisi ile miisterilerin talep ettigi
iirtinleri yaratmasinin miimkiin olduguna isaret etmektedir. 3D baski teknolojisi;
miisterilerin ihtiyacini karsilayan kisisellestirilmis iirlinlerin tasarlanmasina,
kitlesel kisisellestirme ile marka ve miisterileri arasinda ortak yaratma (co-
creation) siirecinin desteklenmesine, yaratict pazarlama ¢alismalarinin
tasarlanmasina ve miisterilerin pazarlama siireglerine katilimini arttiran yeni
egilimlerine hitap ederek miisteriler ile duygusal bag insasina odaklanan
deneyim pazarlamasinin gelismesine, ¢evre dostu irilinler ile siirdiiriilebilir
pazarlama stratejilerine yardimcei olmaktadir (Yildinim ve Yigitbasi, 2021; Wu
ve Tor, 2014).
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1.7. Giyilebilir Teknolojiler (Wearable Technologies)

Yapay zeka uygulamalarinin giyilebilir teknolojiler ile birlesimi, dijital
pazarlamanm doniim noktalarindan birini olusturmaktadir. Saglik alaninda
bireysel takip, giivenlik sistemleri ve kisisel asistanlar gibi ¢esitli uygulamalarda
kullanilabilen ve sagladigi bilgi ve konfor nedeniyle giderek daha fazla
kisi tarafindan tercih edilen bu teknolojiler, bireylerin gilindelik yasamini
kolaylastirmaktadir (Dalayli ve Fidan, 2024). Bu noktada Sezgin’e (2016) gore
akillr saatler, akilli bileklikler, sensor aksesuarlari, sanal gerceklik gozliikleri ve
Google Glass gibi giyilebilir teknolojiye 6rnek teskil eden cihazlar; tiiketicilerin
konumlarini, fiziksel verilerini, kisisel davranig aligkanliklarini ve duygusal
belirtecglerini sensorler araciliiyla saptayip kayit altina almakta ve algoritmalar
tizerinden miisteri profili olusturmak i¢in kullanmaktadir.

1.8. Robotik (Robotics)

Robotik, yapay zeka teknolojilerinin odaklandigi en 6nemli alt dallardan
biri olarak kargsimiza ¢ikmaktadir. Robotik teknolojilerinin igerisinde yer alan
akillr robotlar; saglik, ulasim, endiistriyel liretim, pazarlama, sivil ve askeri
savunma gibi birgok sektorde giderek yaygimlagmaktadir. Ozellikle sohbet
robotlart (chatbots) ve dijital asistanlar, satin alma siirecini kolaylastirarak
tiikketici dostu olarak algilanmakta ve bu alg1 pazarlamada kullanict deneyimini
iyilestirmektedir (Costa, 2018).

1.9. Makine Ogrenimi ve Derin Ogrenme (Machine Learning and

Deep Learning)

Yapay zekanin alt disiplinlerinden biri olan makine 6grenimi, verilerden
Ogrenen ve veri tabanli tahminler yapan otomatik algoritmalara dayanmaktadir.
Makine 6greniminin alt kiimesi olan derin 6grenme ise devasa veri degerlerini
kullanarak modelleme, tahmin ve yorum yapabilme becerisine sahip bir
teknolojidir (Janiesch, Zschech ve Heinrich, 2021). Yapay zeka ile gelisen bu
teknolojiler; veri analizleri ile miisterilerin satin alma davranig modellerini
olusturmakta, misteri davranislarin1 ongdrmekte, ortaya ¢ikan davraniglara gore
iirlin ve hizmet iyilestirmek i¢in yorumlar yaparak pazarlama kampanyalarini
yonlendirmekte ve isletmelerin pazarlama stratejilerini desteklemektedir
(Draskovic, 2022; Mari, 2019).

1.10. Ote Evren (Metaverse)

Son yillarda konusulmaya baglanan Metaverse ise yapay zeka ile desteklenen,
yapay zeka ve artiritlmis gerceklik teknolojilerinin entegrasyonu ile gelistirilen
ve sanal diinyalarda yapay zeka tabanl etkilesimlere ve yaratici igerik iiretimi
iceren deneyimlere dayali bir sanal gergeklik ve dijital platformdur (Park ve Kim,
2022). Pazarlamada 6rnek olaylarin ¢6ztimii gibi sanal gergeklige dayali egitim
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caligmalarinda, pazarlama aglarinin olusturulmasinda, sanal diinyalardaki
hedef kitleler ile etkilesim kurulmasinda, dijital topluluk olusturulmasinda ve
sosyal katilimin arttirilmasinda Metaverse gibi yaratici teknolojilere ihtiyag
vardir. Ayrica Metaverse miisteri deneyimlerini de farklilastirmakta ve ¢ok
kanall1 miisteri etkilesiminin saglanmasina, markalarin miisteri yolculugunun
zenginlestirilmesine, misteriler ile daha giiclendirilmis baglar insa ederek
miisteri tatmininin ve sadakatinin gelistirilmesine ve marka pazarlamasina
katkida bulunmaktadir (Kumari, Mishra ve Sharma, 2024; Nagarajan vd.,
2023).

Yukarida siralanan yapay zeka etkilesimli yeni teknolojiler, her sektorii
oldugu gibi pazarlamay1 da giderek dijitallestirmekte ve isletmelere pazarlama
stratejilerinde ve faaliyetlerinde potansiyel saglamaktadir. Yapay zekanin
pazarlama siireglerine dahil olmasi bir dizi teknolojik asamadan sonra
gerceklesmistir. Bu nedenle bir sonraki baslikta pazarlamanin dijitallesmesini
beraberinde getiren yeni teknolojik siirecler ve asamalar konu edilmistir.

2. Yapay Zeka ve Pazarlamanin Dijitallesmesi

Dijital ¢ag, elektronik olarak tiretilip depolanan bilgilere ulasmanin ve bu
bilgileri kullanip paylagsmanin son derece kolay oldugu kiiltiirel bir donemi
ve asamay1 tamimlamaktadir (Stocchetti, 2020). Dolayisiyla dijitallesme ile
baglantili olan tiim politik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel stiregler biitliniiyle
degisip doniismektedir. Bu cer¢evede Wade (2015) dijital doniisiimii; bireylerin
(calisanlar, miisteriler vb.) islerini (prosediirler, stratejiler, politikalar vb.)
kolaylagtirmak amaciyla dijital teknolojilerin kullanilmasiyla meydana
gelen degisim olarak ifade etmekte ve bu degisimin toplumun ihtiyaclart
dogrultusunda ekonomi, sanayi, saglik, kiiltiir ve tarim gibi bir¢ok alan ile
bu alanlardaki yapilari etkiledigini belirtmektedir. Dijital doniisiim, dijital
teknolojilerden faydalanarak deger yaratma, toplumsal yapilar giiclendirme
ve dijital teknolojiler sayesinde verimli sonuglara ulagma siireci olarak
tanimlanmaktadir (Calp, Biitiiner ve Biitliner, 2022). Dijitallesme siireci ve
dijital dontsiim, her sektordeki isletmeleri mevcut ve potansiyel miisterileri
ile etkilesim kurmak ve aralarinda bag insa etmek i¢in yenilik¢i teknolojileri
benimsemeye zorlamaktadir. Demografik asamada eski nesil geleneksel
tiiketicilerin yerini yeni nesil inovatif ve yaratict tiiketicilerin almas1 sonucunda
iletisim siireglerinde dijitallesmenin rolii giderek artmaktadir (Azimi, Andonova
ve Schewe, 2022). Yapay zeka ve dijitallesmede devrim nitelikli degisim ve
doniistimiin goriildiigli alanlarin baginda da pazarlama gelmektedir.

Pazarlamada sozii edilen degisim ve doniisiim, web teknolojilerindeki
ilerlemelere kosut olarak varlik kazanmaktadir. Bu nedenle pazarlamadaki
dijitallesme asamalarini anlayabilmek icin oOncelikle web teknolojilerinde
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yasanan gelismeleri ortaya koymak ve bu gelismelerin, pazarlamanin temel
donemlerindeki yansimalarina deginmek gerekmektedir.

2.1. Web 1.0 ve Pazarlama 1.0

Web teknolojileri, zaman igerisinde yeni bilisim teknolojileri dogrultusunda
onemli degisimler ve gelisimler sergilemistir. Bu degisimler, internetin
isleyis bicimini ve kullanici deneyimlerini koklii bir sekilde doniistiirmiistiir.
Gegmisten giiniimiize web teknolojilerinin evrimi gesitli asamalardan gegmis
ve Web 1.0’dan Web 5.0’a kadar gecen siiregte web teknolojileri siirekli
devinime sahne olmustur. Bu devinim, pazarlamay1 da dogrudan etkilemis
ve web teknolojilerindeki ilerlemelere bagli olarak pazarlama da degisip
donigmiistiir. Boylece web teknolojilerindeki gelismeler sonucunda Pazarlama
1.0’dan Pazarlama 5.0’a kadar uzanan ve gelenekselden dijitale pazarlama
stireclerini etkileyen bir dizi yenilik meydana gelmistir.

Giiniimiizde web teknolojilerini bes nesil altinda siniflandirmak miimkiindiir.
Web teknolojilerinin baslangicini ve ilk neslini tanimlayan Web 1.0, internet
teknolojisinin kitlesel olarak diinyaya yayildigi 1989 yilina uzanmaktadir. Tim
Berners-Lee tarafindan 1989-1991 yillar1 arasinda icat edilmesinin ardindan
geligsen ve bilgilendirme mantig1 ile hareket eden Web 1.0, ‘Statik Web’ olarak
da adlandirilmaktadir (Nath, 2022). Bu dénemde ¢ogunlukla duragan sayfalar
igeren ve salt okunur nitelik sergileyen Web 1.0 uygulamalari, genellikle sinirl
kullanic1 etkilesimi tasimakta ve web sitesi ile etkilesim kurmaya olanak
tanimayan tek yonlii bilgi sunma amaci giitmekteydi (Kollmann ve Lomberg,
2010). Internetin ilk dénemini temsil eden Web 1.0, kullanici etkilesimine agik
olmayan ve igeriklerin diizenlenmesine izin vermeden yalnizca okunabilen,
bilgi odakli ve genellikle statik web sayfalar1 ile karakterizedir. Pasif bilgi
tikketimi yapmak igin elverigli olan Web 1.0, temel isaretleme dili HTML ile
gelistirilen web sayfalar1 tizerinden bilgi saglamais, sirketlerin tanitimini yapmus,
web sayfalarinda kullanicilara igletmelerin {iriin ve hizmetleri hakkinda bilgi
vermis ve isletmelere gelir saglamay1 amaglayan banner reklamlar1 kullanmistir
(de Castro, O’Reilly ve Carthy, 2022; Ibrahim, 2021). Dogas1 geregi oldukga
pasif kalan Web 1.0, pazarlama ac¢isindan isletmelerin ve markalarin ¢evrim
i¢i alanda varlik kazanmasina ve basit tanitim stratejilerinden yararlanmasina
olanak tanisa da kullanici etkilesiminin neredeyse hi¢ olmamasi ve ¢ok kisith
diizeyde kalmasi nedeniyle bu donemdeki pazarlama stratejilerinin etkisini
oldukg¢a smirlamistir.

Pazarlama 1.0 asamasi ile eslesen bu donem, {iriin merkezli ve isletmelerden
tiiketicilere tek yonlii bir iletisim siirecini ortaya koymaktadir. Uriin odakl
pazarlama stratejilerinin yaygin olmasma ragmen tiiketici etkilesiminin
kisith olmasiyla karakterize edilen Pazarlama 1.0, iiriin ve hizmetlerin teknik
detaylarina odaklanan ve miisterilerin taleplerinin goz ard1 edildigi geleneksel
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pazarlama yaklagimini ifade etmektedir (Sanz ve Hera, 2023). Bu ¢ercevede
Web 1.0 ve Pazarlama 1.0 arasindaki temel iliski, her iki siirecin de tek yonlii
iletisime ve iirtin merkezli bir anlayisa dayanmasindan kaynaklanmaktadir.

2.2. Web 2.0 ve Pazarlama 2.0

Web 2.0, internet teknolojilerinin evriminde dnemli bir donemeci temsil
eden etkilesimli ve dinamik web deneyimi ve sonrasindaki gelismeler ile
pazarlama stratejilerini kokten déniistiiren bir milat olmustur. Ik kez 2005
yilinda teknoloji uzmani Tim O’Reilly tarafindan tanimlanan ve internetin
evriminde 2000-2010 yillarin1 kapsayan yeni bir asama olarak gdsterilen Web
2.0 teknolojileri, ‘Sosyal Web’ olarak da adlandirilmis ve kullanicilarin birbiri
ile etkilesimde bulunmasina ve kendi i¢eriklerini olusturmasina olanak veren
akici ve dinamik deneyimler ile sosyal medya kavramini hayatimizin merkezine
yerlestirmistir (Weber ve Rech, 2010). Web 2.0 teknolojilerine dayali sosyal
medya; dijital platformlar lizerinden yazili, sesli ve goriintiilii icerikler iiretilip
paylasilmasini ve ¢evrim i¢i topluluklar kurulmasimi saglamistir (Newman vd.,
2016). Web 2.0, markalarin tiiketicilerle dogrudan iletisim kurmasina yardimet
oldugu gibi kullanicilara da markalarla kisisellestirilmis deneyimler yasama
olanagi sunmus, kullanici geribildirimlerine hizli yanit verilmesi ile miisteri
sadakati gelistirmeyi kolaylastirmis, markalarin hedef kitleler ile kesintisiz
sekilde iletisim kurmasini saglayarak marka etkilesimini arttirmis ve kullanici
deneyimini iyilestirerek misteri iligkileri yonetimini desteklemistir (Sharma
ve Baoku, 2013). Web 2.0 teknolojileri, internetin etkilesimli dogasinin
kesfedilmesi ile pazarlama stratejilerini biiylik Slgiide degistirip markalarin
tiiketiciler ile daha derin ve kisisellestirilmis iliskiler insa etmesini beraberinde
getirmis ve pazarlamay1 daha etkilesimli, kullanict odakli ve dinamik 6zellige
blirlimiistiir. Boylece pazarlama stratejileri, isletmeler tarafindan hedef kitlelere
yonelik daha etkili kullanim olanagi kazanmustir.

Pazarlama 2.0 asamasi ile eslesen bu donemde, miisteri istekleri ve miisteri
memnuniyeti 6n plana ¢ikmuis, tiriin odakli yaklagimin yerini miisteri odaklilik
almis ve isletmeler ile tiiketiciler arasinda iki yonlii iletisim geligmistir. Web
2.0 teknolojilerinin sundugu sosyal medya platformlar1 ve etkilesimli dijital
ortamlar, tiiketicilerin topluluk olusturup markalar hakkinda igerik paylasimi
yapmasina izin verdiginden miisteri odakli yaklasim pazarlama stratejilerinin
esasint olusturmustur (Karahan, 2021). Bu ¢er¢cevede Web 2.0 ve Pazarlama
2.0 arasindaki temel iliski, her ikisinin ¢ift yonlii iletisime odaklanmasindan ve
ikisinde de etkilesimin merkezi rol oynamasindan kaynaklanmaktadir.

2.3. Web 3.0 ve Pazarlama 3.0
Web 3.0, verilerin daha anlamli bir sekilde islenip analiz edilmesini
ve makineler tarafindan daha iyi anlagilmasini saglayan yenilik¢i web
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teknolojilerinin 2010 ile 2020 yillar1 arasindaki agamasini tanimlamakta ve
yapay zeka destekli akilli uygulamalar ile kisisellestirilmis baglamsal iceriklere
odaklandigindan ‘Semantik (Anlamsal) Web’ olarak da ifade edilmektedir.
Semantik web teknolojilerini iceren Web 3.0, devasa veri setleri arasinda
anlamli iligkiler kurarak kullanicilara daha kisisellestirilmis bilgi aracilifiyla
daha zengin baglamsal icerik sunmaktadir (de Castro vd., 2022). Web 3.0;
semantik web, yapay zeka, nesnelerin interneti, makine O0grenmesi, derin
6grenme ve blokzincir teknolojileri ile kullanicilarin ihtiyaglarini 6ngérebilen,
veri giivenligini, veri aligverigini ve veri analizlerini iyilestiren daha akailli,
kisisellestirilmis, etkilesimli ve giivenli web deneyimi sunmaktadir (Bharadiya,
2023). Pazarlama agisindan bu gelismeler, daha hedeflenmis ve etkili pazarlama
stratejilerinin yan1 sira veri analitigi ve igerik stratejilerinde biiyilik yenilikler
getirmektedir. Markalar, kullanict davraniglarini daha iyi anlayarak pazarlama
stratejilerini optimize edebilmekte ve kullanici ihtiyaglarina daha uygun
icerikler tasarlayabilmektedir (Mahmoud, 2023). Web 3.0’1n temsil ettigi bu
ozellikler; tiiketiciler agisindan arama motorlarinda ve sosyal medyada daha
kisisellestirilmis sonugclar, tiriinler, hizmetler ve igerikler anlamina gelmektedir
(Okmeydan, 2021). Dolayisiyla Web 3.0’in sundugu 6zellikler, markalarin
misteri iliskilerini gii¢lendirip pazarlama kampanyalarini daha basarili bir
sekilde yiiriitmesine olanak tanimaktadir.

Pazarlama 3.0 asamasi ile eslesen bu donemde; isletme ve markalar yalnizca
iiriin ve hizmetlere degil, ayn1 zamanda farkli goriislere ve hayal giiciine sahip
tikketicilerin toplumsal beklentilerine odaklanmis ve bdylece deger merkezli
pazarlama yaklasimi benimsenmisti. Web 3.0 teknolojilerinin semantik
(anlamsal) ozellikleri, verinin daha anlamli sekilde organize edilip bilgiye
doniigsmesini sagladigindan Pazarlama 3.0’a miisteri beklentilerini ve sosyal
sorumluluk gibi toplumsal egilimleri anlamasi ve nihayetinde markalarin
tiikketicileri ile daha anlamli ve kisisellestirilmis bag kurmasi i¢in yeni olanaklar
sunmustur (Rahmat, 2021). Bu ¢ergevede Web 3.0 ve Pazarlama 3.0 arasindaki
temel iligki; yapay zekad teknolojileri sayesinde gelisen veri analitigi ve
kigisellestirmenin, markalar tarafindan toplumsal beklentileri 6ncelemesine
ve misteri iliskilerini gelistirecek deger odakli deneyimler sunmasina
dayanmaktadir.

2.4. Web 4.0 ve Pazarlama 4.0

Web teknolojilerinde dordiincii agsamay1 tanimlayan ve 2020 ile 2030 yillari
arasini kapsadig1 diisiiniilen Web 4.0; daha yiiksek diizeyde yapay zeka kullanan,
akilli cihazlar ve sensorler ile baglantili ve biitiinlesik ¢alisan, yiiksek diizeyde
kisisellestirmeye dayali kullanic1 deneyimlerini daha da 6zellestiren uygulamalar
ile karakterize edildiginden ‘Simbiyotik Web’ olarak da adlandirilmaktadir
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(de Castro vd., 2022; Ibrahim, 2021). Web 4.0’da yapay zeka ve makine
Ogrenimi teknolojileri daha da gelismistir. Bu 6zellik, web sistemlerinin
kullanici ihtiyaglarint daha derinlemesine anlayip Ongdrmesini saglayarak
veri analizi ve bilgi isleme siireclerinde daha yiiksek seviyede otomasyon ve
kisisellestirme sunmak icin hiper-baglantili sistemleri desteklemektedir (Javaid
vd., 2022). Web 4.0 teknolojileri, kisisel asistan 6zelligi ile markalarin daha
akilli, hedef odakli ve kisisellestirilmis pazarlama kampanyalari olusturmasini;
yapay zeka ile yiiksek etkilesim ve baglantililik sayesinde miisterilere 6zel
teklifler ve programlar gelistirilerek tiiketici deneyiminin iyilestirilmesini;
artirilmig  gerceklik teknolojilerinin entegrasyonu ile markalarin kullanict
deneyimlerini daha etkilesimli ve gorsel olarak ¢ekici hale getirmesini; sohbet
robotlar1 (chatbots) ve sanal asistanlar ile 7/24 miisterilerin sorunlarina hizl
ve etkili ¢oziimler bularak miisteri memnuniyeti ile isletmenin operasyonel
verimliligini arttirmasint ve c¢oklu cihaz entegrasyonu ile markalarin
tiiketicilere cihazlar arasi kesintisiz ve tutarli deneyim sunmasi yoluyla marka
sadakatini gelistirmesini saglamaktadir (Mohanty vd., 2023; Mukhopadhyay,
Singh ve Jain, 2024). Pazarlama agisindan bu gelismeler, markalarin daha
etkilesimli, kisisellestirilmis ve verimli kampanyalar tasarlayip yliriitmesine
yardimci1 olmaktadir. Web 4.0 teknolojilerini tanimlayan bu 6zelliklerin, yakin
gelecekte miisteri deneyimini ve marka etkilesimini 6nemli 6l¢lide gelistirip
giiclendirecegini sdylemek miimkiindiir.

Pazarlama 4.0 asamasi ile eslesen bu donem, geleneksel pazarlama
stratejileri ile dijital teknolojilerin bir araya gelmesini ve hem c¢evrim igi
hem de ¢evrim dis1 pazarlama kanallarinin birbiriyle baglantili sekilde ortak
calistigini ifade etmektedir. Dijital ve baglam odakli pazarlama yaklagimini
temsil eden Pazarlama 4.0; akilli web teknolojileri ile veri analitiginin dnemini
vurgulayarak fiziksel ve dijital ortamlarda daha kisisellestirilmis, baglamsal ve
etkilesimli pazarlama stratejileri i¢cin miisteri deneyimlerini gelistirmektedir
(Dash, Kiefer ve Paul, 2021). Bu ¢cer¢evede Web 4.0 ve Pazarlama 4.0 arasindaki
temel iliski; Web 4.0°1n yapay zeka baglantili akilli ve baglantili 6zelliklerinin
veri odakli stratejik kararlar almay1 kolaylastirmasina ve bdylece Pazarlama
4.0’1n daha kigisellestirilmis miisteri yolculugu deneyimini zenginlestirmesine
dayanmaktadir.

2.5. Web 5.0 ve Pazarlama 5.0

Giliniimiizde web teknolojilerinin geldigisonnoktaolan vetahminen 2030’ dan
sonraki yillara damga vurmasi beklenen Web 5.0, insan ve makineler arasinda
duygusal, bilingli ve empatik etkilesimi i¢erdiginden ‘Duygusal/Hisseden Web’
olarak da adlandirilmaktadir. Makinelerin insan duygularini anlayip duygusal
yanitlar verdigi bilingli etkilesimlere dayali Web 5.0 teknolojileri; bilingli
sistemlerin gelisimi ile makinelerin daha sofistike diislinme, karar verme ve
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veri analizi yeteneklerine sahip olmasini saglamaktadir (Sharma, 2022). Web
5.0’da kullanilan yapay zeka teknolojileri; fiziksel ve sanal diinyalar arasinda
sinirlart kaldiran, holografik goriintiiler ve 3D (3 boyutlu) modellemelerle
zenginlestirilmis icerikler iretilmesine izin vermektedir. Web 5.0’daki yapay
zeka, kullanicilarin duygusal durumlarmi analiz ederek daha empatik ve
duygusal agidan uyumlu deneyimler sunmakta ve kullanicilara daha derin ve
anlaml etkilesimler saglayarak hiper-kisisellestirilmis web deneyimlerini daha
ileri seviyeye tasimaktadir (Alojaiman, 2023). Pazarlama ¢ercevesinde Web
5.0’1n duygusal ve empatik web 6zelliklerinin; markalarin tiiketicilerle daha
giiclii duygusal baglar kurmasina, miisteri memnuniyetinin iyilestirilmesi ile
marka sadakatinin artmasina, hiper-kisisellestirilmis mesajlar ile pazarlama
kampanyalarmin daha etkili stratejilerle yiiriitiilmesine, fiziksel ve dijital
diinya entegrasyonunu saglayan holografik ve ii¢ boyutlu etkilesimlerin
yaratici deneyimlerle tiiketicileri daha fazla cezbetmesine katkida bulunmasi
beklenmektedir (Nozari ve Chobar, 2024). Web 5.0’1n pazarlamaya getirecegi
katkilar; daha zengin, daha derin ve daha kisisellestirilmis bir web deneyimi
entegrasyonunoktasindabirlesmektedir. Dolayisiylabu gelismelerin, markalarin
tilketicilerle daha giiclii duygusal bag kurmasina ve yaratict deneyimler ile
misteri iligkileri yonetiminde rekabet avantaji kazanmasina yardime1 olacagini
sOylemek miimkiindiir.

Pazarlama 5.0 asamasi ile eslesen bu donem, insan ve makineler arasindaki
ileri seviye biitiinlesmeye ve insanlik ile teknoloji arasindaki dengeye
isaret etmektedir. Teknolojiyi ve insan duygularimi harmanlayan yeni nesil
pazarlama yaklagiminin temsilcisi olan Pazarlama 5.0, yiiksek diizeyde
yapay zekad teknolojilerinin kullanimiyla birlikte miisteri duygularinin
analizine odaklanmakta ve markalara tiiketicileri ile duygusal bag kurmasi
icin yaratict pazarlama stratejileri gelistirme firsati sunmaktadir (Karahan,
2021). Pazarlama 5.0; veri odakli pazarlama, 6ngoriicli pazarlama, baglamsal
pazarlama, artirtlmig pazarlama ve gevik pazarlama olmak iizere pazarlamaya
yeni boyutlar eklemis ve isletmelerin bu yeni boyutlarla uyumlu pazarlama
stratejilerini benimsemesine yol acmustir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,
2021). Bu ¢ercevede Web 5.0 ve Pazarlama 5.0 arasindaki temel iligki; her iki
siirecin fiziksel ve sanal diinyalarda teknoloji ve insan duygularini harmanlayan
duygusal ve bilingli teknolojilerle daha kisisellestirilmis ve empatik pazarlama
stratejilerini one ¢ikarmasina dayanmaktadir.

Web teknolojilerindeki ilerlemeler ve yapay zekanin bu teknolojilere giderek
daha fazla entegre olmasi, insan ve makineler arasindaki etkilesime yeni bir
boyut kazandirmaktadir. Yapay zeka ile desteklenen yeni nesil web teknolojileri,
pazarlamay1 da biitiiniiyle etkilemektedir. Huang ve Rust’a (2021) gore
pazarlama alanina iligkin agamalarin yapay zeka ile desteklenmesi; pazarlama
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stratejilerinin dijitallesmesine, rutin goérevlerin otomasyona devredilmesine,
verinin islenip daha dogru kararlar alinmasina ve insana ait duygularin tam
zamanli olarak stratejik sekilde analiz edilmesine katkida bulunmaktadir S6zii
edilen katkilar, yapay zekanin pazarlama siireclerini biitiiniiyle destekleyip
iyilestirmesine yardimci oldugu gibi tiim pazarlama operasyonlarinda
performansi ve verimliligi arttirmay1 da beraberinde getirmektedir.

Web teknolojilerindeki kesintisiz gelismeler dogrultusunda pazarlamanin
bircok kolunda yapay zeka uygulamalar giderek daha fazla yer tutmaktadir.
Amazon nakliye ve kargo teslimatlari i¢in dron teknolojisinden yararlanmakta;
Domino’s Pizza otonom araglar ve teslimat robotlar1 ile miisterilere pizza
dagitmak i¢in deney yapmakta; insanlara yenilik¢i hediye fikirleri veren
hediyelik esya perakendecisi RedBalloon sitesi, iyilestirilmig miisteri deneyimi
sunmak ve yeni miisteriler gekmek icin ‘Albert’ isimli yapay zeka tabanl dijital
pazarlama platformunu tercih etmekte; Lexus yeni nesil otomobillerini tanitan
televizyon reklamlarinda yaraticit senaryo yazmak i¢in reklam c¢ekimlerini,
metni ve sesi analiz etmek iizere gelistirilen yapay zeka programi IBM Watson’1
kullanmakta; insanlarin yiiz ifadelerinden duygularini ¢c6zmek iizere gelistirilen
duygusal algilama teknolojisi Affectiva, tiiketicilerin reklamlar1 izlerken
yiiz ifadelerini analiz ederek duygularini tanimlamakta ve bir sohbet robotu
(chatbot) yazilimi1 olan Replika, yalnizca konusmakla kalmayip ayn1 zamanda
tiikketicilerin iletisim ve mesajlagsma tarzini taklit etmek i¢in makine 6grenme
algoritmast ile tiikketicilere duygusal destek vermeyi vadetmektedir (Devarapalli,
2022; Huang ve Rust, 2021; Nurgaliev, Eskander ve Lis, 2023; Sutton, 2018).
Yapay zekanin pazarlamaya daha fazla entegre olmasi dijital pazarlamay1
gelistirmekte ve dijital pazarlama uygulamalarini da ¢esitlendirmektedir. Bir
sonraki baslikta temel dijital pazarlama uygulamalar1 konu edilmektedir.

3. Yapay Zeka ve Dijital Pazarlama Yontemleri

Web teknolojilerinde yasanan gelismeler ve 6zellikle her gegen giin artan
oranda kullanilan Web 4.0 teknolojileri, biitiinliyle pazarlama iletisimini
dijitallestirmistir. Bu teknolojik temeller {izerine sekillenen dijital pazarlama;
kullanici deneyimi, etkilesim, kisisellestirme, gercek zamanli veri analizi
ve Olgiimlemeler ile hedef kitlelere sinirsiz erisim olanagi sunan yazilimlar
araciligtyla sayisiz rekabet avantaji elde etmis ve yapay zekanin dijital
pazarlama alanina katkilari anlagildikca bu iki sektoriin  entegrasyonu
kacinilmaz hale gelmistir (Yildirim, 2024). Calismanin bu noktasinda dijital
pazarlama yontemlerine ge¢meden Once dijital pazarlamaya kavramsal ve
biitiinsel bir c¢er¢eve ¢izecek genel tanimlamalara yer verilmesinin yararlt
olacagi diisliniilmektedir.

Dijital pazarlama; tiiketici etkilesimini, katilimimi ve geribildirimini
tesvik etmek amaciyla dijital platformlar {izerinden pazarlama faaliyetlerini
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kolaylastirma siirecidir. Isletmeler dijital pazarlama tekniklerini kullanarak
misterilerle etkilesimli bir sekilde iletisime gegmektedir (Zahay, 2021).
Dijital pazarlamanin temel amaci, dijital platformlar araciligryla etkilesimli
miisteri iletisimi kurmaktir (Deokar ve Pawar, 2023). Internet ve dijital
teknolojiler aracilifiyla pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, yonetilmesi ve
uygulanmasini kapsayan bir disiplin olarak dijital pazarlama, hedef kitleler ile
karsilikli deneyimler gelistirmeye odaklanmaktadir. Chaffey ve Chadwick’e
(2022) gore dijital pazarlama; liriin ve hizmetlerin tanitimi, satislarin artirtlmasi
ve marka bilinirliginin saglanmasi amaciyla dijital kanallarin ve teknolojilerin
hedefe yonelik ve stratejik olarak kullanilmasini tanimlamaktadir. Allahham
ve Ahmad (2024), dijital pazarlamanin internet iizerinden yapilan pazarlama
faaliyetleri oldugunu belirterek dijital pazarlamanin; bilgisayar, tablet ve
telefon gibi mobil cihazlari, sosyal medya platformlari gibi dijital uygulamalari,
e-posta, web siteleri ve arama motorlari gibi ¢oklu dijital araglari igerdigini dile
getirmektedir. Bu ¢ercevede dijital pazarlama hem teorik hem de pratik diizeyde
pazarlama iletisimi, marka yonetimi ve miisteri iliskileri gibi geleneksel
pazarlama siireclerindeki dontisiime isaret etmektedir.

Giiniimiizde yapay zeka destekli en yaygin kullanilan dijital pazarlama
yontemleri ve teknikleri; arama motoru optimizasyonu (SEO) ve arama motoru
pazarlamasi (SEM), icerik pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, influencer
(etkileyen) pazarlama, ¢evrim i¢i (online) ve e-ticaret pazarlama, baglamsal
pazarlama ve licretli reklamcilik, mobil pazarlama ve SMS pazarlama, video
pazarlama, web analitigi, veri odakli pazarlama ve performans pazarlama
olarak 10 temel baglik altinda 6zetlenebilmektedir (Desai, 2019; Kumari, 2024;
Munna ve Shaikh, 2023; Ponomarenko, 2024; Purnomo, 2023).

3.1. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve Arama Motoru

Pazarlamasi (SEM)

Dijital pazarlamada 6ne ¢ikan her iki yontem, web sitelerinin arama
motorlarinda daha goriiniir olmasini saglamak i¢in yapilan ¢aligmalar1 ifade
etmektedir. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), bir web sayfasmin/
sitesinin arama motorlarindaki goriiniirliigiinii organik ve algoritmik olarak
gelistirme siireci olarak tanimlanmaktadir (Gedik, 2020). SEO, bir iiriin
ya da hizmetle ilgili diger isletmelerden veya markalardan daha alakali ve
on planda goriinmesi i¢in web sayfasmin ozelliklerini iyilestirecek sekilde
olusturmak veya degistirmek icin kullanilan genellikle organik ve iicretsiz bir
yontemdir. Anahtar kelime optimizasyonu ve meta etiketlerin diizenlenmesi
gibi stratejilerden yaygin sekilde yararlanmaktadir (Desai, 2019). Temel amact,
arama motorlar1 araciligryla belirli anahtar kelimeleri arayan kullanicilara ilgili
ve kaliteli igerik sunarak web sitesinin goriiniirliigiini arttirmaktir (Efendioglu,
2020). Arama Motoru Pazarlamasi (SEM) ise isletmelere veya markalara ait
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web sitelerinin belirli anahtar kelimeler araciligiyla internetteki arama listesi
igerisinde ilk siralarda konumlanacak kadar oncelikli yer almasi amaciyla
iicretli uygulanan teknikleri ve stratejileri kapsamaktadir. Hem organik SEO’yu
hem de ticretli reklamlar1 iceren SEM’de temel motivasyon, isletmelere veya
markalara yonelik farkli arama motorlarinda yapilan arastirmalarda 6ne ¢ikmak
ve internette bulunur olmaktan ziyade goriiniir olmaktir (Nuseir vd., 2023).

3.2. icerik Pazarlamasi

Hedef kitleler ile ilgili ve onlarin ilgisini ¢eken 6nemli makaleler, videolar
ve podcastler gibi icerikler iiretip paylasarak mevcut miisterileri elde tutarken
potansiyel miisterileri kazanmak amaciyla yapilan bir dijital pazarlama
stratejisidir. Bu stratejide; e-kitaplar, blog yazilari, dijital biiltenler, infografikler,
cevrim i¢i brosiirler ve kataloglar gibi araglar dnemli rol oynamaktadir (Desai,
2019). Igerik pazarlamasi; isletmenin veya markanin uzmanligini kanitlamakta,
marka bilinirligini ve degerini arttirmakta, {iriin ve hizmeti ya da markay1 hedef
kitlelerin zihninde konumlandirmakta ve yeni miisterilere ulagsmak i¢in dnemli
potansiyel sunmaktadir (Kumari, 2024).

3.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya platformlarinda markalarin hedef kitleleriyle etkilesim
kurarak {iirtin ve hizmetlerini tanitmak amaciyla Facebook, X (Twitter),
Instagram, YouTube, LinkedIn, TikTok, Pinterest ve Snapchat gibi sosyal
medya platformlart tizerinden marka bilinirligini ve etkilesimi arttirmak igin
yapilan pazarlama faaliyetlerini tanimlamaktadir (Nuseir vd., 2023). Insanlarin
birbiriyle baglantt kurmasma ve topluluklar olusturmasina yardimci olan
sosyal medya pazarlamasinin amaci; sozii edilen dijital platformlarda yer
alan icerikleri kullanarak {irtin ve hizmet satisin1 arttirmak, marka degerini
olusturup giiclendirmek, marka itibarin1 yonetmek ve web sitelerine yonelmeyi
arttirmaktir (Mocanu ve Szakal, 2023).

3.4. Influencer (Etkileyen) Pazarlama

Sosyal medya veya diger platformlarda genis bir takipgi kitlesine sahip
inli kisilerle sponsorlu igerikler, incelemeler ve onaylama yoluyla is
birligine giderek markalarin iiriin ve hizmetlerini tanitmak tizere karsilikli
avantaj saglayan baglantilar kurmak amaciyla yapilan yeni nesil pazarlama
tekniklerinden birini ifade etmektir (Daud vd., 2022). Bu pazarlama teknigi
ile isletmeler veya markalar; dijital platformlardan genis bir hedef kitleye
ulasabilmekte, Uriin ve hizmetlerinin satin alinmasi i¢in hedef kitleleri tesvik
edebilmekte, uzmanlasmis sektorlere girip bu sektdrlerin tiiketicilerinde giiven
olusmasina yardimei olmaktadir (Munna ve Shaikh, 2023).
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3.5. Cevrim i¢i (Online) ve E-Ticaret Pazarlama

Cevrim i¢i (online) pazarlama; internet ve cesitli dijital platformlar
tizerinden yiiriitiilen ve iriin, hizmet veya marka tamtimi ile satin alma
davranisina ilham vermeyi hedefleyen bir dijital pazarlama yontemidir. Web
siteleri, arama motorlari, sosyal medya platformlari, e-posta, dijital reklamcilik
ve mobil uygulamalar gibi ¢esitli dijital kanallar1 kapsayan bu yontem; ¢esitli
cevrim ici araglart ve teknikleri kullanarak tiiketicilere ulagmayi, onlarla
etkilesim saglamayr ve veri analitigi teknikleri ile kurumsal performansi
Olciip iyilestirmek gibi ticari hedeflere ulagsmay1 amacglamaktadir (Chaffey ve
Chadwick, 2022). E-ticaret pazarlama ise ¢evrim igi ticaret platformlariin
ve dijital araclarin kullanilmasiyla gerceklestirilen; iirtin, hizmet veya bilgi
aligverisinin isletmeler, bireyler veya tiiketiciler arasinda ¢evrim ig¢i yapildigi
esnek ve etkilesimli pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir. Dijital
pazarlamanin 6nemli yontemlerinden biri olan e-ticaret pazarlama; web siteleri,
sosyal medya, e-posta pazarlama, dijital reklamcilik ve mobil uygulamalar gibi
cesitli cevrim i¢i kanallar1 kullanarak internet iizerinden tiriin ve hizmetlerin
tanitimi ve satisi yoluyla miisteri deneyimini yonetmeyi, hedef pazar analizleri
yaparak misteri davraniglarini takip etmeyi ve veri analizlerine dayanarak
miisteri memnuniyetini arttiracak stratejik kararlar almayir amaglamaktadir
(Purnomo, 2023).

3.6. Baglamsal Pazarlama ve Ucretli Reklamcilik

Kullanicilarin ilgi alanlarina, davranislarina ve bulunduklari lokasyona
gore hedeflenmis, uyarlanmis ve kisisellestirilmis reklamlari uygun medya
baglamlarina yerlestirerek yapay zeka destegi ile ger¢ek zamanli reklam
etkinligini optimize etmeye yonelik calismalar baglamsal pazarlama ya da
baglamsal reklamcilik olarak tanimlanmaktadir (Héglund ve Bjorklund,
2024). Sporla ilgilenen bir tiiketicinin sporla ilgili herhangi bir web sayfasina
baktiginda spor ayakkabilari, saglik toplarini veya diger spor tirlinlerini gérmesi
buna Ornektir (Horbal, Khrushch ve Orlykova, 2017). Dijital pazarlamanin
temel tas1 olan ticretli reklamcilik ise isletmelerin {irlin ve hizmetlerini ¢evrim
i¢i platformlarda tanitmak, reklamlarin gortiniirliigiinii artirmak, hedef kitlelere
dogrudan ulagsmak ve satin alma davramigini tesvik etmek amaciyla dijital
platformlarda reklam alanlari satin almasini ve bu alanlarda belirli kelimelere
gore reklam igerikleri yayinlamasini ifade etmektedir. Baglamsal pazarlamada
kullanilan kisisel reklamlarin bir¢cogu ticretli reklamcilik olarak uygulanmakta
ve markalarin reklamlarini belirli bir ticret karsiliginda yayinlayan Google Ads,
sosyal medya reklamlari, video reklamlar ve banner reklamlar gibi yontemleri
igermektedir (Almestarihi vd., 2024; Coromina, Tsinovoi ve Munk, 2023).
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3.7. Mobil Pazarlama ve SMS Pazarlama

Dijital pazarlamanin 6nde gelen tekniklerinden mobil pazarlama ve SMS
pazarlama, mobil cihazlar araciligiyla hedef kitlelere ulagsmay1 ve SMS yoluyla
pazarlama mesajlari gondermeyi ifade etmektedir. Mobil pazarlama; bir {iriin
veya hizmetin, mobil telefonlar ve diger mobil cihazlar araciligryla hedef
kitlelere 6zel olarak tanitilmasi anlamima gelmektedir. Telefonlara indirilen
uygulamalar, bu uygulamalar {izerinden gonderilen anlik bildirimler veya kisa
mesajlar da mobil pazarlamanin bir parcasi olarak kabul edilmektedir. Ancak
kapsamli bir mobil pazarlama yaklagimi i¢in igeriklerin, agilis sayfalarinin,
e-postalarin ve web sitelerinin de mobil kullanicilar igin optimize edilmesi
gerekmektedir (Kumari, 2024). SMS pazarlama ise mobil telefonlar araciligryla
kisa mesaj (SMS) kullanilarak yiiriitiilen bir dijital pazarlama teknigidir. Hedef
kitlelere dogrudan, kisa ve 6z mesajlar gondererek {iriin, hizmet veya kampanya
bilgilendirmesi yapmak ve tiiketici etkilesimini artirmak amaciyla tasarlanan
bu teknik; isletme veya markalara diisiik maliyetli iletisim kanallar1 {izerinden
yiiksek misteri etkilesimi ve dogrudan geribildirim alma firsati sunmaktadir
(Chaffey ve Chadwick, 2022).

3.8. Video Pazarlama

Son yillarda dijital medyanin gorselligin giliciine bagimli hale gelmesi ile
giderek popiilerlik kazanan video pazarlama; icerik merkezli ve yaraticiliga
odaklanan dijital pazarlama tekniklerinden biri olarak YouTube, TikTok,
Instagram ve Reels gibi ¢cevrim i¢i platformlarda dikkatlice planlanmis g¢esitli
video igerikleri kullanarak iiriin ve hizmetlerin tanittimini1 yapmak ve hedef
kitlelerle etkilesim saglamak amaciyla tercih edilmektedir (Dong vd., 2023).
Tiiketicilere yiiz, beden ve ses ozellikleri gibi biitiinlesik unsurlarla daha
zengin bilgi igeren video pazarlama, gliniimiizde gorsellik merkezli satin
alma siirecinde 6nemli rol oynamaktadir. Egitim videolari, referans/taniklik
videolar1, kamera arkasi goriintiiler ve hikaye anlatimi (storytelling) gibi
tekniklere dayali video igerikleri, marka ve izleyiciler arasinda duygusal bag
kurmay1 kolaylastirmakta; marka kisiligini sergileyen {iiriin ve hizmetlerin tiim
Ozelliklerinin vurgulanmasini saglamaktadir (Munna ve Shaikh, 2023).

3.9. Web Analitigi

Web analitigi; pazarlama stratejilerini desteklemek icin bir web sitesinin
trafigi, kullanict etkilesimleri ve performansi gibi veriyi toplayip dlgen, analiz
eden ve raporlayan dijital pazarlama teknigidir. Bu teknikte; web trafigi,
ziyaretci davranislari, ziyaretgilerin web sitesindeki gezinti yollari, etkilesim
diizeyleri, siteye doniis ve tiklama oranlar1 gibi geribildirimleri toplamak ve
analiz etmek i¢in ¢esitli araglar ve yontemler kullanilmaktadir. Web analitigi,
sosyal medya platformlarinin kullanici etkilesimleri araciligiyla biiyiik miktarda
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veri liretmesine ve bu verilerin hedef kitle demografisi, duygu analizi ve icerik
etkinligi hakkinda i¢goérii sunmasima dayanmaktadir. Birden fazla kaynaktan
gelen verinin organize edilip anlamli bilgiye doniismesi ile pazarlamacilar
hedef kitle profilinin panoramik goriintiisiine ulagsmaktadir (Adeleye vd.,
2024; Adwan vd., 2023). Cevrim igi sohbetler, e-postalar veya destek talepleri
araciligryla miisteri ihtiyaclari ve talepleri hakkinda kapsamli bir anlayis
gelistirmeye katkida bulunan web analitigi; kullanicilarin web sitesi ile ilgili
geribildirimlerini degerlendirerek stratejik kararlar almada, web sitesinin
etkinligini ve islevselligini gelistirmede, kullanici deneyimini iyilestirmede ve
web performansini gelistirerek kullanici memnuniyetini arttirmada 6nemli rol
oynamaktadir (Jarvinen ve Karjaluoto, 2015).

3.10. Veri Odakh Pazarlama ve Performans Pazarlama

Veri odakli pazarlama; web sitesi analitigi, sosyal medya etkilesimleri,
e-posta kampanyalar1 ve miisteri anketleri gibi ¢esitli kaynaklardan yansiyan
misteri davranislarini, pazar dinamiklerini ve kampanya performansini
anlayip iyilestirmek icin nicel veri analizi yontemlerini kullanan ve ham
veriden anlamli bilgi ve i¢gorli elde etmeyi amaglayan dijital pazarlama
tekniklerinden biridir. Veri toplama, veri analizi, segmentasyon, hedefleme,
kisisellestirme, otomasyon ve optimizasyon siireclerini igeren bu teknik,
isletmelerin pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katkida bulunmaktadir
(Nafez, 2023). Stratejik karar alma asamasinda etkin rol oynayan veri odakli
pazarlama; veri analizinden elde edilen sonuglara gore isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini artirmak, isletme ve hedef kitleler arasinda daha
derin bir bag kurmak ve pazarlama yatirimlarinin geri doniisiinii maksimize
etmek amaciyla kullanilmaktadir (Rosario ve Dias, 2023). Performans
pazarlama ise tiiketici yasam dongiisiiniin tiim asamalarinda kontrollii ve
optimize edilmis pazarlama faaliyetleri saglamak icin veri analizine dayali
pazarlama stratejilerinin belirlenmesini ve pazarlama performansinin 6lgiiliip
iyilestirilmesi gibi sonu¢ odakli bir siireci tanimlamakta ve isletmelerin tanitim
faaliyetlerine tim yenilik¢i ve dijital iletisim araclarimin dahil edilmesini
gerektirmektedir (Kizim, Berezovskiy ve Kayfedzhan, 2019). Veri analizine
dayanan ve pazarlama kampanyalarinin performansi ile reklam harcamalarinin
geri doniisiinii (ROI) iyilestirmeyi hedefleyen performans pazarlamanin birgok
alt teknigi bulunmaktadir. Tiklama bas1 6deme (her tiklama i¢in reklamverenin
O6deme yaptigi dijital reklam modeli), ortaklik pazarlamasi (is veya satis ortaklari
araciligiyla tirlin veya hizmet tamitimmin yapilmasi), e-posta pazarlamasi
(hedefli e-posta kampanyalari, biiltenler ve otomatik e-posta yanitlari gibi
uygulamalar), dijital sponsorluk (markalarin hedef Kkitleleriyle etkilesim
kurmak ve performans hedeflerine ulasmak icin belirli dijital platformlarda
sponsorlu igerige yer vermesi) ve miisteri iligkileri yonetimi sistemleri (miisteri



yolculuguna odaklanan ¢esitli sistemler) gibi teknikler, performans pazarlama
igerisinde yer almaktadir (Chaffey ve Chadwick, 2022; Desai, 2019).

Yukarida siralanan ve dijital pazarlamada siklikla kullanilan yeni nesil
teknolojik yontemler, yapay zeka destegi ile gelisip her gecen giin daha da
ilerlemekte ve isletmelerin bircok alanda rekabet avantaji elde etmesine
yardimer olmaktadir. Bu g¢ercevede bir sonraki baslikta yapay zeka destekli
teknolojilerin dijital pazarlamaya yansimalari konu edilmektedir.

4. Yapay Zekanin Dijital Pazarlamaya Yansimalan

Dijital pazarlama siirecinde ¢oklu dijital kanallar {izerinden hedef kitlelere
kesintisiz sekilde ulasilmasi ve etkilesimin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi
hedeflenmektedir. Dijital pazarlama, yapay zeka teknolojileri sayesinde veri
analitigi ve tiiketici davranislarinin izlenmesi yoluyla pazarlama siireclerinin
ve stratejilerinin rekabet Ustinliigli yaratacak sekilde farklilagtirilmasinin
yani sira hedef kitleler icin kisisellestirilmis pazarlama kampanyalarmin
tasarlanmasi ile isletme operasyonlarinda maliyet optimizasyonu, kurumsal
verimlilik, performans ve marka degerinde artig saglamaktadir (Purnomo, 2023;
Sokolova ve Titova, 2019). Bir igletmenin ¢evrim i¢i itibarint olugturmasina,
iyilestirmesine ve siirdiirmesine olanak taniyan ve tiim dijital platformlarda
yiiksek etki ile marka degerini arttirmay1 amaclayan dijital pazarlama; yapay
zeka sayesinde markalarin {iriin ve hizmetlerini daha dogru ve hizli bir sekilde
pazarlamak icin daha genis hedef kitlelere ulasilmasini saglamaktadir. Ayrica
hedef kitleleri meslek, yas, konum, ilgi alanlar1 gibi jeo-demografik kriterlere
gore belirlemeye olanak veren yapay zeka destekli dijital pazarlamanin éncelikli
hedeflerinden biri; marka ve tiiketicileri arasinda derin bir bag ve etkilesim
kurarak igletmenin siirdiiriilebilirlik amaglarina dogrudan katkida bulunmaktir
(Udayana vd., 2024). Dolayisiyla yapay zeka, dijital pazarlama dinamiklerini
radikal bir sekilde degistiren ve her gecen giin pazarlamay1 daha ileri tasiyan
yenilike¢i teknolojileri 6n plana ¢ikarmaktadir.

Dijital pazarlama, igletmelerin miisterilere daha hedefli ve kigisellestirilmis
sekilde ulasmasina ve onlarla etkilesimde bulunmasina, ayrica pazarlama
cabalarmin etkinligini daha dogru ve hizli takip edip Sl¢limlemesine olanak
tanimas1 agisindan Onem tagimaktadir. Dijital pazarlama ayni zamanda
misterilerle gercek zamanl etkilesim kurma, daha ilgili ve zamaninda igerik
olusturup sunma ve bdylece onlarla daha giiclii ve derin iligkiler kurma firsati
saglamaktadir (Nafez, 2023). Dijital teknolojilerin ¢ergeveledigi pazarlama
siiregleri, pazarlamanin nihai hedefi olan tiiketicileri tanimaya, izlemeye,
onlarmn talep ve beklentilerine uygun iiriin ve hizmetler sunarak sorunlarini
kisa zamanda ¢dzmeye ve pazarlama kampanyalarinin basarisini arttirmaya
odaklanmaktadir. Yapay zeka teknolojileri sayesinde gelisen dijital pazarlama,
her seyden dnce veriye dayali pazarlamayi desteklemekte ve veri madenciligini
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kullanmaktadir. Boylece miisterilere yonelik derinlemesine i¢gorii elde etmek;
zaman, emek ve biitge tasarrufu saglamak; gercek zamanli verilerle dogru
hedef kitlelere dogru zamanda ulagmak; yaratici fikir ve yenilik¢i igerik
iretimi ile tiriin ve hizmetleri kisisellestirmek miimkiindiir (Yildirim, 2024).
Makine 6grenimi, derin 6grenme ve veri analitigi gibi yeteneklere sahip olan
yapay zeka; dijital pazarlama stratejilerinin siirekli iyilestirilmesini saglayarak
pazarlama siire¢lerini daha verimli hale getirmektedir.

Yapay zekanin dijital pazarlama {izerindeki en belirleyici etkisi; pazarlama
eylemlerinin daha verimli ve etkili bir sekilde yliriitiilmesine, hedef kitlelerin
kiiresel goriiniimiiniin yani sira miisteri deneyiminin gercek zamanl olarak
kisisellestirilmesine ve &zellestirilmesine olanak taniyan yeni yetenekler
sunmasidir (Aleixo vd., 2023). Isletmeler, yapay zekay1 pazarlama stratejilerine
uygulayarak mevcut veriyi daha dogru ve hizli kullanabilmekte, cazip
yontemlerle mevcut ve potansiyel miisterilere kolayca ulasabilmektedir.
Yapay zeka, geleneksel pazarlamaya kiyasla miisteri profillerini daha kolay
ve gercek zamanl verilere gore olusturmakta ve bu sayede miisteri yolculugu
stirecini islevsel hale getirmektedir (Haleem vd., 2022). Miisterilerin satin
alma asamasina gelene kadar karsilastiklari tiim temas noktalarini ifade
eden miisteri yolculugu; miisterilerin markayla temasa gegebilecegi tim
etkilesim noktalarinin ve her etkilesim noktasinda yasanabilecek deneyimlerin
iyilestirilerek olas1 aksakliklarin ¢oziimlerinin belirlenmesini gerektirmekte ve
bu ¢oziimlerde yapay zeka teknolojileri dnemli rol oynamaktadir (Okmeydan
ve Ozkan, 2023). Yapay zekanin gercek zamanli veri analizi ve bu analizleri
yorumlayarak ongoriide bulunma yetenegi; pazarlama stratejilerinin miisteri
beklentilerine gore uyarlanmasii ve daha kisisellestirilmis ve iyilestirilmis
pazarlama mesajlarinin kisa siirede miisteriler ile bulugmasini miimkiin
kilmaktadir. Bdylece markalar, yapay zekad teknolojilerinin destegi ile
dijital pazarlama siirecinin her asamasinda miisteri yolculugu deneyimini
zenginlestirme firsat1 yakalamaktadir.

Dijital pazarlama siireglerinde yapay zekd; miisteri verilerini analiz
ederek onlarin beklentilerini anlayabilmekte, daha iyi miisteri deneyimi i¢in
kisisellestirilmis {irlin ve hizmetler sunabilmekte, hedef kitlelerin profiline
uygun pazarlama kampanyalar1 tasarlayabilmekte, daha etkili medya kullanimi
yaparak pazarlama yatinmlarint iyilestirebilmekte ve hedef Kkitlelerin
ozelliklerine uygun daha yaratici igerikler gelistirebilmektedir (Davenport
vd., 2020; Huh, Nelson ve Russell, 2023). Yapay zeka, pazarlama siire¢lerinin
otomasyonu ile her asamadaki islemin optimize edilmesine, miisteri profilinin
kusursuz sekilde bigimlendirilmesine, miisterilere kesintisiz ve hizli ulagim
sayesinde satin alma davraniginin daha fazla ortaya ¢ikmasina yardimei olmakta
ve bu sayede pazarlama verimliligini ve performansini arttirmaktadir. Bunun
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yan1 sira yapay zeka, marka tercihlerine ve tiiketici davraniglarina yonelik
kusursuz bir i¢gori elde edebilmekte; boylece markalarin ve igsletmelerin hedef
kitlelere uygun igerik iiretmesi ve zenginlestirilmis miisteri deneyimi sunmast
kolaylagsmaktadir (Minton, Kaplan ve Cabano, 2022; Wen, Lin ve Guo, 2022).
Yapay zekanin veri analitigine dayali gergek zamanli pazarlama stratejileri
ile kisisellestirilmis mesaj tiretmesi, tekrarlayan rutin pazarlama siireglerinin
otomasyonunu saglamakta ve bu sayede pazarlama faaliyetlerinin optimize
edilmesi isletmelerin kiiresel rekabet giiciinii arttirmaktadir.

5. Yapay Zeka ve Dijital Pazarlamadaki Giincel Uygulamalar

Yapay zeka teknolojileri ekseninde gelisen dijital pazarlama uygulamalari,
daha dogru ve daha kisisellestirilmis iirlin ve hizmet iiretimi ile markalar
ve tiiketiciler arasindaki etkilesimi gliclendirmekte, insa edilen bagi
pekistirmektedir. Bu durum, igletmelerin verimliligi ve performansi iizerinde
olumlu sonug¢ yaratmakta ve kiiresel rekabet karsisinda daha iyi ve giglii
pozisyon almasina yardime1 olmaktadir. Yapay zeka destekli dijital pazarlama
uygulamalar1 profesyonel pazarlama diinyasinda devrim yaratmaya devam
etmektedir. Calismanin bu boliimiindeki alt bagliklarda yapay zeka ile gelisen
dijital pazarlamanin giincel uygulama 6rnekleri derlenip agiklanmistir.

5.1. Yapay Zeka ve Dijital Pazarlamada i§ Birlike¢i Robot (Cobot)

Ornegi

Yapay zeka destekli dijital pazarlama stratejilerinde robotik teknolojiler
giderek daha biiyiik bir yer kaplamaktadir. 1960’lardan itibaren her gegen yil
biiyiiyen robotik endiistrisi, giinlimiizde iiretken yapay zekadaki gelismelere
bagl olarak devasa ilerleme kaydetmektedir. Egitimden sagliga, ulasimdan
pazarlamaya kadar neredeyse her alanda varlik gosteren robotik teknolojiler,
makine veya yart insan goriiniimiindeki akilli robotlar araciligiyla ¢esitli
biligsel gorevlerde ve kas giicii gerektiren islerde kullanilmaktadir (Bordot,
2022). Robotlarin dinamik ortamlara uyum saglamak i¢in bir¢ok yetenege sahip
olmas1 6nem tagimaktadir. Bu nedenle iiretken yapay zeka teknolojileri, makine
6grenimi ile robotlarin sensdrler lizerinden kendi aralarinda ve insanlarla girdigi
etkilesimler araciliiyla siirekli 6grenmelerini ve otonom hareket etmelerini
miimkiin kilmaktadir (Sadigh, 2022). Son yillarda robotik sektoriiniin 6zellikle
insan ve makineler arasindaki etkilesimi gelistirmeye ve insanlarin emek yogun
siireglerde yapay zeka ile desteklenmesi i¢in insan ve makineler arasindaki is
birligini gliglendirmeye odaklandigini sdylemek miimkiindiir.

Is birlik¢i robotlar (cobots), genellikle insanlarla birlikte etkilesim kurarak
calisan, Ozellikle endiistriyel {iretim gibi alanlarda tekrarlayan rutin veya
zorlayict gorevlerde onlara yardimer olmak iizere tasarlanmis yapay zeka
destekli robotik teknolojilerdir. Geleneksel endiistriyel robotlardan farkli olarak
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cesitli sensorler, algoritmalar ve yapay zeka teknolojileri araciligiyla ¢cevrelerini
algilayabilen, insanlarla etkilesime gecerek ayni ¢alisma alaninda calisabilen
is birlik¢i robotlar; daha giivenli ve esnek c¢alisma ortamlar1 yaratmakta,
insanlarin rutin veya zorlu gdrevlerini yapmak icin kolaylikla yonlendirilip
programlanabilmektedir (Taesi, Aggogeri ve Pellegrini, 2023). Is birlikgi
robotlar; modern iiretim gerektiren hizmet sektoriinde iscilerin daha giivenli
ve konforlu ¢aligmasini saglayarak is giivenligini arttirmada ve is kazalarini
Onleyerek isgilicli maliyetini azaltmada one c¢ikmaktadir. Boylece iiretimde
zaman tasarrufu ile liretim hacmini ve verimliligi, giivenligi ve esnekligi
artirmada isletmelere yenilik¢i ¢oziimler gelistirme firsati sunmaktadir (Pizon
vd., 2022). Biligsel ve fiziksel gorevlerde insanlara yardimci olmak iizere
tasarlanan is birlik¢i robotlarin; insan ve makineler arasinda is birligini gelistiren,
iretim ve hizmet sektoriiniin bircok dalinda gilivenli ve esnek ¢oziimler ile is
stireclerini hizlandiran ve verimliligi arttiran yenilik¢i robotik teknolojiler
oldugu sdylenebilmektedir. Gorsel 1, is birlik¢i robot teknolojilerine 6rnektir.

Gorsel 1: Is Birlik¢i Robot Ornegi Olarak FRAnny (YouTube, 2018) ve Sawyer (YouTube,
2019).
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Gorsel 1, Frankfurt Havalimani’nda yer hizmetlerinde belirli islevleri
desteklemeye yardimci olan FRAnny ile baristalik dahil olmak {izere birgok
alanda insanlarla giivenli sekilde ¢alismasi i¢in tasarlanan Sawyer isimli is
birlik¢i robot Orneklerini gostermektedir. Pazarlama siireglerinde 6zellikle
misteri iligkileri yOnetimini iyilestirme konusunda &ne ¢ikan is birlikgi
robotlar, sahip olduklar1 yapay zeka teknolojisi ve dogal dil isleme (NLP)
agisindan avantajli durumdadir. Ornegin, Frankfurt Havalimani’nda birden
fazla dil ile ugus saatleri ya da en yakin tuvalet bilgisi gibi sorular1 yanitlayarak
uluslararast yolculara yardimeir olan robot FRAnny, yolcularin daha iyi
hizmet almas1 ve miisteri deneyiminin iyilestirilmesi i¢in yolculara rehberlik
etmektedir (Holthower ve van Doorn, 2021). Is birlik¢i robot FRAnny’nin
yapay zeka destegi; bircok dili konusabilmesine, yolculara birgok konuda bilgi
verip Oneriler sunarak yonlendirme hizmeti yapmasina ve miisteri deneyiminin
iyilestirilmesine katkida bulunmaktadir.

Rethink Robotics tarafindan is birlik¢i robot olarak gelistirilen ve dar
alanlarda manevra kabiliyetine sahip yedi farkli derecede kullanilabilen kolu
olan Sawyer ise ¢esitli endiistriyel ve ticari uygulamalarda esnek ve ¢ok yonlii
bir yardimcidir. Sawyer; metal, plastik, ahsap gibi birgok malzemeyi isleyen
tezgahlarda kesme, delme, sikistirma veya sekillendirme gibi islemlerde,
trtinleri istifleme, etiket yapistirma ve gorsel kalite kontrol gibi gorevlerde
ve cesitli iiretim tesislerinde yiikleme ve bosaltma gibi birgok uygulamada
kullanilmaktadir (Britt, 2018). Sawyer’in ¢esitli gorevlerde basariyla
kullanilabilmesi miisteri taleplerinin zamaninda karsilanmasinda ve is birlikgi
robot teknolojisinin pazarlanmasinda énemli rol oynamaktadir.

5.2. Yapay Zeka ve Dijital Pazarlamada Sanal Asistan ve Sohbet

Robotu (Chatbot) Ornegi

Yapay zeka destekli sanal asistan ve sohbet robotu (chatbot) teknolojisi,
dijital pazarlamada 6zellikle miisteri hizmetleri agisindan devrim yaratmistir.
Temelde benzer yapay zeka teknolojilere dayanan her iki uygulama da genis
kapsamli olarak birgok hizmette kullanilabilmekte ve pazarlama faaliyetlerine
yardimeir olmaktadir. Pereira vd.’ye (2023) gore makine 6grenimi gibi cesitli
yapay zekad teknolojilerine dayanan ve Ozellikle kullanicilarin deneyimini
kisisellestirerek kullanici dostu haline getirmek amaciyla genis bir gorev
yelpazesi sunan sanal asistan yazilimlari; iiretim verilerini isleyerek baglamsal
ve ger¢ek zamanli bilgi sunmakta, insan operatdrii roliinden daha yiiksek katma
degerli iglevleri yerine getirmekte ve boylece stratejik karar almada ve problem
cozmede esneklik saglamaktadir. Amazon Echo ve Google Assistant gibi sanal
asistan uygulamalar1, miisteri iliskileri basta olmak iizere pazarlama diinyasinin
bir¢ok alaninda giderek yayginlagsmaktadir. Sanal asistanlar; herhangi bir soruna
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yonelik kisalmis ¢ozlim siiresi ve kesintisiz 7/24 destek, dijital pazarlamada
rekabet avantaji, artan marka degeri, iyilesen galisan ve miisteri memnuniyeti,
calisma bicimini iyilestirmek i¢in istatistikler, bilisim teknolojileri ¢coziimleri
icin dlgeklenebilirlik avantajlarinin yani sira miisteri sadakati yaratma agisindan
kisisellestirme, erisilebilirlik, eglence, kullanim seffafligi, kullanici dostu
yap1, miisteri odaklilik, sorunlart dogru ¢6zme ve giincelligi yakalama gibi
faydalara sahiptir (Persson ve Torssel, 2020; Vijaykumar, Varsini ve Meeran,
2024). Giiniimiizde sanal asistanlarin gorevleri yapay zeka teknolojilerindeki
ilerlemelere bagli olarak c¢esitlenmekte ve sanal asistan uygulamalari,
kozmetik ve e-ticaret sektoriinde dijital pazarlamanin 6nemli bir pargasi haline
gelmektedir. Gorsel 2, farkli sanal asistan uygulamalarini temsil etmektedir.

SEPHORA
ONLINE
MAKYAJ

En merak ettigin uriinlerin
cildindeki durusunu bu adimlar
takip ederek gorebilirsin.

H&M Virtual
Shopping
Assistant

Gorsel 2: Sephora Sanal Asistan (Sephora, 2021) ve H&M Sanal Aligveris Asistani (Lange,
2021).

Gorsel 2, yapay zeka destekli bir makyaj danismani olarak gérev yapan
Sephora sanal asistana ve H&M markasi icin 6zel gelistirilmis aligveris
destegi sunan bir yardimci olarak hizmet veren sanal asistana ait karelerin
birlesiminden olusmaktadir. Sephora’nin mobil uygulamasi ‘Sephora Virtual
Artist’ (Sephora Sanal Makyaj Sanatgisi), miisterilerin ¢evrim i¢i taradigi
triinlerle ilgili veri depolayarak iiriinler hakkinda miisteri profiline gore
onerilerde bulunmaktadir. Sephora’nin dijital uygulamasini akilli telefonlarina
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indiren mdsteriler, ev rahatliginda ve oturduklar1 yerden ¢esitli kategorilerdeki
irtiinleri deneyerek makyaj danismanlig1 hizmeti alabilmektedir. Sephora sanal
asistan uygulamasinda nesnelerin interneti ve artirllmis gergeklik gibi yapay
zekd teknolojileri, miisterilerin makyaj iriinlerini ¢evrim i¢i uygulamasina
olanak vermekte; 250 milyondan fazla ton eklenen ruj, rimel, pudra, fondéten
ve oje gibi makyaj malzemeleri tliketiciler tarafindan denenip satin alinmaktadir
(Tariq, 2021).

Yine Gorsel 2’de H&M giyim markasinin sanal asistaninin sundugu
hizmetlerin bir kolaj1 sergilenmektedir. Diinya ¢apinda 50°den fazla ¢evrim
ici magazasi bulunan moda markast H&M, Nuance Communications bilisim
sirketi ile ig birligi sonucunda sanal asistan ve canli sohbet uygulamasinin
entegrasyonu olan yapay zeka destekli teknolojiye gectigini duyurmustur.
Miisterilere ¢evrim i¢i aligveriste daha fazla se¢enek ve esneklik sunmasini
saglayan ve tiriiniin ilk 0rnegi olan H&M’in sanal asistant Nuance Akilli
Etkilesim Platformu; artan iletisim hacimlerini yonetmek, miisteri deneyimini
iyilestirmek ve haftanin yedi gilinlii 24 saat kesintisiz hizmet segeneklerini
otomatiklestirmek amaciyla 2018 yilinda kullanilmaya baglanmistir. Sanal
asistan uygulamasi; H&M miisterilerine uygun beden secenekleri hakkinda
rehberlik edip aligveris deneyimlerini akicilastirmaya yardimeci olmakta,
kullanicilarin yiikledigi fotograflardan veya canli goriintiilerden kullanict
tarzini1 yorumlayip iiriin dnermekte ve lirtinlerin mevcudiyeti, ¢evrim igi siparis
takip durumu, magaza konumlar1 ve ¢aligma saatleri gibi sorulara gercek
zamanh yanitlar verilmesini saglamaktadir (Scott, 2020). Gorsel 2’deki her
iki sanal asistan ornegi; miisterilere kisisellestirilmis daha fazla segenek ve
esnek aligveris deneyimi vadetmekte ve miisteri memnuniyetini arttirmayi
hedeflemektedir.

Sanal asistanlara ¢ok benzeyen sohbet robotlar1 (chatbots) ise metin veya
ses yoluyla tiiketicilerin sorularini yanitlamak ve onlarla sohbet etmek i¢in
tasarlanmis bilgisayar programlaridir. Bir sanal asistan, kullanicinin istegini
yerine getirmek i¢in kullanici ile belirli bir hizmet veya uygulama arasindaki
soyutlamadir. Sohbet robotlar1 ise insanlar ve bilgisayarlar arasinda bir
etkilesim aracidir. Bu nedenle genellikle daha smirlt bir etkilesim ve metin
tabanli yanitlar sunan sohbet robotunu, daha kapsamli islevi olan sanal asistan
uygulamasinin temel parcasi olarak adlandirmak miimkiindiir (Adamopoulou
ve Moussiades, 2020). Gorsel 3, sanal finans asistani ve sohbet robotu olarak
kullanilan bir 6rnegi gostermektedir.
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Erica can help you

€ Check routing numbers

View bills and schedule payments

What's my routing rasmber for my checking acoount?

Transfer money between your accounts
Here are your routing numbers.
Find past transactions

Lock and unlock debit card?

Send money to your friends?

< AND MORE

Gorsel 3: Bank of America’nin Sohbet Robotu ve Sanal Finans Asistan1 Erica (Future Digital
Finance, 2024).

Gorsel 3°te, Amerikan bankasi Bank of America igin 6zel gelistirilen Erica
uygulamasindan bir goriintii sunulmaktadir. Hem sanal finans asistan1 hem de
sohbet robotu olarak tanimlanan Erica, kisisel bankacilik hizmetlerine yonelik
temel islevlerini sohbet robotu teknolojilerini kullanarak gerceklestirmektedir.
Erica, yapay zeka destekli tahmine dayali analiz ve dogal dil isleme teknolojisi
sayesinde miisteri sorularin1 aninda ve dogru bir sekilde yanitlamakta,
misterilerin hesap bilgilerine erisim saglamakta, hesaplar arasinda para
transferi gergeklestirmekte, faturalart goriintileyip Odemeleri yapmakta,
bankamatik kartlarini kilitleyip agmakta ve miisterilerin finansal planlamalarina
yardime1 olmaktadir. Miisteriler, Erica ile sesli komutlar, mesajlasma veya
telefon ekranindaki segeneklere dokunma gibi ¢esitli yollarla etkilesimde
bulunabilmektedir. Erica, miisteri etkilesimlerinden siirekli 6grenerek hizmet
kalitesini stirekli gelistirdiginden miisteri deneyimini de iyilestirmektedir
(Misischia, Poecze ve Strauss, 2022). Boylece yapay zeka destekli bu tarz
yenilik¢i uygulamalar ile hizmet performansinin gelistirilmesi ve miisteri
beklentilerinin kargilanmasi miimkiin olmaktadir.

5.3. Yapay Zeka ve Dijital Pazarlamada Kurumsal Reklam Ornegi

Yapay zekdnin algilama, 6grenme, yorumlama, elestirel diisiinme ve
ongoriide bulunma gibi iist diizey bilissel gorevleri yapabilen makineler
iiretme bilimi oldugu (Bordot, 2022) g6z 6niine alindiginda giinlimiizde yapay
zekanm gelismis bilissel yetenekleri ile pek ¢ok sektorde yaygin kullanim
kazandig1 soylenebilmektedir. Ozellikle son yillarda yapay zekanin iirettigi
askeri stratejiler, neredeyse gercek goriintiiden ayrilamayan resim ve grafikler,
besteledigi miizikler ve senaryosunu kendi yazip ¢ektigi filmler, yapay zekanin
gelecekte profesyonel is yasaminin ayrilmaz bir pargasi olacaginin sinyalini
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vermektedir (Okmeydan, 2021). Bunun yam sira yapay zeka teknolojilerinin
pazarlama ve reklamcilik sektoriinde kullanilmasi, yapay zekanin toplayip
analiz ettigi verilere gore pazarlama uzmanlarina onerilerde bulunmasina ve
reklamverenlere tiiketicilerle daha fazla uyum saglayan daha etkili reklam
kampanyalar1 olusturmasma yardimci olmaktadir. Bdylece yapay zeka;
hedefleme, kisisellestirme, etkili igerik olusturma ve reklamda optimizasyon
olmak iizere dort temel islevi yerine getirmektedir (Gao vd., 2023). Gorsel 4,
yapay zeka teknolojisinden yararlanan kurumsal reklam 6rnegidir.

100 yildhir ne basardiysak bu yuzds

RUUM STORE, CUMHURIYETIMIZ’IN 100. YILINI
YAPAY ZEKA TEKNOLOJISIYLE HAZIRLADIGI

OZEL FILMLE KUTLUYOR

Gorsel 4: Ruum Store ve Yapay Zeka Destekli Cumhuriyet Bayrami Kutlama Reklami
(YouTube, 2023).

Gorsel 4, Ruum Store markasinin Cumbhuriyetimizin 100. yili i¢in yapay
zeka teknolojisi ile hazirladig1 kurumsal reklamdan bir kareyi yansitmaktadir.
Dogtas ve Kelebek gibi taninmig mobilya markalarinin da i¢inde bulundugu
Doganlar Mobilya Grubu biinyesindeki markalardan biri olarak ¢evrim igi
satis yapan Ruum Store, 2019 yilinda minimal mobilya, ev ve yasam magazasi
konseptiyle satisa baglamistir. Kendini yenilik¢i ve teknolojiye deger veren
bir marka olarak tanimlayan Ruum Store, tiiketicilerin zihninde bu sekilde
konumlanmak i¢in yaratici yapay zeka ajanst GPT Journey ile is birligi yaparak
Tiirkiye Cumhuriyeti’nin 100. yilina 6zel hazirladigi kurumsal reklamda
Atatlirk’lin yapay zeka ile olusturulmus sahnelerine yer vermis ve 100 yillik
basar1 hikayeleri yapay zeka tarafindan etkileyici sekilde sunulmustur (Fisun,
2023). Bu reklam filminde yapay zekadan; biiyiik veri, makine 6grenimi ve



28 ‘ PAZARLAMA ILETiISIMINDE YAPAY ZEKA DONEMI

veriye dayali pazarlama yaklagimiyla Atatiick ve Tiirkiye Cumhuriyeti’ne
dair tarihsel verileri analiz ederek &zgiin bir senaryo hazirlamada, filmde
Atatiirk ile ilgili sahneleri ve gorsel efektleri olusturup iyilestirmede ve
hikaye anlattminin duygusal etkisini pekistirmek i¢in uygun ses ve miizik
kullanmada yararlanildigini sdylemek mimkiindiir. Geg¢misten giiniimiize
Tiirkiye Cumhuriyeti’nin 100 yillik yolculugunda Cumhuriyet degerlerini ve
Atatlirk’lin 6liimsiiz izlerini anlatan duygusal bir tema tizerinden geleneksel ve
yenilik¢i degerleri birlestiren kurumsal reklam, tamamen yapay zeka tarafindan
cekilmese de tarihi bilgileri sanatsal yaklasimla harmanlama basaris1 gostererek
yapay zeka teknolojilerinin dijital pazarlama ve reklamcilik gibi yaratic
endistrilerdeki potansiyeline 1g1k tutmasi agisindan biiyiikk dnem tagimaktadir.
Gorsel 5 ise tamamen yapay zeka tarafindan ¢ekilen reklam filmine aittir.

= |

Gorsel 5: Yapay Zeka Sora Tarafindan Cekilen Toys “R” Us’m Baslangic1 Isimli Reklam
(https://www.toysrus.com/pages/studios, 2024).

Gorsel 5, diinyaca tlinlii oyuncak markas1 Toys “R” Us i¢in diinyada bir
ilk olarak yapay zeka programi Sora tarafindan ¢ekilmis reklam filminin iki
karesinin birlesiminden meydana getirilmistir. Kurucusu Charles Lazarus’un
cocukluguna uzanan ve markanin maskotu ziirafa Geoffrey’nin hikayesi
ile markanin kurulusunu anlatan ‘Toys “R” Us’in Baslangici’ adli reklam,
OpenAl tarafindan gelistirilen ve metinden video olugturabilen Sora isimli
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tiretken (generatif) yapay zeka modeliyle olusturulmus ilk reklam olma 6zelligi
tagimaktadir. Metin komutlarina dayanarak bugiin itibariyla bir dakikaya kadar
uzunlukta videolar olusturabilen Sora, bu reklam iceriginin sadece birkag
hafta i¢inde lretilmesini saglamis ve bu sayede diinyanin ilk yapay zeka
iretimi reklami Cannes Lions’da promiyer yapabilecek sekilde zamaninda
tamamlanmigtir. Bu 6rnek, pazarlamacilarin iiretken yapay zeka araglarini
kullanarak zaman ve maliyet tasarrufu yapabileceklerini gostermesi agisindan
o6nemli kabul edilmektedir (Kelly, 2024). Reklam filminde senarist, yonetmen,
kameraman, set is¢isi ve oyuncu gibi herhangi bir canli aktore gerek olmadan
bilgisayar basinda oturup yalnizca komut girerek (prompt) gercek goriintiiden
ayirt edilemeyecek kadar basarili reklam filmi yapilabileceginin ortaya ¢ikmasi,
yapay zeka teknolojilerinin bundan sonra pazarlama ve reklam c¢alismalarinda
bir doniim noktas1 yaratacaginin igareti olarak yorumlanabilmektedir.

5.4. Yapay Zeka ve Dijital Pazarlamada Mobilya Sektérii Ornegi

Gilinlimiizde yapay zeka teknolojileri artirilmig gergeklik ve sanal gerceklik
uygulamalarinin kullanimi ile pek c¢ok sektorde yayginlik kazanmaktadir.
Bu noktada IKEA, yapay zeka teknolojilerine verdigi onem ve dijitallesme
caligmalart ile rakiplerinden One ¢ikmaktadir. ‘Kendin Montajla ve Kur’
yaklasimiyla hizmet veren IKEA, Eyliil 2017°de mobilya aligverisiyle ilgili
pratik sorunlar1 ¢ézmeyi amagclayan artirillmis gerceklik uygulamasi IKEA
Place’i piyasaya siirmiis ve mobilya aligverisi yapanlarm IKEA katalogunda
bulunan yaklasik 2000 nesne ve aksesuarla odalarini yiizde 98 dogruluk
oraniyla otomatik Olgeklendirip sanal olarak dosemelerine olanak tanimistir
(Oztiirkcan, 2021). Ayrica IKEA, dijitallesme kapsaminda sanal magaza
deneyimi i¢in sanal ger¢eklik (VR) uygulamalarini gelistirmistir. Miisterilerin
magazaya gitmeden {irlinleri kesfetmesine izin veren sanal gerceklik teknolojisi,
ayn1 zamanda miisterilerin sanal gozliikler ile magazay1 gezmesini ve {rlinleri
inceleyip mobilyalarla etkilesim kurmasini da miimkiin kilmaktadir (Khan ve
Sarkar, 2024). Gorsel 6, IKEA ic¢in gelistirilen artirilmis ve sanal gerceklik
uygulamalarindan kareleri yansitmaktadir.
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Gorsel 6: Artirilmis Gergeklik ve Sanal Gergeklik Teknolojisinde IKEA Ornegi
(Design Rush, 2024; Steam, 2024).

Gorsel 6°da ustteki ii¢ kare, artirllmis gerceklik uygulamasi olan IKEA
Place’ten bir Ornegi gostermektedir. Mobilya tasarimi ve iiretimi ile ev
dekorasyonu ve aksesuarlari alaninda diinyanin 6nde gelen perakende
markalarindan biri olan Isve¢ kokenli IKEA, artiilmis gergeklik (AR)
teknolojisini basariyla kullanmaktadir. Artirilmis gergeklige dayali IKEA Place
uygulamasi telefona indirilebilmekte, misterilerin ilgilendigi mobilyalar
sanal olarak evlerine yerlestirmelerine olanak vermekte ve mobilyalarin kendi
evlerinde nasil duracagmi, boyutunun evlerine uygun olup olmayacagini
gdrmelerini saglamaktadir (Gupta ve Bansal, 2022). Boylece IKEA, miisteri
sikayetlerini azaltip memnuniyeti arttirmada 6nemli bir firsat yakalamaktadir.

Yine Gorsel 6’da asagidaki iki kare ise IKEA’nin sanal gergeklik (VR)
uygulamasini gostermektedir. IKEA’dan aligveris yapmayi diistinen tiiketiciler,
sanal gerceklik deneyimi ile magazada sanal bir mutfag1 gezip sanal yemekler
pisirebilmektedir. Sanal gergeklik teknolojileri, kusursuz miisteri deneyimi ile
miisteri sadakati kazanip siirdiirme konusunda 6ne ¢ikmaktadir (Khan ve Sarkar,
2024). Her iki teknoloji; dijital pazarlama alanin1 doniistiirerek kullanicilara
yaratici pazarlama deneyimleri sunma, etkilesimi artirma, tiiketici davranigini
etkileme, siiriikleyici hikaye anlatimi ile daha derin baglar kurma ve marka
sadakatini gelistirme agisindan benzersiz avantajlar vadetmektedir (Boletsis ve
Karahasanovi¢, 2018; Gupta ve Bansal, 2022). Yapay zeka destekli bu yenilikgi
teknolojiler, daha fazla eglenceye dayali daha etkilesimli ve iyilestirilmis
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tiiketici deneyimi ile miisteri yolculugunu zenginlestirip markalarin pazarda
lider olarak konumlanmasina yardimci olmaktadir.

5.5. Yapay Zeka ve Dijital Pazarlamada Siyasal iletisim Ornegi

Yapay zeka ve dijital teknolojilerin kullanimi siyasal iletisim ve siyasal
pazarlama ¢aligmalarinda da yaygmlasmaktadir. Ozellikle Metaverse ve
hologram teknolojileri gibi yapay zeka uygulamalar1 siyasal iletisim ve
pazarlama pratiklerindeki giincel degisimlere igaret etmektedir. Tiirkiye’de
Deva Partisi Genel Bagkani Ali Babacan’in 2022 yilinda Metaverse teknolojisini
kullanarak sanal miting diizenlemesi ve Ankara Biiyliksehir Belediye Bagkan1
Mansur Yavas’in belediye bagkani olmadan &nce 2019 yilinda hologram
teknolojisinden yararlanarak miting diizenlemesi Tiirkiye’de siyasal iletisimin
dijital arenaya tagtiginin 6nemli gostergelerindendir. Bu yenilik¢i ve dijital
hamleler ile siyasi aktorlerin dzellikle geng segmenlerle etkilesimi arttirmak
istedigini sdylemek miimkiindiir (Okmeydan, 2023). Gorsel 7, yapay zeka
destekli siyasal pazarlama faaliyetlerine ait iki farkli 6rnegi temsil etmektedir.

DeEvAVERSE

Genel Bagkanimiz

iB can'in katiimiyla
ILK METAVERSE MITINGI

Tarih: 18 May 192022

Gorsel 7: Deva Partisi’nin ‘DEVAVERSE’ Mitingi (YouTube, 2022) ve Mansur Yavas’in
Hologram Mitingi (YouTube, 2019).

Gorsel 7, Deva Partisi Genel Bagkani Ali Babacan tarafindan 18 Mayis
2022’de Metaverse iizerinden diizenlenen mitingden iki karenin ve Mansur
Yavas’in 2019°da Cumhuriyet Halk Partisi’nin (CHP) Ankara Biiyliksehir
Belediye Bagkan1 aday1 olarak hologram teknolojisiyle diizenledigi mitingden
iki karenin birlestirilmesiyle elde edilmistir. Sanal ve fiziksel diinyay1
bir araya getiren ve kullanicilara etkilesimli deneyimler vadeden giincel
yapay zeka teknolojilerinden biri olan Metaverse, siyasal iletisim ve siyasal
pazarlama paradigmasindaki degisimi temsil etmektedir. Metaverse; ii¢ boyutlu
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(3D), sanal gerceklik (VR) veya artirilmig gerceklik (AR) teknolojilerini
kullanarak etkileyici ortamlar yaratma ve gergcek zamanli senkronize iletigim
saglama yetenegi sayesinde diinya genelindeki siyasal aktorlerin ve hiikiimet
kurumlarinin dikkatini ¢ekmistir (Kshetri, 2023). Metaverse; hiikiimetin
vatandaslarina ve siyasal aktorlerin segmenlerine ulasip onlarla daha zengin
etkilesimler kurmasina izin vermekte ve yeni dijital teknolojileri siyaset
kurumu igin kullamigh hale getirmektedir. Bu nedenle Metaverse, dijital
hiikiimet hizmetlerini genglere ulastirmada, pandemi gibi kriz donemlerinde
hiikiimet yetkililerine vatandasin sesini duyurmada ve siyasal secimlere katilim1
arttirtp oy verme davraniginda istenen etkiyi saglamada onemli bir kanal
olarak belirmektedir (Kshetri, Dwivedi ve Janssen, 2024). Bu gibi avantajlari
nedeniyle Deva Partisi tarafindan ‘DEVAVERSE: Diinyanin ilk Metaverse
Mitingi’ olarak ifade edilen ve Tiirkiye’de bir ilk olan bu miting, alisilagelmis
siyasal iletisim paradigmasimin bundan sonra yasayacagi donilisiimiin basat
orneklerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yine Gorsel 7°de sagdaki iki karede, Ankara Biiyiliksehir Belediye Baskan
Mansur Yavasg’in heniiz bagkan olmadan dnce 2019 yerel segcimlerinde aday
iken yaratict hologram teknolojisi ile diizenledigi mitingden goriintiiler yer
almaktadir. Hologram goriintiileri ister reklam panolarina yansitilip sanal
kataloglarda kullanilsin, isterse tanitim etkinliklerinde sergilensin, 1518
kirilmasi ile {i¢ boyutlu goriintiiniin {iretimi yaratict ve dikkat cekici bir
yeniliktir. Yapay zekd destekli hologramlarin entegrasyonu, siyasal iletisim
kampanyalarmin evriminde yenilik¢i bir boyutu temsil etmektedir. Son
gelismeler, kampanyalarda yapay zeka kullanilmasi ile adaylarin holografik
temsillerini olusturmasina ve boylece adaylarin sanal olarak ayni anda birden
fazla kitleye hitap ederek sanslarini arttirmasina olanak tanimaktadir (Kshetri,
2023). Hologram teknolojisi heniiz baslangi¢ asamasinda olmasina ragmen,
siyasi figiirlerin se¢menlerle etkilesim kurma bi¢imini kokten degistirme
potansiyeline sahiptir. Yapay zekanin holografik kampanya etkinliklerine dahil
edilmesinin nedeni, etkilesimleri kisisellestirmedeki basarisina dayanmaktadir.
Makine 6grenimi algoritmalarindan yararlanan hologramlar, ger¢ek zamanli
izleyici tepkilerine gore yanitlarini uyarlayabilmekte, bdylece izleyiciler i¢in
daha dinamik ve ilgi ¢ekici bir deneyim yaratmaktadir (Mohydin, 2024). Siyasal
pazarlamada holografik teknolojilerin kullanimi, adaylarin yalnizca geng
nesille ve geng segmenlerle baglanti kurmasina yardimci olmakla kalmamakta,
ayni zamanda aday1 digerlerinden farkli, dinamik, yenilik¢i ve vizyoner olarak
konumlandirmay1 saglamaktadir.

Bununla birlikte siyasal iletisim ve pazarlama kampanyalarinda 6zellikle
devasa veri setlerini analiz etmek ve belirli demografik gruplara yonelik
mesajlari benzeri goriilmemis bir hassasiyetle uyarlamak icin yapay zeka
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destekli makine Ogrenimi algoritmalart kullanilmaktadir. Bu algoritmalar,
kampanyalar kisisellestirme yetenegini arttirmaktadir. Ayrica sohbet robotlart
ve otomatik mesajlasma sistemleri gibi yapay zeka destekli dijital araglar;
kampanyalarin se¢gmenler tizerindeki etkisini ol¢iip etkilesimi degerlendirmeye
olanak tanimakta, ¢ift yonlii iletisim ile aninda yanitlar saglamakta ve
segcmen profili hakkinda veriye dayali 6ngoriiler sunmaktadir (Casas, 2022).
Bu teknolojiler; segmenler ve siyasal aktorler arasinda etkilesimi arttirmak,
duygusal bag olusturup pekistirmek ve segmenlerde memnuniyet yaratacak
siiriikleyici deneyimler ile onlari oy verme davranisina yoneltmek agisindan
onemlirol oynamaktadir. Ozellikle veri analizine dayali yapay zeka teknolojileri,
siyasal pazarlama stratejilerinin daha hedef odakli ve se¢gmen davraniglarindaki
ongoriilere uygun daha kisisellestirilmis kampanya tasarimi vaadiyle iletisim
uzmanlarmin dikkatini gekmektedir.

SONUC

Yapay zeka teknolojilerinin gelisimi, profesyonel is stratejilerinde kokli
degisimlere yol agmakta ve pazarlama stratejileri de bu degisimlerden
dogrudan etkilenmektedir. Geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak
daha etkilesimli ve veri odakli bir yaklasima dayanan dijital pazarlama,
iriin ve hizmetlerin tanitim1 ve satisi i¢in tiim pazarlama faaliyetlerinin
internet lizerinden ve dijital teknolojiler aracilifiyla gerceklestirilmesini
ifade etmektedir. Internet ile yapay zekd teknolojilerindeki devrim nitelikli
ilerlemeler sonucunda gelisen dijital pazarlama, ¢agdas pazarlama faaliyetleri
icin dijital platformlar1 ve yenilik¢i stratejileri vazgegilmez kilmaktadir (Aleixo
vd., 2023). Yapay zeka ve dijital pazarlama arasindaki iliskiye odaklanan
caligmada, teknolojik gelismelerin pazarlama stratejilerini Web 1.0’dan Web
5.0’akadar nasil donistiirdiigii tizerinde durulmus ve yapay zeka teknolojilerinin
pazarlamanin dijitallegsmesine olan etkisi ile dijital teknolojilerin pazarlama
sektoriine yansimalar1 6rnekler {izerinden incelenmistir. Bu ¢ergevede glincel
pazarlama siireglerinin ve yaklasimlarinin temelinde yapay zekanin basat role
sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Dijital pazarlama alanindaki gelismelerin mimari olan yapay zeka
teknolojileri; biiyiik veri, makine 6grenimi, derin 6grenme ve veri analizi
uygulamalar1 ile tirlin ve hizmetlerin kisisellestirilmesinde, gercek zamanl veri
akisi ile daha dogru yorumlara ve dngoriilere ulagilmasinda, essiz ve kesintisiz
deneyime dayali miisteri yolculugunun gelistirilmesinde ve kurumsal verimlilik
ile performansin arttirilmasinda benzersiz firsatlar sunmaktadir (Bashang ve
Puttanna, 2023). Yapay zeka, devasa veri setleri iizerinden daha dogru kararlar
ile miigterilere daha fazla kisisel deneyim ve etkilesim sagladigindan miisteri
iligskileri yonetimi siirecini iyilestirerek isletmelerin kiiresel rekabet giicii
acisindan olumlu sonuglar yaratmaktadir (Adwan vd., 2024). Calismada ele
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alman gilincel ornekler, yapay zeka teknolojilerinin pazarlama stratejilerini
daha verimli, etkili ve islevsel kildigini agik¢a gostermektedir.

Yapay zekanin dijital pazarlama yoOntemleri tiizerindeki etkisi genis
bir yelpazeye yayilmaktadir. Arama motoru optimizasyonundan igerik
pazarlamasina, sosyal medya pazarlamasindan performans pazarlamaya kadar
pek ¢ok uygulama, yapay zekad teknolojilerinden faydalanarak daha etkin
hale gelmektedir. Yapay zeka teknolojileri, bu uygulamalari optimize ederek
pazarlama stratejilerinin basarisini arttirmasinin yani sira miisteri deneyimini
de iyilestirmektedir (Kumari, 2024; Ponomarenko, 2024). Yapay zeka, dijital
pazarlamay1 yeniden sekillendiren giiclii, yaratici, yenilik¢i ve benzersiz
bir teknoloji olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Yapay zekdnin veri analitigi,
kisisellestirme, otomasyon, gercek zamanli pazarlama ve igerik optimizasyonu
gibi dijital pazarlamaya sagladig1 avantajlar, markalarin tiiketicilere daha etkili
sekilde ulagmasina yardimci olmaktadir. Yapay zekanin dijital pazarlamadaki
bu yansimalari, tiiketici deneyimlerini iyilestirirken isletmelerin de rekabet
giiclinli arttirmaktadir (Nusair vd., 2023). Yapay zekanin dijital pazarlamaya
entegrasyonu ile yapay zeka destekli ¢oziimler, markalarin hedefe yonelik daha
kisisellestirilmis mesajlar ve kampanyalar tasarlayarak pazarlama performansini
giiclendirmesini beraberinde getirmektedir.

Calismada ele alinan ve incelenen giincel uygulama 6rnekleri, yapay zekanin
dijital pazarlamadaki somut etkilerini ortaya koymakta ve potansiyeline 151k
tutmaktadir. Yapay zeka teknolojileri, dijital pazarlama stireclerinin her
asamasinda koklii bir paradigma degisimini tetiklemektedir. Bu degisim;
pazarlama stratejilerinin ve kararlarinin daha verimli ve hedef kitlelere yonelik
olmasin1 saglamakta, misteri deneyimini zenginlestirmekte ve isletmelere
kiiresel rekabet avantaji sunmaktadir. Yapay zekanm dijital pazarlamaya
sundugu firsatlari etkili bir sekilde kullanabilmek i¢in, isletmelerin bu teknolojik
doniisiimii anlamast ve stratejik uygulamalar1 benimsemesi gerekmektedir
(Purnomo, 2023; Wen vd., 2022). Yapay zeka alaninda devam eden hizh
devinimin, yakin gelecekte dijital pazarlamay1 daha derinden etkileyecegini,
yenilik¢i ve yaratict teknolojilerin pazarlama diinyasinda daha fazla yer
bulacagini ve yapay zekanin dijital pazarlamay:1 sekillendirerek pazarlama
sektoriine yeni firsatlar ve olanaklar getirecegini sdylemek miimkiindiir.
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Her gegen giin 6nemi daha fazla anlasilan ve neredeyse hayatimizin her
alanina etki eden yapay zeka pazarlama alaninda da hizli bir gelisme gdstermeye
devam etmektedir. Pazarlamanin siirekli degisimi pazarda varligim devam
ettirmede veya rekabet avantaji elde etmede miisterilerle degil, ayn1 zamanda
yeni teknolojilerle de siirekli iletisim halinde olmanin gerekliligini ortaya
cikarmistir. Yapay zeka, giiniimiiziin hizla degisen pazarlarinda isletmelerin
farklilasmalari, rekabet avantaji elde etmeleri ve ortaya ¢ikan sorunlara ¢6ziim
iiretmeleri noktasinda ¢ok sayida firsat sunmaktadir.

Giliniimiiz pazarlama anlayisinda stirdiiriilebilirlik kavrami ve yesil pazarlama
olmazsa olmazlar arasinda yerini almaya baslamistir. Son 50 y1lda teknolojilerde,
irlinlerde, pazarlarda ve pazarlamada olaganiistii gelismeler meydana
gelmistir. Pazarlama, oniimiizdeki 50 yil boyunca daha siirdiiriilebilir hale
gelmeden, diinya niifusunun giderek azalan bir kismina giderek daha karmasik
ve kisa vadeli bir dizi nimet sunmaktan daha fazlasini yapmakta zorlanacaktir.
Isletmeler ve pazarlamacilar siirdiiriilebilir is ve pazarlama yontemlerine
gegmenin degerini giderek daha fazla anladikga, miisteriler siirdiiriilebilir tirlin
ve hizmetler talep ederek isletmelerin ¢evresel giindemlerini etkilemektedirler.
Stirdiirtilebilir pazarlama anlayis1 ile tiim pazarlama siireglerine farkl bir bakis
acist gelmis ve silireglerin tamaminda Oncelik sosyal ve gevresel kriterler goz
oniinde tutularak dogal ve beseri sermayenin korunmasi olmustur.

Pazarlamanin siirekli degisimi pazardaki rekabette yasanan hizli doniisiim
isletmeleri yeni pazarlama anlayislarina yonlendirmistir. Gliniimiiz tiiketicileri
artik daha bilgili ve daha bilinglidir. Tiiketicilerin ¢evreye duyarli olmalar
_Bu_gahsm—aHWKTaIyon_wUﬁmﬂﬁrE“Sansustu Egitim Enstitiisii Isletme Anabilim dalinda kabul edilen “Yapay

Zekanin Siirdiiriilebilir Pazarlama ve Yesil Pazarlamada Kullanimi1” baslikli yiiksek lisans projesinden tiiretilmistir
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segecekleri {irlin veya hizmetlerin karar siireclerinde de etkili olmaktadir.Bu
baglamda yesil pazarlama kavrami igletmeler agisindan bir gereklilik olarak
goriilmeye baslanmistir. Yapilan farkl calismalar igletmelerin %82 sinin yesil
pazarlama harcamalarini artirmay1 planladigi ortaya koymustur. (Dixit, Jakhar
& Kumar, 2022: Alrusaini and Beyari,2022). Yesil pazarlama ile isletmeler iiriin
veya hizmetlerini ¢evreye duyarl sekilde sunmakta ve bu siiregte ekosistem
tizerindeki olumsuz etkilerini de ortadan kaldirmaya ¢alismaktadirlar. Boylece
yesil pazarlama isletmelerin siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagmalarina da katki
saglamakta ve marka itibarini da olumlu etkilemektedir.

Bugiin siirdiiriilebilirlik odakli dijital i modellerinin drnekleri hala sinirh
sayidadir. Zaman iginde yesil ve dijital degisimler ilerledik¢e bu is modellerinin
sayisinin ve is hacminin de artacagi dngoriilebilmektedir.

Bu boéliimde yapay zekanin yesil pazarlama ve siirdiirtilebilir pazarlamaya
etkileri cesitli 6rneklerle anlatilmaktadir. Boliim kapsaminda ilk olarak yapay
zeka, siirdiirilebilir pazarlama ve yesil pazarlama kavramlari agiklanmuistir.
Ardindan yapay zeka uygulamalarmin stiriidiiriilebilir pazarlama ve yesil
pazarlamada kullanimi anlatilmistir. Sonraki bolimde eko etiketleme, enerji
verimliligi ve gevresel etkilerin azaltilmasi, geri doniisiim ve atik yonetimi gibi
farkl: stratejilerin yer aldigi ise yapay zeka destekli siirdiiriilebilir pazarlama
stratejileri anlatilmistir. Bu ardindan siiriidiiriilebilirlik performansinin 6lgiilmesi
ve iyilestirilmesinde yapay zekanin kullanim alanlarina deginilmistir. Son
boliimde ise biiyiik sirketlerin, KOBIilerin ve STKlarin yapay zeka uygulama
orneklerine yer verilmistir.

1. YAPAY ZEKA

Yapay zeka (YZ), insan benzeri biligsel islevleri yerine getirebilen sistemlerin
geligtirilmesini amaglayan bir bilgisayar bilimi dalidir (Russell & Norvig,
2016). Bu teknoloji, makinelerin 6grenme, problem ¢dzme, dil isleme, algilama
ve hatta yaratici diislinme gibi gorevleri yerine getirebilmesini saglamay1
hedefler (Goodfellow, Bengio, & Courville, 2016). 1956 yilinda Dartmouth
Konferansi’'nda John McCarthy, Marvin Minsky, Nathaniel Rochester ve
Claude Shannon tarafindan resmen tanitilan YZ, o tarihten bu yana teknolojik
geligmelerin itici gilicii haline gelmistir (McCarthy et al., 2006).

Yapay zeka, genellikle insan zekasinin taklit edilmesi olarak tanimlanir,
ancak bu tanim oldukga genistir (Turing, 2009). YZ’nin temel amaci, insanlar
gibi digsiinebilen ve Ogrenebilen makineler gelistirmektir. YZ, genellikle
dar yapay zeka (ANI) ve genel yapay zeka (AGI) olarak iki ana kategoriye
ayrilir (Nilsson, 2009). Dar yapay zeka, belirli bir gorevi yerine getirmek i¢in
tasarlanmig sistemleri ifade ederken, genel yapay zeka, insanlar gibi genis bir
yelpazede biligsel gorevleri yerine getirebilen sistemleri ifade eder (Russell &
Norvig, 2016).
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Yapay zeka sistemleri, genellikle makine 6grenmesi (ML), derin 6grenme
(DL), dogal dil isleme (NLP) ve bilgisayarla gorme (CV) gibi g¢esitli
teknolojilerden olusur (Goodfellow, Bengio, & Courville, 2016). Makine
ogrenmesi, biiyiik veri kiimelerinden 6grenme ve bu Ogrenilen bilgiyi yeni
durumlara uygulama yetenegine sahip sistemlerin gelistirilmesi ile ilgilenir
(Mitchell, 1997). Derin 6grenme, sinir aglart kullanarak daha karmasik veri
setlerinden 6grenmeyi saglar ve 6zellikle goriintii ve ses isleme alaninda devrim
yaratmistir (LeCun, Bengio, & Hinton, 2015). Dogal dil isleme, insan dilini
anlama ve isleme yetenegini ifade eder ve bu alan 6zellikle sohbet robotlari,
ceviri sistemleri ve sesli asistanlar gibi uygulamalarda énemlidir (Jurafsky &
Martin, 2021). Bilgisayarla gdrme ise, gorsel verileri analiz etme ve yorumlama
yetenegine odaklanir, bu da otonom araglar ve yliz tanima sistemleri gibi
teknolojilerin temelini olusturur (Szeliski, 2010).

1.1. YAPAY ZEKANIN GELISiM SURECI

1.1.1. Yapay Zeka Arastirmalarinin Baslangici

Yapay zekanm tarihcesi, 1950’lerdeki ilk arastirmalara kadar uzanir. Alan
Turing’in 2009’da yayimladigi “Computing Machinery and Intelligence”
makalesi, YZ’nin temel felsefi sorularini ortaya koymus ve Turing Testi
gibi kavramlarla yapay zekanmn temellerini atmuistir (Turing, 2009). Ik YZ
aragtirmalari, insan zihninin islevlerini taklit eden algoritmalar geligtirme
iizerine odaklanmuistir. Yapay zekanin gelisim siireci, 20. yiizyilin ortalarindan
itibaren 6nemli bir arastirma konusu olmustur ve bu siireg, temel algoritmalarin
kesfedilmesinden, gli¢lii donanimlarin ve biiyiik veri kiimelerinin kullanilmasina
kadar uzanmaktadir (McCarthy et al., 2006). YZ’nin gelisimi, teknolojik
ilerlemeler ve disiplinler aras1 isbirlikleri sayesinde hiz kazanmistir.

1.1.2. Yapay Zeka Kisi ve Yeniden Dogusu

1970’ler ve 1980’lerde YZ arastirmalari, fonlama yetersizligi ve teknik
sinirlamalarnedeniyle duraksamayaugramis ve yapay zekayaolanilgi azalmistir.
Bu donem “YZ kis1” olarak bilinmektedir (Crevier, 1993). Bu dénemde
teknolojik kisitlamalar ve beklentilerin yiiksek olmasin da yapay zekaya olan
ilginin diisiise gegmesine neden olmustur. YZ arastirmalarinin baslangigtaki
biiyiik beklentileri karsilayamamasi, bu durgunlugun baslica nedenlerinden biri
olmustur. Ancak, 1990’larda istatistiksel yontemlerin ve veri madenciliginin
YZ’ye entegrasyonu ile yeniden bir canlanma yasanmistir (Russell & Norvig,
2016). Ozellikle bilgisayarlarin artan islem giicii ve internetin yayginlasmasi,
makine dgrenmesi ve veri odakli yaklagimlar gibi alanlarin gelismesine olanak
tanimistir (Hasperué, 2015).
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1.1.3. Modern YZ Donemi

2000’11 yillarin basinda, daha gii¢lii hesaplama kaynaklari ve biiyiik veri
setlerinin ortaya c¢ikmasiyla birlikte YZ yeniden popiilerlik kazanmistir
(Russell & Norvig, 2016). Bu yillardan itibaren YZ, derin 6grenme ve biiyik
veri analitigi gibi alanlarda biiyiik ilerlemeler kaydetmistir (LeCun, Bengio, &
Hinton, 2015). Derin 6grenme, ¢ok katmanl sinir aglart kullanarak karmagik
veri setlerinden anlamli bilgiler ¢ikarma yetenegi sunar ve bu sayede YZ
uygulamalari, goriintii tanima, ses isleme ve dil anlama gibi alanlarda devrim
yaratmistir (Goodfellow, Bengio, & Courville, 2016). Google, Facebook ve
IBM gibi teknoloji devleri, YZ’yi {irlin ve hizmetlerine entegre ederek biiyiik
Olcekli veri isleme kapasitelerini artirmiglardir (Russell & Norvig, 2016).
Glinlimiizde YZ, otonom araglar, kisisel asistanlar ve tibbi teshis sistemleri gibi
bir¢ok alanda kullanilmaktadir (Nilsson, 2009).

1.1.4. Yapay Zekanin Gelecegi

YZ’nin gelecegi, genel yapay zekanin (AGI) gelistirilmesi ve etik sorularin
yanitlanmasi gibi konulara odaklanacaktir (Goertzel & Pennachin, 2007). AGI,
insan zekasinmn tiim yeteneklerini kapsayan sistemler gelistirmeyi amaglar,
ancak bu alanda heniiz 6nemli teknik zorluklar bulunmaktadir (Mulgan, 2016).
Ayrica, YZ’nin toplum {izerindeki etkileri ve etik sorunlar1 da gelecekte daha
fazla arastirma gerektirecektir (Russell, Dewey, & Tegmark, 2015).

Yapay zekanin gelisim siireci, teknolojik ve bilimsel ilerlemelerle
sekillenmistir. Bu siirecte YZ, birgok farkli disiplinle isbirligi yaparak daha
karmagik ve etkili sistemler gelistirmeyi basarmistir. Gelecekte YZ’ nin, hem
teknolojik hem de etik agidan daha derinlemesine incelenmesi gereken bir alan
olarak kalmasi muhtemeldir (Mulgan, 2016).

1.2. YAPAY ZEKANIN KULLANIM AMACI

Yapay zeka, farkli alanlarda verimliligi artirmak, karmasik sorunlari
¢Ozmek ve insan yeteneklerini genisletmek amaciyla kullanilmaktadir (Russell
& Norvig, 2016). YZ, islemleri otomatiklestirme, veri analitigi yapma,
tahminlerde bulunma ve hatta insan benzeri etkilesimleri saglama yetenekleri
ile bir¢cok sektdrde dnemli bir ara¢ haline gelmistir.

1.2.1. Verimlilik ve Otomasyon

YZ’nin en Onemli kullanim amagclarindan biri, tekrarlayan ve rutin
isleri otomatiklestirerek verimliligi artirmaktir (Brynjolfsson & McAfee,
2014). Endistriyel robotlar, miisteri hizmetleri chatbotlar1 ve otomatik veri
analizi araclar1 gibi YZ uygulamalari, isletmelerin operasyonel maliyetlerini

azaltmalarma ve iiretkenligi artirmalarina yardimer olur (Russell & Norvig,
2016).
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1.2.2, Karmasik Sorunlarin Coziimii

YZ, karmasik ve biiyiik veri setlerini analiz edebilme yetenegi sayesinde,
saglik, finans ve bilimsel aragtirmalar gibi alanlarda énemli ¢oziimler sunar
(Hasperué, 2015). Ornegin, saglik sektoriinde YZ, tibbi goriintiileri analiz
ederek hastalik teshislerinde yliksek dogruluk oranlar1 elde edebilir (Esteva et
al., 2017).

1.2.3. Tahmin ve Analitik Yetkinlikler

YZ, ozellikle makine Ogrenmesi algoritmalart araciligiyla gelecege
yonelik tahminlerde bulunmak i¢in kullanilmaktadir (Goodfellow, Bengio, &
Courville, 2016). Finansal piyasalarda risk analizi, satis tahminleri ve hatta
hava durumu tahminleri gibi alanlarda YZ, biiylik veri setlerinden 6grenerek
isabetli ongoriilerde bulunabilir (Russell & Norvig, 2016).

1.2.4. Kisisellestirilmis Deneyimler

YZ, kullanicilarin tercihlerini analiz ederek kisisellestirilmis deneyimler
sunmak icin de kullanilmaktadir (Ricci, Rokach, & Shapira, 2015). Omegin,
e-ticaret platformlari, kullanict davranislarini analiz ederek Oneri sistemleri
araciligryla kisisellestirilmis {irtin 6nerileri sunar (Jannach et al., 2016).

Yapay zekanin kullanim amaglari, insan hayatin1 kolaylastirma ve is
siireglerini optimize etme tlizerine odaklanmistir. YZ, verimlilik, otomasyon,
karmasik sorunlarin ¢oziimii, tahmin yapma ve kigisellestirilmis hizmetler
sunma gibi bir¢ok alanda onemli katkilar saglamaktadir (Russell & Norvig,
2016).

1.3. YAPAY ZEKANIN KULLANIM ALANLARI

Yapay zeka, bircok sektorde ve alanda uygulanabilirligi ile dikkat
cekmektedir (Nilsson, 2009). Saglik, finans, egitim, ulasim ve perakende gibi
sektorler, YZ’nin potansiyelinden en fazla faydalanan alanlar arasinda yer
almaktadir. Bu baglik altinda, YZ’nin farkli kullanim alanlarini ayrintili olarak
ele alacagiz.

1.3.1. Saghk Sektorii

Yapay zeka, saglik sektoriinde ozellikle tanm1 ve tedavi slireglerinde
kullanilmaktadir (Esteva et al., 2017). YZ tabanli sistemler, tibbi goriintiileme
verilerini analiz ederek kanser gibi hastaliklarin erken teshisinde 6nemli rol
oynar (Russell & Norvig, 2016). Ayrica, kisisellestirilmis tedavi planlar
olusturmak i¢in genetik verilerden yararlanarak hasta sonuglarini iyilestirebilir
(Topol, 2019).
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1.3.2. Finans Sektorii

Finans sektorii, YZ’nin veri analitigi yeteneklerinden biiyiik oOl¢ilide
yararlanmaktadir (Hasperué, 2015). Risk analizi, dolandiricilik tespiti ve
algoritmik ticaret gibi alanlarda YZ, biiyiik veri setlerinden elde ettigi bilgileri

kullanarak finansal kararlar1 optimize eder (Goodfellow, Bengio, & Courville,
2016).

1.3.3. Egitim Sektorii

Egitimde YZ, 6grencilere kisisellestirilmis 6grenme deneyimleri sunmak i¢in
kullanilmaktadir (Luckin et al., 2016). Akilli egitim platformlari, 6grencilerin
O0grenme stillerine ve hizlarina gore uyarlanabilir i¢erikler sunarak 6grenme
stirecini daha etkili hale getirir (Holmes et al., 2019).

1.3.4. Ulasim ve Lojistik

Otonom araglar, YZ’nin ulasim sektoriindeki en dikkat cekici
uygulamalarindan biridir (Litman, 2020). Bu araglar, sensorlerden ve
kameralarla toplanan verileri isleyerek ¢evrelerini algilar ve giivenli bir sekilde
seyahat eder (Goodfellow, Bengio, & Courville, 2016). Ayrica, YZ tabanh
lojistik ¢ozlimler, tedarik zinciri yonetimini optimize ederek maliyetleri azaltir
ve teslimat siirelerini kisaltir (Wang et al., 2016).

1.3.5. Perakende ve E-Ticaret

Yapay zeka, perakende sektoriinde miisteri hizmetlerinden stok yonetimine
kadar genis bir yelpazede kullanilmaktadir (Jannach et al., 2016). Miisteri
davranislarini analiz ederek kisisellestirilmis dneriler sunan sistemler, e-ticaret
sitelerinin satiglarini artirir (Ricci, Rokach, & Shapira, 2015). Ayrica, talep
tahminleri yaparak stok yonetimini optimize eden YZ sistemleri, isletmelerin
maliyetlerini diisiiriir (Goodfellow, Bengio, & Courville, 2016).

Yapay zeka, saglik, finans, egitim, ulagim ve perakende gibi birgok sektorde
devrim niteliginde ¢oziimler sunmaktadir (Russell & Norvig, 2016). Bu
teknolojinin sundugu olanaklar, hem bireylerin hem de isletmelerin hayatini
onemli Olgiide iyilestirmekte ve verimlilik saglamaktadir. Gelecekte, YZ’nin
kullanim alanlarinin daha da genislemesi ve bu alanlardaki etkisinin artmasi
beklenmektedir (Nilsson, 2009).

2. SURDURULEBILIR PAZARLAMA

Sirdiiriilebilirlik ¢evre odakli bir azinligin paylastigi bir gelecek vizyonu
olarak ortaya ¢ikmistir. ‘Ortak Gelecegimiz’ baglikli Brundtland Raporunun
1987°de yayinlanmasi ile konu ana akim haline gelmistir. 1992 Rio Diinya
Zirvesi’nin ardindan diinya hiikiimetleri ve biiylik sirketler siirdiiriilebilirlik
arayisini giderek artan bir sekilde bir hedef olarak benimsemisglerdir. ( Peattie
ve Charter, 2016)
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Farkli tanimlar1 bulunan stirdiiriilebilir pazarlama Martin & Schouten
(2014) tarafindan miisterilere deger olusturulmasi ve sunulmasi siirecinde
dogal ve beseri sermayenin korunmasi ve gelistirilmesi olarak tanimlanmastir.
Siirdiiriilebilir pazarlama kurumsal hedeflere ulasmak i¢in pazarlama kaynaklari
ve programlarini planlama, organize etme, uygulama ve kontrol etme siirecidir.
Bu siirecte sosyal ve gevresel kriterler 6ncelikli tutularak tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglar1 karsilanmaktadir (Belz ve Peattie, 2009:31).

Siirdiiriilebilir Pazarlamanim Ozellikleri (Soydan ve Baskol, 2022).:

e Cevresel odak: Uriinlerin ve hizmetlerin gevresel etkilerini minimize
etme, enerji ve su verimliligi, atik azaltma gibi unsurlara 6nem verme

e Sosyal sorumluluk: Calisan haklari, adil is uygulamalari, topluma katki
gibi unsurlara 6nem verme

o Seffaflik: Tiiketicilere iiriinlerin ve hizmetlerin ¢evresel ve sosyal etkileri
hakkinda seffaf bilgi sunma

e Uzun vadeli bakis acgisi: Kisa vadeli kazanclardan 6te, uzun vadeli
stirdiiriilebilirlige odaklanma

e Paydag katilimi: Misteriler, ¢alisanlar, sivil toplum kuruluslart ve diger
paydaslarin katilimini tesvik etme

2.1. Siirdiiriilebilir Pazarlama ilkeleri
Siirdiiriilebilir pazarlama, misteri degeri, sosyal deger ve c¢evresel
deger olusturmayr amaglayan bir pazarlama yaklagimidir. Bu yaklasim,
kisa vadeli kazanglardan ziyade uzun vadeli siirdiiriilebilirlige odaklanir ve
pazarlama faaliyetlerinin ¢evresel ve sosyal etkilerini g6z oniinde bulundurur.
Stirdiirtilebilir pazarlama, gliniimiiziin karmasik ve degisken pazarinda artan
bir éneme sahiptir (Ozmen vd., 2013).
Siirdiiriilebilir Pazarlama Ilkelerinin Ozellikleri (Adanacioglu, 2015).:
e Seffaflik: Uriinlerin ve hizmetlerin cevresel ve sosyal etkileri hakkinda
seffaf bilgi sunmak
e Dogruluk: Yaniltict veya abartili reklamlardan kaginmak
e Sorumluluk: Uriinlerin ve hizmetlerin yasam dongiisii boyunca gevresel
ve sosyal etkilerine karsi sorumluluk almak
e Esitlik: Tiim paydaslara adil ve esit davranmak
e Katilimcilik: Paydaslar pazarlama faaliyetlerine dahil etmek
Siirdiiriilebilir Pazarlama Ilkelerine Ornekler (Adanacioglu, 2015).:
e Yesil liriin ve hizmetlerin gelistirilmesi: Organik gidalar, enerji tasarruflu
cihazlar
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e Siirdiirtlebilir iiretim ve tiikketim: Geri doniisiim, atik azaltma

e Sosyal sorumluluk projeleri: Egitim ve saglik alanlarinda topluma katk1
e Etik pazarlama: Yaniltict reklamlardan kaginmak, adil ig uygulamalari
Siirdiiriilebilir Pazarlama Ilkelerinin Avantajlar1 (Zengin ve Aksoy, 2021).:

e Artan miisteri talebi: Tiiketiciler, ¢cevreye ve topluma duyarl: iirlin ve
hizmetlere daha fazla ilgi gosteriyor

e Rekabet avantaji: Siirdiiriilebilir pazarlama ilkelerini uygulayan firmalar
pazarda 6ne ¢ikabilir

e Marka itibart: Giiglii bir marka imaj1 ve itibar olusturmak

e Risklerin azaltilmasi: Cevresel ve sosyal risklere karsi proaktif bir
yaklagim

3. YESIL PAZARLAMA

Amerikan pazarlama derneginin (2024) tanimina gore yesil pazarlama
“cevre agisindan giivenli oldugu varsayilan (vani fiziksel ¢evre tizerindeki
olumsuz etkileri en aza indirecek veya kalitesini artiracak sekilde tasarlanan)
triinlerin gelistirilmesi ve tamtiming” ifade eder. Bu terim ayni zamanda
“tirtinleri ekolojik kaygilara duyarli veya duyarli bir sekilde iiretme, tanitma,
paketleme ve geri kazanma ¢abalarini” tanimlamak i¢in de kullanilabilir.

Farkl1 tanimlar1 bulunan yesil pazarlamanin yerine kullanilan diger benzer
terimler cevresel pazarlama ve ekolojik pazarlamadir. Dolayisiyla “Yesil
Pazarlama”, kiiresel 1sinmanin, biyolojik olarak parcalanamayan kati atiklarin,
zararh etkilerin farkindaliginin artmasiyla birlikte triin ve hizmetlerin
iiretiminin, pazarlanmasinin, tiiketiminin ve imhasinin ¢evreye daha az zararl
olacak sekilde gergeklestigi biitiinsel pazarlama kavramini ifade eder. Kirletici
maddelerin vb. etkisi nedeniyle hem pazarlamacilar hem de tiiketiciler,
yesil tiriin ve hizmetlere gecis ihtiyact konusunda giderek daha duyarl hale
gelmektedirler (Mishra ve Sharma, 2014).

Yesil pazarlamanin diger pazarlama anlayislarindan en temel farkliliklar
sunlardir: (Peattie ve Charter, 2016)

e Pazarlama siirecinin fiziksel siirdiiriilebilirligine ve sosyal kabul
edilebilirligine vurgu yapar

e Ekonomi, toplum ve ¢evre arasindaki iliskiyi daha biitiinsel ve birbirine
bagimli olarak ele alir.

e Uzun vadeli bir bakis agisi1 yerine agik uclu bir bakis agisi vardir.

e Cevrenin, topluma yararliliginin 6tesinde, i¢sel degeri olan bir sey olarak
ele alinmas.
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e Belirli toplumlarmm  kaygilarindan  ziyade kiiresel kaygilara
odaklanmaktadir.

Yesil pazarlamanin kokenleri 1960’lara kadar uzanmaktadir. Rachel
Carson’in “Sessiz Bahar” adli kitab1 gibi c¢evresel sorunlara dikkat ¢eken
yaynlar, tiiketiciler arasinda ¢evre bilincinin artmasina neden olmustur. Bu
biling artis1, 1970’lerde “yesil {irtinler” olarak bilinen ilk ¢evre dostu iiriinlerin
ortaya ¢ikmasini tetiklemistir.1980’lerde ise yesil pazarlama, bir pazarlama
stratejisi olarak kabul gormeye baslamigtir. Bu donemde birgok sirket,
irlinlerinin ¢evresel etkilerini azaltmak ve cevre dostu iiretim ydntemleri
kullanmak i¢in ¢calismalar yapmaya baslamistir. 1990’larda ise yesil pazarlama,
kiiresel bir boyut kazanmistir. Birlesmis Milletler’in “Siirdiiriilebilir Kalkinma”
zirvesi gibi uluslararas1 toplantilar, sirketlerin ¢evresel sorumluluklarini
artirmalar1 i¢in tesvik edici olmustur. 2000’li yillarda ise yesil pazarlama,
daha da yayginlasmaya baslamistir. iklim degisikligi ve kiiresel 1snma gibi
gevresel sorunlarin artmasi, tiikketicilerin yesil {irtinlere olan ilgisini artirmistur.
Bu durum, bir¢ok sirketin yesil pazarlama stratejilerini gelistirmelerine ve yesil
iriin yelpazelerini genisletmelerine yol agmistir (Candemir,2021).

-

Y

///

"
Sekil 1. Yesil Pazarlama (Kog, 2022)

Yesil pazarlama, giinlimiizde isletmelerin siirdiiriilebilirlik hedeflerine
ulagsma c¢abalarinda O6nemli bir rol oynayan etkili bir strateji olarak one
cikmaktadir. Geleneksel pazarlama anlayisinin 6tesine gegen yesil pazarlama,
trtin ve hizmetlerin ¢evresel etkilerini vurgulayarak tiiketicileri bilingli
secimler yapmaya tesvik eder. Yesil pazarlama stratejileri, sirketlerin ekosistem
iizerindeki etkilerini azaltmaya yonelik ¢esitli yontemleri kapsar. Bunlar
arasinda enerji verimliligi, dogal kaynak kullanimimin optimize edilmesi,
diisiik karbon ayak izi hedefleri ve geri doniisiim programlar gibi uygulamalar
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bulunmaktadir. Yesil pazarlama ayn1 zamanda rekabet avantaji saglar. Cevre
bilincinin arttig1 bir déonemde, tiiketicilerin ¢evreye duyarl {iriinlere yonelik
talepleri de artmaktadir. Yesil pazarlama, sirketlere sadece siirdiiriilebilirlik
ilkelerine uygun hareket etmekle kalmayip ayni zamanda bu hareketi etkin bir
pazarlama stratejisine doniistiirme firsati sunar.. Bu baglamda, sirketlerin yesil
pazarlama stratejilerini bagartyla uygulayarak hem ¢evreye hem de kendi marka
itibarlarma deger katabilecekleri bir alan1 temsil eder (Yiicel ve Ekmekgiler,
2008).

4. SURDURULEBILIR PAZARLAMA VE YESIL PAZARLAMADA YAPAY

ZEKA UYGULAMALARI

Stirdiiriilebilirlik, bugliniin ihtiyaglarimi karsilayabilmek icin dogal
kaynaklarin kullanimimi optimize ederken, gelecek nesillerin ihtiyaglarini
kargilamak i¢in de ¢evresel ve sosyal etkileri minimize etmeyi amaglayan bir
kavramdir. Yapay zeka ise, karmagik problemleri ¢c6zmek, desenleri tanimak,
kararlar almak ve insan benzeri zeka islevlerini gergeklestirmek i¢in kullanilan
bir teknolojidir. Bu iki alan arasindaki iliski giderek daha fazla arastirilmakta ve
stirdiirtilebilirlik hedeflerine ulasmada yapay zekanin 6nemi vurgulanmaktadir.
Yapay zeka, ¢esitli stirdiiriilebilirlik alanlarinda kullanilarak gevresel ve sosyal
etkilerin azaltilmasima katkida bulunabilir. Ornegin, enerji sektdriinde yapay
zeka tabanli sistemler, enerji verimliligini artirmak i¢in kullanilabilir. Akill
sebekeler, enerji talebini tahmin etmek ve kaynaklar etkin bir sekilde dagitmak
icin yapay zeka algoritmalarini kullanabilir. Ayrica, yapay zeka destekli atik
yonetimi sistemleri, geri doniisiim siireclerini optimize ederek atik miktarini
azaltabilir ve geri donilisiim oranlarini artirabilir. Siirdiiriilebilirlik ve yapay
zeka arasindaki iliskiyi anlamak ve bu alanda etkili ¢oziimler gelistirmek
icin interdisipliner bir yaklasim gereklidir. Bu baglamda, ¢evre bilimciler,
mihendisler, bilgisayar bilimcileri ve sosyal bilimciler arasinda isbirligi ve
bilgi paylasimi 6nemlidir. Bu sekilde, yapay zeka teknolojileri siirdiiriilebilirlik
alaninda daha etkin ve ¢evre dostu ¢oziimlerin gelistirilmesine olanak taniyabilir
(Dertli ve Dertli, 2023).

Stirdiiriilebilir pazarlama ve yesil pazarlamada, misteri davranislarini
derinlemesine anlamak kritik 6nem tagimaktadir. Yapay zeka, bu alanda
pazarlamacilara 6nemli araglar sunarak miisteri davraniglarini analiz etme ve
stirdiiriilebilir tiriinlere olan ilgiyi artirma konusunda yardimci olabilir (Ghidoni
ve Fumagalli, 2024).

4.1. Musteri Davranislarinin Analizi icin Yapay Zeka

Miisteri davraniglarinin analizi, pazarlama stratejilerinin etkinligini
artirmak ve isletmelerin rekabet avantajini korumak i¢in dnemli bir aragtir.
Geleneksel yontemlerle miisteri davraniglarinin analizi genellikle zaman alici
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ve maliyetlidir. Ancak, yapay zeka teknikleri, biiylik veri setlerini hizli ve
etkili bir sekilde analiz etme yetenegi ile bu siireci optimize edebilir (Cesur ve
Armutcu, 2023).

4.1.1. Biyuk Verileri Analiz Etme
a) Sosyal Medya Verileri (Ergen, 2018):

Misteri tutumlarini ve degerlerini anlama: Twitter, Facebook ve Instagram
gibi platformlarda paylagilan gonderiler, yorumlar ve begeniler analiz
edilerek miisterilerin siirdiirtilebilirlik konusundaki tutumlari, degerleri
ve endiseleri hakkinda bilgi edinilebilir.

Siirdiiriilebilirlik algilarini izleme: Miisterilerin siirdiiriilebilirlik ile ilgili
markalar hakkindaki algilari ve duygular takip etmek i¢in sosyal medya
sentiment analizi kullanilabilir.

Trendleri ve firsatlar1 belirleme: Sosyal medyadaki stirdiiriilebilirlik ile
ilgili trendleri ve popiiler konular1 belirlemek, yeni pazarlama firsatlart
bulmaya yardimci olabilir.

b) Cevrimigi Alisveris Gegmisi (Yildiz, 2022):

Siirdiiriilebilir {iriin satin alma aliskanliklarini analiz etme: Miisterilerin
hangi siirdiiriilebilir triinleri satin aldiklari, ne kadar siklikla satin
aldiklar1 ve hangi kanallar1 kullandiklar1 gibi bilgiler analiz edilebilir.

Miisteri segmentasyonu olusturma: Satin alma gegmisine gore miisterileri
segmentlere ayirmak, daha hedefli pazarlama kampanyalar1 olusturmaya
yardimei olabilir.

Satin alma davranisindaki degisiklikleri izleme: Zaman iginde miisteri

satin alma davranisindaki degisiklikleri analiz etmek, pazar trendlerini
ve miisteri tercihlerini daha iyi anlamaya yardimci olabilir.

¢) Anket Sonuglar1 (Atalay ve Celik, 2017):

Miisterilerin ~ siirdiiriilebilirlik  hakkindaki anketlerine verdikleri
yanitlar1 analiz etme: Bu yanitlar, misterilerin algilari, oncelikleri
ve siurdiriilebilirlik ile ilgili endiseleri hakkinda bilgi edinmek igin
kullanilabilir.

Yeni iiriin ve hizmet fikirleri gelistirme: Anket sonuglari, miisterilerin
ihtiyag ve isteklerine dayali yeni iirlin ve hizmet fikirleri gelistirmek i¢in
kullanilabilir.

Pazarlama mesajlari1 optimize etme: Anket sonuglari, pazarlama
mesajlarin1 miisterilerin degerleri ve oncelikleri ile daha uyumlu hale
getirmek i¢in kullanilabilir.
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4.1.2. Miusteri Segmentasyonu
a) Stirdirtilebilirlik Hassasiyetine Gore Segmentasyon (Kamya, 2020):

e Diisiik hassasiyet: Bu segmentteki miisteriler, siirdiiriilebilirlik
konusundaki farkindaliklari ve ilgileri nispeten diigiiktiir.

e Orta hassasiyet: Bu segmentteki miisteriler, siirdiiriilebilirlige orta
derecede 6nem verirler ve bazi siirdiiriilebilir Urtinler satin alabilirler.

o Yiiksekhassasiyet: Busegmenttekimiisteriler, stirdiirtilebilirlikkonusunda
son derece bilinglidir ve satin alma kararlarinda stirdiiriilebilirligi 6nemli
bir faktor olarak géz dniinde bulundururlar.

b) Yasam Tarzina Gore Segmentasyon (Ceylan, 2004):

e Vegan: Bu segmentteki miisteriler, hayvansal iirinlerden kaginan ve
stirdiiriilebilir bir yagsam tarzi benimsemeye calisan kisilerdir.

e Minimalist: Bu segmentteki miisteriler, daha az esyaya sahip olmay1 ve
daha stirdiiriilebilir bir sekilde yasamay1 tercih ederler.

e Cevre Dostu: Bu segmentteki miisteriler, ¢cevresel etkilerini azaltmak
icin bilingli bir sekilde ¢aba gdsteren kisilerdir.

¢) Cevresel Endiselere Gore Segmentasyon (Ergen, 2014):

o Iklim degisikligi: Bu segmentteki miisteriler, iklim degisikliginin en
onemli ¢evresel sorun olduguna inanmaktadir.

o Kirlilik: Bu segmentteki miisteriler, hava, su ve toprak kirliliginin en
onemli ¢evresel sorunlar olduguna inanmaktadir.

e Biyolojik cesitlilik: Bu segmentteki miisteriler, biyolojik cesitlilik
kaybinin en 6nemli ¢evresel sorunlar olduguna inanmaktadir.

4.2, Yapay zeka ile Kisisellestirilmis Pazarlama Stratejileri

Geleneksel pazarlama yaklasimlart genellikle genel kitlelere yoneliktir
ve miisterilerin bireysel tercihlerini goz ardi edebilir. Ancak, gliniimiizde,
kisisellestirilmis pazarlama stratejileri giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Bu stratejiler, miisterilerin benzersiz ihtiyacglarina ve tercihlerine uygun olarak
0zel olarak tasarlanmig pazarlama iletisimi ve teklifler sunmayi amaglar.
Yapay zeka kullanimi ile kisilestirilmis pazarlama stratejileri arasinda miisteri
verilerinin toplanmasi ve analizi, dinamik igerik olusturma ve gercek zamanli
etkilesim yer almaktadir. (Sarioglu ve Develi, 2022).

Miisterilerin ge¢miste satin aldiklari siirdiiriilebilir triinler ve hizmetler,
onlara benzer {riinler ve hizmetler 6nermek i¢in kullanilabilir. Bu, miisterilerin
aradiklarmi bulmalarini kolaylastirir ve satin alma olasiliklarini artirir. Ornegin,
bir miisteri ge¢miste organik gida iirtinleri satin aldiysa, YZ sistemi ona benzer
organik iriinler veya siirdiiriilebilir ambalajli iriinler onerebilir (Giilsen,



PAZARLAMA ILETiISIMINDE YAPAY ZEKA DONEMI ‘ 53

2019) Bu sekilde yapay zeka stok yonetimini optimize etmek ve pazarlama
kampanyalarin1 daha hedefli hale getirmek igin kullanilabilir. Ornegin, bir YZ
modeli, yaz aylarinda giines kremi satislarinin artacagini 6n gorebilir. Bu bilgi,
perakendecilerin stok seviyelerini artirmalarina ve giines kremi promosyonlari
olusturmalarina yardimci olabilir (Mete, 2023).

Miisterilerin siirdiiriilebilirlik ile ilgili web sitelerini ziyaret etmeleri, blog
yazilarin1 okumalar1 ve videolar izlemeleri gibi ¢evrimici etkilesimleri, onlara
ilgi alanlarina hitap eden triinler ve hizmetler dnermek i¢in kullanilabilir. Bu,
misterilerin ilgisini ¢ekecek ve satin alma kararlarini etkileyebilecek daha
alakali igerikler sunar. Ornegin, bir miisteri elektrikli araglar hakkinda blog
yazilart okuyorsa, YZ sistemi ona elektrikli ara¢ modelleri, sarj istasyonlart
veya slirdiriilebilir enerji ¢oziimleri hakkinda icerikler 6nerebilir (Copgeven
vd., 2023)

Misteriler bir web sitesinde veya uygulamada gezinirken, onlara o anda
baktiklar1 iirin veya hizmete benzer siirdiriilebilir {irlinler ve hizmetler
onermek icin YZ kullanilabilir. Bu, anlik satin alma kararlarini tesvik edebilir
ve miisterilerin daha fazla iiriin kesfetmelerini saglayabilir. Ornegin, bir miisteri
geleneksel bir camagir makinesi ariyorsa, YZ sistemi ona enerji tasarruflu veya
su tasarruflu 6zelliklere sahip camasir makinesi modelleri dnerebilir (Binbir,
2021).

YZ’nin Miisteri Davranislarin1 Analiz Etmenin Faydalar1 (Ozizer, 2014):

e Miisteri katilimmi artirma: Kisisellestirilmis oneriler ve ilgi ¢ekici
icerikler sunarak miisterilerin siirdiiriilebilirlik konusundaki katilimini
artirabilir.

e Miisteri sadakatini gelistirme: Miisterilerin ihtiyaglarimi ve isteklerini
daha iyi anlayarak miisteri sadakatini gelistirmeye yardimci olabilir.

e Siirdiiriilebilir iiriinlere olan talebi artirma: Miisterilere dogru zamanda
dogru iiriinleri 6nererek, siirdiriilebilir trlinlere olan talebi artirabilir.

e Pazarlama kampanyalarim1 optimize etme: Miisteri segmentasyonu ve
ongoriicii modellemeyi kullanarak pazarlama kampanyalarmi daha
hedefli ve etkili hale getirebilir.

4.3. Verimlilik ve Kaynak Yonetimi igin Yapay Zeka
Verimlilik ve kaynak yonetimi, isletmelerin basarist i¢in kritik dneme
sahiptir. Yapay zeka, bu alanlarda 6nemli bir rol oynamaktadir ve is siireclerini
optimize etmek, kaynaklari etkin bir sekilde kullanmak ve verimliligi artirmak
i¢in bir dizi firsat sunmaktadir (Giir vd., 2019).
e Verimlilikte Yapay Zeka Uygulamalari (Acemoglu, 2018): YZ, is
stireclerini otomatize etmek ve verimliligi artirmak igin genis bir
kullanim alanma sahiptir. Ornegin, yapay zeka tabanh is siirecleri
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otomasyonu, tekrarlayan gorevleri ve rutin isleri otomatiklestirerek insan
kaynagmi verimli bir sekilde kullanmay1 saglar. Bu sayede, ¢alisanlar
daha yaratici ve stratejik gorevlere odaklanabilirler.Ayrica, yapay
zeka destekli tahminleme ve planlama sistemleri, isletmelerin talep
tahmini yapmalarina, stok seviyelerini optimize etmelerine ve iiretim
planlamasini daha verimli hale getirmelerine yardimci olabilir. Bu da,
isletmelerin kaynaklarmi daha etkin bir sekilde kullanmalarini saglar.

e Kaynak Yonetiminde Yapay Zeka Uygulamalart (Tiftik, 2021): YZ,
isletmelerin kaynaklar1 daha akillica yonetmelerine yardimci olabilir.
Ornegin, yapay zeka destekli enerji yonetimi sistemleri, igletmelerin
enerji tiiketimini izlemesine, analiz etmesine ve optimize etmesine
olanak tanir. Bu sistemler, enerji verimliligini artirarak isletmelerin
enerji maliyetlerini diisiiriir. Benzer sekilde, yapay zeka tabanli lojistik
ve tedarik zinciri yonetimi sistemleri, tedarik¢i performansini izlemeye,
lojistik operasyonlar1 optimize etmeye ve tedarik zincirindeki gecikmeleri
azaltmaya yardimci olabilir. Bu da, isletmelerin lojistik maliyetlerini
disiiriir ve miisteri memnuniyetini artirir.

5. ISLETMELER iCiN YAPAY ZEKA DESTEKLiI SURDURULEBILIR
PAZARLAMA STRATEJILERI

5.1. Eko-etiketleme ve Yesil Uriinlerin Pazarlanmasi

Isletmeler, siirdiiriilebilirlik ilkelerini benimsemek ve g¢evresel etkilerini
azaltmak icin cesitli pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Bu stratejilerin
bir parcasi olarak, eko-etiketleme ve yesil iirtinlerin pazarlanmasi énemli bir
rol oynamaktadir. Yapay zeka, bu stratejilerin gelistirilmesi ve uygulanmasinda
Onemli bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir.

Gliniimiizde yesil tirtinlerin digerlerinden ayirt edilmesini saglayan eko
etiketleme yontemleri kullanilmaktadir.

Ekolojik etiketler, tiiketicilerin ve kurumsal alicilarin, belirli ¢evresel
performans 6l¢iitlerini karsilayan yani “cevresel agidan tercih edilebilir” olan
iiriinleri hizlica ve kolayca tanimlamalarina yardimci olabilecek, tirlin ambalaji
veya e-kataloglara yerlestirilen isaretlerdir (EPA,2024). Eko-etiketleme
stratejileri, cevresel olarak siirdiiriilebilir iiriinlerin tanimlanmasi ve bu iiriinlerin
cevresel performansinin belgelenmesi i¢in kullanilan bir yontemdir. Yapay
zeka, eko-etiketleme siireclerini otomatize etmek ve daha dogru ve giivenilir
etiketleme saglamak i¢in kullanilabilir. Bu sistemler, iiriin bilesenlerini analiz
edebilir ve cevresel etkilerini degerlendirerek iirlinlerin siirdiiriilebilirlik
derecesini belirleyebilir. Ayrica, yapay zeka destekli eko-etiketleme stratejileri,
tiikketicilerin tirtinlerin ¢evresel etkileri hakkinda daha fazla bilgi edinmelerine
yardimet olabilir (Sisman Aydin, 2019).



PAZARLAMA ILETiISIMINDE YAPAY ZEKA DONEMI ‘ 55

Yesil {irlinlerin pazarlanmasi, cevresel olarak siirdiiriilebilir iriinlerin
tiiketicilere tanitilmasi ve satin alinmasini tesvik etmek i¢in kullanilan bir dizi
stratejiyi igerir. Yapay zeka, yesil tirlinlerin pazarlama siirecini optimize etmek
ve hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulagsmak icin kullanilabilir. Yapay zeka
tabanli sistemler, tliketicilerin ¢evresel tercihlerini ve aligveris aliskanliklarini
analiz ederek yesil iiriinlerle ilgilenen potansiyel miisterileri belirleyebilir.
Bu sistemler, kisisellestirilmis pazarlama iletisimi ve teklifler saglayarak
tiiketicilerin yesil tirinleri satin almalarini tesvik edebilir. Yapay zeka destekli
siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri, isletmelerin ¢evresel olarak siirdiiriilebilir
triinlerini daha etkili bir sekilde pazarlamalarina ve tiiketicilerin gevresel
tercihlerine daha iyi yanit vermelerine olanak tanir. Bu stratejiler, isletmelerin
siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagmalarina ve yesil tliketici davraniglarini tesvik
etmelerine yardimci olabilir (Boran, 2023).

5.2. Enerji Verimliligi ve Cevresel Etkilerin Azaltiimasi

Endiistriyel ve ticari faaliyetlerin yani sira glinlik yasamimizda kullanilan
enerjinin etkin bir sekilde yonetilmesi ve ¢evresel etkilerin azaltilmasi giderek
daha 6nemli hale gelmektedir. Enerji verimliligi ve ¢evresel etkilerin azaltilmasi,
stirdiiriilebilir bir gelecek igin kritik dneme sahiptir ve bu alanlarda yapilacak
iyilestirmeler, hem isletmeler hem de bireyler i¢in dnemli faydalar saglayabilir.
Enerji verimliligi, enerji tiikketiminin azaltilmasi ve mevcut enerji kaynaklarimin
daha etkin bir sekilde kullanilmasi anlamma gelir. Isletmeler ve bireyler,
enerji verimliligini artirmak i¢in ¢esitli adimlar atabilirler. Bunlar arasinda,
enerji tasarruflu aydinlatma sistemleri kullanimi, yalittm ve sizdirmazlik
onlemleri alinmasi, enerji verimli cihazlar ve ekipmanlarin tercih edilmesi gibi
uygulamalar bulunmaktadir. Ayrica, akilli teknolojiler ve otomasyon sistemleri
de enerji verimliligini artirmak igin etkili bir arag olabilir. Ornegin, akill1 bina
sistemleri, enerji tiiketimini izleyebilir ve optimize ederek gereksiz enerji
israfin1 6nleyebilir (Coban ve Sahbaz Kiling, 2016).

Cevresel etkilerin azaltilmasi, igletmelerin ve bireylerin ¢evreye zararli
etkilerini minimize etmek i¢in aldiklari onlemleri ifade eder. Bu onlemler
arasinda, atik azaltma ve geri doniisim programlart kurmak, yenilenebilir
enerji kaynaklarina gecis yapmak, sera gazi emisyonlarini azaltmak ve ¢evre
dostu tiretim yontemlerini benimsemek gibi adimlar bulunmaktadir. Ayrica,
stirdiiriilebilir ulagim sistemleri kullanmak ve karbon ayak izini azaltmak da
cevresel etkilerin azaltilmasinda &nemli rol oynar. Isletmeler igin, gevresel
etkilerin azaltilmas1 ayn1 zamanda maliyetleri diisiirmek ve rekabet avantaji
saglamak acisindan da onemlidir. Enerji verimliligi ve cevresel etkilerin
azaltilmasi, siirdiiriilebilir bir gelecek icin kritik dneme sahip olan konulardir.
Isletmeler ve bireyler, bu alanlarda yapacaklari iyilestirmelerle hem gevreye
hem de kendilerine fayda saglayabilirler. Bu nedenle, enerji verimliligi ve
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cevresel etkilerin azaltilmasi {izerine yapilan c¢alismalarin tesvik edilmesi ve
desteklenmesi 6nemlidir (Erdogan, 2020).

5.3. Geri Doniisiim ve Atik Yonetimi

Geri donisiim ve atik yonetimi, isletmelerin gevresel etkilerini azaltmak
ve stirdiirtilebilirlik hedeflerine ulasmak i¢in kritik 6neme sahip alanlardir.
Bu baglamda, yapay zeka destekli siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri, geri
donisiim ve atik yoOnetimi siireglerini iyilestirmek ve isletmelere cevresel
olarak stirdiiriilebilir {irlin ve hizmetlerini pazarlamak i¢in dnemli bir arag
haline gelmektedir.

Geri doniisiim, kullanilmis malzemelerin tekrar islenerek yeni iriinlerin
iiretilmesini saglayan onemli bir siirectir. Isletmeler, geri doniisiim stratejileri
gelistirerek gevresel etkilerini azaltabilir ve kaynaklar1 daha etkin bir sekilde
kullanabilirler. Yapay zeka, geri doniisiim siireglerini optimize etmek ve
verimliligi artirmak icin kullanilabilir. Ornegin, yapay zeka tabanli robotlar,
geri doniisiim tesislerinde atiklar1 siniflandirabilir ve islenebilir materyalleri
belirleyerek geri doniigiim siirecini hizlandirabilir. Ayrica, yapay zeka destekli
analitik sistemler, geri doniisiim malzemelerinin tedarik zinciri iizerindeki
etkisini degerlendirebilir ve isletmelere stratejik kararlar almalarmda yardime1
olabilir (Achylov, 2023)

Sekil 2. Yapay Zeka Destekli Ayiklama Makineleri (MAX-AI AQC Yapay Zeka Destekli
Ayiklama Makineleri)
Atik yonetimi, isletmelerin {irettikleri atiklar etkili bir sekilde islemesini
ve bertaraf etmesini saglayan bir siirectir. Yapay zeka, atik yonetimi siireglerini
optimize etmek ve atik miktarini azaltmak icin kullanilabilir. Ornegin, yapay
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zeka tabanli sensorler ve izleme sistemleri, isletmelerin atik tiretimini izleyebilir
ve atik olusumunu azaltmak igin stratejiler 6nererek maliyetleri diigiirebilir.
Ayrica, yapay zeka destekli veri analizi ve tahmin modelleri, atik yonetimi
siireglerinin iyilestirilmesi icin 6nemli bir arag olabilir. Bu sistemler, isletmelerin
atik tiretimini dnceden tahmin edebilir ve atik yonetimi stratejilerini buna gore
ayarlayarak kaynaklari daha verimli bir sekilde kullanmalarimi saglayabilir.
Geri doniisiim ve atik yonetimi, isletmelerin ¢evresel etkilerini azaltmak ve
stirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasmak i¢in dnemli bir rol oynamaktadir. Yapay
zeka destekli siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri, geri donilisim ve atik
yonetimi siireglerini iyilestirmek ve isletmelere gevresel olarak siirdiiriilebilir
iiriin ve hizmetlerini pazarlamak i¢in 6nemli bir arag¢ olabilir. Bu stratejiler,
isletmelerin ¢evresel performansini artirirken ayni zamanda rekabet avantaji
saglamalarina da yardimci olabilir (Tugag, 2023).

6. SURDURULEBILIRLIK PERFORMANSININ OLCULMESI VE
IYILESTIRILMESI iCiN YAPAY ZEKA KULLANIMI

6.1. Karbon Ayak izi Hesaplama

Siirdiiriilebilirlik performansini 6lgmek ve iyilestirmek her Olgekteki
isletme i¢in kritik 6neme sahiptir. Yapay zeka, bu siireci daha verimli ve etkili
hale getirmek i¢in kullanilabilir. YZ’ nin en 6nemli uygulamalarindan biri, bir
sirketin karbon ayak izini hesaplamaktir. Karbon ayak izi, bir sirketin faaliyetleri
sonucunda atmosfere salinan sera gazi emisyonlarinin toplam miktaridir. Bu
emisyonlar, enerji kullanimi, iiretim siirecleri, lojistik ve atik yonetimi gibi
cesitli kaynaklardan kaynaklanabilir (Ureden ve Ozden, 2018).
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YZ, bir sirketin karbon ayak izini otomatik olarak hesaplamak icin
kullanilabilir. Bu, sirketlerin emisyonlarini takip etmelerine, azaltma firsatlarini
belirlemelerine ve siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagmalarina yardimci olabilir.
YZ’nin karbon ayak izi hesaplamada kullanilmasinin bir¢ok faydasi vardir
(Cansiz ve Unsalan, 2021).:

Verimlilik: YZ, manuel hesaplamalara kiyasla karbon ayak izini
hesaplama siirecini 6nemli 6l¢lide hizlandirabilir.

Dogruluk: YZ, insan hatas1 riskini azaltarak daha dogru sonuglar
saglayabilir.

Detay: YZ, sirketin faaliyetlerinin farkli ydnlerinden kaynaklanan
emisyonlar1 ayrintili olarak analiz edebilir.

Ongorii: YZ, gelecekteki emisyonlar1 tahmin etmek i¢in kullanilabilir, bu
da sirketlerin siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagsmak i¢in proaktif planlar
yapmalarina yardimei olabilir.

Karbon ayak izi hesaplamada YZ’nin kullanimiyla ilgili bazi 6rnekler
(Tufan, 2023).:

IBM, Watson Al Platformunu kullanarak sirketlerin karbon ayak izlerini
hesaplamalarina ve azaltmalarina yardimci olan bir ¢oziim gelistirmistir.

Microsoft, Azure Machine Learning kullanarak sirketlerin enerji
tiketimini ve emisyonlarimi izlemelerine yardimeci olan bir ¢dzim
sunmaktadir.

Google, Google Cloud Platform’u kullanarak sirketlerin karbon ayak
izlerini hesaplamalarma ve siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagsmalarma
yardimci olan bir ¢6ziim sunmaktadir.

Bunun yani sira YZ asagida yer alan 6rneklerde oldugu gibi farkli alanlarda
da kullanilmaktadir (Tufan, 2023).:

Surdiirtilebilir kaynak kullanimi: YZ, bir sirketin enerji ve su tiikketimini
optimize etmesine ve atik iiretimini azaltmasina yardimci olabilir.
Sirdiirtilebilir tedarik zinciri yonetimi: YZ, bir sirketin tedarik
zincirindeki siirdiiriilebilirlik risklerini belirlemesine ve azaltmasina
yardimci olabilir.

Stirdiiriilebilir Giriin ve hizmet gelistirme: YZ, bir sirketin siirdiiriilebilir
iriin ve hizmetler gelistirme siirecini hizlandirmasimna ve optimize
etmesine yardimci olabilir.

Siurdirtlebilirlik performansmi  6lgmek ve iyilestirmek icin YZ’yi
kullanmak, sirketlerin ¢evresel etkisini azaltmalarina ve daha siirdiiriilebilir bir
gelecege katkida bulunmalarina yardimer olabilir. (Ureden ve Ozden, 2018).
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6.2. Siirdiiriilebilirlik Raporlama ve Yonetimi

Siirdiiriilebilirlik raporlama, bir sirketin siirdiiriilebilirlik performansini
yonetmenin 6nemli bir parcasi olarak bu raporla siirdiiriilebilirlik performansi
paydaslara iletilmektedir. Bu raporlar, bir sirketin g¢evresel, sosyal ve
yonetisimsel (ESG) sorumluluklarini nasil yonettigini ve stirdiiriilebilirlik
hedeflerine nasil ulagtigin1 gosterir .YZ, siirdiiriilebilirlik raporlama siirecini
daha verimli ve etkili hale getirmek igin asagida yer alan farkli gorevlerde
kullanilabilmektedir (Kargin vd., 2013):

e Veri toplama ve analizi: YZ, sirketin faaliyetlerinden kaynaklanan ESG
verilerini otomatik olarak toplayabilir ve analiz edebilir. Bu veriler daha
sonra siirdiiriilebilirlik raporlari olugturmak i¢in kullanilabilir.

e Raporlama otomasyonu: YZ, siirdiiriilebilirlik raporlarini otomatik
olarak olugturabilir ve yaymlayabilir. Bu, sirketlerin zaman ve paradan
tasarruf etmesine yardimei olabilir.

e Veri gorsellestirme: YZ, siirdiiriilebilirlik verilerini gorsellestirmek igin
kullanilabilir, bu da raporlar1 daha anlasilir ve ilgi ¢ekici hale getirebilir.

e Siirdiirtilebilirlik performansini izleme: YZ, bir sirketin stirdiiriilebilirlik
hedeflerine ulagsma ilerlemesini izlemek i¢in kullanilabilir. Bu, sirketlerin
zamaninda gerekli iyilestirmeleri yapmalarina yardimei olabilir.

Stirdiiriilebilirlik raporlamada YZ’nin kullanimiyla ilgili bazi ornekler
(Kudolo ve Harper, 1995):

e CDP, sirketlerin c¢evresel verilerini otomatik olarak toplamalarina ve
analiz etmelerine yardime1 olan bir platform sunmaktadir.

e SAS, siirdiirtilebilirlik raporlama ve yonetimi i¢in YZ tabanli ¢éziimler
sunan bir yazilim sirketidir.

e Workiva, siirdiiriilebilirlik raporlama ve ydnetimi i¢in YZ tabanli bir
platform sunan bir cloud computing sirketidir.

6.3. Musteri Geri Bildirimlerinin Analizi

Miisteri geri bildirimleri, bir sgirketin siirdiiriilebilirlik performansini
iyilestirmek i¢in kullanabilecegi degerli bir kaynaktir. Miisteriler, bir sirketin
tirtinlerinin ve hizmetlerinin ¢evresel ve sosyal etkisi hakkinda geri bildirim
saglayabilir. Bu geri bildirim, sirketlerin {riinleri ve hizmetlerini daha
siirduiriilebilir hale getirmelerine yardimei olabilir (Tuna vd., 2021).

YZ, misteri geri bildirimlerini analiz etmek ve siirdiiriilebilirlikle ilgili

icgoriiler elde etmek i¢in kullanilabilir. YZ, asagidaki gorevlerde kullanilabilir
(Bilsel ve Altmay Ozdogan, 2019):
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e Miisteri geri bildirimlerinin toplanmasi: YZ, anketler, sosyal medya
ve miisteri hizmetleri kanallar1 araciligiyla miisteri geri bildirimlerini
otomatik olarak toplayabilir.

e Duygu analizi: YZ, miisteri geri bildirimlerinin duygusal tonunu analiz
edebilir, bu da sirketlerin miisterilerinin endiselerini ve Onceliklerini
daha iyi anlamalarina yardime1 olabilir.

e Konu modelleme: YZ, miisteri geri bildirimlerindeki tekrarlayan
temalar1 ve konular belirleyebilir, bu da sirketlerin en yaygin endiseleri
ve firsatlar1 belirlemelerine yardimci olabilir.

o Sirdirtlebilirlikle ilgili geri bildirim analizi: YZ, misteri geri
bildirimlerini siirdiiriilebilirlikle ilgili belirli konulara gore analiz
edebilir, bu da sirketlerin hangi alanlarda en fazla iyilestirme yapmalar1
gerektigini belirlemelerine yardimci olabilir.

Misteri geri bildirimlerinin analizinde YZ’nin kullanimiyla ilgili bazi
ornekler:

e Nestlé, miisteri geri bildirimlerini analiz etmek ve siirdiiriilebilirlikle
ilgili iggoriiler elde etmek i¢in YZ’yi kullanmaktadir (Nestlé, 2022).

e Unilever, miisteri geri bildirimlerini analiz etmek ve stirdiiriilebilir {iriin
ve hizmetler gelistirmek i¢in YZ’yi kullanmaktadir (Unilever, 2023).

e Coca-Cola, miisteri geri bildirimlerini analiz etmek ve plastik ambalaj
kullanimint azaltmak i¢in YZ’yi kullanmaktadir (The Coca-Cola
Company, 2022).

e Dogus otomotiv 2023 yili Entegre siirdiiriilebilirlik raporunda miisteri
geri Dbildirimlerinin analizinde, pazarlama ve satis stratejilerinin
optimizasyonunda ve kisisellestirilmis Oneriler sunmada YZ’dan
faydalanilmistir.

7. ISLETMELERDE YAPAY ZEKANIN SURDURULEBILIR PAZARLAMA
VE YESiL PAZARLAMADA KULLANIMI

7.1. Biiyiik Sirketlerin Uygulamalan

Yapay zeka (YZ), stirdiiriilebilirlik ve yesil pazarlamada devrim yaratma
potansiyeline sahip gili¢lii bir aractir. Verileri analiz etme, hedef kitleleri
belirleme ve kisisellestirilmis deneyimler olusturma yetenegi sayesinde YZ,
sirketlerin ¢evresel ve sosyal sorumluluk hedeflerine ulasmalarina yardimci
olabilir. Bilyiik sirketlerin siirdiiriilebilir pazarlama ve yesil pazarlamada YZ’yi
nasil kullandigina dair bazi1 6rnekler sunulacaktir.

Unilever, “Sustainable Living Plan” adli bir siirdiiriilebilirlik plam
gergevesinde YZ’yi kullanarak iriinlerinin ¢evresel etkisini azaltmayi ve
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sosyal sorumluluk girisimlerini desteklemeyi taahhiit etmistir. Sirket, YZ’yi
asagidakiler i¢in kullanmaktadir (Unilever, 2023).:

e Tedarik zinciri yonetimi: Unilever, YZ’yi hammadde tedarik¢ilerini
izlemek ve siirdiriilebilirlik standartlarina uymalarini saglamak igin
kullanmaktadir.

e Uriin gelistirme: Unilever, YZ’yi daha siirdiiriilebilir {iriinler gelistirmek
icin kullanmaktadir. Ornegin, sirket YZ’yi daha az su ve enerji kullanan
yeni deterjan formiilleri gelistirmek i¢in kullanmaktadir.

e Pazarlama: Unilever, YZ’yi hedefkitleleri belirlemek ve kisisellestirilmis
pazarlama kampanyalar1 olusturmak i¢in kullanmaktadir. Bu, sirketin
stirdiirtilebilir iirtinlerine ve girisimlerine daha fazla ilgi ¢ekmesine
yardime1 olmaktadir.

Nestlé: Nestlé, “Creating Shared Value” adli bir siirdiiriilebilirlik planm
cergevesinde YZ’yi kullanarak gida sistemlerini iyilestirmeyi ve besin
giivenligini saglamay1 taahhiit etmistir. Sirket, YZ’yi asagidakiler icin
kullanmaktadir (Nestlé, 2022).:

e C(iftcilik: Nestlé, YZ’yi mahsul verimini artirmak ve su ve giibre

kullanimini optimize etmek i¢in kullanmaktadir.

e (ida israfi: Nestlé, YZ’yi gida israfin1 azaltmak icin kullanmaktadir.
Ornegin, sirket YZ’yi son kullanma tarihi yaklasan iiriinleri belirlemek
ve bunlari ihtiyag sahiplerine ulastirmak i¢in kullanmaktadir.

e Beslenme: Nestlé, YZ’yi kisilerin beslenme ihtiyaglarini belirlemek ve
kisisellestirilmis beslenme tavsiyeleri sunmak i¢in kullanmaktadir.

Coca-Cola, “2030 Sirduriilebilirlik Hedefleri” adli bir sirdiiriilebilirlik
plan1 ¢ergevesinde YZ’yi kullanarak plastik ambalaj atiklarini azaltmay1 ve
su kaynaklarin1 korumay: taahhiit etmistir. Sirket, YZ’yi asagidakiler i¢in
kullanmaktadir (The Coca-Cola Company, 2022).:

e Geri donisiim: Coca-Cola, YZ’yi geri donistiiriilebilir ambalaj

malzemelerini belirlemek ve geri donlisim oranlarmi artirmak igin
kullanmaktadir.

e Suyonetimi: Coca-Cola, YZ’yi su kaynaklarini izlemek ve su kullanimini
optimize etmek i¢in kullanmaktadir.

e Enerji verimliligi: Coca-Cola, YZ’yi enerji kullanimini azaltmak ve daha
stirdiiriilebilir enerji kaynaklarina gegmek icin kullanmaktadir.

Procter & Gamble (P&G), “Ambition 2030 adl1 bir siirdiiriilebilirlik plani
cercevesinde YZ’yi kullanarak iirtinlerinin ¢evresel etkisini azaltmayi1 ve
sosyal sorumluluk girisimlerini desteklemeyi taahhiit etmistir. Sirket, YZ’yi
asagidakiler i¢in kullanmaktadir (Procter & Gamble (P&G), 2022):
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e Uriin tasarimi: P&G, YZ’yi daha az hammadde kullanan ve daha uzun
Omiirlii Griinler tasarlamak i¢in kullanmaktadir.

e Enerji verimliligi: P&G, YZ’yi iiretim tesislerinde enerji kullanimini

azaltmak i¢in kullanmaktadir.

o Tedarik zinciri optimizasyonu: P&G, YZ’yi tedarik zincirini optimize

etmek ve lojistik maliyetleri diisirmek i¢in kullanmaktadir.

Microsoft, “Sustainability Plan adl1 bir siirdiiriilebilirlik plan1 ¢ergevesinde
YZ’yi kullanarak sera gazi emisyonlarini azaltmay1 ve yenilenebilir enerjiye
yatirim yapmay1 taahhiit etmistir. Sirket, YZ’yi asagidakiler i¢cin kullanmaktadir
(Microsoft, 2022):

e Veri merkezleri: Microsoft, YZ’yi veri merkezlerinde enerji kullanimin
optimize etmek i¢in kullanmaktadir.

e Yapay zeka modelleri: Microsoft, YZ modellerini daha enerji verimli
hale getirmek i¢in arastirma ve gelistirme yatirimi1 yapmaktadir.

e Siirdiirtlebilirlik ¢odziimleri: Microsoft, Azure platformu araciligiyla
misterilerin siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagmalarina yardimci olmak
icin YZ tabanli ¢6ziimler sunmaktadir.

Abdi Ibrahim ilag firmasi 6. Siirdiiriilebilirlik Raporu’nda Ekosistemin
Gelecegini lyilestirmek catis1 altinda sirketin diisiik karbonlu ambalaj
stratejisinin hayata gegirilmesini saglayan Green Harmonization projesinin 1.
fazin1 basariyla tamamlayan sirket, diinya ila¢ sektoriinde ilk kez yapay zeka
tabanli sezgisel bir optimizasyon algoritmasi ile ambalajlarin neden oldugu
sera gazi emisyonlarmi iiriin bazinda %28 azaltti. Bu projeyle birlikte 179 ton
ambalaj malzemesi, 150 evin yillik elektrik harcamasina es enerji ve yillik 1
milyon euro miktarinda malzeme tasarrufu sagladini acikladi (Anadolu ajansi,
2024):

Biiytik sirketlerin YZ’yi siirdiirtilebilir pazarlama ve yesil pazarlamada nasil
kullandigina dair bu 6rnekler, YZ nin bu alanda 6nemli bir rol oynayabilecegini
gostermektedir. YZ, sirketlerin gevresel ve sosyal sorumluluk hedeflerine
ulagsmalarma yardimci olabilir, miisteri deneyimini gelistirebilir ve markalarin
stirdiiriilebilirligi konusunda daha bilingli olmalarini saglayabilir.

7.2. Kiigiik ve Orta Olcekli isletmelerin Deneyimleri

Biiyiik sirketlerin aksine, kiiciik ve orta Slcekli isletmeler (KOBI’ler)
genellikle YZ yatirnmlarina daha smirli kaynaklara sahiptir. Bu nedenle,
KOBI’lerin YZ’yi siirdiiriilebilir pazarlama ve yesil pazarlamada kullanimi
daha az yaygindir. YZ’ nin sundugu faydalar1 anlayan ve bu teknolojiye yatirim
yapan baz1 KOBI’ler de bulunmaktadir (Steven vd., 2023).



KOBI’lerin YZ yi siirdiiriilebilir pazarlama ve yesil pazarlamada kullanimia
dair 6rnekler (Steven vd., 2023).:

e Bir organik gida tireticisi, YZ’yi enerji ve su kullanimini optimize etmek
icin kullanmaktadir.

o Bir siirdiiriilebilir giyim markasi, YZ’yi miisteri taleplerini tahmin etmek
ve stok seviyelerini yonetmek i¢in kullanmaktadir.

e Bir yerel restoran, YZ’yi yiyecek israfint azaltmak i¢in kullanmaktadir.

7.3. Sivil Toplum Kuruluslarinin Kullanimi

Sivil toplum kuruluslart (STK’lar), siirdiiriilebilirlik ve cevre koruma
konusunda farkindalig1 artirmada ve degisimi tesvik etmede 6nemli bir rol
oynamaktadir. YZ, STK’larin bu hedeflere ulagmalarina yardimci olabilir
(Sustainability at WRI, t.b.).

STK’larin YZ’yi strdirilebilirlik ve ¢evre korumada kullanimima dair
ornekler (Sustainability at WRI, t.b.).:

e Bir ¢evre koruma STK’s1, YZ’yi ormansizlagmay1 izlemek ve koruma
cabalarini optimize etmek i¢in kullanmaktadir.

e Bir insan haklar1 STK’s1, YZ’yi ¢evresel adaletsizlikleri belirlemek ve
savunuculuk ¢alismalarini hedeflemek i¢in kullanmaktadir.

e Bir kalkinma STK’s1, YZ’yi siirdiiriilebilir tarim uygulamalarini tesvik
etmek i¢in kullanmaktadir.

SONUC

Bu calisma, yapay zekanin siirdiiriilebilir pazarlama ve yesil pazarlama
alanlarindaki  potansiyel uygulamalarmi  derinlemesine  incelemistir.
Glinlimiizde, isletmeler igin siirdiiriilebilirlik kavrami giderek daha fazla
6nem kazanmaktadir ve bu baglamda, yapay zeka gibi gelisen teknolojilerin
siirdiiriilebilirlik alanindaki etkisi de artmaktadir. Siirdiiriilebilir pazarlama ve
yesil pazarlama ilkeleri, isletmelerin ¢evresel, ekonomik ve sosyal agilardan
daha sorumlu olmalarini saglamaktadir. Bu noktada, yapay zeka énemli bir rol
oynamaktadir. Yapay zeka, miisteri davranislarinin analizi, kigisellestirilmis
pazarlama stratejileri, verimlilik ve kaynak yonetimi gibi alanlarda isletmelere
onemli firsatlar sunmaktadir. Ayn1 zamanda, bu teknolojiler, eko-etiketleme,
enerji verimliligi, geri doniisim ve atik yOnetimi gibi siirdiiriilebilirlik
uygulamalarinin daha etkili bir sekilde yonetilmesine de yardimci olabilir.

Ozellikle, biiyiik sirketlerin yani sira kiiciik ve orta dlcekli isletmelerin de
yapay zeka destekli siirdiiriilebilirlik stratejilerine odaklanmasi son derece
onemlidir. Sivil toplum kuruluslar1 da bu teknolojileri kullanarak cevresel
ve sosyal etkilerini artirabilirler. Bu baglamda, isletmelere c¢esitli Oneriler
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sunulabilir. ilk olarak, isletmelerin yapay zeka yetkinliklerini gelistirmeleri
gerekmektedir. Calisanlarin yapay zeka temelli analitik araglar1 ve platformlari
kullanma becerilerinin artirilmasi i¢in egitim programlar1 diizenlenmelidir.
Ayrica, isletmelerin siirdiiriilebilirlik alaninda uzmanlagmis kuruluslarla
isbirlikleri yapmalar1 ve ortakliklar kurmalart 6nemlidir. Bu isbirlikleri, yapay
zeka destekli ¢oztimlerin gelistirilmesi ve uygulanmasi i¢in énemli bir firsat
sunar. Miisteri verilerinin yapay zeka ile analiz edilmesi sirasinda, isletmelerin
gizlilik ve giivenlik konularma o6zellikle dikkat etmeleri gerekmektedir.
Miisteri bilgilerinin etik kullanimi, isletmelerin itibarin1 korumak ve miisteri
giivenini saglamak icin kritiktir. Son olarak, igletmelerin yapay zeka destekli
stirdiiriilebilirlik ¢dzlimlerine yatinm yapmalari ve Ar-Ge faaliyetlerine
odaklanmalar1 6nemlidir. Bu, isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerini ve
stirdiiriilebilirlik alanindaki yenilikleri takip etmelerini saglar. Ancak, yapay
zeka ve siirdiiriilebilirlik arasindaki iliskiyi anlamak ve bu teknolojileri etik ve
insan odakli bir yaklagimla kullanmak son derece dnemlidir.
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URON INOVASYONUNDA YAPAY ZEKA: HAYFENE SPICE GPT
ORNEGI

Asli Burcu Toku'

GIRIS

1960’11 yillarda pazarlama karmasi elemanlari, 4P olarak ifade edilen
iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir. Ancak 4P’nin hizmet sektorii icin
yetersiz goriilmesi, pazarlama karmasina 3 elemanin (insan, siireg, fiziksel
kanitlar) daha eklenmesine sebebiyet vermistir. 1990’11 yillarda ise miisteri
odakli bakis acisiyla 4C (miisteri degeri, miisteri maliyeti, miisteri iletisimi,
misteri uygunlugu) dnem kazanmaya baslamistir (Ilgaz Stimer ve Eser, 2006:
165). Pazarlama karmasi elemanlari, temelde pazarlamanin satis ile esdeger
olmadigini, yonetilmesi gereken uzun soluklu bir siireci ifade etmektedir.
Bu siireg ise tiiketici beklenti ve isteklerinin belirlenerek ona uygun iiriin ve
hizmetlerin gelistirilmesi ile baslamaktadir. Dolayisiyla pazarlama karmasinin
ilk ve en dnemli elemani iirtindiir.

Yapay zekanin gorsel olusturma, seslendirme, metin yazimi gibi farkh
alanlarda insan giiciiniin yerini almaya basladigi giiniimiizde, markalar iirettikleri
iirlinlerin icerik ve ambalaj tasariminda yapay zekaya bagvurmaya baslamistir.
Uzerinde ‘yapay zeka ile tasarlandr’ ibaresinin yer aldig1 iiriinler, genellikle
gida sektoriinde yer alan markalar tarafindan tiiketicilere sunulmaktadir.
Ornegin; Coca-Cola’nm Y3000 i¢ecegi, Hayfene nin Spice GPT adli baharat
karisimi, Eti Popkek’in PopGPT’si, Ulker Albeni’nin yapay zeka dizaym
olan yeni paketleri bu orneklerden bazilaridir. Bununla birlikte, kozmetik
sektoriinde yer alan markalar da yavas yavas cilt bakim {irtinleri tasarlarken
yapay zekadan yararlanmaya baglamistir. Dolayisiyla yapay zeka, pazarlama
karmasi elemanlarindan biri olan ‘triin’de degisik yaklagim ve fikirlerin ortaya
¢ikmasina zemin hazirlamistir.

Calismada yapay zeka kavrami, yapay zekanin {iriin inovasyonundaki roli,
yapay zekadan yararlanilarak tasarlanan {iriin ve ambalajlar literatiir taramasi
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bi¢iminde incelenmekle birlikte, nitel bir veri toplama teknigi olan miilakattan
yararlanilmigtir. Bu kapsamda, Hayfene Baharat kurucu ortagi Ahmet Kadioglu
ile markanin yapay zeka tarafindan tasarlanan {irtinii Spice GPT hakkinda bir
goriisme gerceklestirilmistir. Caligmanin amaci, yapay zeka ile tasarlanan
irtiinlere yonelik tiiketici tutumlart nasildir, markalar iiriin tasarlarken neden
yapay zeka kullanmayi tercih etmektedir, bu durumun tiriin gelistirme uzmanligi
gibi pazarlama alaninda yer alan meslek gruplaria olumsuz etkileri olabilir mi
gibi sorulara yanit aramaktir.

1. Gecmisten Giiniimiize Pazarlama Kavrami

Pazarlama hakkinda herkesin bir fikri vardir, ancak bu konuda g¢ogu
kisinin disiinceleri yanlig bilgilerle ve onyargilarla doludur (Penpece, 2013:
1). Pazarlama kavrami, halk arasinda satis kavramiyla es anlamli olarak
algilanmaktadir. Ancak pazarlama aslinda ¢ok kapsamli bir siirecin yonetimini
gerektirir. Bu nedenle, pazarlama kavrami s6z konusu oldugunda akilda
tutulmasi gereken ilk sey pazarlamanin yalnizca satis yapmak olmadigidir.

Pazarlama, birgok degisken gbz Oniinde tutularak siirekli giincellenmesi
gereken bir olgudur (Penpece, 2013: 7). Bugiinkii anlamiyla kullandigimiz
pazarlamanin heniliz giindemde olmadigi zamanlarda isletmeler, trettikleri
triinleri satabilmek icin farkli anlayislar gelistirmis ve uygulamistir. Bagka bir
ifadeyle, donemin iiretim ve satis kosullari, hedef kitlenin i¢inde bulundugu
toplum dinamikleri ve degisen ihtiyaclara bagl olarak pazarlama, farkli
zamanlarda farkli anlamlar1 yansitmstir.

1.1. Uretim Anlayisi Donemi

Uretim anlayisinin hakim oldugu bu dénemde tiiketiciler, iiriin fiyatlarinin
diisiik olmasiyla ve kolay elde edilebilmesiyle ilgilenmektedir. Arz talepten
fazla, diger bir ifadeyle iiretim yetersizdir (Penpece, 2013: 3). Bu nedenle
tiretim anlayis1 donemi, isletmelerin seri liretim yapip maliyetleri diisiirerek
biiyiik miktarlarda ve ucuza mal satmay1 benimsedikleri bir donemdir. Uretim
anlayis1 donemi, ‘’ne iiretirsem onu satarim’ anlayisi ile ifade edilmektedir
(Tenekecioglu, 2004: 4). Bu donemin az sayidaki tireticisi, rekabet problemi ile
karsilagmadan rahatlikla varliklarini devam ettirebilmistir (Mucuk, 2001’den
akt. Tekin vd., 2014: 226). Henry Ford’un iinlii s6zii ‘’Siyah olmak kosuluyla,
miigteriler satin alacaklart arabanin rengini segebilirler” bu doénemde
soylenmistir (Penpece, 2013: 1). Sonug olarak tiretim anlayis1 donemi; yiiksek
arz, ucuza satilan mallar, {irlinlerin standart renk ve 6zelliklerde kitlesel olarak
tiretildigi ve rekabetin olmadigi bir ortam ile 6zdeslestirilebilir.

Fordist tiretim bi¢gimi donemi olarak da anilan bu donem, 1800’1i yillarin

sonlarinda baslayip 1929 yilinda yasanan Biiyiik Buhran’a kadar devam etmistir.
Ilgili donemde, iiretici sayis1 az oldugundan dolay: tiiketiciler, iireticiler ve
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iriinler arasinda bir tercih yapmamaktadir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
belirlenerek buna uygun tiretim yapilmasi sdz konusu olmadigindan dolay1
herhangi bir pazarlama boliimiiniin varligindan bahsetmek de miimkiin degildir
(Mucuk, 2001°den akt. Tekin vd. 2014: 226). Goriildiigii iizere, planl pazarlama
¢abalarmin heniiz miimkiin olmadigi bu dénem, isletmelerin iirettikleri tirtinleri
rahatlikla satabildikleri bir donemdir. Ta ki 1929 Diinya Ekonomik Buhrani’na
kadar...

1.2. Satis Anlayisi Donemi

Satis anlayis1 donemi, kitlesel olarak iiretilen tirlinlerin arz fazlasi yaratmasi
nedeniyle, tiiketicilerin iiriin satin almaya ikna edilmesi gerektiginin anlagildigi
bir donemi ifade etmektedir (Penpece, 2013: 4). Satis anlayisi doneminde,
“’ne Uretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim” diisiincesi hakimdir.
Bu dénemde faaliyet gosteren isletmelerin temel amaglari, trettikleri tiriinleri
ne yapip edip, gerekirse agresif satis tekniklerine basvurarak satmaktir
(Tenekecioglu, 2004: 5). Donemin en 6nemli 6zellikleri (1) promosyon ve satig
faaliyetlerine yogunlagsma (2) satis hacminin artirilmasi yoluyla kar artigidir
(Penpece, 2013: 6). Bu donem, 1929 Biiylik Ekonomik Buhrani ile karsilagilan
donemde baslayarak 1950’lere kadar siirmiistiir. Isletmeler bu dénemde,
tirettikleri tiriinleri satmak i¢in etkili tutundurma ¢abalarinin olmasi gerektiginin
farkina varmistir. Dolayisiyla sirket icinde satis faaliyetleri yogunlasmis
ve satiggilarin 6nemi artmistir (Sommers vd.’den akt. Tekin vd. 2014: 226).
Isletmelerin odak noktasinin yalnizca satis yapabilmek oldugu ve biinyelerinde
dogru diizgiin bir pazarlama boliimiintin bulunmadigi bu dénemlerden sonra
tiikketici odakli pazarlama anlayisina gecilmistir. Bu donemde yavas yavas
tiikketici talep ve isteklerini dikkate almanin, onlari anlamanin, pasif birer
misteri olmadiklarinin dnemi anlasilmistir. Ciinkii agresif satis tekniklerine
bagvurarak, tiiketiciyi memnun etmeden satilan bir mali ikinci defa satmak
miimkiin degildir. Onemli olan miisterileri daimi miisteri haline getirmek ve
sadakat yaratmaktir.

1.3. Tuketici Odakh Pazarlama Anlayisi Donemi

Tiiketici ihtiyag ve isteklerinin dikkate alinmaya bagladig: tiiketici odakli pa
doneminde, isletmeler tiiketicilerin sorunlarini ¢6zmeye yogunlasmis, miisteri
tatmini dnem kazanmistir. Satig anlayis1 doneminde, Uriinler bir sekilde satilmig
olsa da tatmin olmamus tiiketici kitlesi risk yaratmistir (Penpece, 2013: 4). Bagka
bir ifadeyle, satis anlayigina ragmen arzin talepten daha fazla olmasi durumu,
sirketleri kendi istedikleri iriinleri iiretmek yerine tiiketicilerin istedikleri
iiriinleri iiretmeye zorlamistir. Bu donemde, isletmelerin gercek anlamda bir
pazarlama slirecini yonetmenin gerekligini yavas yavas anlamaya basladiklar
ifade edilebilir.
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Amerikan Pazarlama Birligi'nin tamimma gore ‘pazarlama, kisisel
ve orgiitsel amaglara ulagmayr saglayacak miibadeleleri gergeklestirmek
tizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir”
(Penpece, 2013: 4). Bu dénemde, 4P olarak adlandirilan iiriin, fiyat, dagitim
ve tutundurmadan olusan pazarlama karmasi elemanlar1 giindeme gelmistir.
Pazarlamanin 4P’si, 1960’11 yillarda E. Jerome McCarthy tarafindan ortaya
atilmistir (Ilgaz Stimer ve Eser, 2006: 180). 4P nin ilk P’si olan tirliniin (product)
kapsamina fonksiyonellik, kalite, bakim ve onarim, goriiniim, ambalaj, marka,
garanti gibi unsurlar girerken, fiyat (price) ise liste fiyati, indirimler, kredi
sartlar1 gibi kosullari igermektedir. 4P’nin dagitim (place) elemant yer, lojistik,
kanal {iyelerini; tutundurma (promotion) ise halkla iliskiler, reklam, kisisel
satis, dogrudan pazarlama ve satis gelistirmeyi ifade etmektedir (Ilgaz Stimer ve
Eser, 2006: 168). Goriildiigii lizere bu donemde pazarlama anlayisi tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarima uygun olan {irlinlerin {iretilmesi ile baslayip, bunlarin
fiyatlandirmasi, dagitilmas1 ve pazarlama iletisiminin gerceklestirilmesine
yonelik kararlarin timiinii yansitmaktadir.

Ancak pazarlamanin 4P’si, hi¢gbir kosul altinda degismeyen dort eleman
oldugunu ortaya koymasi nedeniyle cesitli elestirilerin hedefi olmustur.
Saticilar aktif, alicilar ise pasif olarak konumlandiran E. Jerome McCarthy, bu
elemanlar1 degismez kabul etmistir (Ilgaz Stimer ve Eser, 2006: 168). Oysaki
ilerleyen zamanlarda bu dort elemanin (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma)
hizmetler i¢in yetersiz kaldig1 6ngoriilerek pazarlama siirecinde kisiler (people),
fiziksel varliklar (physical evidence) ve slire¢ (process) olmak iizere ii¢ eleman
daha olmasi gerektigi konusunda fikir birligine varilmistir. Tiim bu pazarlama
karmasi elemanlar1 ise 7P olarak adlandirilmistir. Diger bir ifadeyle hizmet
sektorii i¢in yetersiz goriilen 4P ’nin kapsami 7P olarak genisletilmistir.

Ornegin, bir kuaforde alinan sey iiriin degil hizmettir. Kuaforiin miisteriye
karst tutumu, giler yiizii, ilgisi vb. aldig1 hizmetin kalitesini dogrudan
etkilemektedir. Bu kuaforiin temizligi ve diizeni ise fiziksel kanitlara 6rnek
olarak verilebilir. Siire¢ ise miisterinin kuafore girdigi andan itibaren ¢ikana
kadarki zamanda yasadigi deneyimin toplamindan olusmaktadir. S6z gelimi
kuaforden elde etmek isteyen bir miisterinin uzun siire sira beklemesi algisini
etkileyecektir. Hiz ve kolaylik gibi faktorler, miisterinin siirece yonelik
tutumunu etkileyecektir.

1990’11 yillara gelindiginde postmodern pazarlama anlayis1 hakim olmus,
standart olarak {iretilen {irlinler yerini kigisellestirilmis tiretimlere birakmustir.
Bu donemde isletmeler kaliteyi dnemseyen, tiiketici egilimlerini takip eden,
iligkisel, deneyime dayali bir pazarlama anlayisim1 benimsemistir (Firat,
1992°den akt. Tekin vd. 2014: 227). Uretim asamasinda tiiketici tercihlerinin
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dikkate alindig1 giizel bir 6rnek Peugeot Tasarim Yarigmasi’dir. Tiiketiciler
kendi ara¢ tasarimlari ile yarigmaya katilmis, birinci olan tasarim marka
tarafindan {iretilip fuarda sergilenmistir (Penpece, 2013: 27-28). Giiniimiizde
teknolojinin gelismesi ile birlikte kisiye 6zel kot pantolon, bilgisayar, ayakkab,
ara¢ vb. tasarimlari iiretmek giderek kolaylagsmis ve yaygimlagmistir.

1.4. iliskisel Pazarlama Anlayigi Dénemi

“lliskisel pazarlama, yeni miisteriler bulmaktan cok mevcut miisterileri elde
tutma ve onlarla iliskileri gelistirme iizerine yogunlasan stratejik pazarlama
egilimidir ” (Oztiirk, 1998’den akt. Tekin vd., 2014: 227). iliskisel pazarlama
ile birlikte 1980°1i yillarda misteri tatmini isletmelerin odak noktasi olmustur.
Saticilarin ne iirettiginden ziyade tiiketicilerin ne istedikleri 6nem kazanmus,
bu anlayisla birlikte 4C (miisteri degeri, miisteri maliyeti, misteri iletisimi ve
misteri kolayligi) Robert Lauterborn tarafindan ortaya atilmistir (Ilgaz Siimer
ve Eser, 2006: 180). liskisel pazarlama kapsaminda tedarikgiler, calisanlar,
perakendeciler vb. miisterilere en iyi olani sunmak i¢in kendi aralarinda isbirligi
yaparak tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak iizere eyleme gegmistir
(Kotler’den akt. Ilgaz Siimer ve Eser, 2006: 168). Baska bir ifadeyle iliskisel
pazarlama anlayiginda tiim paydaslar koordineli ve miisteri odakli hareket
etmektedir.

Gegmisten giiniimilize kadar pazarlama s6z konusu oldugunda farkli
tanmimlamalar yapilmis, farkli yazarlar tarafindan pek c¢ok farkli pazarlama
karmas1 elemam ortaya konmustur. Uriinler icin gegerliligini koruyan 4P,
hizmetlere yonelik olarak ortaya atilan 7P ve miisteri yonlii 4C disinda farkl
pazarlama karmasi elemanlarmin da oldugu ifade edilebilir. S6z gelimi
dijitallesme ile birlikte Constantinides (2002: 62) sanal pazarlama karmasi
olarak kapsam (scope), web sitesi (site), birliktelik (synergy), sistem (system)
unsurlarint ortaya atmistir (akt. Penpece, 2013: 25). Ancak bu calismanin
kapsami geregi, sanal pazarlama karmasi gibi diger tiim pazarlama karmasi
elemanlarina yer verilmeyecektir. Ozetle, i¢inde bulunulan dénemin sartlarina
gore pek cok farkli pazarlama karmasinin 6ne siiriildiigii goriilmektedir.

2. Yapay Zeka

Robotlar, makine Ogrenmesi, insan zekasmin taklidi, yapay zeka gibi
konu bagliklart 6zellikle 2020 yilindan sonra kendi iginde sigrama yapmis
olmakla birlikte, aslinda insanlarin alana ilgisi oldukca eskiye dayanmaktadir.
Calismanin ele alindig1 2024 yilinda, Chat GPT-40’nun tanitilmasi insanlarin
bir kismini endigeye siiriiklemis, bir kismini ise memnun etmis olsa da yapay
zekanin gelecekte nereye varacagi tahmin edilemez bir gergektir. Yapay zekanin
1955 yilindan bu zamana dek pek ¢ok tanimi yapilmis olsa da UNICEF’in
(2021: 16) kapsamli1 tanim1 su sekildedir:
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“Yapay zekd, insan tarafindan belirlenen hedefler dogrultusunda, ger¢ek veya
sanal ortamlart etkileyen tahminlerde, dnerilerde veya kararlarda bulunan
makine temelli sistemleri niteler. Yapay zeka sistemleri, bizimle etkilesime girer
ve dogrudan veya dolayli olarak ¢evremiz tizerinde etkide bulunurlar. Genellikle,
bu tiir sistemler otonom olarak ¢alistyor gibi goriiniirler ve baglami 6grenerek
kendi davramiglarint uyarlayabilirler ” (akt. Bozkurt, 2023: 65).

Uretken yapay zeka ise derin 6grenme ve yapay sinir aglari kullanarak
egitilen, insan benzeridil yeteneklerine sahip, veriyiisleyerek anlamlandirabilen,
iiretebilen veya doniistiirebilen yapay zeka sistemleridir. Baska bir ifadeyle,
tiretken yapay zeka kendine 6zgii icerikler liretebilmektedir (Bozkurt, 2023:
65). Chat GPT, insan dilini taklit eden, c¢eviri metinler iiretebilen, istenen
komutlar1 anlamlandirarak ona uygun yanitlar veren yapisiyla iiretken yapay
zekaya Ornek teskil etmektedir. Nalbant ve Aydin’a gore (2024: 241) yapay
zeka pazari ¢ok sayida sektorii kapsamakla birlikte, tedarik zinciri, pazarlama,
iirlin yapimi, arastirma, analiz gibi alanlar yapay zekay1 en ¢cok benimseyecek
olan alanlarin baginda gelmektedir.

Etrafimiz yapay zeka tarafindan gerceklestirilen yeni eylemlerle doludur.
Bireyler kadar aileleri, devletleri, toplumu, sirketleri ve devletleri etkileyen
yapay zeka, is yapis bigimlerini degistirmis, aligveris gecmisimize gore yeni
Oneriler listesi sunmaya baglamis, ¢evirmenlik meslegini olumsuz yonde
etkilemis, kimi zaman da bir editdriin yazisi chatGPT tarafindan yazilir hale
gelmistir (Oztiirk, 2023: 22). Lexus, “’Drivin by Intuition” adl televizyon
reklami1 senaryolarin1 yazmak i¢in IBM Watson’1 kullanmaktadir. Alibaba’nin
Hong Kong’da yer alan bir magazasinda akill1 giysi etiketleri ve akilli aynalar
kullanilarak tiiketicilere yapay zeka sayesinde aligveris deneyimi sunulmaktadir.
Unilever sosyal dinleme, misteri iliskileri yonetimi ve geleneksel pazarlama
arastirmalarindan iggoriiler elde etmek i¢in kiiresel 6l¢ekte yapay zeka veri
merkezlerine sahiptir (akt. Oztiirk, 2023: 41). Bunlar gibi yapay zekanmn
bagvuruldugu 6rnekleri ¢ogaltmak miimkiindiir. Ekonominin temeli tiiketmek
oldugundan dolay1 da yapay zekaya en ¢cok bagvuranlar ise tiiketicileri daha ¢ok
cezbederek daha ¢ok satis yapmak isteyen markalardir.

2.1. Yapay Zeka ve Pazarlama

Pazarlama alaninda, “yapay zekd pazar analizinde, miisterilerin
tammlanmasinda, pazarlama stratejisinde, planlamada, iiriin yonetiminde, fiyat
stratejisinde, dagitim kanallar: ve tedarik zincirinin yonetiminde, pazarlama
iletisiminde” kullanilmaktadir (Oztiirk, 2023: 23). Yapay zekanm kullanima
girmesiyle pek cok isletmede, yapay zeka tarafindan yonlendirilen mobil
uygulamalar, sohbet robotlari ve sanal asistan tiirleri kullanilmaya baglanmigtir
(Nalbant ve Aydin, 2024: 248). Dolayisiyla yapay zekanin pazarlama alaninda
yalnizca iglerin planlanma siirecini degil, miisteri iletisimini de derinden
etkiledigi sdylenebilir.
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Gliniimiizde, tiiketici odakli pazarlama anlayisinin ilk ve en 6nemli adimi
olan istek/ihtiyaglara yonelik iirlinlerin tasarlanmasinda bile yapay zekadan
yararlanilmaktadir. Yapay zeka yardimiyla iiretilen gida iirtinleri, ihtiyaca uygun
cevap veren kozmetik iiriinler ve yapay zeka tarafindan tasarlanan ambalajlar
raflarda ¢oktan yerlerini almaya baglamistir.

2.2. Yapay Zekanin Uriin inovasyonunda Kullanimi

Pazarlama faaliyetlerinin odaklandigi en temel konu tiiketici davranigidir
(Oztiirk, 2023: 23). Tiiketicileri bir {irinii satin almaya iten faktorleri
tanimlamak, onlarmn isteyebilecegi iiriinleri pazara sunmak kritik 6nem arz
etmektedir (Oztiirk, 2023: 28). Bu noktada yapay zeka, hem algoritmalar
sayesinde tiiketici tercihlerinin belirlenmesinde ve kisisellestirilmis mesajlarin
iletilmesinde 6nemli bir gorev iistlenirken, hem de tasarladig tiriinler sayesinde
titketicilerin farkli tiriinler deneme arzusuna cevap vermektedir.

Ozellikle 2020 yilindan sonra yapay zeka konusunda yasanan gelismeler
markalarin da bu duruma ayak uydurmalarini saglamis, pek ¢ok marka yapay
zeka tarafindan tasarlanmis iiriinler veya ambalajlar ile tiiketicilerin karsisina
¢ikmistir. Bu tiir iirlinler, simdilik genellikle simirli sayida iiretilmekte ve
yalnizca belirli bir donem piyasada kalmaktadir. Ancak ilerleyen yillarda,
tikketiciler tarafindan benimsendigi takdirde, yapay zeka tasarimi olan {irtinlerin
daha fazla hayatimiza girecegi dngdriilmektedir.

2.2.1. Coca-Cola Y3000 ve Cherry Sprite

Yapay zeka destegi ile {iriin {ireten ilk markalardan biri mesrubat sektoriinde
Diinya devi olan Coca-Cola’dir. Marka, 2023 yilinda Diinya’da ve Tiirkiye’de
Coca-Cola Y3000 adli yeni lezzetini piyasaya stirmiistiir. Resim 1°de goriilen
ve lizerinde “’yapay zeka ile iiretildi” ibaresi bulunan bu {iriin, sinirli sayida
piyasaya strilmiistiir.

i
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Resim 1: Coca-Cola Y3000 Uriin Gorseli
Kaynak: https://www.coca-cola.com
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Coca-Cola’nin inovasyon platformu olan Coca-Cola Creations tarafindan
tiiketici ile bulusturan {irlin, ayn1 zamanda deneyimsel pazarlamaya da Srnek
teskil etmektedir. Deneyimsel pazarlama, miisterilere essiz deneyimler
sunarak unutulmayan, duygusal agidan keyif veren ve tatmin edici deneyimler
yasatmaya odaklanan bir pazarlama yaklasimidir (Deligdz ve Unal, 2016:
135). Geleneksel pazarlama, tiiketiciyi iiriinlerin faydalart ve ozellikleriyle
ilgilenen rasyonel canlilar olarak goriirken, deneyimsel pazarlama tiiketiciyi
farkli deneyimler yasamakla ilgilenen duygusal canlilar olarak gdrmektedir
(Schmitt, 1999’dan akt. Dirsehan, 2010: 23). Bu kapsamda, ‘%iketiciler
Coca-Cola Y3000 nin kutusunu telefonlarmmi kullanarak tarattiklarinda, en
sevdikleri dis ortamin fotografini ¢ekerek, onun gelecekte nasil goriindiigiine
dair kisisellestirilmis bir deneyim yasayabilmektedir.” Coca-Cola Y3000’in
tiretim slirecine, arastirmacilarin tiiketiciler ile tercihleri hakkinda yaptiklart
konugmalar onderlik etmistir. “Gelecegin tadinin nasil oldugunu” anlamaya
calisan arastirmacilar, elde ettikleri verileri yapay zekaya dayali bir sistem
tarafindan isleyerek Coca-Cola Y3000’i ortaya cikarmistir (https://www.
coca-cola.com). Coca Cola’nin, topladigi verilerden miimkiin olan her fayday1
saglamak icin yapay zekaya ciddi bir kaynak aktardigi bilinmektedir. Coca-
Cola Y3000’den 6nce de 2017 yilmin baslarinda Cherry Sprite’1 yapay zeka
sayesinde iiretilen yeni bir tat olarak piyasaya stirmiistiir (Marr, 2017).

L=
| y. \\

| |
Resim 2: Cherry Sprite Uriin Gérseli

Kaynak: https://www.coca-cola.com

Resim 2’de goriilen Cherry Sprite’mm firetim siirecinde Coca-Cola,
tilketicilerin kendi iceceklerini kisisellestirmelerini saglayan yeni nesil self-
servis igecek makinalar1 kullanarak, igeceklere farkl: tatlar eklemelerine olanak
saglamistir. Marka bununla da yetinmemis, yapay zeka sayesinde en ¢ok tercih
edilen tatlarin verisini toplayarak, elde ettigi tim bu veriler neticesinde Cherry
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Sprite’1 yaratmis ve tiiketicilerin begenisine sunmustur (Oztiirk, 2023: 43).
Cherry Sprite isimli bu i¢ecegin, miisterilerin kendi igeceklerini karigtirmalarina
olanak taniyan yeni nesil self-servis igecek makinalarindan toplanan verilere
dayandigi ise ta ki marka tarafindan agiklandigi zaman ortaya ¢ikmistir (Marr,
2017).

Coca-Cola, 200°den fazla iilkede, 500°den fazla mesrubat markasi satan
diinyanin en biiyiik igecek sirketidir. Diinyada her giin Coca-Cola (Diet ve Zero
dahil), Fanta, Sprite, Dasani, Powerade, Schweppes, Minute Maid gibi markalar
da dahil olmak tizere 1,9 milyardan fazla igecek tliketilmektedir. Bu durum,
ayn1 zamanda Coca-Cola’nin iiretim ve dagitimdan tutun da satis ve miisteri
geri bildirimlerine kadar daglar kadar veri {ireten bir sirket oldugu anlamina
da gelmektedir. Coca-Cola, aldig1 kararlar ve stratejilerinde ciddi bir veriye
giivenmektedir (Marr, 2017). Coca-Cola Y3000, Cherry Sprite, bir dénem
marka adi yerine insan isimlerinin yazili oldugu Coca-Cola siseleri, benzer
sekilde Star Wars’in popiiler oldugu bir donemde iizerinde parlayan 1sin kilici
yer alan ambalaj tasarimlari, markanin yapmis oldugu yenilik¢i 6rneklerinden
bazilaridir. Tim bu &rnekler 15181nda Coca-Cola’nin yeni fikirler denemeyi
seven ve giinceli takip eden bir marka oldugu ifade edilebilir.

2.2.2. Ulker Albeni

Yapay zeka, yalnizca yeni tatlarin kesfedilmesinde degil ambalaj tasariminda
da kullanilmaya baslanmigtir. S6z konusu iiriin oldugunda ambalaj, en az
o Uriiniin tad1 veya kalitesi kadar 6nemlidir. Ciink{i yeni bir iirlin piyasaya
¢iktiginda, miisteriler ilk olarak o Triiniin ambalaji ile karsilasmaktadir.
Basaryla tasarlanmis bir ambalaj, tirliniin rakip markalar arasindan siyrilarak
satin alinmasinda oldukg¢a 6nemli bir yere sahiptir. Satis personelinin olmadigi
bir yerde iiriinii en iyi ambalaj1 tanitir.

Yapay zeka ile tasarlanan iiriin ambalaji s6z konusu oldugunda ise akla ilk
gelen markalardan biri Ulker Albeni’dir. Resim 3’te Ulker Albeni’nin yapay
zeka destekli li¢ farkli ambalaji yer almaktadir.
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Resim 3: Ulker Albeni’nin Yapay Zeka Destekli Uriin Ambalajlar:

Kaynak: https://mediacat.com/albeninin-yeni-ambalajlari-yapay-zekadan/

STANDBY reklam ajansinin imzasini tasiyan proje kapsaminda, yapay
zekaya Ulker Albeni’nin ambalajlarinin nasil olabilecegi sorulmustur. Hedef
kitlenin tirinii tanimlarken tercih ettikleri “heyecanli”, “eglenceli” ve “trendy”
kelimeleri kullanilarak Ulker Albeni’ye &zel yiizlerce yeni ambalaj tasarlanmus,
son agamada ise en iyi li¢ tasarim belirlenmistir. Bu asamada tiiketiciler, ilk
olarak ‘Getir’ lizerinden satiga sunulan li¢ farkli ambalajdan en begendigine
oy vermistir. Oy kullanan tiiketiciler, ayn1 zamanda hediye ¢ekilisine katilma
sanst yakalamistir (https://mediacat.com/albeninin-yeni-ambalajlari-yapay-
zekadan/). Hediye tesviki yoluyla tiiketiciler, en iyi ambalajin belirlenmesi
siirecine miimkiin oldugu kadar fazla dahil edilmis, markanin bir pargasi haline
getirilmistir.

2.2.3. Eti PopGPT

Gida sektoriinde yer alan ve yapay zekddan yararlanarak iiriin gelistiren bir
baska marka da Eti’dir. Eti’nin daha 6nceden piyasaya siirmiis oldugu birgok
Popkek ¢esidi bulunmaktadir. Marka, piyasada var olan Popkek ¢esitlerine bir
de yapay zekadan esinlenerek {iiretilen Popkek PopGPTyi eklemistir.

Resim 4: Ulker Albeni’nin Yapay Zeka Destekli Uriin Ambalajlari

Kaynak: https://www.foodturkey.com.tr/2024/02/27/etiden-yeni-bir-ilkyapay-zeka-destekli-eti-
popkek-popgpt-rafiarda/
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[k olarak PopGPT’nin Frambuazli Cheesecake tadindaki iiriinii piyasaya
stiriilmiis, ardindan ise Mangolu Hindistan Cevizli olan ¢esidi smirli sayida
iiretilerek raflardaki yerini almistir (https://www.foodturkey.com.tr/2024/05/25/
etinin-yapay-zeka-destekli-popkek-popgpt-ailesi-buyuyor/). Inovatif lezzet
deneyimleri ve tasarimlar sunan yapay zekadan yogun olarak gida sektoriinde
varlik gosteren isletmeler yararlaniyor olsa da, satis hacminin en yogun
oldugu sektorlerden biri haline gelen kozmetik sektorli de yavas yavas yapay
zekadan destek alarak tiiketicilerin ihtiyacina cevap verir hale gelmistir. Bagka
bir ifadeyle, yapay zekdnin giiniimiizde kremler, yaslanma karsiti serumlar
ve cilt maskeleri gibi kigisel bakim iiriinlerinin tiretilmesinde de kullanildig:
goriilmektedir.

2.2.4, Acvit

Yapay zeka sadece gida sektoriinde yer alan isletmeler tarafindan degil,
kozmetik sektoriinde yer alan igletmeler tarafindan da {iriin gelistirmek amaciyla
kullanilir hale gelmistir. Ornegin, Acvit kozmetik yaklagik 2,5 yil siiren ARGE
caligsmalar1 sonucunda her cilt tipine uygun bir maske gelistirmistir (https://
www.acvit.com.tr/yapay-zeka).

&/

YAPAY 7k it MASKES,

Qcvit

S =
L0 beniz ci T MASKE®
o e

Resim S: Acvit Yapay Zeka Cilt Maskesi

Kaynak: https://www.acvit.com.tr

Bu formiilasyon cilt tipinin ihtiyacina uygun cevap vermekte, ayni anda
pek cok cilt problemi i¢in kullanilmaktadir. Acvit markasinin ayni zamanda
yapay zeka anti aging serumu bulunmaktadir. Acvit, yapay zekadan kozmetik
alaninda yararlanan Oncii markalardan biri olsa da benzer bagka kozmetik
iirlinlerinin de piyasada yavas yavas yer bulmaya calistiklar1 ifade edilebilir.
Oztiirk’e gére (2023: 43) iyi olusturulmus bir tiiketici veri taban1 ve bu verileri
yapay zeka tabanli programlar yardimiyla analiz etmek isletmelere tiiketici
odakl1 ¢oziimler yaratma avantaj1 saglamaktadir.



PAZARLAMA ILETiISIMINDE YAPAY ZEKA DONEMI ‘ 79

3. Hayfene Spice GPT Ornegi

Hayfene, baharat sektoriinde faaliyet gdsteren bir markadir. Hayfene
Baharat’in hikayesi, 1886 gibi eski bir donemde baslamis olup, Hayfene’den
once farkli marka isimleriyle basta baharat, bitkisel g¢aylar, bitkisel yaglar,
soslar, kuruyemis ve kuru meyve iriinlerinde uzmanlasmis bir gelenege
dayanmaktadir (https://hayfene.com).

Nitel olarak ylritillen bu c¢alismada, veri toplama teknigi olarak
derinlemesine miilakat tercih edilmistir. Nitel arastirmalarda siklikla kullanilan
derinlemesine miilakat, goriisiilen kisilere konuyu kendi bakis acilariyla
aktarma firsat1 verirken, arastirmaciya da merak ettiklerini derinlemesine
anlama olanagi saglamaktadir (Glirbiiz ve Sahin, 2014). Calismada, yapay
zeka ile tasarlanan iirtinlerden biri olan Hayfene Spice GPT 6rnegi {lizerinden,
yapay zeka ile tasarlanan iiriinlere yonelik tiiketici tutumlari, markalarin iiriin
tasarlarken neden yapay zeka kullanmayi tercih ettikleri gibi konulara agiklik
getirilmeye calisiimistir.

Spice GPT
Yapay zeka
Baharat Karigimi

Resim 6: Hayfene Spice GPT Uriin Gérseli
Kaynak: https://hayfene.com

Yapay zeka ile tasarlanan Spice GPT adli iirline yonelik karsilasilan
deneyimler, Mayis 2024’te Hayfene Baharat kurucu ortagi Ahmet
Kadioglu'ndan edinilen bilgiler 15181nda degerlendirilmistir. Miilakat formu
olusturulurken, yapay zeka ile ilgili 6n arastirma yapilarak goriisme formuna
son hali verilmistir.

Yapay zeka ile tasarlanan tiriinler konusundaki fikirlerinin, bu tiir {iriinlere
yonelik tliketici tutumlarinin ve yapay zekanin pazarlama alaninda yer alan
meslek gruplarina olumsuz etkilerinin ortaya konulmasi amaciyla Hayfene
Baharat kurucu ortagt Ahmet Kadioglu’na asagidaki sorular yoneltilmistir:

1. Hayfene olarak yapay zeka ile tasarlanan bir baharat (Spice GPT) piyasaya
¢ikarma fikri nasil olustu?
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2. Spice GPT iiriinii ile hedeflenen nedir? Yapay zeka ile tasarlanmig baska
triinler de ¢ikarmayi diistiniiyor musunuz?

3. Sizce yapay zeka ile tasarlanan bu tiir tirlinlere yonelik tiiketici tutumlari
nasil? Onyargilar var mi, yoksa iiriiniin kabulii kolay oluyor mu?

4. Spice GPT’ye yonelik tiiketici geri doniisleri nasil?

5. Teknolojik gelismeler ve hizli doniisiim yapay zekd gercegini ortaya
¢ikartmis ve yasamin her alaninda etkin kilmaya baslamistir. Sizce teknolojinin
bu hizli degisiminin {irlin gelistirme uzmanlig1 gibi pazarlama alaninda yer alan
meslek gruplarina olumsuz etkileri olabilir mi?

3.1. Bulgular

3.1.1. Yapay Zeka ile Tasarlanmis Hayfene Spice GPT Adli Uriine

Yonelik Bulgular

Hayfene kurucu ortagi Ahmet Kadioglu dncelikle sadece gida ve baharat
sektoriinde degil, pazarda varlik gdsteren diger tiim sektorlerde trendleri takip
etmenin gerekliligine dikkat ¢ekmektedir. Kadioglu, Diinya’da neler olup
bitiyor, markalari etkileyebilecek ne gibi yenilikler sz konusu gibi giindemlerin,
giincel kalmak isteyen tiim markalarin ilgilenmesi gereken konular oldugunu
ifade etmektedir.

Yapay zekanin yetkinliklerini inceledigimizde, bunun iriin gelistirme
tarafina veya markamiza ne gibi katkilar1 olabilecegini diisiinmeliyiz diyen
Kadioglu, ayn1 zamanda Spice GPT ile Hayfene’yi giiniin ihtiyaglarina cevap
veren ve zamanin ruhunu yakalayan bir marka olarak konumlandirmak
istediklerini belirtmektedir. Bu dogrultuda Hayfene’nin, yapay zeka ve
ozellikle chat GPT nin revagta oldugu bir donemde, yapay zeka ile tasarlanmis
bir baharat formiilii olan Spice GPT’yi piyasaya sunarak inovatif bir marka
algisi1 yarattig1 ifade edilebilir.

Yapay zeka ile iirlin tasarlama fikrinin altinda yatan nedenin ortaya
konulmasi amaciyla, Kadioglu'na Spice GPT iiriinii ile amacglananin ne
oldugu sorusu da yoneltilmistir. Bu kapsamda Ahmet Kadioglu, Spice GPT’yi
piyasaya slirmek ile amaclananin, markaya dikkat ¢cekmek ve markanin
kisiligini yansitmak oldugunu ifade etmektedir. Uriin yoluyla ‘'Biz bugiiniin ve
gelecegin baharatgisiyiz, gecmisteki baharat aliskanliklarinizi unutun” mesaji
hedef kitleye dolayli yoldan verilmeye ¢alisiimistir. Uriiniin ¢ok begenilmesine
ragmen, isminden dolay1 istenen diizeyde satmadigina dikkat ¢eken Kadioglu,
esasen Urliniin ¢ok satmasinin ikincil amaglari oldugunu vurgulamaktadir.
Zamanin ruhunu yakalayan, insanlarin ihtiyaglarini anlayan, yenilik¢i bir
marka olduklarini anlatmak konusunda arzu edilen basariya ulasilmis, Spice
GPT {irlinii misyonunu yerine getirmistir.
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Yapay zekanin yetkinliklerinin kesinlikle faydali oldugunu vurgulayan
Kadioglu, 6te yandan sifirdan bir formiilasyonu yapay zekanin yapmasini
istemek yerine su asamada kendilerinin yaptig1 bir formiilasyonun kontroliinii
saglamak, bu formiilasyonu gelistirmek i¢in yapay zeka kullamiminin daha
makul oldugunu diisiinmektedir. Kadiogluna’na gore yapay zeka, orta vadede
Hayfene’nin {irlin gelistirme siirecinin bir parcasi haline gelebilir.

Hayfene kurucu ortagi Ahmet Kadioglu’nun yanitlart incelendiginde yapay
zeka ile Uriin tasarlayan markalarin oncelikli amaglarinin ¢ok satmak veya
iirliniin cok begenilmesi olmadigi; dikkat cekmek, markaya yonelik farkindalik
yaratmak, marka bilinirligi saglamak ve markay1 yenilik¢i ve glincel olaylart
takip eden dinamik bir marka olarak konumlandirmak istedikleri ifade edilebilir.
Belki de bu nedenle ¢ogu marka yapay zeka ile tasarladiklar: iirtinleri sinirlt
sayida {ireterek, belirli bir siire sonra piyasadan ¢ekmektedir.

3.1.2. Spice GPT Gibi Yapay Zeka ile Tasarlanan Uriinlere Yonelik

Tiiketici Tutumlarinin Belirlenmesine iliskin Bulgular

Kadioglu, tiiketicinin zihninde suan i¢in yapay zeka destegi ile iiretilmis
irlinlerin bir katma degeri oldugunu diisiinmemektedir. Tiketicilerin bu
iiriinleri satin alma isteginin altinda merak gidermek, yeni seyler deneme istegi
gibi giidiiler bulunmaktadir. Tiiketim aligkanliklarini degistirmek konusunda bu
iirlinlerin suan i¢in gii¢lii bir etkisi oldugunu diisiinmeyen Kadioglu, aslinda tiim
markalarin yapay zekay1 yenilik¢i olmak i¢in kullandiklarimi ifade etmektedir.
Markalarin, lezzet anlaminda yapay zeka ile tasarlanan iriinlerin daha iyi
oldugunu, yapay zekanin daha iyi bir yontem oldugunu diistinmediklerini
sozlerine eklemektedir.

Kadioglu’'na gore ilerleyen yillarda yapay zeka ile iiretilen tirtinlerin lezzet,
kalite, pazarda tutunma anlaminda kendini kabul ettirmesi, bu {riinlerin
yayllmasina ve tercih edilmesine sebep olabilir. Suan i¢in hem tiiketici hem
marka bakis agistyla bu alani, insanlarin yeni bir seyler denedikleri, meraklarini
giderdikleri nis bir oyun alanina benzetmek miimkiindiir. Ornegin, Spice
GPT’nin tadina bakanlar {iriinii ¢cok begendiklerini ve sik sik satin aldiklarini
ifade ederken, yine de diger lrilinlere gore satis adetleri diisiik kalmaktadir.
Bunun en 6nemli sebeplerinden bir tanesi de iiriiniin isminin yapay zekay1
cagristirmasi ancak ne i¢in kullanilacagini ¢ok yansitmamasi olabilir. Spice
GPT’nin tiiketici kategorilerinden ‘erken benimseyenler’ (early adaptors)
grubunda yer alan bireylerin dikkatini cektigini ve Urliniin genellikle bu
tiiketiciler tarafindan satin alindigini 6ngérmektedir.

Ahmet Kadioglu tarafindan ifade edilen bilgilere dayanilarak; gilinlimiizde
yapay zekad ile tasarlanan iriinlerin heniiz daha emekleme asamasinda
oldugunu, hem markalarin hem de tiiketicilerin bu {iriinlerin daha iyi, daha
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lezzetli iiriinler sunacagina inanmadiklarii ifade etmek miimkiindiir. Markalar,
yanizca yenilik¢i olmak adina yapay zeka denemeleri yapmaktadir. Bununla
birlikte, yapay zekd yardimiyla iiretilen iriinleri satin alma potansiyeli en
yiiksek olan tiiketici grubunun erken benimseyenler oldugu sdylenebilir.
Manning ve arkadaglarina gore (1995) bireylerin yeni bir {irlin satin alma karar1
verirken baskalariin deneyimine ve bilgisine ihtiya¢ duyma diizeyleri farklilik
gostermektedir. Bazi bireyler cevredeki bilgi kaynaklarini daha az arastiran ve
diger insanlarin deneyimlerine daha az bagvurarak yeni bir {irlinii erkenden satin
alan ‘yenilik¢iler’ ve ‘erken benimseyenler’ tiiketici gruplarini olusturmaktadir
(akt. Eryigit ve Kavak, 2011: 97). Diger tiiketici gruplar ise erken ¢ogunluk,
gee cogunluk ve takipgiler olarak siralanabilir (Eryigit ve Kavak, 2011:
96). S6z konusu bu tiiketiciler yenilik¢iler ve erken benimseyenlere kiyasla
yeniliklere daha temkinli yaklasan, yeni tirtinlerin 6ncelikle baskalari tarafindan
deneyimlenmesini bekleyen ve ona gore kanaat olusturan tiiketicilerdir.
Dolayisiyla Ahmet Kadioglu’nun da belirttigi gibi yapay zeka ile tasarlanip
piyasaya siiriilen tirtinleri merak edip deneyimlemek isteyen grup, yenilik¢iler
ve erken benimseyenlerdir.

3.1.3. Yapay Zekanin Pazarlama Catisi Altinda Yer Alan Meslek

Gruplarina Yonelik Olumsuz Etkisine iliskin Bulgular

Kadioglu'na gore nasil ki makinelesme ile birlikte isgilere ihtiyag
kalinmamas1 gibi bir durum s6z konusu olmadiysa ve nasil ki onlar daha verimli
calismaya, daha anlamli ve gorece daha basit igler yapmaya basladilar ise yapay
zeka alaninda yasanan gelismeler de insanlarin kosullarini kolaylastiracaktir.
Boylece kreatif tarafta yer alan sektor calisanlari, enerjilerini baska alanlara
da aktarabilecektir. “’"Mutlaka is yapis bi¢imleri bastan tasarlanacaktir ” diyen
Kadioglu, 6te yandan yakin zamanda bu isi yapan insanlarin tamamen ortadan
kalkacagini diisinmemektedir. “’Samimi olmak gerekirse béyle diisiinmekten
ziyade boyle diigiinmek istiyorum” diyen Kadioglu yapay zeka konusunda az
da olsa ¢ekinceleri bulundugunu iletmistir.

Bu dogrultuda, pazarlama ve yaraticilik siirecinde aktif faaliyet gosteren kimi
markalarin ve bireylerin yapay zeka konusunda iyimser olduklari bazilarinin
ise yapay zekanin geleceginden endise ettiklerini dile getirmek miimkiindiir.

SONUC

Hayfene Spice GPT 6rnegi odaginda yapay zeka destegiyle iiretilen iirtinler
incelendiginde, aslinda tiim {irlinlerin suan i¢in dikkat ¢ekme ve bilinirlik
saglama amaciyla piyasaya siiriildiigii ifade edilebilir. Genel olarak markalar,
bu iiriinlerden uzun vadeli getiri beklememekte, kisa siire i¢in giindemde yer
alma amac1 giitmektedir. Yapay zeka ile tasarlanan bu tiir iiriinlerin smirh
sayida ve sinirlt siire i¢in pazara sunulmasi da bu durumu kanitlar niteliktedir.
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Giliniimiizde giinceli takip eden markalar, Kadioglu’nun ifadesiyle zamanin
ruhuna ayak uydurabilen markalar ayakta kalacak, digerleri ise tiiketicinin
gozlinde ilkel ve geleneksel bir marka imajina sahip olacaktir. Sonug olarak,
yapay zekaya mesafeli duran markalarin uzun vadede tiiketicileri ile baglarinin
kopma tehlikesi yasayabileceklerini ve ayakta kalamayacaklarini sdylemek
yanlis olmayacaktir.

Pazarda yer alan tiim markalar, Diinya’da ve sektorde neler yasandigini
takip etmeli, yapay zeka teknolojilerini de liriin gelistirme siirecinde yardimct
bir unsur olarak kullanmalidir. Pazar dinamiklerini takip edemediginden dolay1
ayakta kalamayan ve unutulmaya yiiz tutan Nokia cep telefonlari, yenilik¢i
olmanin gerekliligini en iyi ortaya koyan Orneklerden biridir. Nokia, akillt
telefonlarin yavag yavas piyasaya hakim olmaya basladiklar1 bir dénemde,
yasanan gelismelere ayak uyduramayip Apple ve Samsung’un golgesinde
kalmistir. Gliniimiizde, Y kusagindan sonraki nesil Nokia gibi bir markanin
varligindan bile haberdar degildir.

Yapay zeka alaninda yasanan gelismeler umulandan daha hizli ilerlemekte,
bu yiizden Diinya’y1 nasil etkileyecegini tahmin etmek de giiclesmektedir.
OpenAl tarafindan, 2024 Mayis ayinda Diinya’ya tanitilan ve yapay zekanin
gelismis bir modeli olan GPT-40 bireyler ile ger¢ek bir kisi gibi iletisim
kurmakta, neredeyse es zamanli olarak ¢eviri yapmaktadir. Tiim bu nedenlerden
dolay1r Kadioglu'nun ifade ettigi gibi is yapis bigimleri muhakkak tekrar
tasarlanacak olmakla birlikte, bu yeniden tasarimin boyutlarmi kestirmek
simdilik olanaksizdir.
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YAPAY ZEKANIN PAZARLAMA EGITIMINDE OLGME VE
DEGERLENDIRME FAALIYETLERINE ADAPTE EDILMESI

Fatos Ozkan Erciyas', Sibel Orhan Yildiz2

GIRIS

Diinya genelinde yiiksekdgretim kurumlarindan mezun olanlarn ise
almabilirligini artirma beklentisi giderek artmaktadir (Abelha et al., 2020;
Jamieson & Naidoo, 2004). Isverenler ve hiikiimetler, dgrencilerin somut ve
teknik kabiliyetlerinin yani sira soyut ve aktarilabilir beceriler edinmelerinin
gerekliligini vurgulamaktadir (Wilton, 2008). Ornegin, 1997 yilinda OECD
DeSeCo Projesi (Anahtar Yetkinliklerin Tanimlanmasi ve Se¢imi) baslatilmistir
(DeSeCo, 2016). Bu proje, bireylerin etkili ve sorumlu vatandaglar olarak
topluma katkida bulunmalarin1 saglamak i¢in gerekli olan temel yetkinlikleri
belirlemeyi amaglamaktadir. Proje, egitim politikalarin1 ve uygulamalarini
yonlendirecek bir ¢erceve olusturarak bireylerin kisisel gelisimini, toplumsal
katilmint ve ekonomik rekabetgiligini desteklemeyi hedeflemektedir. Bu
kapsamda bilgi ve teknoloji kaynaklarmin etkili kullanimi, iletisim ve iliski
gelistirme yetenegi, ve bagimsiz hareket edebilme gibi yetkinlikler 6n plana
¢ikmaktadir.

AB genelinde de Lizbon Stratejisi, AB iilkeleri ve vatandaslarmin bilgi
temelli toplumda rekabetgi ve yetkin olmalarii saglamak icin baslatilmigtir
(Dachsel et al., 2006). O zamandan beri AB, Dijital Yetkinlik Cergevesi,
Girisimcilik Yetkinlik Cercevesi ve Yesil Yetkinlikler Cergevesi gibi bagka
cergeveler basglatmistir (Bianchi et al., 2022; EUROCIRCLE, 2022; Avrupa
Komisyonu, 2022).

Birlesik Krallik’ta, temel yetkinliklerin tanimlanmasi ve belirlenmesi siireci,
1997 yilinda yaymlanan Dearing Raporu ile baglamistir. Dearing Raporu, ytliksek
ogretimdeki 6grencilerin yalnizca akademik bilgi degil, ayn1 zamanda is giicii
piyasasinda ve toplumda basarili olmalarini saglayacak genis yetkinliklere sahip

1 Doktor Ogretim Uyesi, University of Birmingham, ORCID: 0000-0002-3823-3884
2 Doktor Ogretim Uyesi, Yiiksekogretim Kalite Kurulu, ORCID: 0000-0002-1576-8317



86 ‘ PAZARLAMA ILETiISIMINDE YAPAY ZEKA DONEMI

olmalar1 gerektigini vurgulamistir. Bu rapor, egitim sisteminde genis kapsamli
reformlar dnererek miifredatin ve 6gretim yontemlerinin, dgrencilerin kisisel
ve profesyonel gelisimlerini destekleyecek sekilde yeniden yapilandiriimasini
savunmustur. Dearing Raporu’nun ardindan, Birlesik Krallik’ta egitim kalitesini
ve 0grenci ¢iktilarinin izlenmesini saglamak amaciyla ¢esitli girisimler hayata
gecirilmistir. Bunlardan biri, Ogretim Miikemmellik Cercevesi (Teaching
Excellence Framework - TEF) olmustur. TEF, yiiksek 6gretim kurumlarmin
ogretim kalitesini degerlendirir ve kurumlara altin, glimiis veya bronz dereceler
vererek Ogrencilere ve diger paydaslara bilgi saglar. Bu cergeve, 0grenci
memnuniyeti, mezunlarin istithdam durumu ve egitim-6gretim deneyimleri gibi
Olciitlere dayali olarak degerlendirmeler yapar (Gov UK, 2016; Montano ve
digerleri, 2023). Ayrica, Yiiksek Ogrenim Mezunlarinin Durumu (Graduate
Outcomes Survey) anketi de bu siiregte 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu anket,
mezun olduktan 15 ay sonra 6grencilerin is durumu, kariyer gelisimi ve aldiklari
egitimin is yasamindaki etkisi hakkinda bilgi toplanmasina olanak saglar. Anket
sonuglari, yiiksek 0gretim kurumlarinin programlarini degerlendirmelerine ve
geligtirmelerine yardimci olurken ayni zamanda dgrencilere ve igverenlere de
bilgi ve kiyaslama yapma imkani sunar (HESA, 2023).

Ingiltere ve Avrupa Birligi disinda, Avustralya’da isgiicii piyasasinin
ihtiyaglarma daha iyi yanit verebilmek amaciyla Avustralya Ulusal Istihdam
Stratejisi gelistirilmistir (Australian Government, 2015). Kanada’da ise Ulusal
Mezunlar Anketi, mezunlarin is piyasasindaki durumlarini ve ihtiya¢ duyulan
yetkinlikleri belirlemek icin kullanilmistir (Statistics Canada, 2018).

Asya’da, Singapur Hiikiimeti, mezunlarin kiiresel pazarda rekabet
edebilirligini artirmak i¢in ¢esitli politikalar ve programlar uygulamaktadir. Bu
baglamda SkillsFuture programi, bireylerin yasam boyu 6grenme ve yetkinlik
gelistirme siireglerini  desteklemektedir (SkillsFuture, 2020). Japonya’da
hiikiimet ve iiniversiteler, mezunlarin is piyasasindaki rekabet giictinii artirmak
icin ¢esitli girisimler baslatmistir. Japonya’da 2014 yilinda baslatilan Top
Global University Projesi, iiniversitelerin kiiresel rekabet edebilirliklerini
artirmay1 ve mezunlarin kiiresel is piyasasinda daha rekabet¢i olmalarini
saglamay1 hedeflemektedir (MEXT, 2014). Giiney Kore’de egitim sistemi
ve hiikiimet politikalari, 6grencilerin hem teknik hem de sosyal becerilerini
gelistirmeye odaklanmaktadir. Kore’de “Nuri Curriculum” gibi programlar,
erken ¢ocukluktan itibaren yasam boyu 6grenme becerilerini tegvik etmektedir
(KEDI, 2019).

Afrika’da, yiiksekogrenim kurumlari ve hiikiimetler, &grencilerin
kiiresel is piyasasinda rekabet edebilirligini artirmak icin cesitli stratejiler
benimsemektedir. Giiney Afrika’da, Egitim ve Ogretim Kalite Giivence
Kurumu (Umalusi) ve Gliney Afrika Yeterlilik Kurumu (SAQA), 6grencilerin



PAZARLAMA ILETiISIMINDE YAPAY ZEKA DONEMI ‘ 87

hem teknik hem de sosyal beceriler kazanmalarini saglamak i¢in ¢aligmaktadir
(SAQA, 2021). Ayrica Nijerya’da, Ulusal Universite Komisyonu (NUC),
yiiksekdgrenim miifredatini is piyasasinin ihtiyaglarina gore giincellemektedir
(NUC, 2019).

Latin Amerika’da, Brezilya, Arjantin ve Meksika gibi tilkeler, yiiksekogrenim
mezunlarmin i giliciine katilimmi artirmak i¢in ¢esitli girisimlerde
bulunmaktadir. Brezilya’da Ulusal Egitim ve Istihdam Programi (Pronatec),
teknik ve mesleki egitim saglamak amaciyla baglatilmistir (Pronatec, 2018).
Arjantin’de egitim reformlar1 ve is giicli piyasasi ihtiyaglarina uygun miifredat
giincellemeleri yapilmaktadir (Ministerio de Educacion, 2020). Meksika’da ise
Ulusal Egitim Degerlendirme Enstitiisii (INEE), mezunlarin ig giicline katilimin1
artirmak icin egitim kalitesini ve miifredatin uygunlugunu degerlendirmektedir
(INEE, 2019).

Tiirkiye’de ise yiiksekdgretim kurumlari ve Yiiksekogretim Kurulu (YOK),
mezunlarin istthdam edilebilirligini artirmak amaciyla gesitli programlar ve
projeler yiirtitmektedir. Tiirkiye’de baglatilan Yetenek Kapisi projesi, liniversite
ogrencilerinin ve mezunlarinin kariyer planlamalarina destek olmak amaciyla
gelistirilmistir (YOK, 2020). Ayrica Tiirkiye Ulusal Yeterlilikler Cergevesi,
bireylerin mesleki ve teknik yetkinliklerinin yani sira yasam boyu 6grenme
becerilerini gelistirmeyi hedeflemektedir (MYK, 2015).

Yapay zeka bu kadar yayginlasmadan Once kullanilan sanal destekli
platformlar, 6grenci performansini izleyerek 6grenme materyallerini optimize
etmekte ve 0grencilere geri bildirim saglamaktadir (McAfee & Brynjolfsson,
2017). Ayrica, Al destekli analiz araglari, igverenlerin ihtiyag duydugu
yetkinlikleri belirlemekte ve bu yetkinliklere uygun egitim programlarimin
tasarlanmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Holmes, Bialik & Fadel, 2020).
Ornegin IBM, 2010 senesinde baslattigi “Watson” platformunu, egitim
kurumlarinin mifredatlarini is piyasasi taleplerine gore optimize etmelerine ve
sanal sinif dizaynina yardime1 olmaktadir (IBM, 2021).

Ogrencilerin  istihdam edilebilirligini artirmaya yonelik tartismalara
son yillarda yapay zekanin (Al) yiikselisi ile yeni bir boyut eklenmistir. Al,
Ogrencilerin egitim siireglerini kisisellestirerek bireysel 6grenme ihtiyaclarina
ve hizlarma gore uyarlamalar yapilmasma olanak tanimaktadir. Bu sayede
ogrencilerin hem teknik becerileri hem de soyut ve aktarilabilir yetkinlikleri
daha etkin bir sekilde gelistirilebilmektedir. Yapay zeka destekli platformlar,
ogrencilere daha kisisellestirilmis ve etkili 6grenme deneyimleri sunmaktadir.
Ornegin, Coursera ve edX gibi cevrimici egitim platformlari, Al kullanarak
Ogrencilerin ilgi alanlarina ve 6grenme hizlarma gore ozellestirilmis kurs
oOnerileri sunmaktadir.
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Platform bazli destek programlari, ayrica yetenek yonetimi ve ise alim
stireglerinde de biiyiik degisimler olusturmaktadir. Bu tiir araglar, isverenlerin
daha objektif ve veri odakli kararlar almasimi saglamaktadir (Chamorro-
Premuzic, Akhtar, Winsborough & Sherman, 2017). Ozellikle son zamanlarda
isverenler, Al tabanli araglar kullanarak adaylarin beceri ve yetkinliklerini daha
dogru bir sekilde degerlendirebilmekte ve ise alim siireclerini daha verimli
hale getirebilmektedir. Ornegin, HireVue ve Pymetrics gibi platformlar, video
miilakatlar1 ve oyun tabanli degerlendirmeler yoluyla adaylarin biligsel ve
duygusal becerilerini analiz etmektedir.

LinkedIn Learning gibi platformlar, kullanicilarin kariyer hedeflerine ve
mevcut yetkinliklerine gore 6zellestirilmis egitim yollar1 sunmaktadir (Selingo,
2020). Duolingo, dil 6grenme programlariyla 6grencilerin farkli dillerde
beceri kazanmalarini saglamakta ve uluslararasi is piyasasinda daha rekabetgi
olmalarina katkida bulunmaktadir (Von Ahn, 2013).

Yapay zekanin yiiksekdgretim mezunlarinin ige alinabilirligini artirmada
bir diger 6nemli rolii de yasam boyu dgrenme ve yeniden beceri kazandirma
(reskilling) siireclerindeki katkilaridir. Hizla degisen is diinyasinda, mezunlarin
sadece ilk islerine hazirlanmasi degil, ayn1 zamanda kariyerleri boyunca
yeni beceriler edinmeleri de gerekmektedir. Al destekli egitim platformlari,
bireylerin mevcut becerilerini degerlendirerek eksik olduklari alanlarda egitim
almalarmi 6nermekte ve bu siirecleri kolaylagtirmaktadir.

Ayrica, Al, yliksekdgretim kurumlarinin kiiresel is piyasasiyla daha iyi
entegre olmasina da yardimei1 olmaktadir. Al tabanl analizler, is piyasasindaki
trendleri ve ihtiyaglar belirleyerek tiniversitelerin miifredatlarini bu ihtiyaglara
gore uyarlamalarina olanak taniyabilir. Bu sayede mezunlar, global is
piyasasinda rekabetgi olabilecek donanmimlara sahip olabilirler. Ornegin,
Deloitte’un analizi, Al tabanli yetenek analiz platformlarinin kiiresel is giicii
ihtiyaclarin1 analiz ederek egitim kurumlarina stratejik yonlendirmelere
duyulan ihtiyaci gdstermektedir (Deloitte, 2024).

Yapay zekanin egitime entegrasyonu, ayni zamanda erisilebilirlik ve
kapsayiciligi da artirmaktadir. Al tabanli geviri ve dil 6grenme araglari, dil
engellerini agarak 6grencilerin farkli dillerde egitim materyallerine erisimini
kolaylastirmaktadir.

Sonug¢ olarak, yapay zeka, yiiksekogretim kurumlarimin mezunlarinin
ise almabilirligini artirmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Kisisellestirilmis
O0grenme deneyimleri, yetenek yoOnetimi, miifredat optimizasyonu, yasam
boyu 6grenme ve kiiresel is piyasasiyla entegrasyon gibi bir¢ok alanda yapay
zekanin sundugu imkanlar, mezunlarin kariyerlerinde daha basarili olmalarini
saglamaktadir. Bu nedenle, yliksekdgretim kurumlarmin Al teknolojilerini
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benimsemesi ve egitim siireglerine entegre etmesi, mezunlarin gelecekteki is
diinyasinda rekabet edebilirliklerini artirmak igin kritik bir adim olacaktir.

1. Pazarlama Egitiminde Degerlendirme

1.1. Pazarlama Egitiminde Geleneksel Degerlendirme Elestirisi

Otantik degerlendirmenin pazarlama egitiminde nasil kullanildigini ve
ozelliklerini incelemeden Once, daha geleneksel degerlendirmelerin potansiyel
sorunlarmi vurgulamak gerekmektedir. Ozellikle yeni pazarlama mezunlarmin
gereksinim duydugu gergek diinya becerilerini gelistirme kapasiteleri agisindan
bu durum 6nemlidir. Sambell ve arkadaglar1 (2019), degerlendirmelerin adil,
giivenilir, gegerli ve otantik olmasi gerektigini belirtmektedir. Ancak Medland
(2016), geleneksel degerlendirmelerin genellikle bu sekilde goriilmedigini ve
hem akademisyenler hem de 6grenciler tarafindan siirekli olarak bir endise
alan1 olarak belirtildigini ifade etmektedir. Bu nedenle, degisim i¢in zorlayici
bir ihtiya¢ bulunmaktadir. Birlesik Krallik Kalite Giivence Kurumu (QAA),
uzun siiredir degerlendirmelerin kokli bir degisime ihtiyag duydugunu
savunmaktadir. Ancak, degerlendirme uygulamalar1 hala yenilik ve gelisimden
yoksun goriinmektedir.

Geleneksel degerlendirmelerin yiiksek 6gretimde yeri olmasina ragmen,
pazarlama egitiminde dort ana zorlugu goriiyoruz. Birincisi, anahtar bilgileri
hatirlamaya odaklanan standart testler (6rnegin kapali kitap siavlart), modern
is diinyasini ve gerekli becerileri, drnegin iliski kurma veya igbirlik¢i ¢aligsma,
yansitmaz (Rovai, 2000). Aksine, bu tiir degerlendirmeler genellikle yiizeysel
bilgi edinimini test etmeye yonelir (Lynam & Cachia, 2018). Libman (2010),
ogrencilerin sadece bilgi tiiketicisi olmaktan ¢ikip bilgi iiretebilen bireyler
olmalar1 gerektigini savunmaktadir.

Ikincisi, geleneksel testlerin bir Ogrencinin yeteneginin ve Ogrenme
yolculugunun gercek bir Olglisii oldugu varsayilmistir (Herrington &
Herrington, 1998), ki bu varsayim mevcut aragtirmalar tarafindan ¢liriitiilmiistiir.
QAA (2018), geleneksel testlerle akademisyenlerin temel bilginin bekgileri
haline geldigini ve bu nedenle Ogrencilerin bilgiye erisimini kisitladigini
savunmaktadir. Yapilandirmaci bir perspektiften bakildiginda, geleneksel
degerlendirmeler, 6grencilerin aktif bir 6grenme yaklasimi benimsemelerine
izin vermez (Vygotsky, 1978). Google gibi bilgiye erisim imkanlar1 ve hizla
degisen pazarlama uygulamalari goz Oniine alindiginda, biiylik miktarda
spesifik bilginin ezberlenmesi artik gerekli degildir.

Uclinciisii, simifta vaka caligmalar1 tartisildiginda, incelenen problem
baglamdan yoksundur ve “ger¢ek diinya” pazarlama problemlerinin dogal
karmasikligin1 dikkate almaz, bu nedenle gercek hayata uygulanabilirligi
yoktur ve endiistri pratigini yansitmaz (Colthorpe et al., 2021). Problem analizi,
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yalnizca bir ders kitabina/vaka ¢aligmasina dayandiginda ve tek bir cevaba sahip
oldugunda soyut hale gelir ve bu nedenle beceri gelistirme agisindan anlamini
yitirir (Herrington et al., 2004). Ayrica, modiilerlesme ile degerlendirmeler,
gercek diinya baglamindan yoksun, pargalanmis ve silo halinde olur (Sambell,
2016). Pazarlama ders kitab1 vakalarinin 6grencilerin yasamlarindan oldukga
uzak oldugu goriilmektedir. Ornegin Walmart veya baska bir kiiresel kurulusun
vakasi iizerinde ¢alismak, 6grenciler igin ¢ok iligskilendirilemez olabilir. Otantik
degerlendirmelerin, 6rnegin yerel isletmelerin pazarlama zorluklarini ele alarak,
Ogrencilerin hayal giiciini kullanmalarina ve yaratici ¢oziimler bulmalarina
olanak taniyacaktir (Birenbaum et al., 2006; Frederiksen & Knudsen, 2017).

Son olarak, geleneksel degerlendirmeler, endiistrinin ihtiyag duydugu
becerileri (6rnegin yaraticilik) gostermeye olanak tanimayan standartlagtirilmis
bir degerlendirme oldugu i¢in bircok Ogrenci arasinda memnuniyetsizlik
yaratabilir (McIntyre et al., 2003). Aslinda, geleneksel degerlendirmelerin
dogrudan ise alinabilirlik becerilerinin gelistirilmesini engelleyebilecegi
ongoriilmektedir (Sternberg, 2012). Bu nedenle, pazarlama egitmenleri olarak,
ogrencilerin hem bilgiyi uygulamalarini hem de pazarlama pratigi edinip
beceriler gelistirmelerini saglamak icin otantik degerlendirmelerin nasil
olusturabilecegi tartisiimalidir (Ma et al., 2018; Wellman, 2010a).

Son yirmi yilda, geleneksel degerlendirmelerden 6grenci merkezli aktif
ogrenmeye dogru bir gecis oldugu goriilmektedir (Rovai, 2000). Bu nedenle,
pazarlama egitiminin 6grencilerle isbirligi yaparak elestirel diisiinme, iletisim
becerileri gibi ¢ok ihtiya¢ duyulan ise aliabilirlik becerilerini kazanmalarini
karmasgik, anlamli ve gergek diinya gorevlerine katilma firsatlar1 olusturmalidir
(Wagner, 2008).

Pazarlama egitiminde otantik degerlendirmenin nasil kullanildigi ve
Ogrencilere sagladigi faydalar ele alinacaktir. Schlee & Karns (2017),
pazarlama egitiminde otantik degerlendirmenin 6grencilere gergek diinya is
problemleri iizerinde calisma firsati sundugunu ve bu sayede dgrencilerin is
diinyasina daha iyi hazirlanmalarini sagladigini belirtmektedir. Wymbs (2011),
dijital pazarlamanin hizla degisen dogasi nedeniyle, pazarlama egitiminde
otantik degerlendirmelerin 6nemini vurgulamakta ve bu tiir degerlendirmelerin
Ogrencilerin giincel pazarlama becerilerini gelistirmelerine olanak tanidigini
savunmaktadir. Dijital pazarlama stratejileri ve araclari hizla degistigi i¢in,
Ogrencilerin bu dinamik ortamda basarili olabilmeleri i¢in gergek diinya
senaryolarinda c¢aligmalari gerekmektedir. Storey et al. (2019), pazarlama
egitiminde otantik degerlendirmenin, 6grencilerin is diilnyasinda karsilagacaklar1
zorluklara hazirlanmalarini sagladigini ve onlarin analitik ve stratejik diisiinme
becerilerini gelistirdigini belirtmektedir. Bu tiir degerlendirmeler, 6grencilerin
pazarlama stratejilerini gelistirirken yaratici ve yenilik¢i ¢dzlimler iiretmelerine
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yardimeir olur. Lombardi (2007), otantik degerlendirmenin &grencilere
karmasik ve belirsiz problemleri ¢6zme konusunda firsatlar sundugunu, bu
sayede onlarin elestirel diistinme ve problem ¢dzme becerilerini gelistirdigini
belirtmektedir. Pazarlama egitiminde bu tiir problemler, 6grencilerin teori ve
pratigi birlestirerek daha etkili ¢oziimler liretmelerine olanak tanir.

1.1.1. Pazarlama Egitimi ve Endiistri Gereksinimleri Arasindaki
Bosluk

1.1.2. Teori-Pratik Boslugu

Wellman’a (2010b) gore, pazarlama egitiminin en 6nemli sorunlarindan
biri, teorik bilgi ile pratik uygulama arasindaki boslugu tanimak ve ele almaktir.
Pazarlama teorisi genellikle akademik g¢evrelerde yogun olarak tartigilirken, is
diinyasinda karsilasilan pratik problemler ve bu problemlere getirilen ¢éziimler
arasinda bir ugurum bulunmaktadir. Bu bosluk, oOgrencilerin mezuniyet
sonrasinda is diinyasinda karsilastiklar: zorluklar1 agmalarini zorlastirmaktadir.
Schlee & Karns (2017) ve Wymbs (2011) tarafindan yapilan arastirmalar,
pazarlama egitimi ile endiistri gereksinimleri arasindaki bu boslugun varligim
dogrulamaktadir. Schlee ve Karns, pazarlama programlarimin dgrencilere i
diinyasinda karsilagacaklar1 ger¢ek diinya problemlerine hazirlama konusunda
yetersiz kaldigimi belirtmistir. Tapp & Hughes (2020), yenilik¢i pedagojik
yaklagimlarin teori ve pratik arasindaki boslugu nasil kapatabilecegini
gostererek bu soruna ¢6ziim Onerileri sunmaktadir.

1.1.3. ise Alinabilirlik Yetkinlikleri

Pazarlama kariyeri i¢in gereken yetkinlikler sadece konuya 6zgii bilgi ve
becerilerle sinirli degildir. Girisimci diisiinme, liderlik, yaraticilik ve teknoloji/
medya okuryazarligi gibi daha genis bir yelpazede yetkinliklerin gelistirilmesi
gerekmektedir. Barker (2014), isverenlerin yeni mezunlarda aradigi ii¢ temel
beceri setini tanimlamaktadir: profesyonel yetkinlikler, is becerileri ve kisisel
nitelikler. Ancak Salesforce’un (2022) anketi, dijital yerliler olarak adlandirilan
7 Kusagi katilimcilarinin yalnizca %31 inin igverenler tarafindan talep edilen
ileri diizey dijital becerilere sahip oldugunu disiindiigiinii gostermektedir.
Bu durum, pazarlama egitiminin giincel is diinyasinin gereksinimlerine yanit
vermekte yetersiz kaldigini gostermektedir.

Diinya Ekonomik Forumu (2020) ve QS (2019) da, mezunlarin elestirel
diistinme, analiz, yaraticilik ve aktif 6grenme gibi is diinyasinda gerekli olan
becerilere sahip olmadigini belirtmektedir. COVID-19 pandemisinin yol agtig
degisiklikler ve isletmelerin karbon net sifira gecisi gibi faktdrler, bu becerilerin
ontimiizdeki bes yil icinde daha da yiliksek talep gorecegini gdstermektedir
(Fuller, 2021).
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2. Pazarlama Egitiminde Degerlendirme Tiirleri

2.1. Geleneksel Degerlendirme

Geleneksel degerlendirme yontemleri, genellikle smavlar, testler,
coktan se¢meli sorular ve yazili 6devler gibi teknikleri icerir. Bu yontemler,
ogrencilerin belirli bir bilgi diizeyine ulagsmasii ve bu bilgiyi ezberlemesini
O0lcmeye odaklanir. Bloom’un Taksonomisi (Bloom, 1956) geleneksel
degerlendirme yontemlerinde siklikla kullanilan bir ¢ercevedir. Bu taksonomi,
o0grenme hedeflerini bilgi, kavrama, uygulama, analiz, sentez ve degerlendirme
diizeylerinde siniflandirir. Miller’s Pyramid (Miller, 1990), tip egitiminde
performans degerlendirmeleri i¢in yaygin olarak kullanilan bagka bir modeldir.
Bu piramit, bilmenin (know), nasil yapilacagini bilmenin (know how), gosterme
(show how) ve yapmanin (do) asamalarini igerir.

Geleneksel degerlendirme yontemleri genellikle piramidin alt kademelerinde
yer alan bilgi ve kavrama diizeylerine odaklanir. Geleneksel degerlendirmenin
avantajlar1 arasinda objektif degerlendirme, kolay yonetilebilirlik ve genis
kitlelere uygulanabilirlik bulunur. Ancak, bu yontemlerin dezavantajlari
arasinda 6grencilerin analitik diistinme, problem ¢dzme ve yaratict diisiinme
gibi becerilerini gelistirmede sinirli kalmasi sayilabilir (Biggs & Tang, 2011).

2.2. Otantik Degerlendirme

Otantik degerlendirmenin o6zelliklerini ve ise almabilirlik becerilerini
nasil gelistirdigini tartismadan Once, bunu tanimlamamiz ve geleneksel
degerlendirmelerden ayirt etmemiz gerekmektedir. Otantik degerlendirme,
ogrencilerin mesleki yasamda ihtiya¢c duyacaklar1 aymi yetkinlikleri veya
bilgi, beceri ve tutumlarin kombinasyonlarini kullanmalarini gerektiren bir
degerlendirme tiirii olarak tanimlanabilir (Gulikers et al., 2004). Geleneksel
degerlendirmeler, ogrencilerin bilgileri &grenmelerini ve ezberlemelerini
gerektirerek konuya 6zgii bilgi aktarimina odaklanir ve standart testler veya
kapali kitap smavlar yoluyla degerlendirilir (Janesick, 2001). Otantik ve
geleneksel degerlendirme tiirleri arasindaki farki netlestirmek igin Wiggins
(1990), iki tiir arasinda dogrudan karsilagtirmalar yapmistir (Tablo 1).

Tablo 1: Otantik Degerlendirme ve Geleneksel Degerlendirme Karsilastirmas: (Wiggins,
1990’dan uyarlanmistir)

Otantik Degerlendirme Geleneksel Degerlendirme

Ogrenci performansinin dogrudan

degerlendirilmesi Dolayli 6gelere dayali degerlendirme

Ogrencilerin bilgileri tanima, hatirlama veya
baglam disinda kullanip kullanamayacagini
ortaya koyar

Ogrencilerin kazanilmis bilgileriyle etkili
performans gostermesini gerektirir

Genellikle sadece kalem-kagit, tek cevapl

Ogrenciye genis bir gorev yelpazesi sunar sorularla simrlidir
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Otantik Degerlendirme Geleneksel Degerlendirme

Ogrencinin gerekgeli cevaplar, performanslar | Genellikle 6grencinin sebeplerden bagimsiz
veya liriinler olusturup olusturamayacagina olarak dogru yanitlar1 segmesini veya
dikkat eder yazmasint ister

Gegerliligi ve giivenilirligi, ¢esitli irinleri
puanlamak i¢in uygun kriterleri vurgulayip
standartlastirarak saglar

Geleneksel testler, objektif “6geleri” ve her
biri i¢in “dogru” cevabi standartlagtirir

Test gegerliligi, testin ger¢ek diinyadaki
yetenek “testlerini” simiile edip etmedigine
kismen bagli olmalidir

Test gecerliligi, 6gelerin miifredat icerigiyle
eslesmesine bagli olarak belirlenir

Ogrencilerin profesyonel hayatin Gelencksel testler, genellikle statik ve cogu
karmasikliklarina hazirlanmasia yardimei zaman bu faaliyetlerin kismi unsurlarini
olan yapilandirilmamis zorluklari igerir degerlendirir

Otantik degerlendirme, Ogrencilere gercek diinya problemleri {izerinde
calisma firsat1 sunar ve dgrenmeyi daha anlamli ve ilgi ¢ekici hale getirir.
Herrington ve Herrington (1998), otantik degerlendirmelerin &grencilere
gercek diinya problemleri lizerinde ¢aligma firsati sundugunu ve bu sayede
ogrencilerin teorik bilgilerini pratikte uygulayarak derinlemesine 0grenme
sagladigini vurgulamaktadir. Gulikers et al. (2004), otantik degerlendirmenin
dort temel 6zelligini belirlemistir:

1. Gergek diinya sorumluluklarina benzemesi
2. Performansa dayali olmasi
3. Cesitli bilgi ve becerilerin uygulanmasini gerektirmesi

4. Ogrencilerin kendi 6grenme siireglerini degerlendirmesina ve yansitma
yapmasina olanak tanimasi

Villarroel et al. (2018), otantik degerlendirmenin 6grencilerin ise alinabilirlik
becerilerini gelistirdigini ve onlarin i§ diinyasina daha iyi hazirlanmalarin
sagladigim1 savunmaktadir. Bu degerlendirme tiirli, &grencilerin analitik
diisiinme, problem ¢dzme, stratejik planlama ve iletisim becerilerini
gelistirmelerine yardimci olur (Ashford-Rowe, Herrington & Brown, 2014).
Wiggins (1990), otantik degerlendirmenin, 6grencilerin gergek diinya is yliki
ve sorumluluklarini tamamlamalarimi saglayarak, onlarin bilgiyi uygulama
ve derinlemesine anlama kapasitelerini gelistirdigini belirtmektedir. Bu tiir
degerlendirmeler, 6grencilere yalnizca bilgiyi ezberleme degil, ayn1 zamanda
bu bilgiyi gercek diinya senaryolarinda kullanma firsati verir.

2.2.1. Otantik Degerlendirmelerin Ozellikleri ve Tiirleri

Yukarida sunuldugu gibi, otantik bir degerlendirmenin temel amaci,
Ogrencilerin pazarlama teorisini mevcut pazarlama problemlerine ve
zorluklarma “sadece teorik degil, ger¢ek bir sekilde” uygulamalarini
saglamaktir ve “ogrencilerin bilgiyi uygulama ve sorunlari ¢ézme stratejileri
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gelistirmelerine” yardimct olmaktir (McConlogue, 2020, s. 37). Ana prensip,
otantikligin 6grencilerin isin karmasikligini anlamalarina, kendi becerilerini
baglamsallastirmalarima ve yeni is giliciine hazir beceriler gelistirmelerine
olanak tanimasidir (Akister et al., 2000; Ashford-Rowe et al., 2014).

Otantik bir degerlendirmenin temel 6zellikleri sunlardir:
1.  Gergekgeilik: Giinliik yasam ve isle baglantilidir.

2. Baglamsallastirma: Bilginin belirli bir baglama analitik ve diistinceli
bir sekilde uygulanabilmesi.

3. Problematize edilebilirlik: Ogrenilenlerin bir problemi ¢6zmek veya
bir ihtiyaci karsilamak i¢in kullanilabilmesi (Benner et al., 2009; Raymond et
al., 2013).

Ogrenciler, otantik degerlendirmelerde is yerinde ihtiya¢ duyacaklari ayni
bilgi ve becerileri kullanir (Gulikers et al., 2004). Mohamed ve Lebar’a (2017)
gore, otantik degerlendirmeler gerceketi, biligsel agidan karmasik ve performans
temellidir. Bu goriig, aragtirmalarinda bu tiir 6zellikleri vurgulayan birgok
arastirmaci tarafindan da dogrulanmaktadir.

Profesyonel Egitim Baglaminda Otantik Degerlendirme

Pazarlama boliimleri gergek is diinyasini ilgilendiren konular1 6gretmesine
ragmen, genellikle geleneksel yontemlere, 6rnegin makaleler ve kapali kitap
smavlarma odaklanirlar ve bu geleneksel degerlendirme bigimleri, giiniimiiziin
pazarlama faaliyetlerini ve uygulamalarini yansitmaz.

Ogrencilerin is yeri faaliyetlerini anlamalarin1 saglamak veya ¢ok ihtiyag
duyulan ige almabilirlik becerilerini kazanmalarin1 saglamak basit bir siire¢
degildir. Dijital pazarlama Ornegini kullanarak, bir ders sirasinda 6gretilen
dijital pazarlama bilgisi ile bu bilginin ger¢ek diinyada nasil kullanilacagini
bilmek arasinda bir bosluk vardir (Langan et al., 2019; Royle & Laing, 2014).
Ogrenciler bir sinavda Chaffey ve Smith’in (2022) sosyal medya pazarlamasi
teorisini hatirlayabilir, ancak bu onlarin sosyal medya pazarlamasini hedef
misterilere etkili bir sekilde uygulayabilme becerisine sahip olduklari anlamina
gelmez. Otantik degerlendirmelerin, Ogrencilerin  pazarlama bilgilerini
gergekei bir durumda uygulayarak 0grenme deneyimlerini gelistirdigi ve
“ogrencilerin bilgiyi uygulama ve sorunlari ¢ozme stratejileri gelistirmelerine”
yardimer oldugu (McConlogue, 2020, s. 37) bulunmustur, bu nedenle bu tiir
degerlendirmelerin pazarlama program miifredatina dahil edilmesi 6nemlidir.

Otantik Degerlendirmeye Holistik Bir Yaklasim

Otantik degerlendirmeler, 6grencilerin isyerinde kullanacaklar1 ayn1 beceri,
bilgi ve tutumlar kullanmalarmi gerektirir. Bu tiir degerlendirmeler, 6grenci
o0grenmesinin kalitesini ve derinligini, beceri gelisimini, istihdam edilebilirligi ve
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isyerine hazir olmay1olumluyonde etkilemistir. Ayrica, otantik degerlendirmeler,
ChatGPT gibi yapay zeka yazilimlarinin neden oldugu akademik diiriistliik
sorunlarini en aza indirme potansiyeli olarak dne ¢ikmaktadir. Bu faydalara
ragmen, ylksekogretimde otantik degerlendirmelerin uygulanmasinda 6nemli
engeller mevcuttur. Bu nedenle, otantik degerlendirmenin kritik unsurlarini
ve otantik degerlendirmelerin planlanmasinda izlenecek adimlari tartigsmak
onemlidir.

Otantik degerlendirmeye yonelme, yiiksekogretimde gerceklesen onemli
bir degisikliktir. Bu yonelim, yiiksekdgretimde ortaya g¢ikan birka¢ soruna
yanit olarak ortaya ¢ikmistir. Bu sorunlar arasinda, standart coktan se¢meli test
yontemine yonelik memnuniyetsizlik; 6grenci 6grenmesini alternatif yollarla
Oleme istegi; 6grencileri 6grendiklerini gergcek diinyada uygulama becerisi ile
donatma amaci; mezunlarin isyeri hazirligina yonelik elestiriler yer almaktadir
(Palm, 2008; Pham ve digerleri, 2021; Singh ve digerleri, 2014; Swaftfield,
2011; Wiewiora & Kowalkiewicz, 2019). Ayrica, gercek diinya ve baglamsal
gorevlerle otantik degerlendirmeler anlamli 6grenme deneyimlerini kolaylagtirir
(Ifelebuegu, 2023). Otantik degerlendirmelere olan ihtiyag ChatGPT gibi
iicretsiz yapay zeka yaziliminin ortaya ¢ikisi ile degerlendirmelerdeki 6zgtinliik
tartigmalarini arttirmistir.

Otantik Degerlendirmenin Onemi

Otantik degerlendirme, “dgrencilerin mesleki yasamdauygulamalari gereken
ayni yeterlilikleri veya bilgi, beceri ve tutum kombinasyonlarint kullanmalarin
gerektiren bir degerlendirme” olarak tanimlanir (Gulikers ve digerleri, 2004,
s. 69). Bu tamim, smifta degerlendirilen ile tamamlanmasi gereken igyeri
gorevleri arasindaki baglantiyr vurgular. Becerilerin gelistirilmesi, otantik
degerlendirmenin kritik bir yoniidiir (Sokhanvar ve digerleri, 2021). Is egitimi
baglaminda, Is Okullari ilerleme Dernegi (AACSB) ve Equis gibi akreditasyon
kuruluslari, mezunlarin problem ¢6zme, elestirel analiz, yonetim, yasam
boyu 6grenme, ekip calismasi ve iletisim becerileriyle donatilmasini vurgular
(Association to Advance Collegiate Schools of Business ve digerleri, 2020;
Equis, 2019). Kanitlar, otantik degerlendirmelerin iletisim, isbirligi ve elestirel
diistinme becerilerini gelistirdigini (Sokhanvar ve digerleri, 2021), 6grenmenin
kalitesini ve derinligini artirdigin1 (Wiggins, 1993) ve mezunlarin igyeri
hazirhigim artirarak istihdam edilebilirliklerini gelistirdigini gdstermektedir
(Schultz ve digerleri, 2021).

Otantik degerlendirme, 6grencilerin is hayatinda karsilasacaklar1 gorevleri
ve zorluklar1 yansitan degerlendirme tiirlerini ifade eder. Gedera (2023), otantik
degerlendirmenin 6grenci 0grenmesinin kalitesini ve derinligini artirdigini,
ayni zamanda akademik diiriistlik sorunlarini azalttigini belirtmistir. Bu
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degerlendirme tiirleri, 6grencilerin elestirel diisiinme, problem ¢6zme, iletisim
ve igbirligi gibi temel becerilerini gelistirmelerine olanak tanir. Gedera’ya
gore, otantik degerlendirme, is diinyasinda kullanilacak beceri ve bilgileri
gerektirir ve bu da mezunlarin is hayatina daha hazir olmasini saglar. Montano
ve digerleri (2023) ise, otantik degerlendirmenin pazarlama egitiminde
nasil kullanilabilecegini ve bu tiir degerlendirmelerin 6grencilerin istihdam
edilebilirlik becerilerini nasil gelistirdigini dort vaka ¢aligmasi ile agiklamistir.
Yazarlar, otantik degerlendirmenin 6grencilerin pazarlama teorilerini gergek
diinya problemlerine uygulamalarmi sagladigini ve bu sayede is diinyasinda
ihtiya¢ duyulan becerileri kazandiklarini belirtmistir.

Otantik degerlendirmeler, 6grencilerin 6grendikleri teorik bilgileri gergek
diinya senaryolarinda uygulamalarina olanak taniyan ve onlarin ig diinyasinda
karsilasacaklari problemleri ¢ézme yetkinliklerini gelistiren degerlendirme
yontemleridir. Bu tiir degerlendirmeler, geleneksel sinav ve 6devlerin aksine,
Ogrencilerin 6grenme deneyimlerini daha anlamli ve gercekei hale getirir.
Otantik degerlendirmeler, 0grencilerin teorik bilgilerini pratik uygulamalara
doniistiirmelerine yardimer olarak, onlarin is giicline hazir olmalarin1 saglar
(Jackson et al., 2013; Succi & Canovi, 2020). Somerville (2019), bu yaklasimi
desteklemekte ve beceri gelistirme eksikliginin sorumlulugunu pazarlama
egitmenlerinin almasi gerektigini belirtmektedir. Ashford-Rowe, Herrington
& Brown (2014), otantik degerlendirmenin temel unsurlarini belirlemekte ve
bu tlir degerlendirmelerin egitimde nasil uygulanabilecegini tartismaktadir.
Otantik degerlendirmeler, 6grencilerin elestirel diisiinme, analiz, yaraticilik ve
problem ¢6zme becerilerini gelistirmelerine yardimer olarak, onlari is giicline
daha hazir hale getirir.

Ise Alinabilir Mezunlar Yetistirme

Otantik degerlendirmeler, Ogrencilere is diinyasinda karsilasacaklari
gorevleri ve zorluklar1 yansitan degerlendirme tiirlerini ifade eder. Bu
tiir degerlendirmeler, &grencilerin is diinyasinda gerekli olan becerileri
gelistirmelerine yardimci olurken, onlarin mesleki yasamlarinda daha basarili
olmalarimi saglar. isverenler, mezunlardan elestirel diisiinme, analiz, problem
¢Ozme, iletisim ve igbirligi gibi temel becerileri beklemektedir (Gonzales,
2020; Singh et al., 2014).

Otantik degerlendirmeler, bu becerilerin gelistirilmesine yonelik 6nemli
bir aractir. Gedera (2023), otantik degerlendirmenin bu becerileri gelistirmede
etkili oldugunu ve ogrencilerin mezun olduktan sonra is diinyasina daha iyi
uyum sagladigmi vurgulamaktadir. Bu tiir degerlendirmeler, 6grencilerin
ogrendikleri teorik bilgileri gercek diinya senaryolarinda uygulamalarina
olanak tanir ve onlarin is diinyasinda karsilasacaklari problemleri ¢6zme
yetkinliklerini gelistirir.
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Montano ve digerleri (2023), pazarlama egitiminde otantik degerlendirmenin
ogrencilerin hem mesleki hem de kisisel becerilerini gelistirdigini gostermistir.
Yazarlar, otantik degerlendirmenin 6grencilere gercek diinya problemleriyle
basa ¢ikma ve bu problemleri ¢6zme becerisi kazandirdigini belirtmistir. Bu da
mezunlarin is diinyasinda daha rekabetgi olmasini saglar.

Otantik Degerlendirmenin Araglart

Otantik degerlendirmenin tasariminda dikkate alinmasi gereken kritik
unsurlar sunlardir:

1. Otantik Degerlendirme Gorevi: Gorev, gercek diinyadaki bir goreve
benzer olmal1 ve 6grencilerin gergek bir durum veya isyerinde ihtiyag
duyacaklar1 beceri, bilgi ve tutumlar1 gostermelerini gerektirmelidir.

2. Zihinsel Katillm: Otantik degerlendirme, 6grencileri entelektiiel olarak
mesgul eder ve iist diizey becerileri ve karmasik diistinmeyi degerlendirir.

3. Gerg¢ek veya Simiile Edilmis Baglam: Gorev, gercek diinyadan bir
cevreden alinmis veya bu ¢evreye dayali olmalidir.

4. Degerlendirme Formu: Degerlendirme, bir performans veya iiriin
bigiminde olabilir.

5. Otantik Kosullar: Degerlendirme gorevleri, gergek diinya kosullarina
benzer sekilde yonetilmelidir.

6. Hedef Kitle: Degerlendirme ¢iktisinin sunulacagi kitle akademisyenlerin
Otesine gegmelidir.

7. Geri Bildirim ve Uygulama Firsati: Ogrenciler, geri bildirim alma ve
uygulama firsatlarina sahip olmalidir.

8. Yansima: Ogrenciler, performanslari veya giktilar1 iizerinde yansima
yapmalidir.

9. Degerlendirme Kriterleri: Otantik bir goérev ve onun degerlendirilmesi
uyumlu olmalidir.

Otantik degerlendirmeler, 6grenci 6grenme deneyimlerini zenginlestiren
ve onlarin is diinyasinda ihtiya¢ duyacaklari becerileri gelistiren etkili bir
degerlendirme yontemidir. Gedera (2023) ve Montano ve digerleri (2023)
tarafindan yapilan calismalar, otantik degerlendirmenin 6grenci basarisina ve is
diinyasina hazirliga olan olumlu etkilerini ortaya koymaktadir. Yiiksekogretim
kurumlari, bu degerlendirme yontemlerini kullanarak 6grencilerini i diinyasina
daha iyi hazirlayabilir ve onlarin istihdam edilebilirlik becerilerini artirabilir.

Otantik Degerlendirme ve Ise Alim Becerileri Uzerine

Yiiksekogretim kurumlari, 6grencileri is diinyasina hazirlama sorumlulugu
tagir. Bu baglamda, otantik degerlendirme yontemleri, dgrencilerin gergek
diinya baglaminda gerekli bilgi, beceri ve tutumlart kazanmalarina yardimci
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olabilir. Bu yontemler, 6grencilerin is diinyasinda karsilasacaklar1 zorluklari
simiile ederek, onlarin bu zorluklara karsi hazirlikli olmalarini saglar. Otantik
degerlendirme, oOgrencilere is dilinyasinda ihtiyag duyacaklar1 elestirel
diisiinme, problem ¢6zme, iletisim ve igbirligi gibi becerileri kazandirir. Otantik
degerlendirmeler, 6grencilere teorik bilgilerini gercek diinya problemlerine
uygulama firsat1 sunar ve onlarin bu problemleri ¢cozme becerilerini gelistirir.
Bu da mezunlarin is diinyasinda daha rekabet¢i ve basarili olmalarini saglar.
Gedera (2023) ve Montano ve digerleri (2023) tarafindan yapilan galigsmalar,
otantik degerlendirmenin 6grenci basarisina ve ig diinyasina hazirliga olan
olumlu etkilerini ortaya koymaktadir.

Otantik Degerlendirmenin Uygulanmasi

Gedera (2023), otantik degerlendirmenin planlanmasi ve uygulanmasinda
dikkat edilmesi gereken kritik unsurlar1 vurgulamaktadir. Bu unsurlar arasinda
degerlendirme gorevlerinin gercek diinya ile iliskili olmasi, 6grencilerin
entelektiiel olarak mesgul edilmesi, degerlendirme kosullarinin otantik olmasi
ve dgrencilerin geri bildirim almasi yer almaktadir. Montano ve digerleri (2023)
ise, pazarlama egitiminde otantik degerlendirmenin nasil tasarlanabilecegine
dair ornekler sunmustur. Yazarlar, &grencilerin gercek diinya baglaminda
pazarlama sorunlarimi ¢dzme becerilerini gelistiren projeler ve gorevler
tizerinde ¢alistigini belirtmistir.

Gecis Siireci ve Zorluklar

Otantik  degerlendirme yoOntemlerine gecis siireci, yiliksekdgretim
kurumlar1 ve akademisyenler icin cesitli zorluklar igerebilir. Geleneksel
degerlendirme yontemlerinden otantik degerlendirme yontemlerine gegcis,
egitim programlarinin yeniden yapilandirilmasini ve egitmenlerin bu yeni
degerlendirme yontemlerini nasil uygulayacaklart konusunda egitilmesini
gerektirir. Bu siireg, zaman ve kaynak gerektirir ve mevcut sistemin direnciyle
karsilasabilir. Ancak, bu zorluklar, otantik degerlendirmenin uzun vadede
Ogrencilere saglayacagi faydalar gbz oniine alindiginda, asilabilir zorluklardir.
Villarroel et al. (2018), otantik degerlendirmenin ders tasariminda nasil entegre
edilebilecegi lizerine kapsamli bir inceleme sunmaktadir.

Pazarlama pedagojisi, otantik degerlendirmelerle zenginlestirildiginde,
Ogrencilere daha derinlemesine ve anlamli 6grenme deneyimleri sunar. Barber
et al. (2013), pazarlama pedagojisinin otantik degerlendirmelerle nasil ileriye
tasmabilecegini tartismaktadir. Owston & York (2018) caligsmasi, otantik
degerlendirmelerin pazarlama programlarina entegrasyonunun, 0grencilerin is
diinyasinda gerekli olan yetkinlikleri kazanmalarina nasil katkida bulundugunu
gostermektedir. Bu tiir degerlendirmeler, 6grencilerin mezuniyet sonrasinda is
diinyasinda daha basarili olmalarini saglar.
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2.3. Yapay Zeka Destekli Degerlendirmeler

Yapay zeka (Al) destekli degerlendirmeler, egitimde yeni ve yenilikgi bir
yaklasim sunar. Luckin ve digerleri (2016), Al'nin egitimde kullanimiyla
ogrencilerin 6grenme siireglerinin nasil kisisellestirilebilecegini ve Al tabanl
araclarin 6grencilerin giliclii ve zayif yonlerini belirleyerek hedeflenmis geri
bildirim sunabilecegini vurgulamaktadir.

Popenici & Kerr (2017), Al destekli degerlendirmelerin, 6grencilerin elestirel
diisiinme ve problem ¢dzme becerilerini gelistirmede 6nemli bir rol oynadigini
ve bu araglarin egitimde yenilik¢i yaklagimlar sundugunu belirtmektedir. Al’nin
sagladigi anlik geri bildirim, 6grencilerin 6grenme siireclerini hizlandirir ve
derinlestirir (Holmes, Bialik & Fadel, 2019).

Baker ve Inventado (2014), Al tabanli 6grenme analitigi ve egitim veri
madenciligi uygulamalarinin, 6grencilerin 6grenme siireglerini izlemek, tahmin
etmek ve optimize etmek icin kullanilabilecegini belirtmektedir. Al destekli
araclar, akademisyenlere 6grencilerin performansini ger¢ek zamanli olarak
izleme ve geri bildirim saglama imkan1 tanir (Siemens & Long, 2011).

Zawacki-Richter ve digerleri (2019), Al’nin egitimdeki roliinii inceledikleri
meta-analiz c¢alismalarinda, Al teknolojilerinin &grencilerin motivasyonunu
artirma, 6grenme materyallerini kisisellestirme ve 0grenme siireglerini daha
etkili hale getirme potansiyelini ortaya koymaktadir.

2.3.1. Yapay Zeka Destekli Degerlendirme Araclari

Yapay zeka (Al) teknolojileri, otantik degerlendirme siireglerine entegre
edilerek, ogrencilerin performansini daha objektif ve etkili bir sekilde
degerlendirme imkani sunar. Al destekli araglar, 6grencilerin degerlendirme
stireclerini izleyerek, onlarm gii¢lii ve zayif yonlerini belirleyebilir ve
kisisellestirilmis geri bildirimler saglayabilir. Bu, 6grencilerin kendilerini
gelistirmelerine ve ig diinyasina daha iyi hazirlanmalarina yardimei olur. Holmes,
Bialik ve Fadel (2019), yapay zekanin egitimde nasil kullanilabilecegini ve bu
teknolojinin egitim siireglerine etkilerini incelemektedir.

2.3.2. Al Teknolojilerinin Katkilan

Al teknolojileri, otantik degerlendirmelerin daha verimli ve etkili bir sekilde
uygulanmasina katkida bulunur. Ogrencilerin degerlendirme siireclerinde Al
destekli araglar kullanilmasi, onlarin &grenme deneyimlerini zenginlestirir
ve is diinyasinda gerekli olan becerileri kazanmalarma yardimci olur. Al
teknolojileri, 6grencilerin performansii siirekli olarak izleyerek, gelisim
stireclerini optimize eder ve onlara daha hedefe yonelik 6grenme deneyimleri
sunar. Zawacki-Richter ve digerleri (2019), yapay zeka uygulamalarmin
yiiksekdgretimde nasil kullanildigini ve bu alandaki egilimleri ele almaktadir.
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Bu calisma, pazarlama egitimi ile endiistri gereksinimleri arasindaki
boslugu kapatmak icin otantik degerlendirmelerin ve Al teknolojilerinin
Onemini vurgulamaktadir. Pazarlama egitmenlerinin, 6grencilerin is diinyasina
daha iyi hazirlanabilmeleri i¢in otantik degerlendirme ydntemlerine gegis
yapmalar1 gerekmektedir. Bu gecis siireci baslangigta zorluklar igerse de, uzun
vadede Ogrencilerin mezuniyet sonrasi basarilarini artiracaktir. Gelecekteki
aragtirmalar, otantik degerlendirmelerin ve Al teknolojilerinin pazarlama
egitimi tizerindeki etkilerini daha ayrintili incelemelidir. Egitim kurumlar ve
egitmenler, bu yenilik¢i yontemleri benimseyerek, 6grencilerin is diinyasinda
gerekli olan yetkinlikleri kazanmalaria yardimei olmalidir.

3. Otantik Degerlendirme ve Al Destekli Otantik Degerlendirme

Al destekli otantik degerlendirme, otantik degerlendirmenin tim
avantajlarin1 sunarken, Al araglariyla desteklenerek geri bildirim siiresini anlik
hale getirir ve kisisellestirilmis 6grenme deneyimleri sunar. Gikandi, Morrow
ve Davis (2011), e-degerlendirme ve geri bildirim siireclerinde teknolojinin
kullaniminin 6grencilerin motivasyonunu artirdigin1 ve 6grenme siireglerini
iyilestirdigini belirtmektedir.

Holmes (2018), Al’'nin dgrencilere kisisellestirilmis geri bildirim sunma
potansiyelini ve bu geri bildirimlerin 6grencilerin 6grenme motivasyonunu
nasil artirabilecegini vurgulamaktadir. Al destekli araglar, 6grencilere daha hizl
ve etkili geri bildirim saglayarak onlarin 6grenme deneyimlerini zenginlestirir.

Siemens (2013), Ogrenme analitigi ve Al teknolojilerinin egitimde
kullanimiyla, Ogrencilerin performanslariin siirekli izlenebilecegini ve
Ogretim siireclerinin bu verilere gore optimize edilebilecegini belirtmektedir.
Al destekli otantik degerlendirmeler, 6grencilerin bireysel ihtiyaglarina gore
Ozellestirilebilir ve onlarin 6grenme siireglerini daha verimli hale getirebilir.

3.1. Al, Otantik Degerlendirme ve ige Alim Becerileri Uzerine

Yapay zeka (Al) teknolojilerinin hizla ilerlemesi, egitim ve is diinyasinda
kokli degisikliklere yol agmaktadir. Bu nedenle, AI’nin otantik degerlendirme
stirecleri tizerindeki etkilerini ve bu teknolojilerin 6grenci ve mezunlarin ise
alim becerilerini nasil sekillendirdigi nemlidir.

Al, egitimde degerlendirme siireclerini doniistiirme potansiyeline sahiptir.
Gedera (2023), Al yazilimlarinin, 6zellikle de ChatGPT gibi araglarin,
akademik diiriistlik sorunlarini artirabilecegini belirtmistir. Ancak, otantik
degerlendirme yOntemleri, bu sorunlar1 en aza indirmek i¢in giiclii bir arag
olarak goriilmektedir. Al, otantik degerlendirme gorevlerinin tasarimini ve
uygulanmasini destekleyebilir, boylece 6grencilerin ger¢ek diinya problemlerini
¢6zme becerilerini daha etkili bir sekilde gelistirebilir. Al tabanli analiz ve
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geri bildirim sistemleri, 6grencilere aninda ve Ozellestirilmis geri bildirim
saglayarak 6grenme siireglerini hizlandirabilir ve derinlestirebilir.

Isdiinyasinda, Al ise alim siireclerini daha verimli ve etkili hale getirmektedir.
Isverenler, Al tabanli degerlendirme araclar1 kullanarak adaylarin problem
¢ozme, elestirel diislinme ve isbirligi becerilerini daha dogru bir sekilde
Olcebilirler. Montano ve digerleri (2023), otantik degerlendirmenin, pazarlama
ogrencilerinin istihdam edilebilirlik becerilerini gelistirdigini vurgulamaktadir.
Al, bu tiir degerlendirmenin daha genis capta uygulanmasini miimkiin kilarak,
Ogrencilerin is diinyasinda ihtiyag duyacaklari becerileri kazanmalarina
yardimei olabilir.

3.2. Otantik Degerlendirme ile AI'nin Entegrasyonu

Otantik degerlendirmenin Al ile entegrasyonu, egitimde yenilik¢i ve etkili
degerlendirme ydntemlerinin gelistirilmesine olanak tanir. Ornegin, Al tabanl
simiilasyonlar ve oyunlar, 6grencilere ger¢ek diinya senaryolarinda pratik
yapma firsat1 sunabilir. Bu tiir araglar, 6grencilerin elestirel diistinme, problem
cozme ve igbirligi becerilerini gelistirmelerine yardimer olabilir. Gedera (2023),
otantik degerlendirmenin planlanmasinda dikkat edilmesi gereken kritik

unsurlar vurgularken, Al teknolojilerinin bu siireci nasil destekleyebilecegine
de dikkat ¢ekmektedir.

3.3. Al Destekli Geri Bildirim ve Degerlendirme

Al, o6grencilerin performanslarini daha objektif ve hizli bir sekilde
degerlendirebilir. Al tabanli degerlendirme sistemleri, 6grencilere aninda geri
bildirim saglayarak, 6grenme siireclerini hizlandirabilir ve derinlestirebilir.
Montano ve digerleri (2023), pazarlama egitiminde otantik degerlendirmenin
nasil kullanilabilecegine dair ornekler sunarken, AI'nin bu siireci nasil
destekleyebilecegine de dikkat ¢ekmektedir. Al, 6grencilerin performanslarini
analiz ederken, akademisyenlere daha fazla zaman kazandirabilir ve onlarin
Ogrencilerle bire bir etkilesime daha fazla zaman ayirmalarini saglayabilir.

Al teknolojileri, otantik degerlendirme ve ise alim becerileri iizerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir. Gedera (2023) ve Montano ve digerleri (2023) tarafindan
yapilan c¢alismalar, AI’nin otantik degerlendirme siireglerini destekleyerek,
Ogrencilerin gercek diinya problemlerini ¢dzme becerilerini gelistirdigini
ve is diinyasinda daha rekabet¢i olmalarimi sagladigini ortaya koymaktadir.
Yiiksekogretim kurumlari, Al tabanli araglari entegre ederek, 6grencilerin is
diinyasina daha iyi hazirlanmalarini saglayabilir ve onlarin istihdam edilebilirlik
becerilerini artirabilir.

Gedera (2023) makalesinde, is diinyasinda kullanilacak beceri, bilgi
ve tutumlar1 gerektiren otantik degerlendirmelerin, &grenci Ogrenmesinin
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kalitesini ve derinligini nasil artirdigini ele almaktadir. Yazar, Yeni Zelanda’daki
bir i3 okulunda uygulanan otantik degerlendirme girisimini tartigarak, bu
degerlendirmelerin akademik diiriistlilk sorunlarini nasil azaltabilecegini
ve igyeri hazirhigimi nasil gelistirebilecegini aciklamaktadir. Otantik
degerlendirmenin kritik unsurlari ve bu tiir degerlendirmelerin planlanmasindaki
adimlara odaklanirken, 6grencilerin ger¢ek diinya baglamlarinda 6grenmelerini
uygulamalarina olanak taniyan degerlendirme gorevlerinin, diisiinme, problem
¢cdzme, iletisim ve isbirligi gibi temel becerileri gelistirdigini vurgulamaktadir.
Ayrica, yazar, isyeri gorevlerine benzer otantik degerlendirme gorevlerinin
tasarimi ve uygulanmasmin Oniindeki engelleri ve bu engellerin nasil
agilabilecegine dair 6nerilerde bulunmaktadir.

Montano ve digerleri (2023) makalesinde, yiiksekdgretimdeki pazarlama
programlarinda endiistri uygulamalarini yansitan otantik degerlendirmelerin
onemini ve roliinii vurgulamaktadir. Isverenlerin mezunlardan bekledigi
istihdam edilebilirlik becerilerinin kazandirilmasi gerektigini belirterek, bu
tiir degerlendirmelerin nasil olusturulabilecegini ve Ogrencilerin mesleki
yasamlarindaihtiya¢duyacaklaribecerilerigelistirmelerinenasilkatkisagladigini
dort vaka galigmasi lizerinden gosteriyor. COVID-19 pandemisinden ¢ikarken,
cevrimici degerlendirmelere gecisin ardindan otantik degerlendirmelerin
degerinin yeniden gozden gegirilmesi gerektigi belirtiliyor. Makale, pazarlama
egitiminde geleneksel ve otantik degerlendirme yontemlerini karsilastirarak,
otantik degerlendirmelerin &grencilerin gergek diinya problemlerine ydnelik
bilgi ve becerilerini nasil uygulayabileceklerini vurgulamaktadir. Ogrencilerin
o0grenme deneyimlerini zenginlestiren ve gelecekteki is yasamlarina hazirlayan
otantik degerlendirme 6rnekleri sunulmaktadir.

4. Degerlendirme Tiirlerinin Karsilastiriimasi

Egitimde kullanilan degerlendirme yontemlerinin karsilagtirilmasi, bu
yontemlerin avantajlarin1 ve dezavantajlarii1 anlamamiza yardimci olur.
Asagidaki tablolar, geleneksel degerlendirme, otantik degerlendirme ve Al
destekli otantik degerlendirmenin genel Ozelliklerini ve kabiliyet gelisimi
acisindan etkilerini karsilagtirmaktadir.
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Tablo 2: Degerlendirme Tiirlerinin Karsilastiriimasi
Ozellik Geleneksel Otantik Al Destekli Otantik
Degerlendirme | Degerlendirme Degerlendirme
Proje, vaka Al araglariyla

Degerlendirme Yontemi

Sinavlar, testler,
yazil1 6devler

caligmasi, gergek
diinya gorevleri

desteklenen proje ve
gorevler

Gercek Diinya Baglam | Diisiik Yiiksek Cok yiiksek

Geri Bildirim Siiresi Uzun Orta Anlik

Kisisellestirme Diisiik Orta Yiiksek

Ogrenme Siireci Ezber agirlikli Analitik ve A.njdhtlk’ L.ly.gul.amah ve
uygulamali kisisellestirilmis

Degerlendirme . . ..

Objektifigi Yiiksek Orta Yiiksek, Al destegi ile

Teknoloji Kullanimi Diisiik Orta Yiiksek

Motivasyon Orta Yiiksek Cok yiiksek

Esneklik Diistik Orta Yiiksek

Tablo 3: Kabiliyet Gelisimi A¢isindan Degerlendirme Tiirlerinin Karsilagtirilmast

Kabiliyet/Yetkinlik g:}gil;f;{lfslirme gzglel:lllgndirme 3£glzf‘izglalilrgteantlk
Analitik Diisiinme Orta Yiiksek Cok yiiksek
Problem C6zme Diistik Yiiksek Cok yiiksek
Stratejik Planlama | Diisiik Orta Yiiksek
Dijital Okuryazarhk | Disiik Orta Cok yiiksek
Yaraticihk Orta Yiiksek Cok yiiksek
iletisim Becerileri Orta Yiiksek Cok yiiksek
Takim Calismasi Diistik Yiiksek Yiiksek
Zaman Y onetimi Orta Yiiksek Cok yiiksek
Elestirel Diisiinme Orta Yiiksek Cok yiiksek
Uyarlanabilirlik Disiik Yiiksek Cok yiiksek

4.1. Tanisal, Bicimlendirici, Ara, and Nihai Degerlendirme
Kategorilerini Pazarlama, Yapay Zeka ve Otantik Degerlendirme
Kapsaminda Genisletme

Tanisal Degerlendirme

Tanisal degerlendirme, 6grencilerin mevcut bilgi diizeylerini ve 6grenme
ihtiyaglarini belirlemek amaciyla yapilan degerlendirmelerdir. Budegerlendirme
tiirti, 6gretim siirecinin basinda kullanilarak 6grencilerin giiclii ve zay1f yonlerini
tespit etmeyi amaglar (Black & Wiliam, 1998). Tanisal degerlendirmeler,
akademisyenlerin ders planlarini 6grencilerin ihtiyaclarina gore uyarlamalarina
yardime1 olur (Garrison & Ehringhaus, 2007). Pazarlama egitiminde, tanisal
degerlendirme genellikle dersin basinda, 6grencilerin pazarlama kavramlari ve
stratejileri hakkindaki 6n bilgilerini 6lgmek i¢in kullanilir.
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Al destekli araglar, 6grencilerin giiglii ve zayif yonlerini daha hizli ve dogru
bir sekilde belirleyebilir. Ornegin, Al tabanli anketler ve testler, dgrencilerin
mevcut bilgi seviyelerini analiz ederek akademisyenlere ders planlarini
uyarlama konusunda yardimci olabilir. Bir pazarlama dersinin baginda,
ogrenciler Al destekli bir platform kullanarak tanisal bir test ¢dzebilirler ve bu
test, 6grencilerin pazarlama stratejileri, dijital pazarlama araglar1 ve miisteri
davraniglart hakkinda mevcut bilgilerini degerlendirir. Al, sonuglar1 analiz eder
ve her dgrenci i¢in bireysel 6grenme yollar1 dnerir.

Bigimlendirici Degerlendirme

Bi¢imlendirici degerlendirme, Ogrenme siirecinin bir pargasi olarak
stirekli geri bildirim saglamak amaciyla yapilan degerlendirmelerdir. Bu
degerlendirmeler, 6gretim siireci boyunca 6grencilerin ilerlemesini izler ve
akademisyenlere anlik geri bildirim sunarak 6gretim stratejilerini uyarlamalarina
yardimc1 olur (Sadler, 1989). Black ve Wiliam (1998) tarafindan yapilan
aragtirmalar, bigimlendirici degerlendirmenin 6grencilerin 6grenme sonuglarini
onemli Olctide iyilestirdigini gostermektedir.

Pazarlama egitiminde, bigimlendirici degerlendirme genellikle proje
ilerlemeleri, vaka caligmalari ve siirekli geri bildirimler seklinde gergeklesir. Al
destekli araglar, 6grencilerin ¢alismalarini analiz ederek anlik geri bildirimler
saglayabilir. Ogrenciler, bir pazarlama kampanyasi olusturma projesi iizerinde
calisirken, Al destekli araglar kullanarak kampanya planlarini ve tasarimlarini
yukleyebilirler. Al, projeyi analiz eder ve aninda geri bildirim saglar.
Akademisyenler, bu geri bildirimleri kullanarak Ogrencilerin projelerinde
iyilestirmeler yapmalarina yardimci olur.

Ara Degerlendirme

Ara degerlendirmeler, 6gretim siirecinin belirli noktalarinda yapilan ve
Ogrencilerin O0grenme ilerlemesini degerlendiren degerlendirmelerdir. Bu
degerlendirmeler, genellikle belirli bir zaman araliginda yapilan testler veya
projeler seklinde olur ve 6grencilerin belirli hedeflere ulagsma durumlarini kontrol
eder (Perie, Marion, & Gong, 2009). Ara degerlendirmeler, akademisyenlere
ogrencilerin genel ilerlemesi hakkinda bilgi saglar ve gerekli miidahaleleri
planlamalarina yardime1 olur.

Pazarlama egitiminde, ara degerlendirme genellikle belirli ders modiillerinin
sonunda veya donem ortasinda yapilir. Bu degerlendirme, dgrencilerin belirli
o0grenme hedeflerine ulasip ulasmadigini kontrol eder ve gerekli miidahaleleri
planlamak i¢in kullanilir. Al, bu degerlendirmeleri optimize ederek daha dogru
ve hizli sonuglar sunabilir.

Bir pazarlama dersi ortasinda, dgrenciler ara bir degerlendirme olarak bir
vaka caligmasi sunabilirler. Al destekli araglar, vaka ¢aligmasini analiz eder ve
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ogrencilerin performansini degerlendirir. Bu degerlendirme, akademisyenlere
ogrencilerin hangi konularda daha fazla destege ihtiya¢ duyduklarini belirleme
imkani saglar.

Nihai Degerlendirme

Nihai degerlendirme, Ogrencilerin belirli bir 0grenme doneminin
sonunda yapilan ve genel basart diizeylerini 6lgen degerlendirmelerdir.
Bu degerlendirmeler, genellikle sinavlar, projeler veya bitirme tezleri gibi
kapsamli ¢alismalari igerir (Harlen, 2005). Nihai degerlendirmeler, 6grencilerin
o6grenme hedeflerine ne dl¢lide ulastigini belirler ve genellikle nihai notlarin
belirlenmesinde kullanilir (Brookhart, 2010). Pazarlama egitiminde, nihai
degerlendirme genellikle final projeleri, kapsamli sinavlar veya bitirme tezleri
seklinde gergeklestirilir. Al destekli araglar, 6grencilerin performansini objektif
ve verimli bir sekilde degerlendirerek geri bildirim saglayabilir.

Bir pazarlama dersinin sonunda, 6grenciler kapsamli bir dijital pazarlama
kampanyas1 hazirlarlar. Al destekli degerlendirme araglari, Ogrencilerin
kampanyalarini analiz eder ve her bir 6grencinin strateji gelistirme, veri analizi
ve yaraticilik becerilerini degerlendirir. Bu sonuglar, 6grencilerin genel basari
diizeylerini belirlemek i¢in kullanilir.

5. Vaka Calismalan ve Ornek Degerlendirmeler

Asagida sirayla verilen vaka caligmalarinin otantik degerlendirme
tasarimlarina bakildiginda, Mohamed ve Lebar’in (2017) gergekei, biligsel
acidan karmasik ve performans temelli ti¢ kriterini karsilamaktadir. Tiim vaka
caligmalari, 6grencilerin pazarlamanin gercek diinyasini ve karmasikliklarini
anlamalarini, yani gercekei olmalarini, gergek calismay1 temsil eden igerikler
olusturmalarini gerektirmektedir (Villarroel et al., 2018).

Vaka caligmalarmin tamami, 6grencilerin ilgili akademik teori ve ilkeleri
pratige uygulamalarin1 gerektirmektedir ve onlar1 konfor alanlarinin digina
itmektedir (Ashford-Rowe et al., 2014). Vaka calismas1 2, 6grencilerin kendi
magaza tasarimlarini yaratmalarini gerektirmektedir. Vaka c¢alismalar1 1, 3
ve 4, dgrencilerin mevcut bir pazarlama stratejisini veya siirdiiriilebilirlik
sorununu analiz etmek ve pratik icin uygulanabilir onerilerde bulunmak i¢in
ilgili akademik bilgileri uygulamalarini saglamaktadir.

Dort vaka calismasinin tamami, Ogrencilerin becerilerini performans
temelli olarak gostermelerini ve endiistri pratigini yansitmalarini saglamaktadir
(Gulikers et al., 2004). Vaka ¢aligmasi 1, 6grencilerin segtikleri bir markay1 ve
bu markanin mevcut stratejik pazarlama yaklagimini yansitirken, istihdamda
yapacaklar1 gorevleri taklit etmelerini gerektirmektedir. Vaka calismasi 2,
ogrencilerin kendi magaza konseptlerini tasarlatmaktadir. Bu da bir magaza
tasarimcisinin isini gdstermektedir. Vaka caligsmasi 3, 6grencilerin ¢esitli mikro-
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sertifika kurslarin1 tamamlayarak profesyonel dijital pazarlama sertifikalar
almalarmi saglamaktadir, bu da bir profesyonel pazarlamacinin egitim ve
gelisimini taklit etmektedir. Son olarak, vaka ¢alismas1 4’te 6grencilerin, UN
SDG@G ile ilgili sorunlar1 ve bunlari pazarlama pratigi sorunlariyla iliskilendirerek
pratik ¢oziimler iiretmek igin yansitici bir yazi yazmalari beklenmektedir.
Dort degerlendirme de, 6grencilere bilgilerini ¢esitli baglamlara uygulama ve
sorunlar1 ¢ozme stratejileri gelistirme konusunda firsatlar sunmustur (Benner et
al., 2009; McConlogue, 2020; Raymond et al., 2013).

Ek olarak, dort vaka calismasi da, Ogrencilerin degerlendirmelere
baslamadan once bir degerlendirme rubrigi saglamis ve bu sayede 6grenciler
caligmalarint  siirekli olarak degerlendirme kriterlerine goére gdzden
gecirebilmislerdir. Ornegin, vaka calismasi 4’te, rubrikler bir yansitma pargasi
ve LinkedIn video parcasi i¢in belirlenmis ve detayli puanlama kalemleri
icermistir. Vaka calismasi 2’de, 6grenciler gruplar halinde calismakta ve
her grup iiyesinin sadece kendi g¢alismalarini degil, ayn1 zamanda ekip
arkadaslarinin ¢aligmalarini da degerlendirmesi gerekmektedir. Vaka caligmasi
1’de, ogrenciler, c¢aligmalarini profesyonel bir izleyici kitlesine sunmadan
once birbirlerinin c¢alismalarini gézden gecirmesi ve ayni zamanda kendi
caligmalarini 6rneklerle karsilastirmalar tesvik edilmistir. Vaka ¢alismasi 3’te,
ogrenciler gamification kullanarak oyun ici performanslarina dayali olarak
o0grenmelerini stirekli olarak degerlendirebilmislerdir. Bu degerlendirmelerden,
ogrenciler hem kendi ¢aligmalarini hem de bazi durumlarda baskalariin
caligmalarint degerlendirerek is yerinde kabul edilebilir bir standart nedir
anlamislardir (Villarroel et al., 2018).

Dort vaka galismasi da otantik degerlendirmenin dort kriterini karsilarken,
bunu cesitli sekillerde gergeklestirmistir ve otantik degerlendirme tasarlarken
cesitli olanaklart vurgulamaktadir. Ancak, Ashford-Rowe et al. (2014) ile
uyumlu olarak, dort degerlendirmenin tamami, pazarlama profesyonellerinin
yaptig1 is tlirlerini taklit ederek, dgrencilerin isin karmasikliklarini anlamalarina,
kendi becerilerini yansitma ve degerlendirme yoluyla baglamsallastirmalarina
ve yeni i§ giicline hazir beceriler gelistirmelerine yardimci olmustur.

5.1 Vaka Calismasi 1: Dijital Poster Gorevi

Aciklama: Ogrenciler, Al destekli tasarim araglar1 kullanarak bir markanin
pazarlama stratejisini analiz eden dijital posterler hazirlarlar. Canva ve Adobe
Spark gibi Al tabanl grafik tasarim araglar1 kullanilir.

Amac: Dijital okuryazarlik ve gorsel iletisim becerilerini gelistirmek.

Uygulama: Ogrenciler, belirli bir marka igin veri toplar ve bu verileri analiz
ederek pazarlama stratejileri olustururlar. Daha sonra, bu stratejileri gorsel
olarak temsil eden dijital posterler hazirlarlar.
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Degerlendirme: Posterler, 6gretim iiyeleri ve smif arkadaglar tarafindan
degerlendirilecektir. Geri bildirimler, 6grencilere dijital tasarim ve veri analizi
konularinda yol gosterici olacaktir.

Tablo 4: Dijital Poster Gérevi Degerlendirme Kriterleri

Kriter Tamm Puanlama
Icerik Kalitesi Veri analizi ve pazarlama stratejisinin derinligi 0-25
Gorsel Tasarim | Posterlerin estetik ve profesyonel goriinimii 0-25
Yenilik¢ilik Pazarlama stratejisindeki yenilik¢i fikirler ve yaklasimlar | 0-25
Sunum Posterlerin anlagilir ve etkili sunumu 0-25
Toplam Degerlendirme puam 0-100

5.2 Vaka Calismasi 2: Perakende Magaza Tasarimi

Aciklama: Ogrenciler, Al destekli simiilasyon araglarmi kullanarak kendi
magaza tasarimlarini olustururlar. Autodesk Revit ve SketchUp gibi araglar
kullanilir.

Amag: Magaza tasarimi ve miisteri deneyimi analizi becerilerini gelistirmek.

Uygulama: Ogrenciler, belirli bir perakende senaryosu i¢in magaza tasarimi
yaparlar. Al araglan kullanarak, miisteri akisin1 ve magaza diizenini optimize
ederler.

Degerlendirme: Tasarimlar, simiilasyonlar araciligiyla test edilerek
miisteri deneyimi iizerinde etkileri analiz edilir. Ogrenciler, geri bildirimler ve
performans degerlendirmeleri alir.

Tablo 5: Perakende Magaza Tasarimi1 Degerlendirme Kriterleri

Kriter Tamim Puanlama
Tasarim Kalitesi Magaza tasariminin estetik ve fonksiyonel 6zellikleri 0-25
Miisteri Akist Miisteri hareketliligi ve magaza i¢i yonlendirmeler 0-25
Yenilikgilik Tasarimdaki yenilik¢i ve yaratici ¢oziimler 0-25
g;ﬁg?ﬁgﬁg Tasarimin simiilasyonlarda gosterdigi performans 0-25
Toplam Degerlendirme puam 0-100

5.3 Vaka Calismasi 3: Oyun Tabanl Ogrenme ve Dijital Pazarlama

Sertifikasyonu

Aciklama: Ogrenciler, Al destekli oyun tabanli 6grenme platformlar:
kullanarak dijital pazarlama yarigmalar1 gergeklestirirler. Kahoot ve Quizizz
gibi platformlar kullanilir.

Amag: Dijital pazarlama ve strateji becerilerini gelistirmek.

Uygulama: Ogrenciler, belirli dijital pazarlama senaryolarinda yarisirlar ve
anlik geri bildirimler alarak stratejilerini optimize ederler.
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Degerlendirme: Yarigmalarin sonunda, performans degerlendirmeleri
ve geri bildirimler saglanir. Ayrica, Google Analytics Academy ve HubSpot
Academy sertifikasyon siavlari tamamlanir.

Tablo 6: Dijital Pazarlama Yarigmasi Degerlendirme Kriterleri

Tanim Puanlama

Dijital pazarlama stratejisinin etkinligi ve

Strateji Gelistirme 0-25

uygulanabilirligi
Anlik Geri Bildirim | Geri bildirimlere gore stratejiyi optimize etme yetenegi | 0-25
Performans Yarisma siiresince gosterilen performans 0-25
]ngrst'(llﬁlsilasyon Sertifikasyon sinavlarinda gosterilen basari 0-25
Toplam Degerlendirme puani 0-100

5.4 Vaka Calismasi 4: Siirdiiriilebilirlik ve Yansitici Ogrenme

Aciklama: Ogrenciler, Al destekli siirdiiriilebilirlik degerlendirme araglarini
kullanarak siirdiiriilebilirlik konularini analiz ederler. Sulitest ve IBM Watson
Analytics gibi araclar kullanilir.

Amac: Sirdiriilebilirlik okuryazarligi ve yansitict diisiinme becerilerini
gelistirmek.

Uygulama: Ogrenciler, belirli siirdiiriilebilirlik konularinda derinlemesine
aragtirmalar yaparlar ve bulgularini raporlar ve sunumlar araciligiyla paylasirlar.

Degerlendirme: Ogrencilerin analizleri, 5gretim iiyeleri ve sinif arkadaslar
tarafindan degerlendirilir. Geri bildirimler, &grencilerin siirdiiriilebilirlik
konusundaki bilgilerini ve analiz yeteneklerini gelistirmelerine yardimci olur.

Tablo 7: Siirdiiriilebilirlik Analizi Degerlendirme Kriterleri

Kriter Tanim Puanlama

Siirdiiriilebilirlik konusundaki arastirma ve analiz

Arastirma Derinligi derinligi 0-25

Veri Kullanimi Verilerin etkin ve dogru kullanimi1 0-25

Sunum ve Raporlama | Bulgularin anlagilir ve etkili sunumu ve raporlanmasi | 0-25

Yanstitict Diistinme Ogrencinin yansitic1 diisiinme yetenegi 0-25

Toplam Degerlendirme puam 0-100
Sonug¢

Bu boliim, otantik degerlendirmeler ve Al destekli araglar egitimde nasil
kullanilabilecegi ve bu yaklagimlarin avantajlart ve zorluklar1 kapsamli bir
sekilde ele almistir. Otantik degerlendirmeler, &grencilere gergek diinya
problemleri tizerinde ¢alisma firsati sunarak onlarin analitik diistinme, problem
¢Ozme, stratejik planlama, iletisim ve takim galismasi gibi ise alinabilirlik
becerilerini gelistirmelerini saglar. Bu tiir degerlendirmeler, 6grencilerin teorik
bilgilerini pratikte uygulamalarina olanak tanir ve onlari is diinyasina daha iyi
hazirlar.
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Ise almabilirlik becerilerini gelistirmeye ydnelik baslica yollar sunlardir:

e Gergek Diinya Problemleri ve Senaryolari: Otantik degerlendirmeler,

Ogrencilerin i3 diinyasinda karsilagacaklart gergek problemleri
cozmelerine olanak tanir. Bu siiregte O0grenciler, analitik diistinme ve
problem ¢dzme becerilerini gelistirirler.

Proje Tabanh Ogrenme: Ogrenciler, uzun vadeli projeler iizerinde
caligsarak stratejik planlama, zaman yonetimi ve takim ¢alismasi
becerilerini gelistirirler. Bu projeler, 6grencilerin bir is ortaminda
karsilagacaklar1 projelere benzer sekilde yapilandirilmistir.

Siirekli Geri Bildirim ve Yansitic1 Diisiinme: Otantik degerlendirmeler,
Ogrencilere siirekli geri bildirim saglar ve onlarin kendi 6grenme
stireclerini degerlendirmelerine yardime olur. Bu, 6grencilerin elestirel
diisiinme ve 6z degerlendirme becerilerini gelistirmelerini saglar.

Is Diinyasi ile Baglantilar: Otantik degerlendirmeler genellikle is
diinyasi ile isbirligi i¢inde yapilir. Bu, 6grencilerin profesyonel aglarini
genisletmelerine ve gergek is diinyast deneyimleri kazanmalarina olanak
tanir.

Al destekli araglar, otantik degerlendirmelerin etkinligini cesitli yollarla

artirir:

Anlik ve Kisisellestirilmis Geri Bildirim: Al, 6grencilere anlik ve
kisisellestirilmis geri bildirim saglayarak onlarin 6grenme siireglerini
hizlandirir ve derinlestirir. Bu geri bildirim, dgrencilerin zayif yonlerini
belirlemelerine ve bu alanlarda iyilestirmeler yapmalarina yardimer olur.

Veri Analitigi ve Ogrenme Analitigi: AI destekli araclar, grenci
performans verilerini analiz ederek akademisyenlere ve &grencilere
derinlemesine iggdriiler sunar. Bu, 6gretim stratejilerinin uyarlanmasina
ve Ogrencilerin 6grenme ihtiyaglarinin daha iyi anlasilmasima olanak
tanir.

Otomatik Degerlendirme ve Notlandirma: Al, belirli degerlendirme
tiirlerini otomatik olarak degerlendirerek akademisyenlerin is yiikiinii
azaltir ve degerlendirme siirecini hizlandirir. Bu, daha objektif ve tutarl
bir degerlendirme saglar.

Simiilasyonlar ve Sanal Gerg¢eklik: Al destekli simiilasyonlar ve sanal
gerceklik araglari, 6grencilerin gercek diinya senaryolarini giivenli ve
kontrollii bir ortamda deneyimlemelerine olanak tanir. Bu, onlarin
pratik becerilerini gelistirmelerine ve teorik bilgilerini uygulamalarina
yardimc1 olur.

Yapay Zekaile Zenginlestirilmis icerik: Al, 6grencilerekisisellestirilmis
ve zenginlestirilmis 6grenme igerikleri sunarak onlarin ilgisini ¢ekebilir
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ve motivasyonlarii artirabilir. Bu, daha etkili ve ilgi ¢ekici bir 6grenme
deneyimi saglar.

Otantik degerlendirmelerin ve Al’nin pazarlama egitimindeki ve ise
almabilirlik kabiliyetlerindeki avantajlar1 ve zorluklari:

Avantajlar:

Ise Alinabilirlik Becerilerinin Gelistirilmesi: Otantik degerlendirmeler
ve Al destekli araglar, 6grencilerin analitik diisiinme, problem ¢6zme,
stratejik planlama ve iletigsim becerilerini gelistirmelerine yardimci olur.
Bu beceriler, 6grencilerin is diinyasinda basarili olmalarini saglar.

Gergek Diinya Deneyimleri: Otantik degerlendirmeler, 6grencilerin is
diinyasinda karsilasacaklar1 gercek problemleri ¢ozmelerine olanak tanir.
Al destekli araglar, bu deneyimleri daha gergekei ve etkili hale getirir.
Kisisellestirilmis Ogrenme: Al, &grencilerin bireysel 6grenme
ihtiyaglarina gore kisisellestirilmis geri bildirim ve igerik sunarak
Ogrenme siirecini optimize eder.

Anlik Geri Bildirim: Al, 6grencilere anlik geri bildirim saglayarak
onlarin 6grenme siireglerini hizlandirir ve derinlestirir.

Veri Analitigi: Al destekli araglar, 6grenci performans verilerini analiz
ederek akademisyenlere ve O0grencilere derinlemesine i¢goriiler sunar.
Bu, Ogretim stratejilerinin uyarlanmasina ve &grencilerin 6grenme
ihtiyaglarinin daha iyi anlagilmasina olanak tanir.

Esneklik ve Erisilebilirlik: Al destekli otantik degerlendirmeler, zaman
ve mekan bagimsiz olarak gerceklestirilebilir, bu da 6grencilere daha
fazla esneklik saglar.

Zorluklar:

Teknolojiye Erisim: AI destekli araclarin etkin bir sekilde
kullanilabilmesi i¢in gerekli teknolojik altyapinin ve kaynaklarin mevcut
olmasi gerekir. Tim 6grenciler ve kurumlar bu tiir kaynaklara erigimde
esit olmayabilir.

Dijital Okuryazarhk: Hem akademisyenlerin hem de 6grencilerin Al
destekli araglar etkili bir sekilde kullanabilmesi i¢in belirli bir diizeyde
dijital okuryazarlik becerisine sahip olmalar1 gerekir.

Gizlilik ve Giivenlik: Ogrenci verilerinin toplanmasi ve analiz edilmesi,
gizlilik ve giivenlik konularinda endiseler dogurabilir. Al sistemlerinin
giivenli ve etik bir sekilde kullanilmasi 6nemlidir.

Akademisyen Egitimi: Akademisyenlerin Al destekli otantik
degerlendirmeleri etkili bir sekilde kullanabilmeleri igin yeterli egitim
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ve destege ihtiyaclart vardir. Bu, zaman ve kaynak gerektiren bir siire¢
olabilir.

* Objektiflik ve Adalet: Al sistemlerinin karar alma siireclerinde tarafsiz
ve adil olmasi gereklidir. AI’nin dnyargili verilerle egitilmesi durumunda,
bu 6nyargilar degerlendirme siireglerine yansiyabilir.

Al destekli otantik degerlendirmelerin 6grencilerin 6grenme deneyimlerini
nasil zenginlestirdigi, onlarin ise alinabilirlik becerilerini nasil gelistirdigi ve
egitimdeki yenilik¢i yaklagimlari¢in nasil bir temel olusturdugu belirtilmektedir.
Ayrica, Al ve otantik degerlendirmelerin dgrencilerin motivasyonunu artirdigt
ve onlarin profesyonel gelisimlerini destekledigi sonucuna varilmistir.

Oniimiizdeki dénemlerde, Al destekli otantik degerlendirmelerin uzun
vadeli etkileri, esitlik, ¢esitlilik ve kapsayicilik konular1 ele alinacaktir.
Ayrica, farkli disiplinlerde Al destekli otantik degerlendirmelerin uygulanmasi
ve bu degerlendirmelerin 6grencilerin kariyer gelisimi iizerindeki etkileri
aragtirilacaktir. Ozellikle, Al’nin egitimdeki roliiniin daha da derinlemesine
incelenmesi ve bu teknolojilerin egitim sistemine entegrasyonu {izerine
caligmalar yapilmasi onerilmektedir.
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