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OZET

Dijitallesme ile birlikte pazarlama siiregleri doniisiime ugramis ve yapay zeka
(YZ) temelli teknolojiler, pazarlama stratejilerinin merkezine yerlesmistir. Ozellikle
stirdiiriilebilirlik ekseninde, ¢evresel farkindalig: yiiksek tiiketicilere ulagmak isteyen
isletmeler, YZ destekli dijital pazarlama uygulamalariyla hem tiiketici etkilesimini
artirmayr hem de yesil tiikketim davraniglarimi tesvik etmeyi amaglamaktadir. Bu
calismanin temel amaci, yapay zeka destekli dijital pazarlama stratejilerinin
stirdiiriilebilir tiiketici davranigi iizerindeki etkisini Teknoloji Kabul Modeli (TAM)
cercevesinde incelemek ve yesil tiketim motivasyonlariyla iligkili olarak

degerlendirmektir.

Arastirma, nicel bir yaklagimla yapilandirilmis olup, veri toplama araci olarak
Likert tipi Olcekten olusan bir anket formu kullanilmistir. Tiirkiye genelinde cesitli
demografik profillere sahip ¢evrim igi tiiketicilerden elde edilen veriler, yapisal esitlik
modellemesi (SEM) ile analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, yapay zeka tabanl
pazarlama araglarinin algilanan fayda ve kullanim kolaylig1 diizeyinin, siirdiiriilebilir
tilketim niyeti iizerinde anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Ayrica, ¢evresel
duyarlilig1 ytiksek bireylerin, YZ destekli yesil pazarlama mesajlarina daha olumlu

tepkiler verdigi ve bu durumun satin alma davraniglarina yansidigi tespit edilmistir.

Bu baglamda ¢alisma, dijital pazarlama stratejilerinde teknolojik araglarin
stirdiiriilebilir tiiketimle entegrasyonuna yonelik teorik ve pratik katkilar sunmakta;
pazarlama profesyonellerine ¢evreci ve teknolojik yaklagimlari biitiinlestiren yeni

stratejik yollar 6nermektedir.

Anahtar Kelimeler: Yapay Zeka, Dijital Pazarlama, Sirdiirtilebilirlik, Teknoloji
Kabul Modeli, Yesil Tiketim, Tiiketici Davranisi.



SUMMARY

With digitalization, marketing processes have been transformed and artificial
intelligence (Al)-based technologies have become the center of marketing strategies.
Especially in the sustainability axis, businesses that want to reach consumers with high
environmental awareness aim to increase consumer interaction and encourage green
consumption behaviors with Al-supported digital marketing applications. The main
purpose of this study is to examine the impact of artificial intelligence-supported
digital marketing strategies on sustainable consumer behavior within the framework
of the Technology Acceptance Model (TAM) and to evaluate it in relation to green

consumption motivations.

The research was structured with a quantitative approach, and a questionnaire
form consisting of a Likert-type scale was used as a data collection tool. The data
obtained from online consumers with various demographic profiles throughout Turkey
were analyzed by structural equation modeling (SEM). As a result of the research, it
has been determined that the perceived level of utility and ease of use of artificial
intelligence-based marketing tools has a significant impact on sustainable
consumption intention. In addition, it has been found that individuals with high
environmental sensitivity respond more positively to Al-supported green marketing

messages and this is reflected in their purchasing behavior.

In this context, the study provides theoretical and practical contributions to the
integration of technological tools with sustainable consumption in digital marketing
strategies; it proposes new strategic ways that integrate environmental and

technological approaches to marketing professionals.

Keywords: Artificial Intelligence, Digital Marketing, Sustainability, Technology

Acceptance Model, Green Consumption, Consumer Behavior.
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GIRIS

21. yiizyilin basindan itibaren hizla gelisen dijital teknolojiler, pazarlama
anlayisinda koklii degisimlere yol agmistir. Geleneksel yontemlerin yerini alan veri
odakli, kisisellestirilmis ve algoritmik pazarlama yaklasimlari, 6zellikle yapay zeka
teknolojilerinin gelismesiyle daha etkili, 6l¢iilebilir ve 6ngoriilebilir hale gelmistir. Bu
donilisiim, sadece tiiketiciye ulagma big¢imlerini degil, aym1 zamanda tiiketici

davraniglarint yonlendirme siireglerini de yeniden sekillendirmistir.

Ote yandan, kiiresel cevre krizleri, iklim degisikligi ve dogal kaynaklarin
tilkenmesi gibi tehditler, tiiketici tercihlerini ¢evreci ve siirdiiriilebilir {iriin ve
hizmetlere yonlendirmistir. Bu baglamda siirdiiriilebilir tiiketici davranisi, ¢evreye
duyarli, etik ve sorumlu tiiketim kaliplarin1 benimseyen bireylerin tercihleri olarak
tammlanmaktadir. Ozellikle gen¢ ve dijital nesillerin bu yondeki beklentileri,

isletmeleri stirdiiriilebilirlik temelli pazarlama stratejileri gelistirmeye zorlamaktadir.

Bu noktada yapay zeka destekli dijital pazarlama stratejileri, siirdiiriilebilirlik
odakli mesajlarin hedef kitleye daha etkili sekilde ulagtirilmasini saglayarak onemli
bir rol oynamaktadir. Akilli algoritmalar sayesinde tiiketici davranislar1 analiz
edilmekte, segmentasyon daha isabetli bicimde yapilmakta ve bireysellestirilmis yesil

pazarlama igerikleri olusturulmaktadir.

Calismanin  kuramsal c¢ergevesi, Teknoloji Kabul Modeli (Technology
Acceptance Model — TAM) ve yesil tiikketim davranigi teorileri ile sekillendirilmistir.
TAM, bireylerin yeni bir teknolojiyi kabul etme siirecini "algilanan fayda" ve
"algilanan kullanim kolaylig1" lizerinden agiklarken, bu ¢alisma 6zelinde YZ tabanl
pazarlama uygulamalarinin siirdiiriilebilirlik motivasyonlariyla nasil iliskilendirildigi
irdelenmektedir. Ayrica, tliketicilerin ¢evresel duyarlilik diizeyleri ve bu dogrultuda
gosterdikleri yesil satin alma egilimleri de aragtirmanin temel analiz boyutlarin

olusturmaktadir.

Bu c¢alisma ile hem akademik literatiire kuramsal katki saglanmasi hem de
isletmelere  siirdiiriilebilir  dijital  stratejiler gelistirmede yol  gosterilmesi

hedeflenmektedir.



BIRINCi BOLUM
YAPAY ZEKA DESTEKLI DiJiTAL PAZARLAMA STRATEJILERI

1.1. Yapay Zeka ve Dijital Pazarlama

Pazarlama, organizasyonel bir islevdir ve miisteri iliskilerini hem kurulusa hem
de paydaslarina fayda saglayacak sekilde yonetirken miisterilere deger yaratmak,
iletmek ve sunmak i¢in tasarlanmis bir dizi siirectir. Geleneksel pazarlama, tirlinler,
fiyatlandirma, dagitim kanallar1 ve promosyon stratejilerinin bir kombinasyonu
yoluyla tiiketicilere deger yaratmayi ve sunmayi amaglayan bir yaklasim olarak
tanimlanmaktadir . Manzara gelistikce, genis kitlelere ulagsmay1 amaglayan geleneksel
pazarlama yontemlerinden dijital pazarlama stratejilerine gecis yapildi ve boylece daha

hedefli ve etkilesimli bir iletisim modeli benimsenmistir.

Dijital pazarlama, iiriin ve hizmetlerin internet ve diger dijital iletisim kanallar
araciligiyla tanitilmasi ve satilmasini ifade etmektedir. Dijital teknolojiler araciligiyla
hedef kitlenin ilgisini gekmeyi amaglayan hedefli ve etkilesimli bir iletisim stratejisidir.
Bununla birlikte, geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gegis ¢esitli avantajlar
sunarken, ayn1 zamanda kuruluslarin istesinden gelmesi gereken bazi zorluklari da
beraberinde getirmektedir. Geleneksel pazarlama tek yonlii iletisim ve genis kitle
erisimi ile karakterize edilirken, dijital pazarlama daha hizli ve daha kisisellestirilmis
bir yaklasim sunmak i¢in iki yonlii iletisim, hedefli kampanyalar ve veri analitigi
kullanmaktadir. Dijital pazarlamanin glinlimiizde modern is diinyasinin temel tasi

haline geldigi yadsinamaz bir gergektir.

Yapay Zeka (YZ), finans, saglk, egitim ve ozellikle dijital pazarlama dahil
olmak iizere cesitli sektorleri onemli dl¢iide doniistiirmiistiir. Yapay zeka odakli dijital
pazarlama, kuruluslarin kampanya igerigi olusturma, potansiyel miisteriler olusturma,
miisteri edinme maliyetlerini diisiirme, miisteri deneyimlerini gelistirme, yetenekleri

cekme ve hedefi doniistiirme bigiminde devrim yaratmaktadir.

Pazarlama ve tiiketimin giinliik hayatimizin ayrilmaz bir pargasi oldugu goz
Online alindiginda, pazarlamada YZ, sosyal fayda i¢in yapay zeka perspektifini
izleyerek, siirdiiriilebilir kalkinma i¢in ¢aba gdsterebilir ve buna 6nemli dl¢iide katkida

bulunabilmektedir.  Siirdiiriilebilir  pazarlama, pazarlamanin ¢evresel olarak



stirdiiriilebilir, sosyal olarak adil ve ekonomik olarak uygulanabilir olmas1 gerektigini
vurgulamaktadir. Sirketler, sitirdiiriilebilirligi pazarlama yaklasimlarina entegre ederek
rekabet avantajlarimi artirabilir ve kapsayici siirdiriilebilirlik hedefleriyle daha
yakindan uyum saglayarak hem is diinyasina hem de topluma fayda saglayan bir sinerji

yaratabilmektedir.
1.2. Pazarlama Stratejilerinde Yapay Zekanin Yeri ve Gelecegi

Gelisen ve hizli degisen teknoloji ile birlikte tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina
cevap verebilmek adina pazarlama stratejileri de zorunlu olarak degismistir. Bu degisen
sisteme isletmelerin hizlica ayak uydurmamasi onlar1 carkin digina atmaktadir.
Tiiketimin asla bitmedigi giinliik yasamda pazarlama stratejileri de ¢ok ¢abuk
tilkketilmektedir. Caglara gore ismi degismekte ama asil amag¢ hep daha fazla karlilik
olmaktadir. Satis ve pazarlama artik dijitallesmis, sanal ortamlarda aligveris

yayginlagmistir. Cogu miisteri hizmetleri Chat-botlar tarafindan yerine getirilmektedir.

Yapay zeka teknolojileri hayatimizin her alaninda karsimiza c¢ikmakta ve
hayatimiz1 kolaylastirmaktadir. Yapay zekanin oOnlenemez gelisimi pazarlama
stratejileri, marka yonetimi ve siirdiiriilebilir misteri iliskileri yonetiminde kendini
gostermeye baglamistir. Giiniimiizde bir¢cok insanin internet kullanicisi oldugu
diinyamizda yapay zekayir goz ardi etmek neredeyse imkansiz durumdadir. Sirasiyla
buhar makinesi, elektrik ve bilgisayarin icadi ile birinci, ikinci ve Ugilincli sanayi
devrimini gerceklestiren insanlik, simdi de "Sensorler ve aktiiatorler yardimiyla
fiziksel diinya ile sanal bilisim diinyasini birbirine baglayan siber-fiziksel sistemlerin
cagimizin vazgec¢ilmez yapay zekasi oldugu “Endiistri 4.0 devrimi’ni yasamaktadir
(Kurt, 2019). Yapay zekanin pazarlamaya uygulanmasi anlamima gelen bu durum,
hedef tiiketicilerin bir sonraki satin alma kararlarini siirekli olarak takip etmeleri, bu
yonde triinleri ongérmeleri ve onlara sunmalari anlamina gelmektedir. Bu sayede

isletmeler etkin, verimli ve karli satislar gerceklestirebileceklerdir.

Heniiz kulucka asamasinda olan yapay zeka, diinya giindemini mesgul eden
konulardan birisidir. Hatta yapay zeka iizerine yapilan c¢alismalarin her birinin
cevaplardan ¢ok sorular1 giindeme getirdigi sdylenebilmektedir. Bu baglamda, MIT
(Massachusette Technical University) arastirma grubunda yapay zeka ile ilgili

caligmalarin 6nciisli olan Manvin Minsky, yapay zekanin hareketli bir ufuk oldugunu



belirtmektedir (McCorduck ve Cfe, 2004). Kimilerine gore pratikte insan giicline olan
ihtiyacin azalacagi ve insan eliyle yapilan cogu seyin yapay zeka araciligiyla yapilacagi
ve bu nedenle biiyiik bir issizlige yol acacag diisiiniilmektedir. Oyleyse, "Yapay zeka
insanin yerini alacak m1?", "Insanlig1 yok edecek mi?" gibi sorular ¢ogu zaman akla

gelmektedir (Afza, & Kumar, 2018).
1.3. Yapay Zekanin Gelisimi

Gegmisi 1940l yillarda Turing makinelerine kadar uzanan yapay zeka terimi; ilk
kez 1956 yilinda Amerika Birlesik Devletleri'nde bir Makine Zekasi konferansinda
Minsky ve McCarthy tarafindan kullanilmis ve o zamandan beri 6zellikle bilgisayar
donanimi ve yazilimlarinda, robotlarda gérme, tanima, goriintii ve konusma algilama,
Ogrenme, bilissel modelleme, bilgiye erisim, bilgi arama, oyun teorisi gibi binlerce
akademik yayinda, arastirma projesinde ve doktora ¢caligmasinda kullanilmistir (Gere,
2019). Bu galismalar; Genellikle insan diislinme yontemlerini analiz etmeyi ve benzer
yapay yoOnergeler gelistirmeyi amaglamaktadir. Baska bir deyisle, zeka gerektiren
sorunlar1 ¢c6zmek icin yazilimlarla donatilan bilgisayarlar, karmasik sorunlari insanlara
benzer sekilde c¢ozer ve insanlar gibi diislinlir bodylece insanlar tarafindan
gerceklestirilen gorevleri yerine getirmektedir. Yapay zeka programlari, karmasik
verilerdeki kaliplari tanimak, deneyimlerinden yararlanmak ve insanlar tarafindan
alman kararlart uygulamak i¢in insan bilgisine ihtiya¢ duymaktadir. Yapay zeka
sistemleri bir seyi gozlemler ve daha sonra dnceden belirlenmis parametreler temelinde
onu tanimaya c¢alisir. Bu nedenle, belirli bir duruma gore, yapay zeka sistemleri

calisarak soruna yanit vermektedir

Kimi zaman bir robot kimi zaman da bir telefon olan yapay zeka, insanlarin
tekrarlayan gorevlerini otomatiklestirebilir, unutulan seyleri hatirlayabilir, karmasik
verileri akillica Ozetleyebilir, 6grenebilir ve hatta tavsiyelerde bulunabilmektedir
(Gilbert, 1997).

Yapay zekanin giicii biliylik veri, makine Ogrenimi ve giicli ¢oziimlere
dayanmaktadir. Iste "biiyiik veri" kavrami; Isletmelerin biiyiik ve karmasik miktarda
verlyi daha az ¢abayla toplamasin1 ve bolmesini saglayarak isletmelere daha fazla
asimile edilmis veri kullanma firsati sunmaktadir. Miisterinin kendi verilerinden yola

cikarak, miisterilerin istek ve ihtiyaglarma uygun {riinlerin, dogru zamanda ve yerde,



dogru dagitim yontemleri ile kendilerine ulagtirilmasini saglamaktadir. Yapay seka
teknolojisini kullanmak isteyen isletmelerin karar verme ve satin alma duygularini
etkileyecek bu 6nemli firsatin, gecmisteki uygulamalar yerine tiiketici yonelimini daha

hizli, daha derin ve daha kolay analiz edebilecek bir teknolojik kolaylik saglamaktadir.

Biiyiik veri 3V modeli ile agiklanmaktadir (Laney, 2001). Verinin biiyiikliigiini
ifade eden hacim, karmasik veriyi tamimlayan yapilandirilmamis ve yar
yapilandirilmis verinin ¢esitliligi, biiyiikk verinin analiz edilme zamani ve hizini

belirtmektedir.

Makine o6grenmesi (derin 6grenme) kavrami; Pazarlamacilarin biiyiik veri
toplamalarindan elde ettikleri mantikli sonuglart anlamak ve tiiketicileri markalarina
¢ekebilme giiciine sahip olmak i¢in pazardaki rakiplere karsi ellerini giiclendirmelerini
saglayan bir diger dnemli kavramdir. En 6nemlisi, bu yapay zeka kavrami sayesinde
yapay zekayi pazarlama stratejilerine dahil eden isletmeler, miisteri yonelimlerini
tahmin edebilir, satin alma davranislarini izleyerek analiz edebilir ve tiiketicinin bir

sonraki satin alma davranigini tahmin edebilmektedir.

Ucgiincii temel kavram olan "gii¢lii ¢oziimler" ise; Makinelerin ve insanlarin
diinyay1 ayni sekilde anladigi 21. ylizyilda, makineler bir dizi veriyle kavramlar1 ve
temalar1 kolayca tanimlayabilir, duygulari ve insan iletisimini yorumlayabilir ve
tiikketicilere yeterli yanitlar verebilir, tliketicilerin davraniglarini ve kararlarii tahmin
edebilir ve bu verileri gelecekteki sorunlari ¢dzmek igin kullanabilmektedir.

(Dimitrieska, Stankovska ve Efremova, 2018).
1.3.1. Pazarlama Stratejilerinde Yapay Zeka

Son 60 yilda pazarlama, tlriin odakliliktan tiiketici merkezlige, tiiketiciden de
once insanlik konularina yonelmistir. Pazarlama 4.0, pazarlamaya farkli boyutlardan
bakma cabasidir. Geleneksel pazarlamada tek yonlii iletisim hakimken; Baglantilar ve
teknoloji pazarlamasi yaklasimini degistirerek tiiketicilerin pazarlamaya katilmalarini
saglayan Pazarlama 4.0; geleneksel ve dijital pazarlamanin degisen rollerini

benimsemektedir (Kotler vd., 2003; Ertugrul ve Deniz, 2018).

Yapay zekanin veri arama, tarama ve Ogrenme konusunda c¢ok iyi oldugu
bilinmektedir. Bu agidan bakildiginda pazarlamanin bir¢ok temel adiminin yapay zeka
tarafindan yapildig1 agiktir (Sterne, 2017). Bunlar;
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e Pazar arastirmasi ve miisteriyi anlama
e Segmentasyon ve hedefleme
e Teklif yonetimi

Markalarin dijital diinyada rekabet ettigi gliniimiizde, dijital pazarlamanin en
temel gereksinimi haline gelen yapay zeka teknolojilerini markalarinin pazarlama
stratejilerine nasil entegre edecekleri konusunda arastirmalar dahilinde caligsmalar
siirdiirmektedirler. Ciinkii yapay zeka teknolojileri, miisteri deneyiminin daha sorunsuz
olmasini saglamakta, maliyetleri diisiirmekte ve tiim deneyim siirecini ger¢cek zamanli
olarak analiz etme imkani saglamaktadir (Cannella, 2018). Miisterilerin ilgisini
¢cekmek, geri doniis oranlarini artirmak ve kisisellestirilmis bir miisteri deneyimi
saglamak i¢in chat-bot hizmetleri ve yapay zeka uygulamalari gelistirmek igin ¢ok
fazla zaman harcamaktadirlar. Ses tanima, dikte teknolojisi ve iletisim teknolojilerini
iceren yapay zekanin neredeyse tiim is alanlarinda verimliligi artiracagi yadsinamaz bir
gercektir. Bu nedenle marka yoneticileri, potansiyel miisterileri i¢in kisisellestirilmis

arama motoru hizmetleri ve sanal asistanlar sunmaktadir (Chung vd., 2018).

Yapay zekanin gerekli ve yerinde kullanimi, pazarlamanin en yogun oldugu
perakende sektoriindeki tiim isletmeler i¢in oldukg¢a faydali bir ara¢ ve kaynaktir.
Yapay zeka, kisisellestirilmis deneyimler sunmak i¢in miisteri verilerini toplayan ve
saklayan perakende sirketleri i¢cin miikemmel bir ¢oziimdiir; Topladig: veriler ile web
site tasarimindan sattiklar tirtinlere, kitle etkilesiminden paylastiklari igeriklere kadar
birgok ayr1 baslig1 segmentlere ayirabilmekte ve yapay zeka analizleri ile gelistirme

imkanina sahip olmaktadir.

Bu sayede miisterilerini daha iyi tanima firsat1 yakalayan sirketler, miisterilerinin
beklentilerine uygun deneyimler tasarlayarak markalarini ve miisterilerini bir adim
Oteye tagima firsat1 yakalamaktadir. Sonug olarak, isletmenin pazarlama stratejilerine
uygulanan yapay zeka, verimli, karli ve etkili satiglarin 6niinii agmaktadir (Kotler vd.,
2003). Giinlimiiz perakende sektoriinde miisteri etkilesim araglarinin biiyiik bir kismi
yapay zeka teknolojileri ile desteklenmekte ve uzun vadeli miisteri iligkilerine dayali
akilli miisteri deneyimi kampanyalar1 olusturularak yonetilmektedir. Boylece hem
dijital hem de fiziksel hayatta kullanict deneyimlerinin yapay zeka ile desteklenmesi,
isletmelerin miisterileri ile daha etkin ve verimli bir sekilde iletisim kurmasini
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saglamaktadir (Y1lmaz, 2018). Gelecekte, makine 6grenmesinin gelismesiyle birlikte,
miisterilere ve markalara karsilikli fayda etkilesimleri saglayacak yapay zekay: hayata
geciren isletmeler, rakiplerinden bir adim 6nde olmak i¢in pazarlama stratejilerinde

yapay zeka gelistirme ¢aligmalar1 yapmaktadirlar

Tiim bunlarin yani sira; isletmede yapay zekanin tanitilmasi, pazarlama, miisteri
iliskileri, muhasebe, iiretim, denetim ve finans gibi departman g¢alisanlarinin etkinlik
ve verimliliginin artmasidir. Isletmenin tiim birimleri yapay zekanin ¢alismalarini takip
etmeli ve birim yoneticileri gelisim yoniinde atilan adimlarin birim c¢aligsanlar
tarafindan uygulanmasini saglamalidir. Organizasyon semasinin vazgegilmez
departmanlarindan biri haline gelecek olan bilisim departmani, pazarlama departmani
ile stirekli iletisim halinde ¢alismali ve bu durum en alttan en {ist yoneticiye kadar kabul
edilerek tiim isletme bu yonlii hareket edilmelidir. Ornegin, tanitim faaliyetlerini
gerceklestiren departman personelleri alisilagelmis reklam faaliyetlerinden sosyal
ortamdaki aktif reklam faaliyetlerine donerken, isletmenin miisteri iligkileri yonetimini
saglayan calisanlarin miisteri memnuniyetini esas alan yapay zekd uygulamalarini
kullanmasi; yapay zekadan faydalanmasidir. En genis anlamziyla, bu ¢alisma o6zellikle
pazarlama stratejilerine odaklanmis olsa da, yapay zekayi pazarlamaya uygulamak

yeterli degildir.
1.3.2. Yapay Zeka Teknolojileri

Giinliik hayattan saglik sektoriine, savunma sanayinden bankacilik sektdriine,
isletmelerin hukuk ve insan kaynaklar1 se¢imine kadar hemen her yerde yapay zeka ile
karsilagsmak artik imkansiz degildir. Birgok uluslararasi akademik calismada yapay
zeka konusu hayatimizda kacinilmaz olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sanal asistanlar,
dijital asistanlar ya da yapay zeka asistanlar1 olarak karsimiza ¢ikan akilli asistanlar,
dogal dili isleyebilme, sesli komutlari anlayabilme ve komutlar igerisinde ilgili
gbrevleri yerine getirebilme yetenegine sahip uygulamalardir. Ornegin, yapay zeka
altyapisina sahip sesli asistan Alexa, glinliimiiz pazarlamacilar1 i¢in ¢ok Snemli bir
platform olarak goriilmekte ve kisisellestirilmis kampanya deneyimleri bu platform
tizerinden yonetilmektedir (Brill, Munoz, & Miller, 2019).

Cevrimigi sohbet ayn1 zamanda pazarlamacilarin c¢alistigt ve yatirim yaptigi

alanlardan biridir; Ciinkii ¢cevrimi¢i sohbet, miisterilere kisisellestirilmis bir deneyim



sunmaktadir. Cogu miisteri temel ihtiyaclari hakkinda sorular sordugu icin maash
calisanlari istihdam etmek yerine, {iriin veya marka ile ilgili tiim detaylar1 ve ¢oziimleri
igeren bir chatbot kullanmak hem isletme maliyetlerini diistirmek hem de miisterilerle
iletisimi giliclendirmek i¢in akillica bir ¢oziimdiir. Yakin gelecekte, yapay zeka
sayesinde chatbotlar, miisterilerle iletisim kurar, gelen sorulara daha akilli ve stratejik
cevaplar vererek satin alma oranini biiyiik dl¢iide artiracaktir (Chung, Ko, Joung, &
Kim, 2018).

Ote yandan yapay zekd teknolojileri, isletmelerin web sitelerine, mobil
uygulamalarina veya magazalardaki kiosklara uygulanarak yeni pazarlama stratejileri
olusturulabilir ve pazardaki rakiplere karsi isletmeleri gii¢lendirerek miisterilerle
iletisim kanallarini artirip daha karli satiglar yapabilmektedirler. Bugiin dogrudan
kisisel asistan olarak kullanilmaktadir, ancak herhangi bir sekilde herkes akilli asistan
¢Oziimlerinden yararlanmaktadir. Hatirlatma servisleri, mesajlarin sesli okunmasi,
konum servisleri, sesli aramalar ve mesaj yazma siirecleri gibi yapay zeka destekli

coziimlerden faydalanmak hayatimizi kolaylastirmaktadir.

Cogumuz Sin, Alexa ya da Google Now gibi yapay zeka destekli ¢oziimlerle
giinliik operasyonlarini gerceklestirir ve hatta tatile nereye gidilecegi, hangi miiziklerin
dinlenecegi ve daha pek ¢ok konuda bu asistanlardan tavsiye alabilmektedir. Akilli
asistanlar her an faydalanabilmektedir, siirekli ve gergek zamanli iletisim kurarak bu
avantajlariyla hayatimizi kolaylastirmaktadir. Pazarlama diinyasinda yapay zeka
teknolojilerinin kapsadig1 yerler sirasiyla basliklar halinde verilmektedir (Pehlivan,
2019).

1.3.3. Artirilmus Gergeklik

Artirllmis  gergeklik teknolojisi kullanilarak miisteri ile iletisim kurulurken,
miisteri iletisiminde bir {ist seviyeye gec¢is soz konusudur. Misteriler en sevdikleri
gorlsleri paylasir ve en st diizeyde kisisellestirme deneyimi yasamaktadir (Kose,
2017). Niifus yapisi, viicut yapisi, agirlik ve bircok spesifik veri, sirketlerin reklam
veya tavsiye i¢in puan ¢ekmesi i¢in yeni rakamlar anlamina gelmektedir. Bu, yazilimin
gorsel, isitsel veya konugkan olsun, isleyebilecegi daha fazla veri anlamia
gelmektedir. Ne kadar ¢ok veri islerlerse, hedeflerine o kadar ¢ok ulasirlar.

Pazarlamada onemli olan hedef kitleye yiiksek oranda ulasabilmek i¢in kisisel



tercihleri belirleyebilmek ve anlayabilmek 6n plana ¢ikmaktadir (Kose, 2017). Akilli
telefonlar, sosyal medya, her zamankinden daha fazla veri ile nesnelere baglanan
cihazlardir. Bu verileri degerli iiriinlere doniistirmek i¢in yapay zeka araglarini

kullanmak gerekmektedir.

Glinlimiizin en popliler ¢éziimlerinden biri olan Artirilmis Gergeklik (AR),
cihazlarin nesne tanima oOzelligi kullanilarak gergcek goriintii {izerindeki sanal
nesnelerin {izerine konulmasina verilen isimdir. Artirilmis gergeklik (AR) su anda en
biiyiik teknoloji trendlerinden birisidir ve yalnizca AR'ye hazir akilli telefonlar ve
diinyadaki diger cihazlar daha erisilebilir hale geldikce gelisecektir. AR teknolojisini
anlamanin en kolay yolu Snapchat, Instagram ve Facebook lensleri gibi diinyada ve
tilkemizde herkesin kullandig1 akilli telefonlarda zaten mevcuttur. Ayrica kalabalik bir
otoparkta arabanizi bulmaniza yardimeci olan uygulamalarda ve hatta kiyafetsiz

denemenize izin veren c¢esitli aligveris uygulamalarinda da kullanilmaktadir (Liao,

2015).

Yapay zeka ve makine 6grenmesi teknolojilerinin yardimiyla tekstil alaninda
geleneksel magaza deneyimi ¢ok farkli bir boyuta tasinmaktadir. Kullanicilar
dokunmatik ekranlar iizerinde dijital kabinler olusturarak istedikleri kiyafetleri
giyebilir, aradiklari renkleri sorgulayabilir ve hatta giydikleri kiyafetleri en kisa siirede
sosyal medyada paylasabilmektedirler. Buradaki hayal giicii size kalmis; ancak sonug
olarak hem magaza i¢i kiyafet deneme sorunlari hem de kabin kuyruklarinda bekleyen

mutsuz miisterilerin beklentileri ¢oziilmiis olacaktir (Luce, 2018).

Yapay zeka, akilli analitik ve dogal dil isleme teknolojisini kullanan perakende
magazalari, magazadaki misterilere aninda destek saglayabilmektedir. Kiosklar,
robotlar veya dokunmatik paneller gibi sorular1 yanitlayarak, triinleri bularak, firsat
uriinlerini  kesfederek ve diger sorulart yanitlayarak magaza deneyimlerini
gelistirebilmektedirler. Ayrica yapay zekd destekli misteri hizmetleri akilli
asistanlarinin yardimiyla is giicii maliyetleri disiiriilebilmekte ve miisteriler 7/24
destek saglayabilmektedir (Williams, 2002). Magaza i¢indeki miisteri hareketlerini
izleyen perakendeciler, goriintli algilama teknolojilerini kullanarak magaza
tasarimlarin1 ve miisteri hareketleri dogrultusunda 6ne ¢ikarilacak {iriinlerini nerede
sergileyeceklerini belirleyebilmektedirler. Magaza igi goriintii isleme, magazada
hirsizlig1 da dnleyebilir ve magaza giivenligini artirabilmektedir.
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Gilinlimiizde sosyal medya ve diger mecralarda miisteri destegi saglayan sohbet
botlar1 olduk¢a yaygindir. Sohbet botlar1 sorularimizi yanithyor ve ilgili igerikle

tanigmamiza ve giiniin 24 saati etkilesim kurmamiza yardimci olmaktadir.

Perakende sektoriinde, miisteri etkilesimini gelistirmek isteyen ve bunu kalici
kilan bir yap1 ile devam etmek isteyen markalar, kendi chatbotlarini olusturmalidir. Her
seyden oOnce, dijital pazarlama, yapay zekanin gelistirilmesinden en ¢ok
yararlananlardan biridir, ¢linkii YZ’nin tanitilmasindan bu yana birgok sigrama ve sinir
asilmis ve onu ilkel formlardan saflastirarak hesaplanmis icerigi yayma aracina

dontistiirmiistiir (Chung, Ko, Joung, & Kim, 2018).

Yapay zekanin isletmeleri i¢in ne kadar merkezi olduguna baglh olarak yapay
zeka alanlarinda calisan bir¢ok sirket vardir. Bunlardan biri olan Google'in yapay zeka
algoritmalarina yaptig1 yogun yatirim; organik ve iicretli pazarlama i¢in tiim ¢evrimigi
pazarlama sodzlesmelerinin otomatiklestirilmesine yardimci olmustur. En son
giincellemelerle, Google AdWords yoneticisi insan tarafindan olusturulan
kampanyalara ihtiya¢ duymayacak, ancak otomatik olarak reklamlar olusturacak ve

herhangi bir miidahale olmadan canli olarak yayinlayacaktir (Cannella, 2018).
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IKINCI BOLUM
SURDURULEBILIR TUKETICi DAVRANISI

2.1. Pazarlama Stratejisi Tiirlerine Gore Yapay Zeka

Yapay Zeka (YZ), dijital pazarlama alaninda doniistiiriicii bir gii¢ olarak ortaya
cikti ve isletmelerin pazarlama stratejilerine yaklasimlarini, miisterilerle etkilesim
kurma ve operasyonlarini optimize etme bi¢imlerini yeniden sekillendirmistir. Yapay
zeka teknolojilerinin evrimi, pazarlamacilara biiyiik veri kiimelerini analiz edebilen,
eyleme gecirilebilir icgdriiler iiretebilen ve son derece kisisellestirilmis pazarlama
kampanyalar1 olusturabilen araglarla giiglendirmistir. Dijital pazarlama gelismeye
devam ettikge, yapay zekanin entegrasyonu, siirekli degisen bir pazar ortaminda
rekabetci kalmay1 hedefleyen sirketler i¢in giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Bu
nitel arastirma, yapay zekanin dijital pazarlama stratejileri lizerindeki derin etkisini

inceleyerek cesitli uygulamalarini, faydalarini ve zorluklarini aragtirmaktadir.

Yapay zeka, daha hassas hedefleme ve Kkisisellestirme saglayarak dijital
pazarlamanin yeteneklerini Onemli oOlglide gelistirmistir. Geleneksel pazarlama
stratejileri genellikle genis demografik verilere dayanmakta ve bu da hedef kitlenin tiim
kesimlerinde yanki uyandirmayabilecek genellestirilmis kampanyalara yol agmaktadir.
Buna karsilik, yapay zeka destekli araclar, tiikketici davranisinin, tercihlerinin ve satin
alma modellerinin karmagik ayrintilarint analiz edebilmektedir. Bu, pazarlamacilarin
hedef kitlelerini daha etkili bir sekilde segmentlere ayirmasina ve miisterilerle
etkilesim kurma ve onlar1 doniistiirme olasili§i daha yiliksek olan kisisellestirilmis
icerik sunmasima olanak tanimaktadir. Ornegin, yapay zeka algoritmalari, bireysel
tercihleri tahmin etmek ve buna gore friinler Onermek igin sosyal medya
platformlarindan, web sitelerinden ve satin alma geg¢mislerinden gelen kullanici

verilerini analiz edebilmektedir (Loureiro, Guerreiro, & Tussyadiah, 2021).

Yapay zekanin dijital pazarlamadaki en 6nemli uygulamalarindan biri tahmine
dayali analitiktir. Pazarlamacilar, makine 6grenimi algoritmalarindan yararlanarak
gelecekteki trendleri, tiiketici davranislarimi  ve pazar dinamiklerini tahmin
edebilmektedir. Tahmine dayali analitik, isletmelerin iiriin gelistirme, envanter

yonetimi ve pazarlama kampanyalaridir. Ornegin, bir e-ticaret sirketi, belirli bir

11



sezonda hangi iirlinlerin popiiler olma olasiliginin yiiksek oldugunu tahmin etmek ve
envanter ve pazarlama c¢abalarim1 buna gore ayarlamak i¢in yapay zekayi
kullanabilmektedir. Bu proaktif yaklasim, yalnizca iirtin bulunabilirligini saglayarak
miisteri memnuniyetini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda yiiksek potansiyelli {iriinlere
odaklanarak pazarlama harcamalarin1 da optimize etmektedir (Davenport, Guha,

Grewal ve Bressgott, 2020).

Yapay zeka odakli sohbet robotlar1 ve sanal asistanlar, dijital pazarlamada
misteri katilim1 ve desteginde de devrim yaratmistir. Bu akilli temsilciler, sik sorulan
sorular1 yanitlamaktan iiriin 6nerilerine ve siparis takibine yardimci olmaya kadar ¢ok
cesitli miisteri etkilesimlerini yonetebilmektedir. Yapay zeka sohbet robotlari, aninda
ve dogru yanitlar saglayarak miisteri deneyimini gelistirir, yanit siirelerini kisaltir ve
insan temsilcilerin daha karmasik sorulari ele almasi igin serbest birakmaktadir.
Ayrica, yapay zeka sohbet robotlar1 7/24 ¢aligabilir ve miisterilerin her zaman destek
almasini saglayarak genel miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmaktadir(Adam,

Wessel ve Benlian, 2021).

Icerik olusturma ve optimizasyon da yapay zekadan énemli 6l¢iide etkilenmistir.
Dogal dil isleme (NLP) algoritmalari, yapay zekanin blog gonderileri, {iriin
aciklamalar1 ve sosyal medya giincellemeleri gibi yliksek kaliteli igerik olusturmasini
saglamaktadir. Bu algoritmalar mevcut igerigi analiz edebilir, ana temalan
belirleyebilir ve bir markanin tonu ve stiliyle uyumlu, tutarl ve ilgi ¢ekici metinler
tiretebilmektedir. Ek olarak, YZ, ilgili anahtar kelimeleri belirleyerek ve arama motoru
siralamalarini iyilestirmek i¢in iyilestirmeler Onererek icerigi arama motorlari i¢in
optimize edebilmektedir. Bu otomasyon yalnizca zamandan ve kaynaklardan tasarruf
saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda igerigin hedef kitle i¢in siirekli olarak alakali ve

degerli olmasini saglamaktadir (Rodriguez-Rojas, Ramos ve Palos-Sanchez, 2022).

Genis Olcekte kisisellestirme, dijital pazarlamada yapay zekanin bir diger 6nemli
avantajidir. Yapay zeka destekli oneri sistemleri, kisisellestirilmis iiriin onerileri, e-
postalar ve reklamlar sunmak icin kullanici davranigint ve tercihlerini analiz
edebilmektedir. Bu kisisellestirme diizeyi, alakali ve zamaninda Oneriler sunarak
miisteri deneyimini gelistirir ve boylece doniisiim olasiligini artirmaktadir. Ornegin,

Netflix ve Spotify gibi akis hizmetleri, kullanicilarin goriintiileme ve dinleme
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gecmisine dayali olarak sovlar ve sarkilar 6nermek icin yapay zeka algoritmalarini
kullanmaktadir. Bu kisisellestirilmis yaklasim, yalnizca kullanicilarin katilimini
saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda sadakati tesvik ederek kayip oranlarini

azaltmaktadir (Grewal, Hulland, Kopalle ve Karahanna, 2020).

YZ'nin biiylik veri kiimelerini gergek zamanli olarak isleme ve analiz etme
yetenegi, pazarlamacilarin veriye dayali karar verme yaklagimini da doniistiirmiistiir.
Pazarlamacilar yapay zeka ile miisteri davranisi, kampanya performansi ve pazar
egilimleri hakkinda daha derin iggoriiler elde edebilmektedir. Bu ig¢goriiler, daha
bilingli karar verme ve stratejileri aninda ayarlama yetenegi saglamaktadir. Ornegin,
gercek zamanli veri analizi, pazarlamacilarin hangi kampanyalarin iyi performans
gosterdigini ve hangilerinin optimizasyona ihtiya¢ duydugunu belirlemesine yardimec1
olarak yatirnm getirisini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in hizli ayarlamalara olanak
tanimaktadir. Bu ¢eviklik, tiiketici tercihlerinin ve pazar kosullarinin hizla
degisebildigi glinimiiziin hizli tempolu dijital ortaminda 6zellikle 6nemlidir (Chaffey

& Smith, 2022).

Yapay zekanin dijital reklamciliga entegrasyonu, daha verimli ve etkili reklam
kampanyalarina yol acmustir. Yapay zekd tarafindan desteklenen programatik
reklamcilik, reklamlarin gergek zamanli olarak satin alinmasini ve yerlestirilmesini
otomatiklestirerek ¢evrimici davranislarina ve demografik 6zelliklerine gore belirli
kitleleri hedeflemektedir. Bu otomatik siire¢ yalnizca zamandan tasarruf saglamakla
kalmaz, aynt zamanda reklamlarin en alakali kitleye gosterilmesini saglayarak
etkilesim ve donlisiim olasihigimi artirmaktadir. EK olarak, yapay zeka, performans
verilerini analiz ederek ve tiklama oranlarimi ve genel kampanya etkinligini
iyilestirmek igin ayarlamalar Onererek reklam ogelerini optimize edebilmektedir

(Wang, Li ve Shen, 2021).

Yapay zekanimn dijital pazarlamadaki sayisiz faydasina ragmen, ele alinmasi
gereken zorluklar ve etik hususlar da vardir. Birincil endiselerden biri veri gizliligidir.
Yapay zekanin pazarlamada kullanimi genellikle biiyilk miktarda kisisel verinin
toplanmasini ve analiz edilmesini igerir ve bu verilerin nasil kullanildig1 ve korundugu
konusunda endiseleri artirmaktadir. Pazarlamacilar, Genel Veri Koruma Y 6netmeligi
(GVRK) gibi veri koruma diizenlemelerine uyduklarindan emin olmali ve tiiketicilerle

giiven olusturmak i¢in seffaf uygulamalar1 benimsemelidir. Ek olarak, yapay zeka
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sistemlerinin verilerdeki mevcut Onyargilart istemeden gili¢lendirerek haksiz veya
ayrimcl sonuglara yol acabilecegi algoritmik Onyargi riski vardir. Pazarlamacilarin
yapay zeka sistemlerini diizenli olarak denetlemeleri ve Onyargiy1r azaltmak igin
Onlemler almalart ¢ok Onemlidir (Binns, 2020). Diger bir zorluk, pazarlama
stratejilerinde insan yaraticiligi ve sezgi eksikligine yol agabilecek yapay zekaya

potansiyel olarak asir1 bagimliliktir.

Yapay zeka verileri analiz edip i¢goriiler saglayabilse de, pazarlamacilarin hedef
kitlelerinde yanki uyandiran yenilik¢i kampanyalar gelistirmek i¢in yaraticiliklarini ve
elestirel diisiinmelerini uygulamalar1 hala ¢gok 6nemlidir. En iyi sonuglar genellikle ve
insan zekasi, zorlayict ve etkili pazarlama stratejileri olusturmak i¢in her ikisinin de
giiclii yonlerinden yararlanarak birlestirilmektedir. Bu hibrit yaklasim, pazarlama
kampanyalarinin yalnizca veriye dayali olmasini degil, ayni1 zamanda insan yaraticiligi

ve empati ile asilanmasini da saglamaktadir (Rust, 2020).

Yapay zeka teknolojilerinin hizla ilerlemesi, pazarlamacilar i¢in de siirekli
O0grenmeyi ve adaptasyonu zorunlu kilmaktadir. En son yapay zeka gelismelerinden
haberdar olmak ve bu teknolojilerin pazarlama stratejilerine nasil etkili bir sekilde
entegre edilecegini anlamak zor olabilmektedir. Pazarlamacilarin, gelisen manzaraya
ayak uydurmak i¢in siirekli egitim ve 6gretime yatirim yapmasi gerekmektedir. Yapay
zekd uzmanlarnyla igbirligi yapmak ve endiistri kaynaklarindan yararlanmak,
pazarlamacilarin  bilgi sahibi olmalarma ve YZ'min dijital pazarlamadaki
potansiyelinden en iyi sekilde yararlanmalarina da yardimci olabilmektedir (Davenport
& Ronanki, 2018).

Ayrica, yapay zekanin dijital pazarlamada uygulanmasi, teknoloji ve altyapiya
onemli yatirrmlar gerektirmektedir. Kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler (KOBI'ler), smirli
kaynaklar ve biitge kisitlamalari nedeniyle yapay zekayr benimsemeyi zor
bulabilmektedir. Bununla birlikte, KOBI'ler igin 6zel olarak tasarlanmis yapay zeka
araglarinin ve platformlarmin artan kullanilabilirligi, bu teknolojilere erisimin
demokratiklestirilmesine yardimci olmaktadir. Ornegin bulut tabanli yapay zeka
¢cozlimleri, her biyilikliikteki isletmenin pazarlama ¢abalarinda yapay zekadan
yararlanmas1 i¢in Olceklenebilir ve uygun maliyetli segenekler sunabilmektedir

(Gentsch, 2019).
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Pazarlama alaninda bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin  kullanilmasi
sonucunda; internet pazarlamasi, dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve

benzeri pazarlama yontemleri ortaya ¢ikmistir (Tantawy ve George, 2016).
2.1.1. Dijital Pazarlamada Yapay Zeka

Onceki yillarda, pazarlamacilar stratejilerini planlarken yapay zekayr kullanmak
konusunda isteksizdirler. Ancak son yillarda Amazon, Spotify gibi bir¢ok basarili
marka bunu islerine entegre etti ve aktif olarak kullanmistir. Ornegin Amazon,
kullanicilarinin arama, satin alma ve goriintiileme ge¢misine olan ilgisiyle alakali en
alakali liriinii saglamak i¢in bu sistemi kullanmaktadir. Bu sayede ozellestirilmis
secenekler, kullanicilarin en alakal tirtinleri hemen gozden gecirmelerine ve satin alma
davraniglarin1  yonlendirmelerine olanak tanimaktaadir (Leventler, 2019). Bu
donligimiin en o©6nemli unsuru ise verilerin toplanmasi, analiz edilmesi ve
yorumlanmasidir. Potansiyel kullanicilarla ilgili veri miktar arttikga, veriye dayali
karar vermenin hizin1 ve dogrulugunu artirmada yapay zekanin 6nemi giderek artis

gostermektedir.
2.1.2. icerik Pazarlamasinda Yapay Zeka

Dijjital pazarlama diinyasinda potansiyel miisterileri ¢ekmek isteyen ve
miisterilerinin ilk tercihi olmak isteyen her isletme, miimkiin oldugunca kaliteli
icerikler sunmali ve bu igerikleri gelistirmek icin diizenli olarak ¢aligmalidir. Isletmeler
gelecege yonelik icerik gelistirme kanallarina bugilinden hazirlanmazlarsa, zamanla
rakipleri karsisinda giicsiiz hale geleceklerdir. Zamana oranla hizli ilerleyen
teknolojilere karsi koymak miimkiin degildir. Dolayisiyla bu diizende sistemin
gerisinde kalmamak i¢in doniisiime ayak uydurmak biiyiik nem tagimaktadir. Tam da
bu sepette Yapay Zekay: isletmenin dijital gelisim, igerik gelistirme ve olusturma

stratejisine entegre etmek i¢in pazarlama ¢alisanlari en dogru karardir.

Icerik pazarlamasi; hazirlik, uygulama ve revizyon asamalarini icermektedir. Bu
asamalarin her birinde yapay zeka tekniklerini kullanmak miimkiindiir. Bunlardan
bazilar1 tahmin, optimizasyon, uzman destegi, uyarlanabilir rehberlik (miisteriler /
kullanicilar i¢in) ve pazarlama siireci boyunca tespit edilen hatalarin diizeltilmesidir

(Mitchell, 1998).
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Icerik pazarlama siireci ile ilgili detaylara odaklandigimizda yapay zeka ile
¢Ozlimleri ¢esitlendirmek miimkiin hale gelmektedir. Burada 6nemli olan nokta, yapay
zeka teknolojisi ile igerik pazarlamasinin ve siireclerinin tiiketicilerin ihtiyag¢ ve ilgi
alanlarma gore 6zellestirilmesidir (Klir ve Yuan, 1995). Farkl tiirde i¢erik pazarlama
ortamlar1 ve yaklasimlari oldugundan, akilli igerik pazarlama siire¢lerinin bir¢ok

kombinasyonunu tasarlamak miimkiindiir (Kose ve Sert, 2017).
2.2. Yapay Zeka ile E-Posta Pazarlamasi

Yapay zekanin (YZ) dijital pazarlama stratejileri lizerindeki etkisine iliskin
literatiir, hem YZ teknolojisinin hem de pazarlama ortaminin dinamik dogasini
yansitacak sekilde kapsamli ve siirekli gelismektedir. Hem akademisyenler hem de
uygulayicilardir, YZ'nin dijital pazarlamaya entegrasyonunun g¢esitli yonlerini
inceleyerek hedefleme, kisisellestirme, miisteri katilimi, igerik olusturma ve reklam
verimliligi izerindeki doniistiirticii etkilerini vurgulamaktadirlar. Bu literatiir taramast,
yapay zekanin dijital pazarlamay1 nasil yeniden sekillendirdigine dair kapsamli bir
anlayis saglamak i¢in birden fazla calismadan elde edilen son bulgular1 ve i¢goriileri

sentezlemektedir.

Yapay zeka, dijital pazarlamada hedefleme ve kisisellestirmeyi onemli 6lgiide
gelistirmistir. Geleneksel pazarlama yaklagimlari, kitleleri segmentlere ayirmak ve
mesajlar1 uyarlamak i¢in genellikle genis demografik verilere dayanmaktadir. Bununla
birlikte, yapay zekanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, pazarlamacilar artik sosyal medya,
web'de gezinme davranisi ve satin alma gegmisi dahil olmak tlizere ¢esitli kaynaklardan
gelen bliyiikk miktarda veriyi analiz etmek i¢in makine 6grenimi algoritmalarindan
yararlanabilmektedir. Bu, daha kesin kitle segmentasyonuna ve son derece
kisisellestirilmis pazarlama kampanyalarinin olusturulmasina olanak tanimaktadir.
Ornegin, yapay zeka, bireysel tiiketici tercihlerini ve davramslarini tahmin ederek
pazarlamacilarin 6zellestirilmis iiriin Onerileri ve her kullanicida yanki uyandiran
kisisellestirilmis icerik sunmasini saglayabilmektedir (Loureiro, Guerreiro, &
Tussyadiah, 2021).

Bu kisisellestirme diizeyi yalnizca miisteri memnuniyetini artirmakla kalmaz,
ayni zamanda doniisiim oranlarini ve marka sadakatini de artirmaktadir. Yapay zeka

tarafindan desteklenen tahmine dayal analitik, 6nemli ilerlemelerin kaydedildigi bagka
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bir alandir. Tahmine dayali analitik, gelecekteki egilimleri ve davraniglari tahmin
etmek ic¢in ge¢mis verileri kullanmay1 igerir ve isletmelerin pazarlama stratejileri
hakkinda bilingli kararlar almalarina yardimec1 olmaktadir. Yapay zeka odakli tahmine
dayali analitik, insanlarin ayirt etmesi zor olacak kaliplar1 ve egilimleri belirleyerek
pazarlamacilarin miisteri ihtiyaglarini tahmin etmesine ve kampanyalarint buna gore
uyarlamasina olanak tanimaktadir. Yapay zeka, hedefleme, kisisellestirme ve
kampanya optimizasyonunda 6énemli ilerlemeler sunarak dijital pazarlamay1 derinden

dontistiirmiistiir (Emon ve digerleri, 2023; Emon ve Khan, 2023).

Yapay zeka teknolojileri, pazarlamacilarin tiiketici verilerini analiz etme ve
kullanma bi¢iminde devrim yaratarak hedef kitlelerle daha kesin ve etkili etkilesim
saglamistir (Emon ve digerleri, 2024; Khan ve digerleri, 2020). Yapay zekanin icerik
olusturmay1 kolaylastirma ve miisteri etkilesimlerini gelistirme yetenegi, pazarlama
verimliligini ve etkinligini artirma tizerindeki 6nemli etkisini yansitmaktadir (Emon,

2023; Khan ve digerleri, 2019).

Dikkatli bir sekilde yonetilmesi gercken veri gizliligi endiseleri, algoritmik
Onyargi ve yiikksek uygulama maliyetleri gibi zorluklardir (Khan vd., 2024; Hasan ve
Chowdhury, 2023). Yapay zeka teknolojilerinden etkin bir sekilde yararlanmak igin
6zel uzmanlhga duyulan ihtiya¢ da 6nemli bir husustur (Khan, 2017; Khan ve Khanam,
2017). Bu zorluklara ragmen, yapay zekanin dijital pazarlamadaki faydalari 6nemlidir
ve pazarlama hedeflerine ulagsmada gelismis hassasiyet ve verimlilik saglamaktadir

(Hasan vd., 2023; Emon ve digerleri, 2023).

Yapay zeka teknolojisi gelismeye devam ettikce, dijital pazarlama iizerindeki
etkisinin artmasi ve etik ve pratik sonuglar1 ele almak i¢in dengeli bir yaklasim
gerektirirken inovasyon i¢in yeni firsatlar sunmasi beklenmektedir (Khan ve Emon,
2024). Yapay zekanin potansiyelini benimserken bununla iligkili zorluklarin
iistesinden gelmek, dinamik dijital ortamda siirdiiriilebilir basar1 i¢in cabalayan
isletmeler i¢in ¢ok ©nemli olacaktir. Ornedin, bir yapay zeki algoritmasi, bir
misterinin bir sonraki satin alma olasiliginin yiiksek oldugunu tahmin etmek icin
gecmis satin alma verilerini analiz edebilir ve tekrarlanan satin alma olasiligini artiran

hedefli pazarlama ¢abalarin1 miimkiin kilabilmektedir.
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Pazarlamaya yonelik bu proaktif yaklagim, isletmelerin tiiketici trendlerinin bir
adim Oniinde kalmasina ve rekabet avantajin1 korumasina yardimci olmaktadir. Yapay
zeka odakli sohbet robotlar1 ve sanal asistanlar, dijital pazarlamada miisteri katilimi ve
desteginde de devrim yaratmistir. Bu akilli temsilciler, sik sorulan sorulari
yanitlamaktan kisisellestirilmig {iriin onerileri saglamaya ve siparis takibine yardimci

olmaya kadar ¢ok ¢esitli miisteri etkilesimlerini yonetebilmektedir.

Yapay zeka sohbet robotlari, miisteri sorularin1 ger¢cek zamanli olarak anlama ve
yanitlama yetenegine sahiptir ve miisteri deneyimini gelistiren aninda destek
saglamaktadir. Ayrica, 7/24 ¢alisabilir ve miisterilerin gilinlin veya gecenin herhangi bir
saatinde yardim almalarini saglarlar. Arastirmalar, yapay zeka sohbet robotlarinin yanit
stirelerini 6nemli 6l¢iide azaltabildigini ve miisteri memnuniyetini artirabildigini, bu da
sadakatin artmasina ve islerin tekrarlanmasina yol agtigin1 géstermistir (Adam, Wessel

ve Benlian, 2021).

Yapay zekd sohbet robotlari, rutin misteri hizmetleri gorevlerini
otomatiklestirerek, insan temsilcilerin daha karmasik ve yiiksek degerli etkilesimlere
odaklanmasini saglamaktadir. Icerik olusturma ve optimizasyon, yapay zekanin énemli
katkilar sagladig: diger kritik alanlardir. Dogal dil isleme (NLP) algoritmalari, yapay
zekanin blog gonderileri iiriin agiklamalar1 ve sosyal medya giincellemeleri gibi yiiksek
kaliteli icerik olusturmasini saglamaktadir. Bu algoritmalar, ana temalar1 belirlemek ve
bir markanin sesi ve stiliyle uyumlu, tutarl ve ilgi ¢ekici metinler liretmek i¢in mevcut
icerigi analiz edebilmektedir. Ayrica yapay =zeka, alakali anahtar kelimeleri
belirleyerek ve arama motoru siralamalarini 1yilestirmek i¢in iyilestirmeler 6nererek
icerigi arama motorlar1 i¢in optimize edebilmektedir. Bu otomasyon yalnizca
zamandan ve kaynaklardan tasarruf saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda igerigin hedef
kitle igin taze, alakali ve degerli kalmasini saglamaktadir (Rodriguez-Rojas, Ramos ve
Palos-Sanchez, 2022).

Yapay zeka, icerik olusturma ve optimizasyonunu kolaylastirarak
pazarlamacilarin tutarli bir ¢evrimici varligimni siirdiirmelerine ve daha fazla organik
trafik cekmelerine yardimci olmaktadir. YZ'nin biiyiik veri kiimelerini gercek zamanli
olarak isleme ve analiz etme yetenegi, dijital pazarlamada veriye dayali karar verme

stirecini de doniistiirmiistiir. Pazarlamacilar yapay zeka ile miisteri davranisi,
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kampanya performans1 ve pazar egilimleri hakkinda daha derin iggoriiler elde
edebilmektedir. Bu iggoriiler, daha bilingli karar verme ve stratejileri aninda ayarlama
yetenegi saglamaktadir. Ornegin, gercek zamanli veri analizi, pazarlamacilarin hangi
kampanyalarin iyi performans gosterdigini ve hangilerinin optimizasyona ihtiyag
duydugunu belirlemesine yardimci olarak yatirim getirisini (ROI) en iist diizeye
¢ikarmak i¢in hizli ayarlamalara olanak tanimaktadir. Bu ¢eviklik, tiiketici tercihlerinin
ve pazar kosullarinin hizla degisebildigi giiniimiizlin hizli tempolu dijital ortaminda

ozellikle onemlidir (Chaffey & Smith, 2022).

Pazarlamacilar, veri analizi i¢in yapay zekadan yararlanarak ¢evik kalabilir ve
ortaya ¢ikan trendlere ve firsatlara karsi duyarli olabilmektedir. Yapay zekanin dijital
reklamciliga entegrasyonu, daha verimli ve etkili reklam kampanyalarina yol agmistir.
Yapay zeka tarafindan desteklenen programatik reklamcilik, reklamlarin gergek
zamanlt olarak satin alinmasini ve yerlestirilmesini otomatiklestirerek ¢evrimigi
davraniglarina ve demografik 6zelliklerine gore belirli kitleleri hedeflemektedir. Bu
otomatik siire¢ yalnizca zamandan tasarruf saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda
reklamlarin en alakali kitleye gosterilmesini saglayarak etkilesim ve donilisim
olasiligini artirmaktadir. Ek olarak, yapay zeka, performans verilerini analiz ederek ve
tiklama oranlarini ve genel kampanya etkinligini iyilestirmek i¢in ayarlamalar 6nererek

reklam G6gelerini optimize edebilmektedir (Wang, Li ve Shen, 2021).

Yapay zeka, reklam kampanyalarini otomatiklestirerek ve optimize ederek
pazarlamacilarin daha az ¢abayla daha 1yi sonuglar elde etmesine yardimci olmaktadir.
Yapay zekanin dijital pazarlamadaki sayisiz faydasina ragmen, ele alinmasi gereken
zorluklar ve etik hususlar da vardir. Birincil endiselerden biri veri gizliligidir. Yapay
zekanin pazarlamada kullanim1 genellikle biiyiik miktarda kisisel verinin toplanmasini
ve analiz edilmesini igerir ve bu verilerin nasil kullanildigi ve korundugu konusunda

endiseleri artirmaktadir.

Interneti kullanan 2 veya daha fazla kisi arasinda elektronik iletisim teknikleri
olan e-postalar, artik isletmeler tarafindan iiriin ya da hizmetleri ile kampanyalarini

iceren bir pazarlama araci olarak kullanilmaktadir.

E-posta pazarlamasi olarak adlandirilan bu pazarlama stratejisinde yapay zeka,

kisisellestirme Ozelliginden faydalanarak miisterilere herhangi bir e-posta gonderip
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spaya doniistiirmek yerine miisterinin istek ve ihtiyaglarina gore dogru kampanyalari
dogru kisiye gondermektedir Igerik yapisi, tasarim, teslimat siklig1, teslimat siiresi ve
ilgi alan1 kullanimi gibi konular1 da optimize edebilen yapay zeka otomasyon araglarini
(IBM Watson Campaign Automation, Intercom, Crystal, Conversica) kullanarak e-
posta verimliliklerini artirmaktadirlar (Alghoul vd., 2018).

Yapay zeka, her kullanicinin ge¢gmis davraniglarini takip eder ve pazarlama
uzmanlarini ideal teslimat siiresi hakkinda bilgilendirmektedir. Yapay zeka teknolojisi
sayesinde isletmeler, misteri davraniglarini izleyerek hangi indirim oraninin hangi
misteri i¢in degerli oldugunu belirleyebilir ve promosyon kampanyalarint ilgili

miisterilere gonderebilmektedir (Kumar vd., 2019).
2.3. Sosyal Medya Pazarlamasinda Yapay Zeka

Sosyal medya kullanici sayisinin 3,72 milyara ulastigit 2019 yilinin son
ceyreginde, diinya sosyal medya kullanicilarinin %48'i ve mobil sosyal medya
kullanicilar1 3,66 milyara ulasmistir (Grewal, Hulland, Kopalle ve Karahanna, 2020).
Bu anlamda sosyal medyanin tiiketiciler tizerindeki etkisi yadsinamamaktadir. Sosyal
medya, satis siireci boyunca isletmenin pazarlama girigsimlerini artirmak i¢in aktif bir
reklam ve sanal satis yeridir. Bu nedenle sosyal medya, her pazarlamacinin yapay zeka
ile entegre edilmesi gereken stratejik araclarinin kritik bir bilesenidir. Sosyal medyada
her giin milyarlarca gorsel paylasiliyor ve etiketler kullanilmaktadir. Once goriintii
tanima ve bilgisayarla gorme, sosyal medyadaki marka performansinin tam kapsamini

O0lgmek ve analiz etmek zordur.

Sosyal medya tarafinda ise yapay zekanin kullanimina iligskin su ii¢ durum 6nem

arz etmektedir (Pehlivan, 2019):

Daha Iyi CRM: Mesajlar, sesli veya goriintiilii aramalar, medya beslemeleri,
cesitli sayfalarda gegirilen siire, yorumlar ve daha fazlas1 géz ardi edilebilmektedir.
Ancak makine O6grenmesi ¢oziimlerinin de yardimiyla yapay zeka gelecekte daha
degerli veriler sunabilecek ve bu verilerden faydalanan markalar bugiinkiinden ¢ok

daha iyi bir hedefleme ile kullanic1 beklentilerine yaklasabilecektir.

Daha verimli kigisellegtirme.: Daha iyi bir CRM olusturuldugunda, yapay zekanin

kullanic1 beklentilerini daha iyi ¢6ziimlerle karsilayacagindan emin olunmaktadir
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Yapay zeka kullanicilar1 s6z konusu oldugunda sadece marka tirtinler degildir; Ayrica
ilgili kullanicilara marka blog gonderileri, teknik incelemeler veya egitim videolar1
sunacaktir. Belki de her markanin kendi daha ayrintili medya programi olacaktir.
Boylece ilgili iceriklerle bir araya gelen kullanicilarin markaya olan baglilig

bugiinkiinden ¢ok daha fazla artacaktir.

Sosyal duyarlilik analizi: Misterilerinizi daha iyi tanimak istiyorsaniz, sadece
onlarin degil, ¢evrelerindeki insanlarin da neyle ilgilendiklerini bilmeniz énemlidir.
Ancak bu verilere erismek ve bunlar1 degerlendirmek i¢in bir kisiyle ¢calismak miimkiin
degildir.

Yapay zeka giiniimiizde bu operasyonlarin vazgecilmezidir. Miisterilerini ¢ok
daha 1yi tamiyacak markalarin gelecekte bu verilerden faydalanacagini ve

kullanicilarina benzersiz teklifler sunacagini tahmin etmek de zor degildir.
2.4. Affiliate Marketing'de Yapay Zeka

Bagli kurulus pazarlamasi, markalarin veya miisterilerin satisindan gelir elde
etmektir. Bagli kurulus pazarlamasi, ¢cevrimici {iriin veya hizmetleri tanitmak isteyen
bir igletmenin tanitimini ve reklamini yapan dijital ortamdaki bir kullanici veya web
sitesinin, bu isletme i¢in iiretilen satislara veya potansiyel satiglara dayali olarak

komisyon kazandig: bir dijital pazarlama tiirtidiir.

Miisterinin karar verme siire¢lerinden yararlanmak i¢in otomasyon, biiyiik veri
ve ortaklarin karsilikli giivenilirliginin kullaniminda yapay zeka teknolojilerini

kullanmak miimkiindiir.

Yapay zeka teknolojileri, isletmenin miisterilerine bir i¢gorii saglayip verilere
dayali olarak tiiketici davranislarinin tahmin edilmesini saglamaktadir. Goriisiilen
kigilerin ilgili veri se¢imi ve sunumu seklinde yapay zekd yardimi aldigi yerler;

Komisyon goriismeleri teklif se¢imi, ortak portfoy analizi ve trend analizidir.
2.5. Pazarlamada Yapay Zekanin Gelecegi

Satis ve pazarlama alani ileri teknolojilerden etkileniyor ve yapay zeka, robotik
ve makine 6grenimi sliphesiz etkiyi hizlandiracaktir. Robotlarin yakin gelecekte satis
elemanlarmin ve pazarlamacilarin yerini almasit beklenmektedir. Web siteleri

kullanima gore otomatik olarak gilincellenecek ve web sayfalar1 goz izleme verilerine
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gore otomatik olarak yeniden bicimlendirilecektir. Gelecekte, pazarlamacilar yapay

zekadan asagidaki etkileri bekleyebilirler (Dimitrieska ve digerleri, 2018):

Daha Akilli Aramalar: Teknolojik ¢6ziimler daha akilli ve daha miikemmel hale
geldikge, tiiketicilerin ihtiyaclarinda daha karmasik hale geldigini hatirlamak
onemlidir. Internet ve hizli arama motorlar1 sayesinde tiiketiciler aradiklarm kisa

surede bulunmaktadir.

Yapay zeka teknolojisi ile miisterilerin bu aramalar1 su sekilde analiz edilir:
Isletmeler ve bir sonraki adimda miisterilere uygun ¢oziimler sunarlar ve daha odakli

arama sonuglari saglarlar, bu sayede yapilmaktadir (Trifu ve lvan, 2014).

Daha Akilli Reklamlar: Geleneksel reklamlar dijitallesme ile birlikte daha genis
bir tiiketici kitlesine ulagmaktadir. Dijital reklamlar1 yapay zeka ile entegre eden

isletmeler, bunu daha hizli ve daha verimli hale getirmelidir (Perkins ve Rao, 1990).

Rafine Igerik Dagitimi: Pazarlamacilar yapay zeka sayesinde hedef Kitlelerini
belirleyebilir ve hedefledikleri tiiketicileri analiz edebilir, pazarlamacilar tiiketicileri ve
demografik 6zellikleri bireysel olarak anlayabilmektedir. Artik gelistiriciler yapay
zeka, biiylik veri, makine 6grenimi ve bunlar1 iki seviyenin bir kombinasyonu ile
kullaniyor: Potansiyel miisterilere markalar1 daha kolay tanimlamak i¢in en alakali

icerigi sunmaktir.

Botlara Giivenmek: Tiiketiciyi yakalamak ve elde tutmak, yapay zekanin
gelecekteki en 6nemli roliidiir. Yakinda, konusma islevleri ve diger dogrudan miisteri
sadakati YZ botlar1 tarafindan gerceklestirilebilmektedir. Yapay zeka sayesinde
isletmeler ve calisanlar i¢in zamandan tasarruf saglayacak ve maliyetleri azaltacaktir.
Yapay cizmeler, tiim verilerin bilgiye ve arama ge¢misine erisimi olan kisilerden daha

etkili olabilmektedir.

Siirekli Ogrenme: Yapay zekd sadece bazi gizli verileri ortaya cikarmakla
kalmaz, ayn1 zamanda bunlar1 yeni tanitim kampanyalarina dahil eder ve kullanicilara
en alakali mesajlar1 optimize etmektedir. Zamanla, daha akilli hale gelen yapay zeka

cozlimleri daha verimli hale gelecek ve ger¢ek zamanl karar vermeyi tesvik edecektir.

Bir¢ok yonetici, yapay zekdya odaklanan islerindeki bu degisimin kayiptan ¢ok

is yaratacagl konusunda iyimserdir. Yenilik¢i teknolojiler gelistirirken, yapay zeka;
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Yeni sistemleri uygulamak igin gereken becerileri gerektiren isler yaratarak

ekonomimiz tizerinde olumlu bir etkisi olacaktir.

Yapay zeka yakinda tekrarlayan veya temel problem ¢6zme goérevlerini i¢ceren ve
mevcut insan kapasitesinin 0tesine gegmesi muhtemel islerin yerini alacaktir. Yapay
zeka sistemleri, endiistriyel ortamlarda, miisteri hizmetleri rollerinde ve finansal
kurumlarda insanlar yerine kararlar alacaktir. Otomatik karar verme, kredi onayi, bir
miisterinin dahil olup olmayacagina karar verme veya yolsuzluk ve mali suglari tespit

etme gibi gorevlerden sorumlu olacaktir (Trifu ve lvan, 2014).

Yapay zeka 2019'da one ¢ikan bir terim olmaya devam ederken, isletmelerin
kendi kendine Ogrenme ve kara kutu yeteneklerinin her derde deva olmadigini
anlamalar gerekmektedir. Birgok kurulus, insan zekasini gelistirmek ve verilerinden
gercek deger elde etmek i¢in bu avantajlar1 kullanarak yapay zekanin inanilmaz

yeteneklerini gérmeye baslamaktadir (Drosou ve digerleri, 2017).

Yapay zekanin 6niimiizdeki 10-15 yil icinde pazarlamada giderek daha fazla yer
alacagimi gérmek igin fiitiirist olmaya gerek yoktur. Yapay zekanin pazarlamacilarin
islerini cok daha iyi yapmalarini sagladigi bu donemde; Y6netimin harika resimlere ve
inisiyatif insanlarina sahip olacagim diisiinmektedir. Yapay zeka, pazarlamacilarin her
zamankinden daha fazla insana ve veriye bakarak higbir seyin gézden kagirilmamasini
saglayarak daha saglikli kararlar almalarma yardimci olacaktir. Bu degisimi 6ngéren
markalar hizli bir sekilde bu alana yapilan yatirimlardir. Siiriiciisiiz arabalar, kendi
ithtiyaclarimi karsilayan, tercihlerinize gore sekillenen seveceginiz igerikleri oniiniize
getirmenize olanak saglayan mutfaklar, kisiye 6zel filmler ¢ceken platformlar artik

hayatimizda yer almaktadir.

Yani gelecek ¢oktan gelmistir. Pazarlama alaninda insan miidahalesinin daha az
oldugu bir donem baslamaktadir. Yakin ge¢miste, en havali ajans bagkanlar1 pazarlama
diinyasin1 yonlendiriyor. Ancak gelecekte, iyi bir yapay zekd yazilimi yapan BT
yoneticileri bunlarin yerini alabilmektedir. Artik en ilging reklamlari olusturanlarin
degil, yazilimla en iyi veriyi yonetenlerin devridir. Yani tiiketicinin kirmizi, mavi mi
yoksa daha ¢ekici 001100 veya 110011 kodlart m1 daha efektif diye soracagimiz bir
donem baglamaktadir (Burgess, 2018).
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Yapay zeka sistemlerinin verilerdeki mevcut Onyargilar1 istemeden
giiclendirerek haksiz veya ayrimci sonuglara yol agabilecegi algoritmik onyargi riski
vardir. Pazarlamacilarin yapay zeka sistemlerini diizenli olarak denetlemeleri ve
Onyargiyr azaltmak i¢in Onlemler almalart ¢ok onemlidir (Binns, 2020). Bu etik
hususlarin ele alinmasi, tiiketici glivenini korumak ve yapay zekdnin pazarlamada
sorumlu kullanimini saglamak i¢in c¢ok oOnemlidir. Diger bir zorluk, pazarlama
stratejilerinde insan yaraticiligl ve sezgi eksikligine yol agabilecek yapay zekaya
potansiyel olarak asir1 bagimliliktir. Yapay zekd verileri analiz edip icgoriiler
saglayabilse de, pazarlamacilarin hedef kitlelerinde yanki uyandiran yenilik¢i
kampanyalar gelistirmek i¢in yaraticiliklarini ve elestirel diistinmelerini uygulamalari
hala ¢ok oOnemlidir. En iyi sonucglar genellikle yapay zekd ve insan zekasi
birlestirildiginde, ilgi ¢ekici ve etkili pazarlama stratejileri olusturmak i¢in her ikisinin
de giiclii yonlerinden yararlanildiginda elde edilmektedir. Bu hibrit yaklasim,
pazarlama kampanyalarinin yalnizca veri odakli olmasini degil, ayn1 zamanda insan
yaraticiligl ve empatisi ile agilanmasini da saglamaktadir (Rust, 2020). Pazarlamacilar,
yapay zeka ve insan girdisini dengeleyerek daha biitlinsel ve etkili kampanyalar
olusturabilmektedir. Yapay zeka teknolojilerinin hizla ilerlemesi, pazarlamacilar i¢in
de siirekli 6grenmeyi ve adaptasyonu zorunlu kilmaktadir. En son yapay zeka
gelismelerinden haberdar olmak ve bu teknolojilerin pazarlama stratejilerine nasil etkili
bir sekilde entegre edilecegini anlamak zor olabilmektedir. Pazarlamacilarin, gelisen
manzaraya ayak uydurmak i¢in siirekli egitim ve Ogretime yatirim yapmasi
gerekmektedir. Yapay zeka uzmanlariyla isbirligi yapmak ve endiistri kaynaklarindan
yararlanmak, pazarlamacilarin bilgi sahibi olmalarina ve YZ'nin dijital pazarlamadaki
potansiyelinden en iyi sekilde yararlanmalarina da yardimci olabilmektedir (Davenport
& Ronanki, 2018).

Pazarlamacilar, bilgi sahibi olarak ve stirekli 6grenerek, islerini biiylitmek i¢in
yapay zekanmn tiim potansiyelinden yararlanabilmektedirler. Ayrica, yapay zekanin
dijital pazarlamada wuygulanmasi, teknoloji ve altyapiya Onemli yatirimlar
gerektirmektedir. Kiiciik ve orta dlgekli isletmeler (KOBI'ler), sinirli kaynaklar ve
biitge kisitlamalar1 nedeniyle yapay zekay1 benimsemeyi zor bulabilmektedir. Bununla
birlikte, KOBI'ler igin 6zel olarak tasarlanmis yapay zeka araglarinin ve platformlarinin

artan kullanilabilirligi, bu teknolojilere erisimin demokratiklestirilmesine yardimci
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olmaktadir. Ornegin bulut tabanl yapay zeka ¢dziimleri, her biiyiikliikteki isletmenin
pazarlama cabalarinda yapay zekadan yararlanmasi i¢in Glgeklenebilir ve uygun
maliyetli secenekler sunmaktadir (Gentsch, 2019). KOBI'ler, bu erisilebilir yapay zeka
¢ozlimlerinden yararlanarak dijital pazarlamada yapay zekanin avantajlarimdan da
yararlanabilmektedir. Yapay zekanin miisteri deneyimini gelistirmedeki roli,
literatiirde arastirilan bir diger kritik husustur. Yapay zeka odakli kisisellestirme, iiriin
onerilerinin dtesine gecerek tiim miisteri yolculugunu kapsamaktadir. Ornegin, yapay
zeka, web sitesi icerigini ve kullanici ara yiizlerini bireysel tercihlere ve davraniglara
gore uyarlayarak daha ilgi ¢ekici ve sezgisel bir deneyim yaratabilmektedir. Ek olarak
yapay zeka, iyilestirme alanlarini belirlemek ve miisteri etkilesimlerini optimize etmek
icin sosyal medya ve incelemeler gibi c¢esitli kanallardan gelen miisteri geri
bildirimlerini ve duygularini analiz edebilmektedir. Kisisellestirmeye yonelik bu
biitiinsel yaklagim, isletmelerin miisterileriyle daha giiclii iliskiler kurmasina ve uzun
vadeli sadakat gelistirmesine yardimeci olmaktadir (Grewal, Hulland, Kopalle ve
Karahanna, 2020).

Yapay zeka, genel miisteri deneyimini gelistirmeye odaklanarak, isletmelerin
rekabetgi bir pazarda kendilerini farklilastirmalarini saglamaktadir. Sesli arama
optimizasyonu, yapay zeka tarafindan yonlendirilen dijital pazarlamada ortaya ¢ikan
bir bagka trenddir. Akilli hoparlérler gibi sesle etkinlestirilen cihazlar giderek daha
popiiler hale geldikge, tiiketiciler bilgi bulmak ve aligveris yapmak icin sesli aramay1
kullanmaktadir. Yapay zeka destekli ses tanima teknolojileri, dogal dil sorgularini
anlayip isleyerek dogru ve ilgili yanitlar saglayabilmektedir. Pazarlamacilarin,
konusma anahtar kelimelerini dahil ederek ve web sitelerinin sesli arama dostu
olmasini saglayarak igeriklerini sesli arama i¢in optimize etmeleri gerekmektedir. Sesli
arama trendlerine bu adaptasyon, sesli komutlar1 kullanmay1 tercih eden tiiketiciler igin
alakal1 ve erisilebilir kalmak i¢in ¢ok 6nemlidir (Loureiro, Guerreiro, & Tussyadiah,

2021).

Isletmeler, sesli arama igin optimizasyon yaparak pazarin bilyiiyen bir
segmentinden yararlanabilir ve erisimlerini artirabilmektedir. Yapay zekanin duygu
analizinde kullanilmasi da bir bagka ilgi alanidir. Duygu analizi, kelimelerin
arkasindaki duyguyu belirlemek i¢in sosyal medya gonderileri ve miisteri yorumlari
gibi metin verilerini analiz etmek i¢in yapay zekanin kullanilmasini igermektedir. Bu
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analiz, misteri gorsleri, tercihleri ve sorunlu noktalar1 hakkinda degerli bilgiler
saglayabilmektedir. Ornegin yapay zeka, bir sosyal medya gonderisinin olumlu,
olumsuz veya tarafsiz duygular ifade edip etmedigini belirleyerek pazarlamacilarin
markalart veya {rlinleri hakkindaki kamuoyu algisim1 6lgmelerine yardimci
olabilmektedir. Isletmeler, miisteri duyarliligmni anlayarak iiriinlerini, hizmetlerini ve

pazarlama stratejilerini gelistirmek igin veriye dayali kararlar alabilmektedirler

(Chaffey & Smith, 2022).

Bu nedenle analiz, pazarlamacilarin miisteri ihtiya¢ ve tercihlerine uyum
saglamalart icin giiclii bir ara¢ sunmaktadir. Yapay zekanin e-posta pazarlamasi
tizerindeki etkisi de dikkat c¢ekicidir. Yapay zeka destekli araglar, e-posta
kampanyalarin1 optimize etmek i¢in acilma oranlar1 ve tiklama oranlar1 gibi alici
davraniglarini analiz edebilmektedir. Bu araglar, e-posta igerigini ve teslim siirelerini
bireysel tercihlere gore Kkisisellestirerek etkilesim olasiligini artirabilmektedir.
Ornegin, yapay zeka, maksimum etki igin her alictya e-posta géndermek igin en iyi
zamani belirleyebilmektedir. Ek olarak, yapay zeka, e-posta listelerini daha etkili bir
sekilde segmentlere ayirarak alicilarin alakali ve zamaninda mesajlar almasini
saglayabilmektedir. Bu optimizasyon seviyesi, e-posta pazarlama kampanyalarinin
etkinligini artirarak daha yiiksek katilim ve doniisiim oranlarina yol agmaktadir (Wang,

Li ve Shen, 2021).

Isletmeler, e-posta pazarlamasi igin yapay zekadan yararlanarak, hedefli ve
kisisellestirilmis iletisimlerle daha iyi sonuglar elde edebilmektedir. Ayrica, yapay zeka
odakl1 sosyal medya pazarlamasi bliylik ilgi gérmiistiir. Sosyal medya platformlari,
egilimleri ve icgoriileri ortaya ¢ikarmak icin yapay zeka kullanilarak analiz
edilebilecek biiyiik miktarda veri iretmektedir. Yapay zeka, en fazla etkilesim saglayan
igerik tiirleri gibi kullanici davramisindaki kaliplar1 belirleyebilir ve sosyal medya
kampanyalarini optimize etmek igin stratejiler onerebilmektedir. Ek olarak, yapay zeka
destekli araclar, sosyal medya gonderilerini otomatiklestirebilir ve marka sdzlerini
gercek zamanli olarak izleyebilir, bu da isletmelerin miisteri etkilesimlerine aninda
yanit vermesine ve ¢evrimigci itibarlarmi etkili bir sekilde ydnetmesine olanak

tanimaktadir (Gentsch, 2019).
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Isletmeler, sosyal medya pazarlamasi icin yapay zekadan yararlanarak bu
platformlardaki varliklarin1 ve katilimlarini artirabilmektedir. Yapay zekanin
influencer pazarlamasindaki rolii de arastirilmaktadir. Influencer pazarlama, iiriin veya
hizmetleri tanitmak i¢in sosyal medyada onemli bir takipgi kitlesine sahip kisilerle
isbirligi yapmay1 icermektedir. Yapay zeka, kitle demografisi, etkilesim oranlar1 ve
icerik alaka diizeyi gibi faktorlere dayali olarak bir marka i¢in en uygun etkileyicileri
belirlemeye yardimci olabilmektedir. Ayrica yapay zeka, etkileyici kampanyalarin
performansini izleyip analiz ederek etkinlikleri ve yatirim getirileri hakkinda bilgi
saglayabilmektedir. Bu veriye dayali yaklasim, pazarlamacilarin influencer ortakliklar
hakkinda bilingli kararlar almalarina ve daha iyi sonuglar icin stratejilerini optimize

etmelerine olanak tanimaktadir (Rodriguez-Rojas, Ramos ve Palos-Sanchez, 2022).

Isletmeler, influencer pazarlamasinda yapay zekAdan yararlanarak isbirliklerinin
etkisini en iist diizeye ¢ikarabilmektedir. Yapay zekanin dijital pazarlama stratejilerine
entegrasyonu, gelismis analitik ve raporlama araglarimin gelistirilmesine de yol
acmistir. Bu araglar, pazarlamacilara kampanya performansi, miisteri davranisi ve
yatirim getirisi hakkinda ayrintili bilgiler saglamaktadir. Yapay zeka destekli analitik
platformlari, karmasik veri kiimelerini isleyip gorsellestirerek pazarlamacilarin verileri
anlamasmi ve yorumlamasmi kolaylastirmaktadir. Bu gelismis goriiniirliik,
pazarlamacilarin veriye dayali kararlar almalarina, stratejilerini optimize etmelerine ve
cabalarinin degerini paydaglara gostermelerine olanak tanimaktadir (Davenport, Guha,

Grewal ve Bressgott, 2020).

Isletmeler, gelismis analitik ve raporlama araclarindan yararlanarak pazarlama
faaliyetlerinde daha fazla seffaflik ve hesap verebilirlik elde edebilmektedir. Sonug
olarak, yapay zekanin dijital pazarlama stratejileri iizerindeki etkisine iligkin literatiir,
yapay zekanin pazarlamanin c¢esitli yonleri iizerindeki derin ve ¢ok yonlii etkisini
vurgulamaktadir. Yapay zeka, hedefleme ve kisisellestirmeyi gelistirmekten miisteri
etkilesiminde, igerik olusturmada ve reklam verimliliginde devrim yaratmaya kadar,
isletmelerin hedef kitleleriyle baglanti kurma seklini doniistirmektedir. Bununla
birlikte, yapay zekanin benimsenmesi, sorumlu ve etkili kullanimi saglamak igin ele
alinmasi gereken zorluklari ve etik hususlart da beraberinde getirmektedir.
Pazarlamacilar, en son yapay zeka gelismeleri hakkinda bilgi sahibi olarak, stirekli
O0grenmeye yatirim yaparak ve yapay zekayr insan yaraticiligiyla dengeleyerek, is
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bliyiimesini ve basarisin1 artirmak i¢in yapay zekanm tiim potansiyelinden
yararlanabilmektedir. Yapay zekanin dijital pazarlamaya entegrasyonu devam eden bir
yolculuktur ve ¢evik kalmak, ortaya c¢ikan trendlere ve firsatlara kars1 duyarli olmak,

hizla gelisen bu ortamda rekabet avantajini korumanin anahtar1 olacaktir.
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UCUNCU BOLUM
TEKNOLOJI KABUL MODELI (TAM) VE YESIL TUKETIM

3.1. Teknoloji Kabul Modeli (TAM)

Teknoloji Kabul Modeli (TAM), Davis (1986) tarafindan gelistirilen ve
bireylerin yeni bir teknolojiyi kabul etme ve kullanma niyetlerini agiklamak amaciyla
ortaya konulan bir teorik modeldir. Model, kullanicilarin bir teknolojiyi kullanma
davraniglarinin iki temel algisal degisken tarafindan belirlendigini 6ne siirer: algilanan
fayda (perceived usefulness) ve algilanan kullanim kolayligidir (perceived ease of use).
Algilanan fayda, bireyin teknolojiyi kullanmanin performansini artiracagina dair
inancint; algilanan kullanim kolayligi ise bu teknolojinin kullanimmin ne kadar
zahmetsiz olacagina dair algisini ifade etmektedir. Bu iki unsur, bireyin teknolojiye
kars1 tutumunu ve dolayisiyla kullanim niyetini etkilemektedir. Model, 6zellikle bilgi
teknolojileri ve dijital sistemlerin benimsenmesini anlamada yaygin sekilde
kullanilmakta ve sonraki modellerin (6rnegin TAM2, UTAUT) gelistirilmesine de

temel teskil etmektedir.
3.1.1. Modelin Gelisimi ve Temel ilkeleri

Teknoloji Kabul Modeli (TAM), Fred Davis tarafindan 1986 yilinda gelistirilmis
ve 1989°da nihai héline getirilmis bir teorik modeldir. Modelin temel amaci, bireylerin
bir teknolojiyi kullanma niyetlerini agiklamak ve ongoérmektir. TAM, 6zellikle bilgi
sistemleri ve yeni teknolojilere iliskin kullanic1 davranislarini anlamak i¢in gelistirilmis

olup, zaman i¢inde farkli alanlarda da yaygin bigimde uygulanmustir.

Modelin iki temel belirleyici unsuru sunlardir (Davenport, Guha, Grewal ve

Bressgott, 2020):

Algilanan Fayda (Perceived Usefulness - PU): Bireyin, belirli bir teknolojinin

is performansini artiracagina olan inanct.

Algilanan Kullamim Kolayhg (Perceived Ease of Use - PEOU): Bireyin, bir

teknolojiyi 6grenmenin veya kullanmanin ¢aba gerektirmeyecegine dair algisi.

Bu iki degiskenin, teknolojiye yonelik tutum, kullanim niyeti ve fiili kullanim

davranig1 tizerindeki etkileri modellenmektedir. Algilanan kullanim kolayligi, dolayl
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yoldan algilanan fayday: etkileyerek teknolojinin kabuliinii sekillendirmektedir

(Rodriguez-Rojas, Ramos ve Palos-Sanchez, 2022).
3.1.2. TAM’1n Uygulama Alanlari

TAM, bilgi teknolojileri, mobil uygulamalar, e-ticaret, e-6grenme, sosyal medya,
akilli cihazlar ve dijital pazarlama gibi pek ¢ok alanda kullanici kabuliinii analiz etmek
amaciyla kullanilmistir. Son yillarda, ozellikle yapay zeka tabanli sistemler ve
otomasyon teknolojileri baglaminda teknoloji kabulii, siirdiiriilebilirlik ve tiiketici

davraniglar1 gibi konularla bir arada degerlendirilmektedir.
3.1.3. TAM’1n Genisletilmis Versiyonlari
Zamanla TAM modeli, gesitli degiskenlerin eklenmesiyle zenginlestirilmistir.
Ornegin:
TAM2 ve TAM3: Sosyal etkiler ve biligsel yiik gibi faktorler eklenmistir.
Birlesik Teknoloji Kabul ve Kullamm Teorisi (UTAUT): Venkatesh ve

arkadaslar1 tarafindan gelistirilen bu model, TAM’in farkli degiskenlerle entegre
edildigi genis kapsamli bir yap1 sunmaktadir.

Bu baglamda, dijital pazarlamada yapay zeka temelli uygulamalarin kabuliinii
incelemek tlizere TAM modeli, uygun bir teorik cergeve sunmaktadir (Wang, Li ve
Shen, 2021).

3.2. Yesil Tiiketim

Yesil tiiketim, c¢evreye duyarli bireylerin, dogal kaynaklari koruyan, geri
dontstiiriilebilir ve siirdiirtilebilir iiriinleri tercih ederek ¢evresel etkileri en aza

indirmeyi amaglayan tiiketim davranigidir.
3.2.1. Kavramn Tanimi

Y esil tiiketim, bireylerin ¢evresel etkileri en aza indirme amaciyla {iriin ve hizmet
secimlerinde ¢evre dostu tercihler yapmalari anlamina gelmektedir. Bu kavram, sadece
satin alma davranisin1 degil, tiiketim sonrasi geri doniisiim, enerji tasarrufu,

stirdiiriilebilir yasam pratikleri gibi siirecleri de kapsamaktadir.

Peattie (1992) yesil tiiketimi, “cevresel siirdiiriilebilirlik ilkelerine dayanan

tiikketici tercihleri” olarak tanimlamistir. Bu tiir tiiketiciler, yalnizca ekonomik fayday1
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degil, sosyal sorumluluk ve cevresel etkileri de gdz Oniinde bulundurarak karar

verirlerdir (Rodriguez-Rojas, Ramos ve Palos-Sanchez, 2022).
3.2.2. Yesil Tiiketimin Belirleyicileri

Yesil tiketim davraniglart bir¢ok faktor tarafindan etkilenmektedir. Bunlar

arasinda:

e (evresel farkindalik

e Ekolojik tutum

e Sosyal normlar

e Algilanan davranigsal kontrol
e Cevre dostu iiriin bilgisi

e Fiyat duyarliligs

o Sirketlerin gevresel itibar1
gibi degiskenler yer almaktadir.
3.2.3. Dijital Pazarlamada Yesil Tiiketim

Dijital ortamda yapilan pazarlama faaliyetlerinde, ¢evresel mesajlar igeren
kampanyalar tiiketiciler iizerinde etkili olabilmektedir. Ozellikle yapay zeka destekli
kisisellestirilmis reklamcilik, siirdiiriilebilir yasam bigimlerine yonelik igeriklerin
hedef kitleyle daha etkili bulusmasina olanak tanimaktadir (Davenport, Guha, Grewal
ve Bressgott, 2020).

Yapay zeka kullanimi, yesil {riinlerin dogru tiiketici profiline ulastirilmasini
kolaylastirirken, ayni zamanda tiiketicilerin ¢evreye duyarh alternatifleri fark
etmelerine katkida bulunmaktadir. Bu baglamda, dijital pazarlama stratejilerinin

stirdiiriilebilirlik temelli tasarlanmasi, yesil tiikketimi tesvik eden 6nemli bir faktordiir.
3.3. TAM ve Yesil Tiiketim Arasindaki iliski

Teknoloji Kabul Modeli ile yesil tiikketim arasinda dogrudan bir iliski kurmak,
giinlimiiz pazarlama anlayisinda giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Yapay zeka
destekli pazarlama uygulamalarinin, bireylerin yesil tiikketim davraniglarini

yonlendirme giicii, bu iki kavram arasindaki etkilesimi agik¢a ortaya koymaktadir.

Ozellikle su iliskiler dikkat cekicidir:
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Yapay zeka tabanli sistemlerin algilanan kullanim kolayligi, tiiketicilerin
stirdiiriilebilirlik odakli igerikleri daha hizli ve etkili bigimde degerlendirmelerini

saglamaktadir.

Algilanan fayda, bireylerin yesil {irlin ve hizmetlere yonelme motivasyonlarini
artirabilmektedir. Ornegin, bir yapay zekd uygulamasmin karbon ayak izini azaltan

irlinleri filtrelemesi, tiikketicinin fayda algisini ylikseltebilmektedir.

Teknolojinin kabulii, bireylerin ¢evresel duyarlilik temelinde bilingli tiiketim

aligkanliklar1 edinmesini tesvik edebilmektedir.

Bu c¢ergevede, TAM’in dijital yesil pazarlama stratejileriyle entegrasyonu,
sirdiriilebilir tiiketici davraniglarint  yonlendirmede giiclii  bir teorik zemin

olusturmaktadir.

TAM ve yesil tiketim, farkli kokenlerden gelen ancak giliniimiiziin dijital
stirdiiriilebilirlik ihtiyaclart baglaminda birbirini tamamlayan iki giicli kavramdir.
Yapay zeka destekli dijital pazarlama ortamlarinda, teknoloji kabul siireci ile ¢evresel
hassasiyet temelli tiiketici davranislar1 arasindaki etkilesimi anlamak hem akademik
literatiire katki saglayacak hem de isletmelere stratejik bir yon sunacaktir (Davenport,

Guha, Grewal ve Bressgott, 2020).
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DORDUNCU BOLUM

YONTEM

Bu arastirmada, yapay =zeka destekli dijital pazarlama stratejilerinin
stirdiiriilebilir tiikketici davranisi tizerindeki etkisini incelemek amaciyla nicel arastirma
yontemi benimsenmistir. Calismada, Teknoloji Kabul Modeli (TAM) temel alinarak
bireylerin yapay zeka tabanli pazarlama uygulamalarina yonelik algilar
degerlendirilmis; aym1 zamanda yesil tiiketim davraniglar1 g¢ergevesinde cevresel
duyarhilik, etik farkindalik ve siirdiiriilebilirlik yonelimleri analiz edilmistir. Veri
toplama araci olarak yapilandirilmis bir anket formu kullanilmis olup, formda
katilimcilarin demografik bilgileri ile birlikte algilanan fayda, algilanan kullanim
kolayligi, yapay zekaya yonelik tutum ve niyet gibi TAM degiskenlerine; ayrica yesil
tiiketim niyeti ve ¢evresel sorumluluk gibi siirdiiriilebilir davranis gostergelerine iligkin
Olcekler yer almistir. Anket verileri ¢evrim i¢i yontemle toplanmis ve elde edilen
bulgular istatistiksel analiz teknikleri araciligiyla degerlendirilmistir. Bu yontemsel
yaklasim, dijital pazarlama uygulamalarinin tiiketici davranislar1 tizerindeki ¢cok yonlii

etkilerini sistematik olarak ortaya koymayi amaclamaktadir.
4.1. Arastirmanin Konusu

Bu ¢alisma, giinlimiiz dijital pazarlama ortaminda yapay zeka teknolojilerinin tiiketici
davraniglan tizerindeki ¢cok boyutlu etkilerini siirdiiriilebilirlik perspektifinden ele almaktadir.
Calismanin odak noktasi, dijitallesen pazarlama siireglerinde yapay zeka destekli
uygulamalarin —0regin kisisellestirilmis Oneri sistemleri, otomatik igerik iiretimi, duygu
analizi gibi teknolojilerin— bireylerin ¢evresel duyarlilik tagtyan, etik ve uzun vadeli fayday
onceleyen tiiketim kararlarim nasil etkiledigidir. Bu baglamda, aragtrma Teknoloji Kabul
Modeli (TAM) cercevesinde tiiketicilerin yapay zeka tabanlh dijital pazarlama araglarini nasil
algiladigini ve bu algilarin yesil tiiketime yonelik tutum ve davranislarla nasil iligkili oldugunu
analiz etmektedir. Boylelikle ¢alisma, yalnizca teknolojik yeniliklerin pazarlama
performansina katkisin1 degil, ayn1 zamanda bu teknolojilerin bireylerin stirdiiriilebilir tiiketim
aligkanliklarmi doniistiirme potansiyelini de bilimsel bir bakis agistyla incelemektedir. Bu
yoniiyle tez, dijital pazarlamanin siirdiiriilebilirlik ilkeleriyle ne derece Ortiistiigii ve bu
Ortiismenin gelecegin bilingli tliketici profili lizerindeki etkileri hakkinda derinlemesine bir
kavrayis sunmay! amaglamaktadir.
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4.2.Arastirmanin Problemi

Calismanmin temel problemi, gliniimiizde hizla yayginlasan yapay zeka teknolojilerinin
dijital pazarlama uygulamalarinda kullamlmasinin, siirdiirtilebilir tiiketici davraniglarim nasil
etkiledigine iliskin smirli ve tutarsiz bilgi birikiminin varligidir. Ozellikle, tiiketicilerin yapay
zeka destekli pazarlama araglarini algilayis bigimleri ve bu algilarin yesil tiikketim tercihlerine
yansimalar1 arasinda kurulan nedensel iliskiler yeterince arastirllmamustir. Ayrica, Teknoloji
Kabul Modeli’nin bu baglamda nasil isledigi ve yapay zekanin sundugu kolayliklarin ¢evresel
duyarlilikla harmanlanarak tiiketici davraniglarini ne Olglide sekillendirdigi heniiz netlik
kazanmamugtir. Bu durum, siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve etkin
uygulanmasi agisindan énemli bir bilgi boslugu olusturmaktadir. Dolayisiyla, bu ¢calismada
amagclanan, yapay zeka destekli dijital pazarlama stratejilerinin tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik
odakh satin alma kararlari tizerindeki etkilerini sistematik bir bigimde ortaya koymak ve bu
etkilesimi Teknoloji Kabul Modeli temelinde derinlemesine analiz ederek, hem teorik hem de

pratik acidan literatiire katki saglamaktir.
4.3.Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin amaci, yapay zeka destekli dijital pazarlama uygulamalarmm
tiiketicilerin stirdiirtilebilir tiiketim aligkanlklar tizerindeki etkilerini kapsamli ve ¢cok boyutlu
bir perspektiften incelemektir. Bu dogrultuda, ¢alismada 6ncelikle Teknoloji Kabul Modeli
(TAM) c¢ercevesinde yapay zekad tabanli pazarlama teknolojilerinin algilanan fayda ve
kullanim kolaylig1 gibi belirleyicilerinin, tiiketicilerin bu teknolojilere adaptasyon stirecindeki
rolii analiz edilecektir. Ayrica, tiiketicilerin yesil tiikketim egilimleri ile yapay zeka destekli
pazarlama stratejilerinin entegrasyonu ve bu etkilesimin stirdiiriilebilir davranig bigimlerine
nasil yansidig1 arastirilacaktir. Boylece, teknolojinin pazarlama siireglerindeki dontigtimii ile
cevresel biling ve stirdiiriilebilirlik ilkelerinin tiiketici davramslarina olan etkileri arasinda bag
kurulmas1 hedeflenmekte; hem akademik literatiire 6zgiin katkilar sunulmasi hem de
isletmelerin siirdiirtilebilir pazarlama stratejileri gelistirmelerine rehberlik edecek kapsaml

bulgular elde edilmesi amaglanmaktadir.
4.4. Arastirmanin Onemi

Calisma, glinlimiiz dijital doniisim caginda yapay zeka teknolojilerinin
pazarlama alanindaki yayginlasmasinin siirdiiriilebilirlik ile nasil etkilesime girdigini

anlamak acisindan bilyilkk 6nem tagimaktadir. Ozellikle tiiketici davranislarmin
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cevresel duyarlilik ve yesil tiiketim perspektifinden analiz edilmesi, siirdiiriilebilir
kalkinma hedefleriyle uyumlu pazarlama stratejilerinin  gelistirilmesine katk1
saglamaktadir. Bu calisma, Teknoloji Kabul Modeli araciligiyla yapay zeka
uygulamalarinin benimsenme siireglerini ve bunun tiiketicilerin ¢evre dostu satin alma
kararlar1 tizerindeki etkilerini bilimsel temelde ortaya koyarak, hem akademik
literatiire yeni bakis acilar1 kazandirmayr hem de isletmelerin dijital pazarlama
stratejilerini  siirdiiriilebilirlik  ekseninde optimize etmelerine yol gostermeyi
amaclamaktadir. Boylece, teknoloji ve c¢evresel biling arasinda koprii kuran
disiplinlerarasi bir anlayis gelistirerek, siirdiiriilebilir tiikketim davraniglarinin tesvik

edilmesine yonelik 6nemli bir bilgi altyapis1 sunmaktadir.
4.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini, Tiirkiye genelinde yapay zeka tabanli dijital pazarlama
uygulamalariyla etkilesime girme potansiyeli bulunan bireyler olusturmaktadir. Ancak
evrenin genisligi ve tamamina ulasmanin olanaksizligi nedeniyle, 6rnekleme dayali bir
arastirma deseni benimsenmistir. Bu kapsamda, arastirmanin 6rneklemi, Istanbul
biiyiiksehirlerinde yasayan ve aktif dijital kullanici olan bireyler arasindan se¢ilmistir.
Bu bireylerin tamami ayni zamanda ¢evrimic¢i aligveris yapma deneyimine sahip,
teknoloji kullanimina asina ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik konusunda farkindalik
diizeyine sahip olabilecek kullanici profillerinden olusmaktadir. Bu durum, hem
Teknoloji Kabul Modeli (TAM) kapsaminda degerlendirilen “algilanan fayda”,

“algilanan kullanim kolaylig1” ve “kullanim niyeti” gibi degiskenlere, hem de “yesil

tikketim davranislarina iligskin 6l¢timler i¢in uygun bir zemin olusturmustur.

Arastirmada kullanilan O6rneklem, tesadiifi olmayan ancak amaca yonelik
ornekleme (purposeful sampling) yontemine gore belirlenmis olup, anket formu
Google Form da olusturulan ve ¢evrim i¢i yollarla Tiirkiye’nin farkli bolgelerinden
bireylere ulastirilmistir. Orneklem hacminin belirlenmesinde %95 giiven diizeyi ve %5
hata pay1 esas alinmistir. Bu ¢ergevede, Yamane’nin (2001) formiilii temel alinarak

asagida verilen sekilde 6rneklem biiytikliigli hesaplanmistir:

Y e m e e
1+N(d?)

Bu formiilde;
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n, 0rneklem biiyiikligiinii,

N, anakiitle biiyiikliigiinii (yaklagik 30 milyon aktif internet kullanicisi),
d, duyarlilik paymi (%5),

z, giiven diizeyine karsilik gelen z degeri (1.96) gostermektedir.

Bu dogrultuda yapilan hesaplamalar sonucunda minimum 6rneklem biiytiklugii
384 kisi olarak belirlenmis, ancak ¢alismanin giivenilirligini artirmak amaciyla toplam
470 kisiye anket uygulanmistir. Uygulanan anketlerden 402 tanesi eksiksiz ve analiz

edilebilir nitelikte oldugundan aragtirmada bu sayida veri kullanilmistir (n=402).

Bu oOrneklem biyiikligii, dijital ortamda yiiriitiilen pazarlama stratejileriyle
etkilesime giren ve siirdiiriilebilirlik bilinciyle tiiketim tercihlerinde bulunan bireylerin
davranig egilimlerini temsil edebilecek yeterli niceliksel derinligi saglamaktadir.
Ayrica Orneklemin sosyo-demografik cesitliligi de modele dair farkli degiskenler

arasinda anlaml iligkilerin test edilmesine olanak sunmustur.
4.6. Verilerin Toplanma Teknigi

Bu calismada, yapay zeka destekli dijital pazarlama stratejilerinin tiiketicilerin
sirdiriilebilir satin alma davraniglarina etkisini analiz edebilmek amaciyla nicel
arastirma yontemine bagvurulmus ve veri toplama araci olarak yapilandirilmis bir anket
formu kullanilmistir. Arastirma kapsaminda hem betimsel hem de agiklayici analizler
yapilmasina imkan taniyan bu yontemde, Teknoloji Kabul Modeli (TAM) degiskenleri
ile yesil tiikketim davranislarina yonelik 6lgek sorular bir araya getirilerek kapsamli bir
Olclim araci olusturulmustur. Veri toplama siirecinde zaman ve kaynak kisitlari
nedeniyle, tesadiifi olmayan &rnekleme yontemlerinden "Kolayda Ornekleme"
yontemi tercih edilmistir (Aaker et al., 2007, s.394). Anket formu g¢evrim igi olarak,
ozellikle biiyiiksehir olan Istanbul’da yasayan ve aktif dijital kullanict olan bireylere
ulastirilmistir. Anket formu toplam dért ana boliimden olusmaktadir. Ik béliimde,
katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek ve gelir durumu gibi temel
demografik dzellikleri dlciilmiistiir. Ikinci béliimde, Teknoloji Kabul Modeli (TAM)
kapsaminda “algilanan fayda”, “algilanan kullanim kolaylig1” ve “yapay zekaya
yonelik tutum” gibi faktorlere iliskin 16 maddelik bir 6l¢ek kullanilmis olup, bu 6lgek

Mahmutovi¢ (2021) tarafindan Otel sektoriinde dijital pazarlama yonelimini 6lgmek
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icin Olcegin gelistirilmesi ve dogrulanmasi isimli ¢alismada gelistirilen ve dijital
pazarlama yonelimine iliskin gegerliligi test edilmis bir calismadan uyarlanmustir.
Uyarlama siireglerinde yazardan izin alinarak dilsel ¢evirisi yapilmig, alan
uzmanlarinca kontrol sonrasi pilot ¢alismasi yapilmis ve uygun bigimde kullanilmistir.

Uciincii boliimde ise bireylerin gevresel farkindalik ve siirdiiriilebilir tiiketim
odakli davranislarin1 6lgmek amaciyla, Dogan, Bulut ve Kdékalan Cimrin (2015)
Bireylerin siirdiirtilebilir tiiketim davraniglariin o6lgiilmesine yonelik bir olgek
gelistirme ¢alismasi isimli calismada gelistirilen yesil tiiketim davraniglari 6lgegi temel
alimmistir. Bu Olgekte, bireylerin satin alma kararlarin1 verirken cevresel ve etik
faktorleri ne derece gbz oniinde bulundurdugu degFerlendirilmektedir. Bu kisimda 17
maddelik bir 6l¢iim araci yer almakta olup, ¢evre duyarliligi, ihtiyac dis1 satin alma,
tasarruf ve yeniden kullanilabilirlik seklindeki alt boyutlarindan olusan Slgeklerin
gecerlilik ve giivenilirlik testleri aragtirma kapsaminda tekrar yapilmistir.

Tiim o6lcek maddeleri icin 5°li Likert tipi cevaplama yontemi kullanilmistir
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum). Anket formunun nihai
halinin uygulanmasindan o&nce, Olceklerin anlasilirligini, yap1 gecerliligini ve
giivenilirligini test etmek amaciyla 30 katilimer iizerinde bir pilot ¢alisma
gerceklestirilmistir. Pilot uygulama sonucunda, 6lgeklerin Aciklayic1 Faktor Analizi
(AFA) ve Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ile yap1 gecerliligi test edilmis; gerekli
diizeltmeler yapilarak anketin son hali olusturulmustur.

Olgeklerin giivenilirligi igin yapilan analizler sonucunda, Dijital Pazarlama
Stratejileri 6lgegi i¢in Cronbach’s Alpha degeri a=0,914, Siirdiiriilebilir Tiiketim
Davranisina Yonelik Tutum o6lcegi icin a=0,889 olarak tespit edilmistir. Bu degerler,
6l¢eklerin i¢ tutarliliginin yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir (Nunnally, 1978).

Anket uygulamasi 2025 yilinin Mart ve Nisan aylarinda, Goole Form iizerinden
olusturularak ¢cevrim i¢i ortamda gergeklestirilmis; kimlik bilgileri toplanmamis ve etik
kurallara tam uyum saglanmistir. Arastirma icin Istanbul Gelisim Universitesi Etik
Kurulu’ndan gerekli etik kurul izni alinmis ve ¢alismada kullanilan o6lcekler igin

orijinal yazarlardan kullanim izni temin edilmistir.
4.7. Arastirmanin Smirhhiklan

Her ampirik aragtirmada oldugu gibi, bu ¢calismada da elde edilen bulgular belirli
metodolojik ve uygulamaya dayali smirliliklar cercevesinde degerlendirilmelidir. ilk
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olarak, aragtirmada Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan kolayda ornekleme
teknigi benimsenmistir. Bu yontem, siirli zaman ve kaynaklar dogrultusunda
arastirmactya ulasilabilir 6rneklem birimlerine hizli erisim saglama avantaji sunsa da,
elde edilen bulgularin istatistiksel anlamda evrene genellenebilirligini kisitlamaktadir.
Bu baglamda, arastirma sonuclar1 yalnizca calismaya katilan bireylerin goriis ve
tutumlarim1 temsil etmekte olup, Tirkiye genelindeki tiim dijital kullanicilar ya da
siirdiiriilebilir tiiketiciler i¢in genellenebilir nitelikte degildir. Ikinci énemli smirlilik,
veri toplama teknigi olarak ¢evrim i¢i anket yonteminin kullanilmasidir. Her ne kadar
cevrim i¢i anketler genis bir kitleye kisa siirede ulagsma ve maliyet etkinligi agisindan
avantaj saglasa da, katilimcilarin anketi yanitlamadaki motivasyon diizeyleri, sorulari
anlama bi¢imleri ve yanitlarin dogrulugu gibi kontrol edilemeyen faktorler, veri
giivenilirligini etkileme potansiyeli tasimaktadir. Ayrica Ozbildirime dayali veri
toplama araclarinin sosyal begenirlik yanlilig1 gibi hatalara a¢ik olmasi, sosyal bilimler
alanindaki arastirmalarin dogasinda yer alan bir baska kisitliliktir. Ugiincii sinirlilik ise,
arastirmanin cografi ve sektorel kapsamiyla ilgilidir. Calisma, Tiirkiye genelinde dijital
araclar1 aktif olarak kullanan bireyleri hedeflemekle birlikte, katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu metropol bélgelerden olan, dzellikle istanbul ili secilmistir. Bu durum,
bolgesel farkliliklar g6z 6niinde bulunduruldugunda, Anadolu’nun farkli kesimlerinde
yasayan ve farkli sosyo-kiiltiirel yapilara sahip bireylerin yapay zekaya dayal dijital
pazarlama stratejilerine ve siirdiiriilebilir tiikketime yonelik algilarinin yeterince temsil
edilememesi riskini tagimaktadir. Ayrica, arastirma herhangi bir sektore 6zgii olmayip,
genel dijital tiiketici davraniglarini analiz etmeyi hedeflemektedir. Bu da, sektorel bazli
derinlemesine yorum yapilmasini sinirlayan bir baska unsurlardandir. Dordiincii
smurlilik, 6lgek gecerliligi ve kiiltiirel uyarlama ile ilgilidir. Arastirmada kullanilan
Olcekler daha once gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis ¢alismalardan uyarlanmis
olsa da, bu Olgeklerin tamami Tirkiye baglamina 6zgii olarak gelistirilen araglar
degildir. Her ne kadar gerekli geviri ve pilot uygulama siiregleri gergeklestirilmis olsa
da, bazi ifadelerin kiiltiirel baglamda farkli algilanmasi veya yorumlanmasi olasiligi
goz ard1 edilmemelidir. Ozellikle yesil tilketim davranisina yonelik kavramlarin
bireyler tarafindan farkli deger sistemleri i¢inde degerlendirilmesi, veri
yorumlamasinda anlam kaymalarina yol agabilmektedir. Son olarak, arastirma kesitsel

(cross-sectional) bir tasarima sahiptir. Bu durum, belirli bir zaman diliminde elde
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edilen verilerle neden-sonug iliskilerinin kurulmasina sinirli olanak sunmaktadir. Oysa
yapay zeka destekli dijital pazarlamanin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisi dinamik
bir siire¢ olarak zaman icinde degisebilecek niteliktedir. Bu nedenle, boylamsal
(longitudinal) c¢alismalarla desteklenmeyen bu tasarimin, davranigsal degisimleri

aciklamada sinirli bir ¢erceve sundugu ifade edilmelidir.
4.8. Arastirmanin Modeli

Bu aragtirma modeli, Yapay Zeka Destekli Dijital Pazarlama Stratejilerinin,

Siirdiiriilebilir Tiiketici Davraniglari iizerindeki etkisini agiklamaya yoneliktir.

Siirdiiriilebilir Tiiketici Davranisi
e  Yesil satin alma niyeti
e  Cevreye duyarl tiiketim
e  Siirdiiriilebilirlik farkindalig

( \ (Bagiml1 Degisken)

Yapay Zeka Destekli Dijital Pazarlama

Stratejileri
e Yapay Zeka Destekli Kisisellestirme
e Veri Odakli Hedefleme

o Chatbot/otomasyonlu iletisim uygulamalar1
o Cevrimigi marka etkilesimi

\ (Bagimsiz Degisken) J

4 )

Cinsiyet
Medeni durum
Yas

Egitim durumu
Aylik Gelir

e  Meslek

K (Kontrol Degiskeni) J

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
4.9.Arastirmanin Hipotezleri
Bu tez calismasi kapsanunda gelistirilen hipotezler icin;

H1: Yapay zeka destekli dijital pazarlama stratejilerine yonelik algilanan fayda,

stirdiiriilebilir tiiketici davranisin1 anlamli diizeyde etkilemektedir.

H2: Yapay zekad destekli dijital pazarlama stratejilerine iligkin algilanan
kullanim kolayligy, siirdiiriilebilir tiiketici davranis1 iizerinde anlamli bir etkiye

sahiptir.
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H3: Siirdiiriilebilir tiiketici davranmislari, tiiketicilerin ¢evresel biling ve etik

tikketim egilimleri tarafindan anlamli diizeyde agiklanabilmektedir.
H4: Cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeyi gibi demografik degiskenler acisindan
algilanan fayda ve kullanim kolayligi algisinda anlamli farkliliklar

bulunmaktadir.

H5: Demografik degiskenler, siirdiiriilebilir tiiketici davraniglarinda

istatistiksel olarak anlamli farklilik yaratmaktadir.
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BESINCI BOLUM

ANALIZ VE BULGULAR

5.1. Arastirma Degiskenleri Icin Giivenirlik ve Gecerlilik Analizi Bulgular

Tablo 5.1. Arastirmada Kullanilan Olgekler I¢in Cronbach's Alpha Katsayis1 Bulgular

Madde Cronbach'’s

Olcek/ Boyut Sayis1  Alpha
Dijital Pazarlama Olg. 16 0,931
Dijital Pazarlama / Stratejik Onem 5 0,861
Dijital Pazarlama / Dijital zeka iiretimi 5 0,931
Dijital Pazarlama / PIn. ve kay. Sglm. 6 0,882
Siirdiiriilebilir Tiiketim Davramsi (")lg:. 17 0,902
Siirdiiriilebilir Tiiketim Davramsi / Cevre Duyarhhg: 5 0,905
Siirdiiriilebilir Tiiketim Davrams1 / Thtiya¢ Dis1 Satin Alma 5 0,737
Siirdiiriilebilir Tiiketim Davrams1 / Tasarruf 4 0,921
Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranisi1 / Yeniden Kullamlabilirlik 3 0,856

Aragtirmada kullanilan 6lgekler i¢cin Cronbach's Alpha katsayisi bulgular1 Tablo
1’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore, arastirmada kullanilan 6lgekler ve alt
boyutlarinin giivenirligi Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranisi Olceginin Thtiya¢ Dis1 Satin
Alma alt boyutu hari¢ “yiiksek gilivenirlikli” olarak tespit edilmistir. Siirdiiriilebilir
Tiiketim Davranis1 Olgeginin Ihtiyag Dis1 Satin Alma alt boyutunun giivenirligi ise

“oldukca giivenilir” olarak tespit edilmistir.
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5.2. Demografik Degiskenler I¢in Frekans Dagilimi Bulgulari

Tablo 5.2. Ankete Katilan Bireylerin Cinsiyetlerine Gore Frekans Dagilimi

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadin 113 28,1
Erkek 289 71,9
Toplam 402 100,0

Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlar1 Tablo 2°de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gdre kadin katilimcilarin oram1 %28,1 ve erkek

katilimcilarin oran1 %71,9 olarak tespit edilmistir.

Tablo 5.3. Ankete Katilan Bireylerin Medeni Durumlarina Gore Frekans Dagilimi

Medeni Durum Say1 Yiizde
Evli 209 52,0
Bekar 193 48,0
Toplam 402 100,0

Ankete katilan bireylerin medeni durumlarina gore frekans dagilimlar: Tablo 3’te
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore evli katilimcilarin orant %52,0 ve bekar

katilimcilarin oran1 %48,0 olarak tespit edilmistir.

Tablo 5.4: Ankete Katilan Bireylerin Yas Gruplarina Gore Frekans Dagilimi

Yas Grubu Say1 Yiizde

18-22 Yas 31 7.7
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23-32 Yas 238 59,2

33-42 Yas 110 27,4
43-49 Yas 23 5,7
Toplam 402 100,0

Ankete katilan bireylerin yas gruplarina gore frekans dagilimlar1 Tablo 4’te
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimeilarin %7,7’sinin  18-22 Yas,
%359,2’sinin 23-32 Yas, %27,4’linilin 33-42 Yas ve %5,7’sinin 43-49 Yas grubunda
olduklar tespit edilmistir.

Tablo 5.5. Ankete Katilan Bireylerin Egitim Diizeylerine Gore Frekans Dagilimi

Egitim Diizeyi Say1 Yiizde
IIk6gretim 6 1,5
Lise 29 7,2
On Lisans 69 17,2
Lisans 211 52,5
Lisansiistii 87 21,6
Toplam 402 100,0

Ankete katilan bireylerin egitim diizeylerine gore frekans dagilimlar1 Tablo 5°te
verilmistir. Elde edilen bulgulara gére katilimcilarin %1,5’inin Ilkdgretim, %7,2 sinin
Lise, %17,2’sinin On Lisan %52,5’inin Lisans ve %21,6’smin Lisansiistii egitime sahip

olduklar1 tespit edilmistir.
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Tablo 5.6. Ankete Katilan Bireylerin Aylik Gelir Durumlarina Goére Frekans Dagilimi

Ayhk Gelir Say1 Yiizde
0-22.110 TL 88 21,9
22.111-32.111 TL 106 26,4
32.112-42.112 TL 97 24,1
42.113-52.113 TL 35 8,7
52.114-62.114 TL 7 1,7
62.115 TL ve iizeri 69 17,2
Toplam 402 100,0

Ankete katilan bireylerin aylik gelir durumlaria gore frekans dagilimlar1 Tablo
6’da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %21,9’unun 0-22.110 TL,
%26,4’tintin 22.111-32.111 TL, %24,1’ini 32.112-42.112 TL, %8,7’sinin 42.113-
52.113 TL, %]1,7’sinin 52.114 - 62.114 TL ve %17,2’sinin 62.115 TL ve tlizeri aylik
gelire sahip olduklar1 tespit edilmistir.

Tablo 5.7. Ankete Katilan Bireylerin Mesleklerine Gore Frekans Dagilimi

Meslek Say1 Yiizde
Isci 234 58,2
Memur 25 6,2
Ev Hanim 17 4,2
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Ogrenci 84 20,9

Diger 42 10,4

Toplam 402 100,0

Ankete katilan bireylerin mesleklerine gore frekans dagilimlar1 Tablo 7°de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %58,2’sinin is¢i, %6,2’sinin
Memur, %4,2’sinin Ev Hanimi1, %20,9°unun Ogrenci ve %10,4’iiniin diger mesleklere

sahip olduklar1 tespit edilmistir.

5.3. Olgek Istatistikleri

Tablo 5.8. Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi, “Stratejik Onem” Alt Boyutu
Maddeleri igin Frekans Dagilim1 ve Aciklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Katiliyorum

Say1 Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std.S.

DP_so 1 40 10,0 56 13,9 31 77 113 28,1 162 403 3,75 1,369

DP_so_2 36 9,0 59 14,7 39 97 172 428 96 239 3,58 1,247

DP_so_3 11 2,7 19 4,7 7 1,7 204 50,7 161 40,0 4,21 0,901

DP_so_4 32 80 64 159 63 157 158 393 8 21,1 350 1,213

DP_so_ 520 50 99 246 78 19,4 124 308 81 20,1 3,37 1,196

Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi, “Stratejik Onem” alt boyutu maddeleri igin
frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri Tablo 8’de verilmistir. Ortalamalar
incelendiginde en yiiksek ortalamanin 4.21 ile “DP_so 3” maddesinde, en kii¢lik

ortalamanin da 3,37 ile “DP_so 5" maddesinde oldugunu goriiyoruz.
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Tablo 5.9. Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi, “Dijital zeka iiretimi” Alt Boyutu
Maddeleri I¢in Frekans Dagilim1 ve Agiklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum Katillyorum

Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std. S.

DP_dzj_1 13 3,2 29 7,2 33 82 216 53,7 111 27,6 3,95 0,968
DP_dzj_2 17 4,2 13 3,2 26 65 203 50,5 143 356 4,10 0,961
DP_dzj_3 11 2,7 25 6,2 19 47 192 47,8 155 38,6 4,13 0,955
DP_dzj_4 11 2,7 25 6,2 21 572 221 55,0 124 30,8 4,050,925
DP_dzj_5 7 1,7 40 10,0 17 4.2 219 545 119 29,6 4,00 0,946

Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi, “Dijital zeka {iretimi” alt boyutu maddeleri
icin frekans dagilimi ve aciklayici istatistikleri Tablo 9’da verilmistir. Ortalamalar
incelendiginde en yiliksek ortalamanin 4.13 ile “DP_dzj 3” maddesinde, en kiiciik

ortalamanin da 3,95 ile “DP_dzj 1” maddesinde oldugunu goériiyoruz.

Tablo 5.10. Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi, “Planlama ve Kaynak Saglama” Alt
Boyutu Maddeleri igin Frekans Dagilimi ve Aciklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Katiliyorum

Say1 Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std. S.

DP_pks 1 27 6,7 90 224 68 169 159 39,6 58 144 3,331,167

DP_pks 2 17 4,2 13 3,2 34 85 246 61,2 92 229 3,950,907
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DP_pks 3 13 3,2 29 1.2 39 9,7 183 455 138 34,3 4,001,011

DP_pks_4 11 2,7 31 7,7 28 7,0 205510 127 316 4,010,971

DP_pks 530 7,5 72 179 32 8,0 162 40,3 106 26,4 3,601,256

DP_pks_6 23 5,7 80 19,9 55 13,7 153 38,1 91 22,6 3,521,203

Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi, “Planlama ve kaynak saglama” alt boyutu
maddeleri icin frekans dagilimi1 ve agiklayicr istatistikleri Tablo 10°da verilmistir.
Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 4.01 ile “DP_pks 4 maddesinde,

en kiigiik ortalamanin da 3,33 ile “DP_pks 1" maddesinde oldugunu gériiyoruz.

Tablo 5.11. Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi ve Alt Boyutlar1 igin Agiklayict

Istatistikler

Boyut/Ol¢ek Ortalama Std. Sapma
Dijital Pazarlama _so_Ort 3,68 0,958
Dijital Pazarlama _dzj Ort 4,05 0,842
Dijital Pazarlama _pks_Ort 3,74 0,867
Dijital Pazarlama _Olc_ORT 3,82 0,762

Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi ve alt boyutlari icin agiklayici istatistikler
Tablo 11°de verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 4,05 ile
“DP_dzj Ort” alt boyutunda, en kii¢lik ortalamanin da 3,68 ile “DP _so Ort” alt
boyutunda oldugunu gériiyoruz.
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Tablo 5.12. Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranisi Olgegi, “Cevre Duyarlilig:” Alt Boyutu
Maddeleri I¢in Frekans Dagilim1 ve Aciklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Katiliyorum

Say1 Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Ort. Std.S.

STDcd 111 27 31 77 6 15 295 734 59 14,7 3,90 0,841

STD_cd_ 2 11 2,7 37 92 25 6,2 239 595 90 22,4 3,90 0,944

STD cd 3 11 2,7 25 6,2 12 3,0 244 60,7 110 27,4 4,04 0,894

STD cd 4 11 2,7 19 47 30 75 221 550 121 30,1 4,05 0,900

STD_cd 5 11 2,7 32 80 5 12 213 530 141 351 4,10 0,960

Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranmisi Olcegi, “Cevre Duyarlilig1i” alt boyutu
maddeleri icin frekans dagilimi ve aciklayict istatistikleri Tablo 12°de verilmistir.
Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 4.10 ile “STD_cd 5" maddesinde,
en kiiciik ortalamanin da 3,90 ile “STD _cd 17 ve “STD_cd 2” maddelerinde oldugunu

goruyoruz.

Tablo 5.13. Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranis1 Olgegi, “Ihtiya¢ Dis1 Satin Alma” Alt
Boyutu Maddeleri I¢in Frekans Dagilimi ve Agiklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmyorum Kararsizim Katihlyorum Katiliyorum

Say1 Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std. S.

STD_ ids_1 210 522 124 30,8 19 4,7 38 95 11 2,7 1,801,075
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STD_ ids 2 177 440 160 398 2 05 40 100 23 57 1,941,165

STD_ids_3 111 276 92 229 31 7,7 114 284 54 13,4 2,771,452

STD_ ids 4 141 351 143 356 4 10 59 14,7 55 13,7 2,361,433

STD_ids_5120 299 100 24,9 13 3,2 63 157 106 26,4 2,841,623

Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranis1 Olgegi, “Ihtiya¢ Dis1 Satin Alma” alt boyutu
maddeleri i¢in frekans dagilimi ve aciklayici istatistikleri Tablo 13’te verilmistir.
Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 2,84 ile “STD_ids 5” maddesinde,

en kiiciik ortalamanin da 1,80 ile “STD_ids 1” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 5.14. Siirdiiriilebilir Tiiketim Davramis1 Olgegi, “Tasarruf’ Alt Boyutu
Maddeleri igin Frekans Dagilimi ve Aciklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihlyorum Katiliyorum

Say1 Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std.S.

STb t1 17 42 26 65 12 3,0 270 67,2 77 192 3,91 0,924

STh_t2 17 42 13 32 26 6,5 186 46,3 160 39,8 4,14 0,977

STb_t3 20 50 4 10 18 45 190 473 170 42,3 4,21 0,956

STh_t4 24 60 6 15 18 45 150 37,3 204 50,7 4,25 1,043

Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranis1 Olgegi, “Tasarruf” alt boyutu maddeleri i¢in
frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri Tablo 14°te verilmistir. Ortalamalar
incelendiginde en yiiksek ortalamanin 4,25 ile “STD t 4” maddesinde, en kii¢lik

ortalamanin da 3,91 ile “STD t 1” maddesinde oldugunu goriiyoruz.
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Tablo 5.15. Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranis1 Olgegi, “Yeniden Kullanilabilirlik” Alt
Boyutu Maddeleri I¢in Frekans Dagilim1 ve Agiklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihlyorum Katiliyorum

Say1 Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std. S.

STD_yk 1 17 42 31 7,7 43 10,7 248 61,7 63 157 3,770,949

STD yk 2 7 1,7 40 100 24 6,0 210 52,2 121 30,1 3,99 0,958

STD_yk 3 11 27 24 60 25 6,2 185 46,0 157 39,1 4,130,961

Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranis1 Olgegi, “Yeniden Kullanilabilirlik” alt boyutu
maddeleri icin frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri Tablo 15°te verilmistir.
Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 4,13 ile “STD_yk 3 maddesinde,
en kiiciik ortalamanin da 3,77 ile “STD_yk 1” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 5.16. Siirdiiriilebilir Tiiketim Davrams1 Olcegi ve Alt Boyutlar1 I¢in Aciklayict

[statistikler

Boyut/Olgek Ortalama  Std. Sapma
Siirdiiriilebilir Tiiketim Davrams1 _cd_Ort 4,00 0,774
Siirdiiriilebilir Tiiketim Davrams1 _ids_Ort 2,34 0,952
Siirdiiriilebilir Tiiketim Davrams1 _t_Ort 4,13 0,877
Siirdiiriilebilir Tiiketim Davrams1 _yk _Ort 3,96 0,842
Siirdiiriilebilir Tiiketim Davramisi Olcegi ORT 3,53 0,677
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Siirdiiriilebilir Tiiketim Davramis1 Olgegi ve alt boyutlari igin aciklayic
istatistikler Tablo 16’da verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yliksek ortalamanin
4,13 ile “STD _t Ort” alt boyutunda, en kii¢lik ortalamanin da 2,34 ile “STD ids Ort”

alt boyutunda oldugunu goriiyoruz.

5.4. Olgeklerin demografik degiskenler bakimindan analizi

Tablo 5.17. Ankette Kullanilan Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi ve Alt

Boyutlarinin Cinsiyet Degiskeni Bakimindan incelenmesi

Std.

Cinsiyet N Ortalama Deviation t p

Dijital Pazarlama _Olc_ORT Kadin 113 3,81 0,801 -0,106 0,916

Erkek 289 3,82 0,748

Dijital Pazarlama _so_Ort Kadn 113 3,67 0,953 -0,185 0,854

Erkek 289 3,69 0,961

Dijital Pazarlama _dzj Ort  Kadin 113 4,00 0,872 -0,650 0,516

Erkek 289 4,06 0,831

Dijital Pazarlama _pks_Ort  Kadin 113 3,77 0,899 0,449 0,654

Erkek 289 3,72 0,856

Ankette kullanilan Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi ve alt boyutlarinda
Cinsiyet degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde
edilen bulgulara gore ankette kullanilan Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi ve alt
boyutlarinda cinsiyet degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamastir.
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Tablo 5.18. Ankette Kullanilan Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi ve Alt

Boyutlarinin Medeni Durum Degiskeni Bakimindan incelenmesi

Medeni Standart
Durum N Ortalama Sapma t p
Dijital Pazarlama _Olc_ORT Evli 209 381 0,790 -0,134 0,893

Bekar 193 3,82 0,733

Dijital Pazarlama _so_Ort Evli 209 3,68 0,975 0,059 0,953

Bekar 193 3,68 0,941

Dijital Pazarlama _dzj_Ort Evli 209 4,02 0,893 -0,744 0,457

Bekar 193 4,08 0,785

Dijital Pazarlama _pks Ort  Evli 209 3,75 0,880 0,233 0,816

Bekar 193 3,73 0,855

Ankette kullamlan Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi ve alt boyutlarinda
Medeni Durum degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir.
Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Dijital Pazarlama Stratejileri Olcegi ve
alt boyutlarinda Medeni Durum degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamastir.

Tablo 5.19. Ankette kullanilan Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi ve Alt Boyutlarinin

Yas Grubu Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Standart
Yas Grubu N Ortalama Sapma F P
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Dijital Pazarlama _Olc_ORT 18-22 Yas 31 3,96 0,576 1,396 0,249
23-32 Yas 238 3,84 0,729
33-49 Yag 133 3,74 0,850
Toplam 402 3,82 0,762

Dijital Pazarlama _so_Ort 18-22 Yas 31 3,77 0,810 1,3270,266
23-32 Yag 238 3,73 0,915
33-49 Yas 133 3,57 1,056
Toplam 402 3,68 0,958

Dijital Pazarlama _dzj_Ort 18-22 Yag 31 4,17 0,628 1,3360,264
23-32 Yas 238 4,08 0,799
33-49 Yag 133 3,95 0,950
Toplam 402 4,05 0,842

Dijital Pazarlama _pks_Ort 18-22 Yas 31 3,94 0,712 0,9940,371
23-32 Yag 238 3,73 0,856
33-49 Yas 133 3,69 0,918
Toplam 402 3,74 0,867
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Ankette kullanilan Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi ve alt boyutlarinda Yas
Grubu degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde
edilen bulgular Tablo 19°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan
Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi ve alt boyutlarinda Yas Grubu degiskeni

bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.

Tablo 5.20. Ankette Kullanilan Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi ve Alt

Boyutlarinin Yas Grubu Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Standart Farkhihgin
Egitim Diizeyi N Ortalama Sapma F P Kaynag

Dijital PazarlamaLise ve alti 35 3,66 0,745 4,1200,007 On Lisans
_Olc_ORT ile
On Lisans 69 3,96 0,509 Lisansiistii;
Lisans ile
Lisans 211 3,88 0,700 Lisansiisti
Lisansiistii 87 3,60 1,002
Toplam 402 3,82 0,762
Dijital PazarlamaLise ve alti 35 3,61 0,914 2,5460,056
_so_Ort
On Lisans 69 3,74 0,864
Lisans 211 3,77 0,867
Lisanstistii 87 3,44 1,201
Toplam 402 3,68 0,958
Lise ve alt1 35 3,90 0,777 3,9530,008
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On Lisans 69 4,24 0,504
Lisans 211 4,10 0,798 On Lisans
Dijital Pazarlama .
e
_dzj_Ort
Lisansiistii 87 3,83 1,104 Lisansisti
Toplam 402 4,05 0,842
Dijital PazarlamaLise ve alt1 35 3,51 0,898 3,2930,021 On Lisans
_pks_Ort ile
OnLisans 69 3,90 0,698 Lisansiistii
Lisans 211 3,80 0,815
Lisansusti 87 3,55 1,046
Toplam 402 3,74 0,867

Ankette kullanilan Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi ve alt boyutlarinda Yas

Grubu degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde

edilen bulgular Tablo 20°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan

Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi ve alt boyutlarinda Yas Grubu degiskeni

bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin kaynag: olan

gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili 6l¢egin karsisina yazilmastir.

Tablo 5.21. Ankette Kullanilan Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi ve Alt

Boyutlarinin Aylik Gelir Degiskeni Bakimindan incelenmesi

Standart Farkhihgin
Aylik Gelir N  Ortalama Sapma F P Kaynag
0-22.110 TL 88 3,87 0,772 2,555 0,039 42.113-
62.114 TL
22.111-32.111 TL 106 3,88 0,624 ile 62.115
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TL ve

32.112-42.112 TL 97 3,75 0,787
lzeri
Dijital 42.113-62.114TL 42 4,03 0,515
Pazarlama
_Olc_ORT 62.115 TL ve tizeri 69 3,61 0,969
Toplam 402 3,82 0,762
Dijital 0-22.110 TL 88 3,71 1,000 2,422 0,048 42.113-
Pazarlama 62.114 TL
_so_Ort 22.111-32.111 TL 106 3,79 0,850 ile 62.115
TL ve
32.112-42.112 TL 97 3,58 0,937 uzeri
42.113-62.114 TL 42 3,95 0,734
62.115 TL ve uizeri 69 3,46 1,149
Toplam 402 3,68 0,958
Dijital 0-22.110 TL 88 412 0,825 2,388 0,051
Pazarlama
_dzj_Ort 22.111-32.111 TL 106 4,15 0,673
32.112-42.112 TL 97 3,94 0,873
42.113-62.114 TL 42 4,22 0,547
62.115 TL ve uzeri 69 3,85 1,121
Toplam 402 4,05 0,842
0-22.110 TL 88 3,79 0,904 1,515 0,197
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22.111-32.111 TL 106 3,73 0,769

32.112-42.112 TL 97 3,75 0,870
Dijital
Pazarlama 42.113-62.114 TL 42 3,92 0,702
_pks_Ort

62.115 TL ve tizeri 69 3,54 1,021

Toplam 402 3,74 0,867

Ankette kullanilan Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi ve alt boyutlarinda Aylik
Gelir degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde
edilen bulgular Tablo 21°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan
Dijital Pazarlama Stratejileri Olgegi ve alt boyutlarinda Aylik Gelir degiskeni
bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan

gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili 6l¢egin karsisina yazilmistir.

Tablo 5.22. Ankette Kullanilan Siirdiiriilebilir Tiiketim Davramsi Olcegi ve Alt

Boyutlarmin Cinsiyet Degiskeni Bakimindan incelenmesi

Standart
Cinsiyet N Ortalama Sapma t p

Siirdiiriilebilir Tiiketim DavramisiKadin 113 3,56 0,687 0,410 0,682
Olcegi ORT
Erkek 289 3,53 0,675

Siirdiiriilebilir Tiiketim DavramsiKadin 113 4,00 0,742 0,138 0,891

_cd Ort
Erkek 289 3,99 0,787

Kadm 113 2,50 0,937 2,070 0,039
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Siirdiiriilebilir Tiiketim DavramisiErkek 289 2,28 0,952
_ids_Ort

Siirdiiriilebilir Tiiketim DavramsiKadin 113 4,05 0,884 -1,0630,288
_t Ort
Erkek 289 4,16 0,874

Siirdiiriilebilir Tiiketim DavramisiKadin 113 3,91 0,845 -0,7490,454

_yk Ort
Erkek 289 3,98 0,842

Ankette kullanilan Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranis1 Olgegi ve alt boyutlarinda
Cinsiyet degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde
edilen bulgulara gére ankette kullanilan Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranis1 Olgegi ve
Ihtiyag Dis1 Satin Alma alt boyutunda cinsiyet degiskeni bakimindan istatistiksel
olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin kaynag Ihtiyag Dis1 Satin Alma algisinin

kadin katilimcilarda erkek katilimcilara gore yiiksek olmasidir.

Tablo 5.23. Ankette Kullanilan Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranis1 Olcegi ve Alt

Boyutlariim Medeni Durum Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Medeni Standart

Durum N Ortalama Sapma t p

Siirdiiriilebilir Tiiketim DavramsiEvli 209 3,51 0,698 -0,603 0,547
Olcegi ORT
Bekar 193 3,56 0,656

Siirdiiriilebilir Tiiketim DavramsiEvli 209 3,98 0,814 -0,459 0,647
_cd Ort
Bekar 193 4,01 0,730

Evli 209 2,30 0,934 -0,862 0,389
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Siirdiiriilebilir Tiiketim DavramsiBekar 193 2,38 0,972
_ids_Ort

Siirdiiriilebilir Tiiketim DavramsiEvli 209 4,12 0,905 -0,215 0,830
_t Ort
Bekar 193 4,14 0,848

Siirdiiriilebilir Tiiketim DavramsiEvli 209 3,96 0,859 -0,122 0,903

_yk Ort
Bekar 193 3,97 0,826

Ankette kullanilan Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranis1 Olgegi ve alt boyutlarinda
Medeni Durum degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir.
Elde edilen bulgulara gére ankette kullanilan Siirdiiriilebilir Tiiketim Davramis1 Olgegi
ve alt boyutlarinda Medeni Durum degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlaml

fark bulunamamastir.

Tablo 5.24. Ankette Kullanilan Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranis1 Olgegi ve Alt

Boyutlarmin Yas Grubu Degiskeni Bakimindan incelenmesi

Yas Standart
Grubu N Ortalama Sapma F P

Siirdiiriilebilir Tiiketim Davrams118-22 Yas 31 3,45 0,585 0,8150,443
_Olc_ORT

23-32 Yag238 3,57 0,650

33-49 Yas 133 3,49 0,743

Toplam 402 3,53 0,677
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Siirdiiriilebilir Tiiketim Davrams118-22 Yas 31 3,95 0,675 1,6840,187
_cd_Ort

23-32 Yas 238 4,05 0,732

33-49 Yas 133 3,90 0,860

Toplam 402 4,00 0,774
Siirdiiriilebilir Tiiketim Davrams118-22 Yas 31 2,15 0,832 0,6650,515
_ids_Ort

23-32 Yag 238 2,36 0,998

33-49 Yas 133 2,34 0,894

Toplam 402 2,34 0,952
STD_t_Ort 18-22 Yas 31 4,11 0,777 0,3890,678

23-32 Yas 238 4,16 0,812

33-49 Yas 133 4,08 1,006

Toplam 402 4,13 0,877
Siirdiiriilebilir Tiiketim Davrams118-22 Yas 31 3,90 0,874 0,1860,830
_yk Ort

23-32 Yas 238 3,98 0,804

33-49 Yas 133 3,94 0,905

Toplam 402 3,96 0,842
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Ankette kullanilan Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranis1 Olgegi ve alt boyutlarinda
Yas Grubu degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigt ANOVA testi ile incelenerek
elde edilen bulgular Tablo 24’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gére ankette
kullanilan Siirdiiriilebilir Tiiketim Davrams1 Olgegi ve alt boyutlarinda Yas Grubu

degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.

Tablo 5.25. Ankette Kullanilan Siirdiiriilebilir Tiiketim Davramsi Olgegi ve Alt

Boyutlarinin Egitim Diizeyi Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Egitim Standart Farkhihgin
Diizeyi N Ortalama Sapma F P Kaynag

Siirdiiriilebilir Lise ve alt1 35 3,32 0,628 2,878 0,036 Lise vealt1
Tiiketim Davranisi ile Lisans
_Olc_ORT OnLisans 69 3,61 0,451

Lisans 211 3,59 0,652

Lisansisti 87 3,41 0,860

Toplam 402 3,53 0,677

Siirdiiriilebilir Lisevealtt1 35 3,88 0,731 2,297 0,077 Lisans ile
Tiiketim Davranisi Lisansiistii
_cd_Ort On Lisans 69 4,10 0,603

Lisans 211 4,05 0,707

Lisansusti 87 3,83 1,013

Toplam 402 4,00 0,774

Lisevealtt 35 1,99 0,684 2,783 0,041
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On Lisans 69 2,30 0,880

Siirdiiriilebilir Lisans 211 2,45 1,013 )
Lise ve alt1

Tiiketim Davranisi
_ids_Ort Lisansiisti 87 2,26 0,913

ile Lisans

Toplam 402 2,34 0,952

Siirdiiriilebilir Lise ve alt1 35 3,91 0,951 2,500 0,059
Tiiketim Davranisi
_t Ort On Lisans 69 4,32 0,565

Lisans 211 4,16 0,811

Lisansusti 87 4.00 1,143

Toplam 402 4,13 0,877

Siirdiiriilebilir Lise ve alt1 35 3,85 0,968 0,892 0,445
Tiiketim Davranisi
_yk_Ort On Lisans 69 4,04 0,651

Lisans 211 4,00 0,788

Lisansiusti 87 3,87 1,032

Toplam 402 3,96 0,842

Ankette kullanilan Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranis1 Olgegi ve alt boyutlarinda
Egitim Diizeyi degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile
incelenerek elde edilen bulgular Tablo 25°te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore

ankette kullanilan Siirdiiriilebilir Tiiketim Davrams1 Olgegi ve alt boyutlarinda Egitim
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Diizeyi degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin

kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili 6l¢egin karsisina yazilmistir.

Tablo 5.26. Ankette Kullanilan Siirdiiriilebilir Tiiketim Davrams1 Olgegi ve Alt

Boyutlarinin Aylik Gelir Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Standart

Ayhk Gelir N Ortalama Sapma F P
Siirdiiriilebilir Tiiketici Davranis10-22.110 TL 88 3,52 0,700 1,4190,227
_Olc_ ORT

22.111-32.111TL 106 3,56 0,562

32.112-42.112TL 97 3,54 0,686

42.113-62.114TL 42 3,70 0,512

62.115 TL vetizeri 69 3,40 0,855

Toplam 402 3,53 0,677
Siirdiiriilebilir Tiiketici Davranis10-22.110 TL 88 4,01 0,823 1,7160,146
_cd_Ort

22.111-32.111TL 106 4,06 0,597

32.112-42.112TL 97 3,98 0,742

42113-62.114TL 42 4,16 0,556

62.115 TL veiizeri 69 3,81 1,045

Toplam 402 4,00 0,774

0-22.110 TL 88 2,29 0,967 2,0820,082
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22.111-32.111TL 106 2,28 0,960

32.112-42.112TL 97 2,47 0,883

Siirdiiriilebilir Tiiketici Davranisi
42.113-62.114TL 42 2,61 1,086

_ids_Ort
62.115 TL ve lizeri 69 2,16 0,897
Toplam 402 2,34 0,952
Siirdiiriilebilir Tiiketici Davrams10-22.110 TL 88 4,14 0,867 0,4380,781
_t Ort
22.111-32.111 TL 106 4,18 0,730
32.112-42.112 TL 97 4,06 0,943
42.113-62.114TL 42 4,21 0,610
62.115 TL ve lizeri 69 4,06 1,120
Toplam 402 4,13 0,877
STD_yk Ort 0-22.110 TL 88 3,95 0,868 0,6210,648

22.111-32.111TL 106 4,01 0,726

32.112-42.112TL 97 391 0,877

42.113-62.114TL 42 4,10 0,644

62.115 TL veiizeri 69 3,88 1,022

Toplam 402 3,96 0,842

Ankette kullanilan Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranis1 Olgegi ve alt boyutlarinda
Aylik Gelir degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek
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elde edilen bulgular Tablo 26’da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette
kullanilan Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranis1 Olgegi ve alt boyutlarinda Aylik Gelir

degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.
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TARTISMA

Bu ¢alismada, yapay zeka destekli dijital pazarlama stratejilerinin siirdiiriilebilir
tiikketici davranislari iizerindeki etkisi, Teknoloji Kabul Modeli (TAM) ¢ergevesinde ve
yesil tiiketim yonilinden degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular, ¢alismanin teorik
cercevesiyle ve literatiirdeki benzer arastirmalarla tutarli nitelikte sonuglar ortaya
koymustur. Arastirma sonuglarina gore, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunu (%59,2)
23-32 yas araligindaki bireyler olusturmaktadir. Bu bulgu, dijital teknolojilere ve
ozellikle yapay zeka tabanli pazarlama uygulamalarina en yiiksek oranda maruz kalan
ve bu sistemleri yogun bicimde kullanan Z ve Y kusaginin tiiketici davranislarindaki
belirleyici roliinii vurgulamaktadir. Bu yas grubunun ¢evresel farkindaliklarinin dijital
platformlar araciligiyla arttig1 ve siirdiiriilebilir tiiketim konusuna daha duyarli hale
geldikleri yoniindeki bulgular, Kanchanapibul vd. (2014) ve Kim & Seock (2019) gibi
calismalarda da benzer sekilde rapor edilmistir. Bu durum, pazarlama stratejilerinde
geng kusaklara yonelik yapay zeka destekli yesil mesajlagmalarin etkili olabilecegini
gostermektedir. Katilimcilarin  egitim  diizeyine iliskin veriler incelendiginde,
%52,5’1nin lisans, %21,6’sin1n ise lisansiistii egitime sahip oldugu tespit edilmistir. Bu
bulgu, oOzellikle daha yiliksek egitim diizeyine sahip bireylerin siirdiiriilebilirlik
konularina kars1 daha bilingli davrandigini ve dijital sistemlerin kullaniminda daha
fazla teknoloji kabulii gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu sonug, Dogan, Bulut ve
Kokalan Cimrin (2015) tarafindan gelistirilen siirdiiriilebilir tiiketim Olgeginin
uygulandigi arastirmalarda da benzer bigimde desteklenmistir. Anket verileri igcerisinde
yer alan Siirdiiriilebilir Tiiketim Davrams1 Olgegi ve “Ihtiya¢c Dis1 Satin Alma” alt
boyutu, cinsiyet degiskeni bakimindan anlamli farklilik gostermistir. Bulgulara gore,
kadin katilimcilarin ihtiya¢ disi satin alma davranist puanlari, erkeklere gore daha
yiiksek ¢ikmistir. Bu durum, Rook & Fisher (1995) tarafindan gelistirilen anlik satin
alma Glgegiyle de ortiismektedir. Kadinlarin aligveris davranisinda duygusal, estetik ve
etkilesimsel uyaricilara karsi daha duyarli oldugu; bu baglamda dijital ortamlarda
kisisellestirilmis igeriklerin etkisiyle ihtiyag dis1 satin alma egilimlerinin artabildigi
bilinmektedir (Dittmar, 2005; Yildiz, 2019). Bununla birlikte, bu egilimlerin
stirdiiriilebilir tiilketimle ¢atisabilecegi ve kadin tiiketicilerin bu ikilem i¢inde daha fazla

biligsel gerilim yasayabilecegi diisiiniilebilir. Calismada kullanilan TAM degiskenleri
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acisindan, algilanan fayda ve kullanim kolayliginin, bireylerin siirdiiriilebilir tiilketim
davraniglarina etkisi olabilecegi sdylenebilmektedir. Bu bulgu, Davis (1989) tarafindan
gelistirilen TAM modelinin gegerliligini bir kez daha dogrulamaktadir. Ozellikle yapay
zekd tabanli dijital araglarin kolay erisilebilirligi ve ¢evreye duyarli igeriklerle
uyarlanabilirligi, kullanicilarin bu teknolojileri benimseme diizeylerini artirmakta ve
cevresel duyarliliga sahip tiikketim davranislarini tetiklemektedir. Bu baglamda,
Mahmutovi¢ (2021) tarafindan dijital pazarlama oryantasyonuna yonelik gelistirilen
Olcek ile yapilan arastirmada da, dijital ara¢ kullaniminin siirdiiriilebilir stratejilere
entegrasyonunun, marka sadakati ve g¢evreci davraniglart olumlu yonde etkiledigi
belirtilmistir. Diger yandan, elde edilen veriler 1s18inda gelir diizeyi arttikga
siirdiiriilebilir tiiketim davranislarinda diislis egilimi oldugu goézlemlenmistir. Bu
durum, yiiksek gelir grubuna mensup bireylerin ¢evresel kaygilardan ziyade liiks, statii
ve konfor gibi sembolik tliketim unsurlarina yonelme egiliminde olabilecegini
diisiindiirmektedir. Bu sonug, Peattie (2001) ve Gupta & Ogden (2009) gibi
arastirmacilarin ortaya koydugu “attitude-behavior gap” (tutum-davranis ayrismasi)
problemiyle ortiigmektedir. Son olarak, katilimecilarin dijital pazarlama uygulamalarina
yonelik tutumlari ile siirdiiriilebilirlik davraniglari arasinda pozitif bir iliski tespit
edilmistir. Bu bulgu, yapay zeka teknolojilerinin yalnizca ticari hedefler i¢in degil, ayni
zamanda tiiketicilerin ¢evresel sorumluluklarini artirma potansiyeli tasidigini
gostermektedir. YZ temelli icerik Onerileri, kisisellestirilmis g¢evre dostu iiriin
tavsiyeleri ve yesil reklam stratejileri, siirdiiriilebilir farkindaligin artmasinda etkin bir
ara¢ olabilir. Bu baglamda pazarlama iletisiminde etik sorumlulugun, teknolojik

araglarla entegre edilmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Yapay zeka, biiyiik veri, makine 6grenmesi ve milkkemmel ¢oziimler sayesinde
sirket teknolojik alanlar1 degistiriyor. Pazarlama stratejileri is diinyasina daha duyarli,
daha iiretken ve daha rekabet¢i olmak igin ¢aba sarf ederler. Teknolojik gelismeler
pazarlama i¢in her zaman yeni firsatlar yaratmistir. Tipki radyonun icadi gibi,
televizyonun ortaya ¢ikmasi, isletmelerin faaliyetlerini yiirtitmek i¢in tanitim olarak
ortaya cikmasi, yapay zekd, internet ve akilli telefonlar1 iceren veri toplama ve
gelistirme yoluyla tiiketici liderligine erisimi kolaylastirdi, insanlarin markalar ve

hizmetlerle etkilesim bigimlerini degistirdi.

Yapay zekd, Ogrenen makine ile insanlar olarak degil, sorunlar1 ¢6zme
yetenegine sahip bir teknolojidir. Oziinde, makineyi 6grenerck problem ¢dzme
sistemleri olusturmanin, yani akilli olmanin yeni bir yoludur. Programcilar yillardir,
veri girisi yoluyla ¢ikti saglamak icin yazilimlar gelistirdiler. Bu durum yapay zeka
teknolojisi ile makine Ogrenmesi birlestiginde bilgisayarlarin kati kurallarla
programlama yapmasina yol agmistir. Bu pazarlamacilar i¢in; Teknolojinin daha fazla
entegrasyonunun Oniinii acan gercek diinya, tiiketicilerle yeni etkilesimler daha basit
ve aninda yaratiyor. Bu durum; Bugiiniin beklentisi, genis bir miisteri kitlesine hitap

eden markalar ve pazarlamacilar i¢in yeni bir firsattir.

Yapay zekd, pazarlamacilarin miisteri verilerine dayal {iriin gelistirme ve tam
kisisellestirme elde etmelerine yardimci olmaktadir. Google vb. tarama programlari,
Facebook, YouTube ve Instagram gibi platformlar her giin milyarlarca kisiye ulasiyor

ve reklam vermektedir.

Geleneksel tanitim faaliyetlerinin yerini bu aracilarin almasi gerekmektedir.
Yapay zeka ile miimkiin olan bu platformlar yakin gelecekte geliyor, kampanyalar
kisisellestirilmis marka araglar tiim diinyaya uyacak sekilde uyarlanabiliyor. Mesela;
Markanin bir videosu saniyeler icinde daha az maliyetle Youtube iizerinden diinyaya
ulastyor. Gelecegin diinyasi, yapay zekanin uygulanmasinda tiim sektorlerde oldugu

gibi pazarlamada da yer aliyor.

Bu ¢alismanin bulgulari, yapay zekanin dijital pazarlama stratejileri tizerindeki
doniistiiriicii etkisinin altin1 ¢izmektedir. Yapay zeka, hedeflemeyi, kisisellestirmeyi ve
genel kampanya etkinligini 6nemli 6l¢lide artiran gelismis araclar sunarak oyunun
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kurallarin1 degistiren bir unsur olarak ortaya ¢ikti. Yapay zekanin biiyilk miktarda
veriyi analiz etme yetenegi, pazarlamacilarin belirli tiiketici segmentlerini kesin olarak
tanimlamasina ve bunlara ulagmasina olanak taniyarak son derece alakali ve
kisisellestirilmis igerik sunar. Bu hassasiyet yalnizca etkilesimi artirmakla kalmaz, ayni
zamanda tiiketicilerin bireysel tercihleri ve davranislariyla rezonansa giren 6zel
mesajlara olumlu yanit verme olasilig1 daha yiiksek oldugundan, doniisiim oranlarini
da artirmaktadir. Igerik olusturmada yapay zeka, daha 6nce ulasilamayan verimlilikleri
ortaya ¢ikardi. Igerik olusturma ve optimize etme gibi rutin gdrevlerin otomasyonu,
pazarlamacilarin yliksek kalite ve alaka diizeyi standartlarini korurken stratejik
girisimlere odaklanmasina olanak tanidi. Bu degisim yalnizca igerik {retimini
hizlandirmakla kalmaz, ayn1 zamanda pazarlama materyallerinin arama motorlar1 i¢in
optimize edilmesini ve tiiketici ilgi alanlariyla uyumlu olmasini saglamaktadir. Yapay
zekanin icerik stratejilerine entegrasyonu, isletmelerin dijital varliklarini nasil
yonettikleri konusunda 6nemli bir ilerlemeyi temsil ederek ¢esitli kanallarda tutarli ve
ilgi ¢ekici kalmay1 kolaylastirir. Miisteri etkilesimi, sohbet robotlar1 ve tahmine dayali
yardim gibi yapay zeka odakli araglarla devrim yaratti. Bu teknolojiler, genel miisteri
deneyimini gelistiren aninda, giiniin her saati destek sunar. Yapay zeka araglari, rutin
etkilesimleri otomatiklestirerek ve kisisellestirilmis oneriler sunarak insan kaynaklarini
daha karmagik gorevler icin serbest birakarak verimlilifi ve memnuniyeti
artirmaktadir. Miisteri ihtiyaclarini tahmin etme ve ger¢ek zamanli olarak yanit verme
yetenegi, markalar ve miisterileri arasinda daha giiclii iliskiler gelistirerek daha duyarl
ve 1ilgi ¢ekici bir etkilesime katkida bulunur. Sayisiz faydasina ragmen, yapay zekanin
dijital pazarlamada benimsenmesinin zorluklar1 da vardir. Kisisel verilerin toplanmasi
ve kullanilmasi, diizenlemelere uymak ve tiiketici glivenini korumak i¢in 6zenle ele
alinmas1 gerektiginden, veri gizliligi onemli bir endise kaynagi olmaya devam
etmektedir. Algoritmik Onyargi riski de bir zorluk teskil eder, cilinkii yapay zeka
sistemleri dikkatli bir sekilde yonetilmezse mevcut Onyargilart siirdiirebilmektedir.
Yiiksek uygulama maliyetleri ve yapay zekayr mevcut sistemlerle entegre etmenin
karmasikligi, 6zellikle kiiclik isletmeler i¢in engelleyici olabilmektedir. Ek olarak,
yapay zeka teknolojilerini etkin bir sekilde yonetebilecek ve bunlardan
yararlanabilecek vasifli profesyonellerin eksikligi, siirekli egitim ve 6gretime duyulan

ihtiyacin altin1 ¢izmektedir. Ileriye baktigimizda, dijital pazarlamada yapay zekanin
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gelecegi, kisisellestirme, tahmine dayali analitik ve sanal ve artiritlmis gergeklik gibi
gelismekte olan teknolojilerin entegrasyonunda daha fazla ilerleme firsati ile umut
vericidir. Yapay zeka gelismeye devam ettik¢e, pazarlamadaki uygulamalarinin daha
da karmagik hale gelmesi ve tiiketicilerle baglantt kurmanin ve is biiylimesini
saglamanin yeni yollarii sunmasi muhtemeldir. Bununla birlikte, isletmelerin
istenmeyen sonuclardan kaginmak ve olumlu bir marka imajim1 korumak igin etik
hususlar1 ele almasi ve yapay zekanin sorumlu kullanimini saglamasi ¢ok énemlidir.
Genel olarak, yapay zekanin dijital pazarlama stratejilerine entegrasyonu, verimlilik,
etkinlik ve miisteri katilimi a¢isindan 6nemli avantajlar sunan bir paradigma degisimini
temsil ediyor. Ustesinden gelinmesi gereken zorluklar olsa da, yapay zekanin
pazarlama uygulamalarin1 gelistirme ve Olgiilebilir sonuglar sunma potansiyeli
onemlidir. Teknoloji ilerledikge, isletmelerin dijital ortamda siirdiiriilebilir basar1 elde
etmek i¢in inovasyonu etik hususlarla dengeleyerek bu gelismeleri dikkatli bir sekilde

yonlendirmeleri gerekecektir.

Yapay zeka, hedefleme, kisisellestirme ve kampanya optimizasyonunda énemli
ilerlemeler sunarak dijital pazarlamay1 derinden doniistiirdii. Yapay zekanin biiytik veri
kiimelerini analiz etme ve eyleme gecirilebilir iggoriiler iiretme yetenegi,
pazarlamacilarin stratejilerine yaklasimlarinda devrim yaratarak tiiketicilerle daha
kesin ve etkili etkilesim kurulmasina olanak tanidi. Yapay zeka odakl araglar, icerik
olusturmay1 kolaylastirdi, miisteri etkilesimlerini gelistirdi ve genel pazarlama
verimliligini artirdi. Ancak bu doniisiime, veri gizliligi ile ilgili endigeler, algoritmik
Onyargi, yiiksek uygulama maliyetleri ve 6zel uzmanlik ihtiyaci gibi zorluklar eslik
ediyor. Bu zorluklara ragmen, yapay zekanin dijital pazarlamadaki faydalar1 6nemlidir
ve daha iyi i sonuglar1 saglayan gelismis hassasiyet, verimlilik ve etkinlik ile birlikte.
Yapay zeka teknolojisi gelismeye devam ettikge, dijital pazarlama lizerindeki etkisinin
artmast muhtemeldir ve etik ve pratik ¢ikarimlarin dikkatli bir sekilde
degerlendirilmesini gerektirirken inovasyon i¢in yeni firsatlar sunar. Zorluklarin
iistesinden gelirken yapay zekanin potansiyelini benimsemek, hizla degisen dijital
ortamda rekabet avantajini korumak ve stirdiiriilebilir basar1 elde etmek isteyen
isletmeler i¢in ¢ok Onemli olacaktir. Yapay zeka (YZ) destekli dijital pazarlama
stratejilerinin siirdiiriilebilir tiiketici davraniglar1 lizerindeki etkisi, Teknoloji Kabul

Modeli (TAM) gercevesinde ve yesil tiikketim egilimleri baglaminda incelenmistir.
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Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, YZ tabanli pazarlama uygulamalarinin
tiikketicilerin hem teknolojiyi benimseme siireclerini hem de ¢evreye duyarli satin alma

kararlarin1 6nemli Slgiide etkiledigini gostermektedir.

TAM kapsaminda degerlendirildiginde, tiiketicilerin YZ destekli uygulamalari
kullanighh ve kolay kullanilabilir olarak algilamalarinin, bu teknolojileri
benimsemelerinde kritik bir rol oynadigi belirlenmistir. YZ’nin kisisellestirilmis i¢erik
sunma, davranigsal tahminlerde bulunma ve tiiketici deneyimini artirma kapasitesi,

algilanan fayda diizeyini yiikseltmistir.

Yesil tiiketim perspektifinden bakildiginda ise, YZ destekli stratejilerin,
stirdiiriilebilirlik odakli mesajlarin daha etkili bir sekilde iletilmesine olanak tanidig:
gbzlemlenmistir. Ozellikle cevresel farkindalik iceren kampanyalarin, tiiketicilerin etik
ve gevreye duyarh tercihlere yonelmesini destekledigi ortaya konmustur. Ayrica,
tiiketicilerin yesil pazarlama mesajlarini daha fazla benimsemelerinde, YZ'nin sundugu
dogru hedefleme ve zamanlamanin etkili oldugu anlasilmistir. Arastirmanin bir diger
onemli bulgusu, dijital pazarlamada kullanilan yapay zekanin seffaflik ve giivenilirlik
ilkeleriyle uygulandiginda, tiiketici giivenini artirarak siirdiirtilebilir davraniglarin

pekismesini sagladigidir.
Oneriler

Bu arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, yapay zeka (YZ) destekli dijital
pazarlama stratejilerinin, siirdiiriilebilir tiiketici davranisi ilizerinde anlamli etkiler

yarattigini ortaya koymaktadir. Bu kapsamda yapilacak etkili degerler olarak;
Yapay Zekda Tabanl Kisisellestirme Stratejileri Gelistirilmelidir:

Arastirma bulgulari, tiiketicilerin YZ tabanli uygulamalar1 faydali ve kullanici
dostu bulduklarinda bu sistemleri daha kolay benimsediklerini gostermektedir. Bu
baglamda, isletmeler miisteri segmentlerine 6zel kisisellestirilmis igerik, iiriin ve
hizmet 6nerileri gelistirmelidir. Ornegin; bir ¢evrim igi giyim markasi, kullanicilarin
daha onceki siirdiiriilebilir iirlin tercihlerini analiz ederek yalnizca “organik pamuk
igerikli {irtinler” gibi ¢cevre dostu secenekleri oncelikli gosterebilir. Bu tiir 6zellestirme

hem kullanic1 deneyimini artirir hem de ¢evreci davraniglara yonlendirici olabilir.
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Yesil Mesajlarin Dogru Zamanlama ile Sunulmasi:

Yesil tiiketim davraniglarini tesvik eden kampanyalar, YZ’nin tahmine dayali
analitik yetenekleriyle tiiketici satin alma niyetine uygun zamanlarda sunulmalidir.
Ornegin; 6zel giinlerde veya gevre temali donemlerde (22 Nisan Diinya Giinii gibi)
stirdiiriilebilir iiriin tanitimlart yapmak, satin alma oranlarini artirabilir. Bu uygulama
hem cevresel farkindalig1 pekistirir hem de markaya yonelik olumlu tutum gelisimini

destekler.
YZ Uygulamalarinda Etik ve Seffaflik On Planda Olmahdir:

Tiiketicilerin teknolojiye giiveni, bliyiik dlgiide veri kullanimi ve seffaflikla
iligkilidir. Bu nedenle firmalar, veri gizliligi ilkelerine bagli kalmali, algoritmik
onyargiy1 azaltmak i¢in sistemlerini diizenli olarak test etmelidir. Ornegin; Google’n
reklam algoritmalarint “explainable Al (aciklanabilir yapay zeka)” ilkesine gore

yapilandirmasi, kullanicilarin sisteme olan giivenini artiran bir ornektir.
YZ ile Sosyal Sorumluluk Entegre Edilmelidir:

Sadece ticari degil, ayn1 zamanda toplumsal fayda yaratmay1 amaclayan yapay
zeka ¢oziimleri gelistirilmelidir. Ornegin; bir kahve zinciri, siirdiiriilebilir ¢iftliklerden
gelen lriinleri algoritmik olarak 6ne ¢ikarabilir ya da kullanicilarin karbon ayak izini

gosteren bir uygulama entegrasyonu ile aligverislerini ¢cevre bilinciyle yonlendirebilir.
KOBIlere Ozel Destek ve Egitim Programlart Baslatilmaldur:

Yiiksek maliyet ve uzman eksikligi nedeniyle YZ uygulamalar biiyiik
isletmelerle siirl kalabilmektedir. Bu durumun asilmasi adina, KOBI’lere y&nelik
devlet destekli yapay zeka kullanim rehberleri, egitim programlar ve altyap: hibeleri
sunulmalidir. Bu sayede kii¢iik 6lgekli isletmeler de siirdiiriilebilir dijital pazarlama

uygulamalarina dahil olabilir.
Dijital Etik Rehberleri Yayginlastirilmali ve Standartlasaridmalidir:

YZ’nin veri toplama siireclerinin etik sinirlar i¢inde kalabilmesi i¢in, KVKK ve
GDPR gibi yasal diizenlemelerin daha agik, erisilebilir ve uygulamaya doniik hale
getirilmesi gerekmektedir. Ayrica bu standartlarin YZ ile entegre calisan pazarlama

uygulamalar 6zelinde giincellenmesi Onerilir.
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Siirdiiriilebilirlik Odakli Dijital Pazarlama Egitimleri Yayginlastirimaldir:

Universitelerde ve meslek yiiksekokullarinda dijital pazarlama, yapay zeka ve
stirdiiriilebilirlik iliskisine dayali miifredat gelistirilmelidir. Bu sayede is diinyasina
daha hazir, ¢evre bilinci yliksek ve etik degerleri benimseyen pazarlama

profesyonelleri yetistirilebilir.
TAM Modeli Tiirevieri ve Yeni Modellerin Test Edilmesi Desteklenmelidir:

Bu arastirma, TAM modeli ¢er¢evesinde anlamli sonuclar iiretmistir. Gelecek
caligmalar i¢in, UTAUT, TPB, COM-B gibi farkli modellerle yapay zeka destekli
tiikketici davranist arasindaki iliskilerin test edilmesi tesvik edilmelidir. Bu tiir ¢oklu

model uygulamalari, daha biitlinciil analizler yapilmasina olanak saglar.
Gelecek Arastirmalar Icin Yonlendirmeler

Farkli yas ve demografik gruplar i¢in yapay zekd destekli pazarlama
uygulamalarmin etkileri karsilastirmali olarak incelenebilir. Ornegin; yash bireylerin
YZ destekli sistemlere kars1 tutumlarr genglere gore daha temkinli olabilir. Sektorel
bazda farkliliklar degerlendirilebilir. Gida, tekstil, otomotiv, teknoloji gibi farkl
sektorlerde tiiketici davramiglarimin YZ’ye verdigi tepkiler detaylandirilabilir.
Gelismekte olan iilkelerde YZ tabanli dijital pazarlama stratejilerinin benimsenme
diizeyi ile siirdiiriilebilir tiiketici davranisi arasindaki iligki kiiltiirel faktorler 1s181inda

karsilastirmali olarak incelenebilir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

ANKET
Saygideger katilimci,

Bu anket formu Istanbul Gelisim Universitesi Isletme saglik yonetim béliimiinde yapilan
akademik caligma olup, “Yapay Zeka Destekli Dijital Pazarlama Stratejilerinin Siirdiiriilebilir
Tiiketici Davramisina Etkisi: Teknoloji Kabul Modeli (TAM) ve Yesil Tiiketim Yoniinden Analiz
Edilmesi” konulu makale ¢aligmasi kapsaminda sizlere sorulmaktadir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, sadece arastirmanin amaci olan bu bilimsel ¢alismada
kullanilacak ve gerekli izinler de alinmistir. Bunun disinda hicbir kisi ve kurumlarla paylasiimayacaktir.
Hicbir sekilde isim belirtilmeyecektir. Gizlilik esaslar1 nedeniyle ankete isim yazilmayacaktir.
Goniillilik esasma gore yapilacak olan bu calismaya katilip katilmama hakkiniz bulunmaktadir.
Katilim sonrasinda istediginiz anda vazgegebilirsiniz ve bundan dolayi sizin hi¢bir sorumlulugunuz
yoktur. Anketi doldurmaniz yaklagik 10-15 dakikanizi alacaktir

Her soruya zaman ayirip ictenlikle cevap verdiginiz igin tesekkiir ederiz bu uygulamadan dolay1
olusacak riskler, rahatsizlik hissi ya da aksi tesir olmasi durumunda ¢aligmadan c¢ekilebilirsiniz,
isbirliginiz i¢in simdiden tesekkiir eder, saglikli giinler dilerim.

Arastirmaci: Yiiksek Lisans Ogrencisi: Muhammed Haydari
Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Murat Basal

Istanbul Gelisim Universitesi Istanbul Gelisim
Universitesi(Isletme-Pazarlama)

Anket 2 bolimden olusmaktadir. Anketin ikinci bolimiinde ¢oktan se¢meli sorular yer
almaktadir. Size uygun olan se¢enegin yanindaki () igine ‘X’ isaretini koyarak isaretleyiniz.

Liitfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmayiniz.
. BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Asagidaki sorular, kisisel bilgileri igermektedir. Liitfen size uygun segenekleri isaretleyiniz.

Cinsiyetiniz : () Kadm ( x )Erkek

Medeni durumunuz o ()EVl ( x )Bekar

Yasiniz : (1)18-22 (x)23-32 (1)33-42
(1)43-49 ()50-57 ( )58 ve usti

Egitim durumunuz : () ilkégretim ( )Lise

( )On Lisans(2y1llik) () Lisans(4yillik)
(x) Lisanstistii (Y. Lisans ve Doktora)
Aylik Geliriniz =~ : ()0-22.110TL. ()22.111-32.111 TL.
()32.112-42.112 TL. ()42.113-52.113 TL.

()52.114- 62.114TL. () 62.115 TL. ve lizeri
Mesleginiz ©()sci ( YMemur ( )Ev Hanim
( )Ogrenci (' )Emekli (x) Diger
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Asagidaki ifadelere katihm durumunuza gore size en uygun secenegi isaretleyiniz.

Liitfen gift igaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz blrakmaxmlz.

1I. BOLUM

Numara
Kesinlikle
Katilmivorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Katilmiyorum

DiJITAL PAZARLAMA STRATEJILERI

[N
PN
ol

1  Sirketimizde, isimizde dijital pazarlamay1 kullanmanin stratejik olarak gerekli
olduguna inaniyoruz

2 Sirketimizde calisanlarimiza, is basarisinin dijital pazarlamanin sundugu gelismis 1 ‘ K 5
olanaklari kullanmaktan gectigini anlatiyoruz.

3 Pazarlama faaliyetlerinde Internet ve diger dijital teknolojilerin kullanimina yonelik 1 ‘ K 5
yeni fikir ve girisimlerin gelistirilmesini tesvik ediyoruz.

4 Sirketimizin dijital pazarlamanin sundugu firsatlardan yararlanmasi ve isimizde 1 ‘ K 5

Internet ve diger dijital teknolojilerin uygulanmasmi en iist diizeye ¢ikarmasi
gerektigini diisiiniiyoruz

5  Sirketin isini pazarlama faaliyetlerinde Internet ve diger dijital teknolojilerin 1 ‘ K 5
kullanim1 olmadan hayal edemiyoruz
2.
6  Web sitemizin performansini 6lgmek igin agik¢a tanimlanmis parametrelerimiz 1 : K 5
(metriklerimiz) var
7  Ziyaretgilerin web sitemizde ne yaptigini biliyoruz 1 ‘ K 5
8  Web sitemizi ziyaret edenlerin ne kadarmin miisterimiz oldugunu biliyoruz. 1 ‘ K 5
9  Ziyaretgilerin web sitemize ¢esitli cevrimici kanallar (Facebook, Google reklamlart, 1 : K 5
goriintiilii reklamlar, arama motorlar1) aracilifiyla ne kadarinin geldigini biliyoruz.
1  Web analitigi sayesinde hangi tip misafirin, hangi dénemlerde, hangi tip konaklama 1 ‘ K 5
0  hizmetini aradigimi biliyoruz.
3.
1  Sirketimizin, faaliyetleri agik¢a tanimlanmis, sorumlu uygulayicilari ve her faaliyet 1 ‘ K 5
1  i¢in bir biit¢esi olan bir dijital pazarlama plani bulunmaktadir.
1  Dijital pazarlama planimiz, pazarlama planinizin ayrilmaz bir pargasidir ve 1 ‘ K 5
2 pazarlama planinda belirlenen hedeflere gore olusturulur.
1  Dijital pazarlama plani hazirlamak i¢in y1l boyunca birgok toplantt diizenliyoruz. 1 ‘ K 5
3
1  Firmamiz dijital pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi i¢in yeterli teknik destege 1 ‘ K 5
4 sahiptir (uzman firmalarin ¢alisanlari veya hizmetleri).
1  Sirketimizde dijital pazarlamanin uygulanmasindan dijital pazarlama alaninda bilgi 1 ‘ g 5
5  sahibi kigiler sorumludur.
1  Sirketteki tiim caliganlarin ve dijital pazarlamanin uygulanmasimdan sorumlu olan 1 ‘ g 5
6  disisbirlik¢ilerin (BT uzmanlar vb.) faaliyetleri iyi koordine edilmistir

SURDURULEBILIR TUKETIiM DAVRANISI

Cevre Duyarhhg

1  Deterjan, sampuan gibi temizlik {iriinlerinden ¢evreye daha az zarar verenleri satin 1 ‘ K 5
alirm.
2 Dogal materyaller kullanilarak iiretilmis giysileri satin alirim. 1 ‘ K 5
3 Cevresel sorumlulugu destekleyen firmalarin iirinlerini alirim 1 ‘ K 5
4 Dogada ¢6ziilebilir ambalajli iiriinleri satin alirim. 1 ‘ K 5
5 Aile bireylerimi ve arkadaslarimi ¢evreye zarar verecek iiriinleri almamalar igin 1 : K 5
ikna ederim.
ihtiyac Dis1 Satin Alma
1  Cep telefonu vb. teknolojik aletleri ihtiya¢ duymadigim halde yenileri ile 1 ‘ g 5
degistiririm.
2 Ihtiyacim olmasa da yeni giysiler alirim 1 ‘ K 5
3 Aligveris yaparken listemde/aklimda olmayan iiriinleri de satin alirim. 1 ‘ : 5
4 Yeni ¢ikan bir {irlinii, benzer bir tirliniim olsa da satin alirim. 1 . K 5
5  Yiyecek igecek iiriinlerinden ihtiyacim olmayanlari da satin oldugum olur. 1 ‘ K 5
Tasarruf
1  Enerji tasarrufu saglayan beyaz esyalar satin alirim. 1 ‘ : 5
2 Digerlerine gore daha az elektrik harcayan elektronik cihazlari satin alirim. 1 ‘ K 5
3 Elektronik iiriinler satin alirken elektrik tiiketim miktarlarina dikkat ederim 1 ‘ : 5
4 Evde tasarruflu ampuller kullanirim. 1 ‘ K 5

Yeniden Kullanilabilirlik




Karton, teneke ve cam gibi {iriinlerin ambalajlarini atmak yerine tekrar 1 ‘ K 5
degerlendiririm.

Ihtiyacim oldugunda az kullanilmis {iriinleri kiralar ya da 8diing alinm (DVD, kitap, 1 ‘ K 5

vh)

Kullanilmis kagitlari not tutma vb. islerde yeniden degerlendiririm. 1 ‘ K 5
1 ‘ K 5

Anketimiz Bitmistir.
Zaman ayirip katildiginiz icin tesekkiir ederiz.

Sormak istedikleri herhangi bir konu varsa sormaktan ¢ekinmeden ¢alisma bittikten sonra arastirmaciya
................ @..........com e-posta adresinden yorum almak ya da sonuglarla ilgili bilgi istemek i¢in iletisime gecebilirsiniz.
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