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Extended Abstract

The 4 Ps of marketing; Product, Price, Place and Promotion are the basic elements that businesses
should consider when creating their marketing strategies (McCarthy, et al., 1979). These four basic
elements form the core of businesses' marketing systems (Mucuk, 2012, p. 32). Apart from this, it is
known that 6-7 classifications are also made in the literature. However, the subject is only discussed
here based on these four basic approaches.

Artificial Intelligence (AlI) has a great potential in the field of marketing. Al allows marketers to focus
more on customers, understand and meet their needs in real time. Thanks to the data collected or
created with Al, it is possible to quickly determine what can be offered to customers, when, where,
through which channel and in what way (Haleem, vd., 2022). In this study, firstly, the artificial
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intelligence and marketing literature was reviewed, and then the use of artificial intelligence in the
marketing activities of food and beverage companies was discussed.

It is known that the term artificial intelligence (Al) was first used by McCarthy in 1956 (Yilmaz, 2023;
Ozgen & Tiryaki, 2024). McCarthy, (2004) explains artificial intelligence as the branch of science and
engineering used to create intelligent machines and intelligent computer programs. Al refers to the
situation that occurs as a result of being designed and produced in a certain way by humans, not by
natural means (Fetzer, 1990).

It is understood that the meaning attributed to the concept of artificial intelligence has changed,
developed and its boundaries have expanded greatly with the developing technology. In this sense, the
number of artificial intelligence-based technologies has increased rapidly over time and artificial
intelligence has become used in almost every sector.

Food and beverage businesses can benefit from big data in determining customer preferences, following
sales trends, stock management, menu planning, determining marketing strategies and many other
issues. By analyzing the data obtained, businesses can make the right decisions at the right time, increase
their efficiency, and ensure customer satisfaction and customer loyalty. Personalized marketing
strategies can be developed and special offers can be offered to customers.

Throughout history, every development experienced on the technological side has also closely affected
marketing. First radio and television, then the internet and social media, and then Al have affected
marketing activities in many ways. Al has now become an important component of marketing. After the
2010s, marketing activities have begun to be reshaped around big data. With the innovations it has
brought, Al has added a new dimension to advertising, sales, and market research efforts.

Artificial intelligence marketing technology allows businesses to better understand customer needs and
meet these needs effectively. Al technology offers businesses the opportunity to retain their existing
customers, as well as opportunities to predict the demands of potential customers and reach them
(Bozpolat, 2024). Based on the data on Al systems, it can instantly detect customer needs and behaviors,
perform the necessary analyzes, and thus contribute to the creation of customer-focused processes.

The food and beverage sector is a sector where competition is quite intense. In this intensely competitive
environment, food and beverage businesses benefit from artificial intelligence tools in many ways
during many of their routine activities. Food and beverage businesses can use Al tools for purposes such
as controlling costs, increasing profitability, communicating with customers faster, and offering
personalized products and services. In order to address Al-based marketing activities in food and
beverage businesses in more detail, the relevant topic is discussed separately below within the
framework of the 4Ps, which are considered the four basic elements of marketing mentioned above.

Al enables customization of products in line with customer needs and expectations. It is possible to offer
special offers to customers based on data obtained from customer profiles (Kuruca, Ustiiner, & Simsek,
2022). Al can help businesses better understand customer needs and develop products and services
that meet these needs (Kiling, 2023).

Thanks to Al, personalized price offers can be offered to customers (Kuruca, et al., 2022). Al-supported
pricing tools can analyze the prices of products from different businesses and enable consumers to see
the most suitable price (Cesur & Armutcu, 2023). Thanks to Al, dynamic pricing strategies can be
developed and implemented. However, rapid and automatic price increases or decreases can damage
customer trust and be perceived as unfair and misleading. Therefore, customer-oriented and ethical
approaches should be adopted at this point (Sagtas, 2023).

Distribution in marketing refers to the process of delivering products and services to consumers.
Distribution includes access to a product or service, its availability, and how and in what way it can be
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delivered to customers. Having the product or service at the right time, in the right quantity and in the
right place is very important for marketing success.

In the distribution process of a food and beverage business, it is important to ensure that food and
beverages are delivered to the customer under appropriate conditions without wasting time. With Al,
orders placed can be delivered in a shorter time, order information can be recorded and analyzed, and
the most appropriate routes can be determined for outbound service, ensuring that the product is
delivered to the customer at the appropriate time and cost (Khan, 2021).

Promotion includes marketing activities carried out for the purpose of introducing the products and
services of businesses to customers, increasing sales and creating customer loyalty. For business
success, the right tools must be used and the right strategies must be implemented.

Marketers can now analyze what their customers think, say and feel about their brands by using Al tools.
Similarly, it is possible to understand what and how customers feel through social media posts (Haleem,
et al,, 2022). From this situation, food and beverage marketers can make inferences and improve
product and service processes.

The results of the research show that artificial intelligence is an important tool in the marketing
processes of food and beverage businesses. Food and beverage businesses can get more effective and
efficient results by using Al tools in their marketing processes. Customer data in virtual environments,
automation systems, and social media can be analyzed by using Al tools. Marketing strategies can be
determined and personalized campaigns can be run in line with the findings emerging from this data.
All of these can contribute to the financial success, operational efficiency, and customer satisfaction of
food and beverage businesses.

The study results show that Al produces efficient results in issues such as reaching potential customers,
understanding customer emotions, analyzing customer satisfaction, improving market performance,
creating customer loyalty, and improving customer relations. In food and beverage businesses,
customer experience can be improved and enriched by offering special menus, products, content and
offers to each customer through Al.

1. Giris

Pazarlamanin 4 P’si olan; iiriin (Product), fiyat (Price), dagitim (Place) ve tutundurma (Promotion)
isletmelerin pazarlama stratejilerini olustururken dikkate almalar1 gereken temel unsurlardir
(McCarthy, vd., 1979). Bu dort temel unsur isletmelerin pazarlama sistemlerinin ¢ekirdegini olusturur
(Mucuk, 2012, s. 32). Bunun disinda literatiirde 6’l1 7’li siniflandirmalarin da yapildig:1 bilinmektedir.
Ancak burada konu sadece bu dort temel yaklasim lizerinden ele alinmistir.

Yiyecek icecek insanlarin en temel ihtiyacidir. insanlarin bu temel ihtiyacin1 karsilamaya yénelik
yiyecek icecek isletmeleri ortaya ¢ikmistir. Her ne kadar bu isletmeler baslangigta temel bir ihtiyacin
karsilanmasina yonelik ortaya ¢ikmis olsalar da zamanla bu isletmelerden beklentiler artmis ve
farklilasmistir. Yiyecek icecek isletmeleri, diger sektorlerde faaliyet gosteren pek ¢ok isletmeden farkl
olarak hem somut bir {iriin hem de soyut bir hizmet sunumunun s6z konusu oldugu isletmelerdir.
Miisteri tarafinda farklilasan beklenti, degisen tiiketici davranislari, isletme tarafindaki dontisiimler,
yiyecek icecek isletmelerinde pazarlama faaliyetlerinin 6nemini her gecen giin daha fazla ortaya
koymakta ve yenilik¢i pazarlama yaklasimlarini gerekli kilmaktadir.

Tarih boyunca teknoloji alanindaki yenilikler toplumsal dontlisiimlere, yasam tarzlarinin degismesine ve
isletme ile tiiketici arasindaki siireclerin farklilasmasina neden olmustur. Akilli teknolojiler pek cok
sektorde geleneksel is yapma yontemlerini doniistiirmekte isletmeler icin yeni firsatlar ortaya
koymaktadir. Endiistri 4.0 ile birlikte pek ¢ok yeni teknoloji ortaya ¢ikmistir. Bunlardan birisi de yapay
zekadir. Yapay zekanin gelisimi diinya ¢apinda pazarlamanin dinamiklerini degistirmistir. Devrim
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niteliginde ortaya cikan yapay zeka pazarlamaya yeni yaklasimlar getirmistir. Siirekli degisen dinamik
pazar ortaminda rekabetci kalmak isteyen isletmelerin bu teknolojiye entegrasyonu bir neredeyse bir
zorunluluk haline gelmisgtir.

Yapay zeka (YZ?) giintimiizde isletmelerin is siireclerini doniistiirmeye ve isletmelere ¢ok yonlii firsatlar
sunmaya baslamistir. Buna karsin isletmeler yogun rekabet ortaminda teknoloji alanindaki gelismeleri
ve ilerlemeleri takip ederek kendilerini siirekli degistirmek ve gelistirmek durumunda kalmistir.
Isletmeler biiyiik veri, otomasyon ve kisisellestirilmis miisteri deneyimi konularinda YZ araglarindan
faydalanarak rekabet avantaji elde edebilmektedir (Kiling, 2023).

Giintimiizde birgok isletme liretim ve pazarlama siireclerini optimize etmek, giderleri azaltmak, geri
doniis siiresini kisaltmak ve ¢iktilari iyilestirmek icin YZ kullanmaktadir. YZ ile verilerdeki egilimler
tespit edilerek piyasa riskleri azaltilmakta, sanal asistanlar araciligl ile miisteri hizmetleri
iyilestirilmektedir (Murgai, 2018).

Isletmeler pazarlama siireglerinde iiriin gelistirme, {iriin ¢cesitlendirme, miisteri hizmetlerini yénetme,
raf diizenlemeleri, dagitim, dinamik fiyatlandirma gibi pek ¢ok noktada YZ araclarindan
faydalanmaktadirlar. Burada YZ i¢in ilk ve en 6nemli sey veri tabaninin olusturulmasidir (Yilmazel,
2022). Bu noktada YZ tabanli pazarlama faaliyetleri icin veri en temel gereksinim oldugu sdylenebilir.

YZ pazarlama alaninda oldukg¢a biiyilik bir potansiyele sahiptir. YZ pazarlamacilarin miisterilere daha
fazla odaklanmasina, misterilerin ihtiyag¢larin1 ger¢ek zamanli anlamasina ve karsilamasina olanak
saglamaktadir. YZ ile toplanan ya da olusturulan veriler sayesinde miisterilere neyin ne zaman nerede
hangi kanal tizerinden ne sekilde sunulabilecegi hizla belirlenebilir (Haleem, vd., 2022).

YZ, isletmeler i¢in pek cok firsat sunarken pazarlama siire¢lerinde bazi gereksinimler ortaya ¢ikmakta,
zorluklarla karsilasilabilmekte, olumsuz sonuglar da dogabilmektedir. Calisma kapsaminda tim
bunlarin belirlenmesi ve genis bir perspektif sunulmasi amacglanmaktadir. Calismada dncelikle yapay
zekd ve pazarlama literatiirii gozden gecirilmis, ardindan yiyecek icecek isletmelerinin pazarlama
faaliyetlerinde yapay zeka kullanimina deginilmistir. Bu kapsamda oOncelikle yapay zeka kavrami
aciklanmis ve ortaya cikis siireci ele alinmistir. Ardindan pazarlamanin kisa ge¢cmisine deginilerek
pazarlama faaliyetlerinde YZ kullanimi agiklanmistir. Daha sonra pazarlamanin dort temel unsuru olan
4P cercevesinde yiyecek icecek isletmelerinde YZ temelli ortaya ¢ikan pazarlama yaklasimlari ortaya
konulmaya ¢alisilmistir.

2. Yapay Zeka

Zeka kavramu ile ilgili literatiirde farkl disiplinler acisinda ¢ok cesit tanimlamalar bulunmaktadir.
“Zeka” Latince kokenli bir kelime olup “intellegere” den gelmekte ve anlamak, iki sey arasinda se¢cim
yapmak anlamlarimi tasimaktadir. “Yapay” kelimesi ise dogal olmayan, kimyasal ya da teknik
malzemeler kullanilarak iiretilmis olan, dogal stiregleri taklit eden, dogadan esinlenen fakat dogal bir
sekilde gerceklesmeyen insan yapimi anlaminda kullanilmaktadir (Ozizer, 2024). YZ biiyiik miktardaki
verileri analiz ederek isletmelerin miisteri tercihlerini, davranislarini ve beklentilerini anlamasini saglar
(George, vd., 2024). YZ, bilgisayarlara insan iletisimini ve davranisin1 anlamayi ve taklit etmeyi 6greten
bir bilgisayar bilimi teknolojisidir. insanlar gibi diisiinebilen ve hareket edebilen akilli makineler
tasarlamakla ilgilenir. Bu teknoloji pek ¢ok endiistri i¢in olaganiistii firsatlar sunar (Haleem, vd., 2022).

Yapay zeka (YZ) teriminin ilk kez 1956 yilinda McCarthy tarafindan kullanildig1 bilinmektedir (Yilmaz,
2023; Ozgen & Tiryaki, 2024). McCarthy, (2004), yapay zekay1 akilli makineler, akill bilgisayar
programlar1 yapmak icin kullanilan bilim ve miihendislik dali olarak ac¢iklamaktadir. YZ dogal yollarla
degil, insanlar tarafindan belli bir sekilde tasarlanmasi iiretilmesi sonucu ortaya ¢ikan durumu ifade
etmektedir (Fetzer, 1990). YZ, bilgisayar sistemlerinin karmasik problemleri ¢6zme, 6grenme, karar

1 Calismanin devaminda YZ olarak kullanilacaktir.
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verme ve insan benzeri yetenekleri sergileyebilme yetenegini ifade eder (Hassabis, vd. 2017). Akil
yuriitme (bilgiden yeni bilgi ¢ikarma), 6grenme (deneyimlerden bilgi edinme) ve eylem (cevre iizerinde
bir etki yaratma) yapay zekayi olusturan temel kavramlardir (Kiling, 2023).

YZ, internet, sosyal medya, arastirmalar, gozlem, sensorler gibi farkli kaynaklardan elde edilen verilerin
temelinde hareket etmektedir (Kuruca, vd., 2022). YZ teknolojisi metin, sayisal veri, gorsel, ses gibi farkl
formattaki verileri isleme kapasitesine sahip olup bu verilerden ¢ikarimlar yaparak kullanicilara farkh
¢6ziim Onerileri sunmaktadir. Yapay zekanin buradaki rolii, elde edilen verileri islemek, tanimlamak ve
ardindan belirli gorevleri gerceklestirmektir (Jarek & Mazurek, 2019). YZ uzun vadede diinya ¢apinda
neredeyse her kurulusun ayrilmaz bir pargasi haline gelmesi beklenmektedir (Haleem, vd., 2022).

Chat Generative Pre-Trained Transformer (ChatGPT), OpenAl tarafindan gelistirilen, 30 Kasim 2022
tarihinde kullanima ag¢ilan ve kullanima acilmasindan bes giin sonra yaklasik bir milyon kullaniciya, iki
ay sonra ise yaklasik yliz milyon kullaniciya ulasan bir yapay zeka aracidir (Erig, vd., 2024). ChatGPT bu
alanda one ¢ikan ve en yaygin kullanilan YZ araglarindan birisidir.

Yapay zeka kavramina yiiklenen anlamin gelisen teknoloji ile birlikte degistigi, gelistigi ve sinirlarinin
cok fazla genisledigi anlasilmaktadir. Bu anlamda yapay zeka temelli teknolojilerin zamanla sayisi hizla
artmis ve yapay zeka neredeyse her sektorde kullanilir hale gelmistir. Saglik, hukuk, finans, egitim,
miithendislik, imalat, tarim, enerji, medya, insaat, turizm ve pazarlama gibi pek ¢ok sektoér verimliligi
artirma, maliyetleri diistirme gibi ¢ok ¢esitli nedenlerle bu teknolojiden yararlanmaya baslamistir. Tim
bu siireclerde yapay zeka kullanimi farkli donanimsal araglar da gerektirmektedir.

3. Yiyecek icecek isletmeleri

Yiyecek icecek isletmeleri; “yapisi, teknik donanimi, konforu ve bakim durumu gibi maddesel, sosyal degeri
ve personelin hizmet kalitesi gibi niteliksel elemanlari ile kisilerin beslenme ihtiyaclarini karsilamayi
meslek olarak kabul eden, bunun gibi amaglar ile ortaya ¢cikan ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmig
isletmeler” seklinde tanimlanmaktadir. Insanlar bagta fiziki gerekler olmak iizere sosyallesme, saglik,
duygusal, psikolojik ve imaj kaynakli pek ¢ok sebepten o6tiirli yiyecek icecek isletmelerini tercih ederler.
Yine yiyecek icecek isletmeleri kolaylik, pratiklik ve farkl lezzetler sunuyor olmasi gibi nedenler de
tercih sebebi olabilmektedir. insan davranisi agisindan yemek yemenin, yemekler arasinda segim
yapmanin ya da yemek yeme zamani konusunda karar vermenin insanin farkli gereksinimlerini
karsiladigi ileri stiriilebilir. Yiyecek icecek isletmeleri igerisinde geleneksel restoranlar, liiks restoranlar,
biiylik 6lcekli restoranlar, 6zellikli restoranlar, hizli yemek sunan restoranlar (fast food), zincir
isletmeler, lokantalar, kafeler, pastaneler sayilabilir. Ucak, gemi ve trenlerde sunulan yiyecek icecek
hizmetleri, sanayi isletmelerinde sunulan yiyecek icecek hizmetleri, okul, hastane ve askeri birliklerde
sunulan yiyecek icecek hizmetleri de bulunmaktadir (S6kmen, 2014).

Gunimiizdeki tiiketici profiline bakildiginda eskiye nazaran yiyecek icecek isletmelerinden daha fazla
beklenti icerisine girildigi soylenebilir. Lezzet, aroma, tat, renk uyumu, gorsel estetik ve daha pek cok
detay tiiketiciler icin daha fazla 6nem kazanmistir. Bu noktada yiyecek icecek isletmelerinin izleyecegi
pazarlama stratejileri daha da 6nem kazanmaktadir.

Yiyecek igecek isletmelerinde gastronomi prensiplerini bilen ve bu prensipler ile hareket eden sefler,
calisanlar, misafirlerine unutulmaz deneyimler yagatabilmektedir. lyi tasarlanmig bir atmosfer, 6zenle
secilmis triinler, iyi planlanmis bir meni, estetik bir sunum sonucu yliksek memnuniyet ve miisteri
sadakati yakalanabilir. Bu konseptteki isletmecilik anlayisi ile hem kalite saglanmis olur hem de yiliksek
gelir elde edilebilir. Bunu basarmanin yolu giiniimiiz pazarlama alanindaki gelismeleri takip etmek ve
uygun stratejiler ile hareket etmekten gecer.

Giintimiizde robot teknolojisi yiyecek icecek isletmelerinin iiretim, hazirlik ve hizmet silireglerinde
entegrasyonu saglamak, kaliteyi ve verimliligi artirmak gibi amaclarla kullanilmaya baslanmistir.
Mutfaklarda kesme, dograma, pisirme gibi faaliyetlerde robot teknolojisinden yararlanilmaktadir.
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Restoran isletmelerinde yemegin hazirlamasi, hazirlanan yemegin servis edilmesi, misafirlerin
karsilanmasi ve bilgilendirilmesi gibi amaglarla robot teknolojilerinden faydalanilmaktadir. Robot
teknolojisi, yiyecek icecek isletmelerinin operasyonel siireglerini gelistirmek, tutarh ve kaliteli iirtin
sunmak, teslimat siireclerini iyilestirmek icin cesitli firsatlar sunmaktadir (ibis, 2019, ss. 405-409).
Yiyecek icecek isletmelerinde robot ve sensor teknolojisi sayesinde tedarik zincirinin izlenmesi, stok
takibinin yapilmasi kolaylasmaktadir. Yine bu isletmelerde yiyecek ve iceceklerin tat ve kalitesini
6l¢cmede ve bunu standartlara uygunlugunu saglamada robot teknolojilerinden yararlanilabilir.

Yiyecek icecek isletmelerinde bu tiir teknoloji kullaniminin pek ¢ok faydasi yaninda basta gizlilik ve
giivenlik endiseleri olmak {izere cesitli sakincalarinin da oldugu soylenebilir. Teknik arizalar, kazalar,
elektrik kesintileri gibi sorunlar hizmet siireclerini aksatabilir. Bu alandaki yasal bosluklar hem
isletmeler hem de tiiketiciler icin sorun olusturabilir.

Yiyecek icecek isletmeleri; miisteri tercihlerini belirlemede, satis trendlerini takip etmede, stok
yonetiminde, menii planlamasinda, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde ve daha bir¢cok konuda
biiylik veriden yararlanabilirler. Elde edilen verilerin analizi ile isletmeler dogru zamanda dogru
kararlar alabilir, verimliliklerini artirabilir, miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini
saglayabilirler. Kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirilerek, miisterilere 6zel teklifler
sunulabilir. Biiylk veri sayesinde miisteri geribildirimleri ve yorumlar izlenerek isletmenin hizmet
kalitesinin ve miisteri deneyiminin iyilestirilmesi s6z konusu olabilir. Yine triin ve hizmetlerin piyasa,
pazar kosullarina gore fiyatlandirilmasi noktasinda biiyiik veriden yararlanilabilir.

4. Pazarlamanin Tarihsel Siireci

Pazarlama, insanlarin bireysel ve sosyal ihtiyaclarinin tespit edilmesi ve bu ihtiyaclarin karsilanmasi ile
ilgili bir kavramdir (Ulema & Kaymaz, 2021, s 1). Pazarlama, temelde insanlarin ihtiyag ve isteklerini
karsilamaya yonelik bir degisim (miibadele) islemidir. Pazarlama, mal ve hizmetlerin {ireticiden
tiiketiciye ya da kullaniciya dogru akisini yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.
Gilinlimiizde pazarlama tiiketici yonlidiir ve tiiketici ihtiyaclarinin karsilanmasi temeline dayanir.
Pazarlama, isletme amaclarina ulasmayi saglayacak degisimleri gerceklestirmek ftizere, mallarin
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi siirecidir
(Mucuk, 2013).

Kisaca pazarlamanin tarihsel siirecine bakildiginda; 1800°li yillarda iiretim anlayisi (ne iiretirsem onu
satarim), 1920’li yillardan sonra triin odakh anlayis, biiylik ekonomik kriz sonrasi satis anlayisi (ne
liretirsem onu satarim yerine, yeter ki satmasini bileyim), 1950’lerin ardindan pazarlama anlayisi
seklinde gelistigi gortilmektedir. Ardindan toplumsal pazarlama anlayis1 ve miisteri odakli pazarlama
anlayis1 kendini gostermistir (Mucuk, 2012).

Pazarlama yaklasiminin bu tarihsel siire¢ icerisindeki degisimine bakildiginda o6zellikle ekonomik
sartlar, sosyal kosullar ve teknolojinin ¢ok belirleyici oldugu gériilmektedir. Uriin, iiretim, satis ve
pazarlama yaklasimlarindan sonra miisteri odakli pazarlama anlayisi 6n plana ¢ikmistir. Zamanla
pazarlama anlayisinda miisteri ile dogru araglar ile ve uzun vadeli pazarlama iletisimi ¢abalar1 6n plana
cikarak biitlinlesik pazarlama 6nem kazanmistir. Gliniimuzde ise yine miisteri odakl dijital pazarlama
ekseninde teknoloji yogunluklu bir pazarlama yaklasimi s6z konusu oldugu sdylenebilir.

Tarih boyunca teknoloji tarafinda yasanan her bir gelisme pazarlamay: da yakindan etkilemistir. Once
radyo televizyon, sonra internet ve sosyal medya ve ardindan YZ pazarlama faaliyetlerini ¢ok yonli
olarak etkilemistir. Artik YZ pazarlamanin 6nemli bir bileseni haline gelmistir. 2010’lu yillardan sonra
pazarlama faaliyetleri biiyiik veri ekseninde yeniden sekillenmeye baslamistir. YZ getirmis oldugu
yenilikler ile reklam, satis, pazar arastirmalari ¢abalarina yeni bir boyut kazandirmistir.
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5. Pazarlama Siireclerinde Yapay Zeka Kullanimi

Teknolojideki hizli gelismeler ve dontisiimler pazarlama araglari ve stratejilerinde de degisim meydana
getirmistir (Kuruca, vd., 2022). YZ, son zamanlarda pazarlama alaninda oldukea popiiler bir konu haline
gelmistir. YZ, onceleri daha ¢ok miihendislerin, bilgi teknolojisi uzmanlarinin ve analistlerin ilgisini
cekerken giiniimiizde pazarlamacilarin da ilgi odag: haline gelmistir. Ozellikle cevrimici ortamlarda ve
mobil cihazlarda mevcut olan ve giderek artan tiiketici verisi, YZ pazarlamasinin 6nemli bir miittefiki
haline gelmektedir (Jarek & Mazurek, 2019).

Pazarlama siireclerinde YZ kullanimina baslamak oncelikle biiyiik miktarda veri gerektirir. Bu siire¢
isletmelerin dncelikle veri toplamasi ve bu verileri analiz etmesi ile baslar. Bu noktada isletmelerin
tclincli taraf kuruluslar ile is birligi icerisine girmesi gerekebilir (Haleem, vd., 2022). Yapay zeka
pazarlama teknolojisi, isletmelere miisteri ihtiyaclarini daha iyi anlama ve etkin bir sekilde bu ihtiyac¢lari
karsilama imkani vermektedir. YZ teknolojisi isletmelere mevcut miisterilerini elde tutma imkani
sundugu gibi potansiyel miisterilerin taleplerini tahmin etme ve onlara hizli ve dogru yoldan ulasma
noktasinda firsatlar da sunmaktadir (Bozpolat, 2024).

YZ sayesinde isletmelerde zahmetli ve zaman alic1 faaliyetleri ortadan kaldirabilir, rutin ve
tekrarlanabilir gorevleri otomatik olarak yerine getirebilmesi saglanabilir. YZ tarafindan
gerceklestirilen hassas analizler neticesinde ortaya cikan bilgiler ile isletmeler rekabet avantaji
saglayabilir (Jarek & Mazurek, 2019). Pazarlama alaninda YZ kullanilarak miisteri davranislari analiz
edilebilir, pazarlama stratejileri gelistirilebilir. Yeni {irtin gelistirme siire¢lerinde de YZ kullanilabilir.
Nitekim yapilan arastirmalarda YZ ile iirlin inovasyonu arasinda pozitif bir iliski oldugu saptanmistir
(Kiling, 2023). YZ, pazarlama siirecinde Kisisellestirme, gelismis miisteri deneyimi gibi firsatlar
sunarken oOte taraftan tiiketici direnci ve giiveni konusunda zorluklar da ortaya cikabilmektedir
(Senyapar, 2024).

YZ, sahip oldugu algoritmalar sayesinde pazarlama profesyonellerine miisteri tutum ve davranislarini
daha dogru anlama, miisterilerin gelecekteki davranislarini tahminleme olanagi sunmaktadir (Kuruca,
vd., 2022). YZ mevcut verilerden yararlanarak gelecek ile ilgili pazar tahminleri yapabilir, miisteri
davranislarini 6ngorebilir. YZ insan goriintiilerini ¢erezler gibi ele alarak miisterilerin tercihlerine gére
daha kisisellestirilmis {iriin ve hizmetler sunulmasina olanak saglar. Bazi isletmeler miisterilerinin ruh
hallerini teshis etmek ve sonug olarak uygun iirtin ve hizmet 6nerilerinde bulunmak i¢in yliz tanima
sistemleri ile deneyler yapmaktadirlar (Haleem, vd., 2022).

YZ pazarlama teknolojisi hem isletmeler acisindan hem de tiiketiciler agisindan 6énem tasimaya baslayan
bir konu olmustur. YZ sistemler tizerindeki verilerden hareketle miisteri ihtiya¢ ve davranislarini anlik
olarak tespit edebilir, gerekli analizleri gerceklestirebilir ve bdylelikle miisteri odakli siire¢lerin
olusturulmasina katkilar sunabilir.

6. Yiyecek icecek Isletmelerinin Pazarlama Siireclerinde Yapay Zeka Kullanim

Yiyecek icecek isletmelerinde YZ, yiyecek ve icecekleri siralamak, tedarik zincirini yonetmek,
calisanlarin kisisel hijyen prosediirlerini saglamak, yeni iiriinler gelistirmek, {iriin teslimati yapmak,
temizlik islemi donanimlarini yonetmek gibi pek ¢cok amaclar ile kullanilabildigi gériilmektedir (Cerkez
& Kizildemir, 2020). Yiyecek icecek sektorii rekabetin oldukca yogun oldugu bir sektérdiir. Bu yogun
rekabet ortaminda yiyecek icecek isletmeleri pek cok rutin faaliyetleri esnasinda yapay zeka
araclarindan ¢ok yonli olarak faydalanmaktadirlar. Maliyetleri kontrol etmek, karliligi artirmak,
misteriler ile daha hizli iletisim kurabilmek, kisiye 6zgii iiriin ve hizmet sunumu yapabilmek gibi
amaglar ile yiyecek icecek isletmeleri YZ araglarini kullanabilmektedirler.

Gilintimiizde kafeler, fast food isletmeleri, farkli nitelikteki restoranlar gibi pek ¢ok yiyecek icecek
isletmesi rekabet edebilmek ve hizli biiylimek i¢in YZ teknolojilerinden faydalandiklari gériilmektedir.
Restoran isletmelerinde YZ kullanimi; iyi bir miisteri deneyimi i¢in analitik ¢ézlimler sunar, siparis ve
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rezervasyonlarin sistematik bir sekilde yiiriitiilmesine imkan verir, tedarik siirecinin iyilestirilmesine
katki saglar, stok takibine ve talep tahminlerine yardimci olur. Ayrica mutfak ve servis ¢alisanlarinin
gida gilivenligi protokollerini takip edip etmedigi noktasinda kontrol olanagi saglar (Khan, 2021).

YZ temelinde pazarlama faaliyetlerinde oOncelikle sosyal medya hesaplari, meniiler, ¢evrimici
incelemeler, otomasyon araclari ve web siteleri olmak cesitli yerlerden veriler toplanir. Daha sonra YZ
bilgileri hedef kitleyle ilgili icerik liretmek ve sunmak icin kullanir. YZ restoranlarin ve miisterilerinin
derinlemesine ¢evrimici analizler yapilmasini saglar (Haleem, vd., 2022).

Gilintimiizde bir yiyecek icecek isletmesinin yalnmizca ¢evre halkina hizmet sunmasi yeterli
olmamaktadir. Isletmeleri bilyiimesi icin sanal platformlarda yer almasi neredeyse bir zorunluluk haline
gelmistir. Sanal ortamlarda yer alan yiyecek icecek isletmeleri miisteriler tarafindan bulunmasi
kolaylasir. Bunun i¢in isletmelerin arama motorlarinda ve sosyal aglarda yer almasi gerekir (Khan,
2021).

IBM tarafindan gelistirilen yapay zeka tabanl sef Watson mutfak asistani ytizlerce farkli malzemenin
kimyasal bilesimlerini ¢oziimleyebilmekte, binlerce yemek tarifini analiz edebilmektedir. Dominos
Pizza adrese Uriin tesliminde otonom araglar robot teknolojilerinden faydalanmaktadir. Goktas, (2023)
tarafindan farkl vejetaryen beslenme tiirlerine uygun mentler olusturma becerisini analiz etmeye
yonelik yapilan arastirmada ChatGPT-4’e malzemeler verilmis, menii olusturmasi istenmistir. Her
vejetaryen diyet tiirli icin yasakli malzemeler de eklenmis, ChatGPT’'nin yasakli malzemeleri ayirt edip
edemeyecegi test edilmistir. Calisma sonucunda bazi meniileri dogru bir sekilde hazirlayabilmis
bazilarinda ise hatalar tespit edilmistir. Bu calisma sonuclart YZ'nin belli élciide yardimci oldugunu
ancak tam anlamiyla giiven saglamadigini gostermektedir.

Yiyecek icecek isletmelerindeki YZ tabanli pazarlama faaliyetlerini daha ayrintili bir sekilde ele almak
icin ilgili konu yukarida bahsedilen pazarlamanin dort temel unsuru kabul edilen 4P cergevesinde
asagida ayri ayri ele alinmistir.

6.1. Uriin

Uriin, isletme tarafindan sunulan mal ve hizmetleri tanimlamaktadir. Yiyecek icecek isletmelerinde iiriin
hem somut hem de soyut unsurlara sahiptir (Ulema & Kaymaz, 2021: 5-13). Uriin, tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarim karsilamaya yonelik teklifler olarak mal ve hizmetleri icerir. Uriiniin markalasmasi ve
standardizasyonu siirecinde YZY’dan faydalamilabilmektedir. Uriiniin tiiketici tarafindaki
benimsenmesi YZ aracilifi ile isletme tarafindan otomatik olarak takip edilebilir ve izlenebilir (Huang &
Rust, 2021). YZ tabanli araglar iiriin tasariminin miisteri ihtiyaclarina uygunlugunu ve bunun sonucunda
ortaya ¢ikan miisteri memnuniyetini 6lgebilir (Dkimpe, 2020).

YZ miisteri ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda iirtinlerin 6zellestirilmesine olanak saglar. Miisteri
profillerinden elde edilen verilere dayali olarak miisterilere 6zel teklifler sunulmasi mimkiin
olabilmektedir (Kuruca, vd., 2022). YZ miisteri ihtiyaclarini daha iyi anlama ve bu ihtiya¢lara uygun triin
ve hizmetler gelistirme konularinda isletmelere yardimci olabilmektedir (Kiling, 2023). YZ biiytk veri
tizerinden Kkisisellestirilmis {iriin ve hizmet onerileri sunabilmektedir. Ancak burada biiyiik veride
eksiklik, hata ya da yetersiz olmasi istenmeyen sonuglari da dogurabilmektedir. Bu da hem isletme hem
de tiiketici agisindan risk ve giiven sorunlarini ortaya gikarabilmektedir (Bozpolat, 2024).

Uriinlerde yapilan kisisellestirme ile miisterilere kisisel ve ilgi cekici deneyimler sunularak onlarin
irtine ve isletmeye olan baghliklari gelistirilmekte, daha fazla alisveris yapmalari saglanabilmekte, iiriin
ve markaya sadik olmalarina yardimci olunabilmektedir (Sagtas, 2023). Nitekim giiniimiizde yiyecek
icecek isletmelerine giden pek ¢cok musterinin beklentileri arasinda iyi bir deneyim yasama vardir.

Tiiketici davranislarinin anlasilmasinda ve tiiketicilerin satin alma tercihlerinin etkilenmesinde
trtinlerin ambalaj tasarimi belirleyici olabilmektedir. Giiniimiizde pek ¢ok isletme {iriiniin tadi, formulii
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ve ambalaj tasariminda yapay zeka araglarindan faydalandigi bilinmektedir (Kaya & Kavuran, 2014). YZ
destekli akilli asistanlar, sosyal medya ve diger ortamlar araciligi ile elde edilen miisteri verilerini analiz
ederek yeni iirtin gelistirme, mevcut liriinde iyilestirme ya da tiiketicinin ilgisini cekebilecek pazarlama
kampanyasi yiirttiilmesini saglayabilmektedir (Kamran, 2021).

Isletmeler hizla degisen miisteri tercihlerini yakindan takip etmek ve uygun stratejiler ile hareket etmek
durumundadir. YZ sayesinde sanal ortamlarda tiiketicilerin tercihleri, fikirleri, deneyimleri
izlenebilmektedir. Isletmeler de buna goére iiriin ve hizmet tasarimina gidilebilmektedir.

6.2. Fiyat

Fiyat, mal ve hizmetlere bicilen degerdir (Ulema & Kaymaz, 2021, s 5). Fiyatlandirma, dogru ve ¢ok yonlii
hesaplamalar gerektiren pazarlamanin zor ve bir o kadar 6nemli bir kismidir. YZ tabanli algoritmalar
ile maliyetler, miisteri talepleri, tedarik zinciri ve rakipler dikkate alinarak dinamik fiyatlandirmalar
yapilabilir. YZ temelli araglar en yiiksek kara ulasmak i¢in dinamik ger¢ek zamanli, pazar tabanl
fiyatlandirma olanaklari sunmaktadir (Kamran, 2021, s. 55). Biiyiik veri analitigi ve yapay zeka araglari,
tiiketici tercihlerini anlama, pazar egilimlerini belirleme gibi konularda pazarlamacilara cesitli firsatlar
sunmaktadir (Giir, 2022).

YZ sayesinde miisterilere kisisellestirilmis fiyat teklifleri sunulabilmektedir (Kuruca, vd., 2022). YZ
desteKli fiyatlandirma araclari farkli isletmelerin triinlerinin fiyatlarini analiz ederek tiiketicilerin en
uygun fiyati gérmelerini saglayabilmektedir (Cesur & Armutcu, 2023). YZ sayesinde dinamik
fiyatlandirma stratejileri gelistirilebilir ve uygulanabilir. Ancak hizli ve otomatik fiyat ytlikseltmek ya da
diisiirmek miisteri giivenini zedeleyebilir, haksiz ve yaniltici algilanabilir. O nedenle bu noktada miisteri
odakl ve etik yaklagimlar benimsenmelidir (Sagtas, 2023).

Jesus’a (2019) gore YZ, pazarlamacilara rekabetci fiyatlandirma ¢dziimleri sunan, tiiketicilerin satin
alma egilimlerini takip etme yetenegine sahip bir teknolojidir. YZ, farkli bolgelerden tiim rekabetci
fiyatlandirma verilerini alarak isletmeye dinamik bir ¢6ziim sunabilmektedir. Ozellikle otel isletmeleri
bu noktada avantaj saglayabilmektedir (Nanayakkara, 2020).

Bir yiyecek icecek isletmesi i¢in en temel unsur gelirdir. YZ ile analiz edilen veriler lizerinden yiyecek
icecek isletmelerinin gelecek tahminleri yapilabilir, performans ve operasyonel siirecleri iyilestirilebilir.
Yine YZ sayesinde talep durumuna, mevsimsel 6zelliklere, yerel olaylara bagl olarak tiiketicilere uygun
fiyat sunulabilir.

6.3. Dagitim

Pazarlamada dagitim, iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasi siirecini ifade eder. Dagitim, bir
irin ya da hizmete erisimi, ulasilabilirligi, miisterilere nasil ve ne sekilde ulastirilabilecegini
icermektedir. Uriin ya da hizmetin dogru zamanda, dogru miktarda ve dogru yerde olmasi pazarlama
basarisi icin oldukca 6nemlidir.

Uriine erisim ve iriin bulunabilirligi, miisteri memnuniyeti i¢in pazarlama karmasmin temel
bilesenleridir. Uriin dagitim biiyiik élciide mekanik ve tekrar eden nitelikte olan lojistik, depolama,
tasima gibi faaliyetleri icerir. Bu noktada YZ paketleme i¢in robotik teknolojiler, teslimat icin dronlar,
siparis takibi icin sohbet robotu araglarini kullanarak ¢éziimler sunar (Huang & Rust, 2021). Dagitim
stirecinin standardizasyonu isletmelere, tedarikcilere ve miisterilere pek ¢ok noktada kolaylik saglar
(Verma, vd., 2021).

Huang ve Rust (2018) hizmet siireclerinde hizmetlerin yapay zeka ile saglanmasinda mekanik, analitik,
sezgisel ve empati olmak lizere dort evreden bahsetmektedir. Buradaki mekanik yapay zekd; cagri
merkezi ¢alisani, satis gorevlisi ve garsonluk gibi rutin bir siireci olan mesleklerde gerekli olan zeka
olarak ifade edilmistir (Call1 & Calli, 2021). Nitekim giiniimiizde pek cok yiyecek icecek isletmesinde
bunlarin uygulama érnekleri mevcuttur.
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Bir yiyecek icecek isletmesinin dagitim siirecinde, yiyecek ve iceceklerin zaman kaybi olmadan uygun
sartlarda miisteriye ulastirilmasini saglamak onemlidir. YZ araciligi ile verilen siparisler daha kisa
stirede teslim edilebilmekte, siparis bilgileri kayit altina alinip analiz edilebilmekte, disariya serviste en
uygun rotalar belirlenerek irinin uygun zaman ve maliyette miisteriye ulastirilmasi
saglanabilmektedir (Khan, 2021). Burada kayit altina alinmis olan pek ¢ok bilgi yiyecek icecek
isletmelerinin gelecekteki planlamalarina 1sik tutabilmektedir.

Yiyecek igecek isletmelerinde tedarik zinciri, isletme basaris1 ve miisteri memnuniyeti acisindan son
derece Onemlidir. Gerek insan saglig1 icin gerekse nihai {rliniin Kkalitesi i¢cin gida maddelerinin
giivenligine ve tazeligine 6zen gosterilmesi gerekir. Ayrica maliyet kontrolii ve finansal basari icin
tedarik zincirinin optimizasyonu 6nem tasir. Bu noktada da YZ yiyecek icecek isletmelerine firsatlar
sunmaktadir.

6.4. Tutundurma

Tutundurma, isletmelerin triin ve hizmetlerini miisterilere tanitma, satislar1 artirma ve miisteri baghhgi
olusturma gibi amaclarla yapilan pazarlama faaliyetlerini icerir. Isletme basarisi icin dogru araclarin
kullanilmasi ve dogru stratejiler ile hareket edilmesi gerekir.

Tutundurmada, segilen iiriin ya da hizmet icin uygun hedef kitleye uygun ve dogru mesaji iletmek
onemlidir. YZ ge¢mis verileri analiz ederek miisterilerin daha iyi anlasilmasini ve uygun mesajin
kendilerine uygun zamanda iletilmesini saglayabilmektedir (Kamran, 2021, s. 63).

YZ destekli sohbet robotlar1 miisteriler ile zaman ve mekan sinir1 olmadan iletisim kurabilen bir
bilgisayar teknolojisidir. Sohbet robotlari isletmelerin tiiketiciler ile olan iletisimi siirecine her gecen
giin daha fazla dahil olmaktadir. Bu uygulamalar miisteri memnuniyetinin saglanmasinda énemli rol
oynamaktadirlar (Kuruca, vd., 2022). Sohbet robotlari, YZ teknolojilerini kullanarak insanlar ile
konusabilen bilgisayar programlaridir. Kullanicilarin sorularini yanitlayabilmekte, talimatlar1 yerine
getirmekte, oneriler sunabilmektedir (Eri¢, vd., 2024). Sohbet robotlari, metin ya da ses yoluyla
kullanicilar ile etkilesim kurabilir, sorular1 yanitlayabilir, bilgi saglar, verilen gorevleri yerine getirir ya
da getirmeye yardimci olabilir. Sohbet robotlari, miisteri sorularini cevaplayabilir, liriin 6nerilerinde
bulunabilir, siparis takibi yapabilir, stok bilgisi verebilir, stok takibi yapabilir, promosyon ve indirimler
hakkinda bildirimde bulunabilir, miisterilerden geri bildirim alabilir (Sagtas, 2023).

Promosyon yonetimi; medya planlamasi, reklam kampanyasi yonetimi, arama motoru optimizasyonu
gibi konular1 igerir. Tiim bunlar her gecen giin fiziksel ortamdan dijital ortama ge¢mektedir. YZ miisteri
profiline ve begenilerine gére mesajlarin kisisellestirilmesini ve 6zellestirilmesini saglar (Huang & Rust,
2021). YZ algoritmalari ile miisteri begenileri ve begenmemeleri ya da sikayetleri gercek zamanl olarak
izlenebilir (Verma, vd., 2021).

Geleneksel reklam ve pazarlama tekniklerinde miisteriden geri doniis almak zaman ve maliyet
gerektirirken, YZ aracglarinin kullanimi sayesinde bu zaman ve maliyet unsuru ortadan kalkabilmekte ya
da en aza indirilebilmektedir. Pazarlama profesyonelleri reklam faaliyetlerinde YZ' dan
faydalanmaktadir. YZ sayesinde reklamlarin etkinligi, hedef kitlesine ne derece ulastigi, geri doniis
oranlar1 hizli bir bigimde tespit edilebilir. YZ sayesinde dogru zamanda dogru yerde dogru kisiye dogru
mesajlarin verilmesi miimkiin olabilmektedir. Verilecek mesajlarin kisisellestirilmesi ve dogru hedefe
dogru zamanda ulasmasi saglanabilmektedir.

Pazarlamacilar YZ araglarini kullanarak artik miisterilerinin markalar1 hakkinda ne diisiindiiklerini, ne
soylediklerini ve ne hissettiklerini ¢oziimleyebilmektedir. Benzer sekilde sosyal medya paylasimlari
lizerinden miisterilerin ne hissettikleri nasil hissettikleri anlasilabilmektedir (Haleem, vd., 2022). Bu
durumdan yiyecek icecek pazarlamacilar1 g¢ikarimlarda bulunarak {riin ve hizmet siireclerini
iyilestirebilmektedir.
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YZ, pazarlamacilarin pazar boéliimlendirme yapmalarina, miisterilerini ayirt etmelerine onlar1 neyin
motive ettigini kesfetmelerine, miisteriler ile uzun vadeli iliski kurmalarina yardimci olur (Jain &
Aggarwal, 2020). YZ kullanilarak miisterilerin demografik bilgileri, satin alma ge¢misleri, ilgi alanlar1
tespit edilebilir, buradan hareketle de dogru ve etkili tutundurma araglarina basvurularak pazarlama
faaliyetlerinde basari saglanabilir.

Yiyecek icecek isletmelerinde YZ pazarlamasi ile ilgili literatiirden yola c¢ikarak yiyecek icecek
isletmelerinin pazarlama karmasi unsurlarinda (4P) YZ kullaniminda 6ne ¢ikan konular 6zet bir bicimde
sekil tizerinde belirtilmigtir.

Sekil 1

Yiyecek Icecek Isletmelerinde Yapay Zekéa Tabanh Pazarlama

Yiyecek icecek isletmelerinde
Yapay Zeka Tabanli Pazarlama

s Fiyat - Tutundurma
Ki _Urun_ Dinamik fiyatlandirma Dagiim Kisisellestirilmis mesaj
isisellestime U , Uygun zaman s
ygun fiyat . Anlik geribildirim
Markalasma Etkin kontrol Hizl teslimat Miisteri sadakati
Standartlasma in kontro Zamandan tasarruf usteri sadakatl

Not: Arastirma bulgularindan olusturulmustur.
7. Sonug, Degerlendirme ve Oneriler

Yapilan arastirmada ortaya ¢ikan sonuglar yiyecek icecek isletmelerinin pazarlama siire¢lerinde yapay
zekanin 6nemli bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Yiyecek icecek isletmeleri, pazarlama siireclerinde
YZ araglarini kullanarak daha etkili ve verimli sonuglar alabilir. YZ araclarindan faydalanilarak sanal
ortamlarda, otomasyon sistemlerinde, sosyal medyada yer alan miisteri verileri analiz edilebilir. Bu
verilerden ortaya ¢ikan bulgular dogrultusunda pazarlama stratejileri belirlenebilir, kisisellestirilmis
kampanyalar yiiriitiilebilir. Tiim bunlar yiyecek icecek isletmelerinin finansal basarisina, operasyonel
verimliligine ve miisteri memnuniyetine katki sunabilir. Ancak burada gézden kacirilmamasi gereken
bir nokta veri gizliligi ve kisisel bilgi ihlalleridir. Bu noktada pazarlamacilar yasal dlizenlemelere uygun
hareket etmesi gerekecektir. Nitekim tiiketici tarafinda bu konularin endise yarattigi bilinen bir
gercektir.

e YZicin veri son derece 6nemlidir. O nedenle yiyecek icecek isletmeleri icin veri gelecekte daha
da fazla 6nem tasiyan bir konu olacag diisiiniilmektedir. isletmeler gelecekte veri elde etme,
elde edilen verileri analiz edip ¢ikarimlar yapma ve pazarlama faaliyetlerini bu ¢ikarimlar
dogrultusunda gergeklestirme cabas1 icerisine girmeleri cok olasi goriinmektedir. Yiyecek
icecek isletmeleri kullandiklar1 uygulamalar, otomasyon araglari, sensoérler sayesinde pek ¢ok
bilgiyi kaydederek bu bilgilerden ¢cikarimlar yapabilir. Miisterinin bir sonraki siparisi tahmin
edilebilir. Bu noktada yiyecek icecek isletmelerinin ihtiya¢ duyacaklari insan kaynaginda bu
verileri okuyup analiz edebilen, bu verilerden yola ¢ikarak pazarlama stratejileri gelistirebilen
nitelikli calisanlarin ayr1 bir 6nem kazanacagi séylenebilir.

e (Calisma sonuglar1 potansiyel miisterilere ulasmak, miisteri duygularin1 anlamak, miisteri
memnuniyetini analiz etmek, pazar performansini iyilestirmek, miisteri sadakati olusturmak,
miisteri iligkilerini iyilestirmek gibi konularda YZ’ nin verimli sonuclar ortaya koydugunu
gostermektedir. YZ ile miisterilerin 6nceki deneyimleri kayit altina alinabilir ve sonraki
asamalarda miisterilere daha iyi bir deneyim sunmak icin pek ¢ok siirecin optimize edilmesi
saglanabilir. Yiyecek icecek isletmelerinde YZ araciligi ile her miisteriye 6zel mentiler, {liriinler,
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icerikler, teklifler sunularak misteri deneyiminin iyilestirilmesi ve zenginlestirilmesi
saglanabilir. Ge¢mis olaylar ve veriler baz alinarak gelecek ile ilgili tahminler yiiriitiilebilir.
Dolayisiyla yiyecek icecek pazarlamacilarinin tiiketici davranis ve kaliplarini anlamak,
gelecekteki durumlari tahmin etmek ve pazarlama stratejilerini en uygun sekilde
uygulayabilmek icin YZ arac¢larindan faydalanmasi gerekecektir.

Sonuc¢ olarak yiyecek icecek isletmeleri YZ temelinde; tiiketicilere Kkisisellestirilmis {riinler
tasarlayabilir, kisiye 6zgii meniiler sunabilir, miisteri odakli tiriinler gelistirebilir, dinamik fiyatlandirma
stratejilerinden yararlanabilir, stok verimliligini artirabilir, lojistik siireclerini iyilestirebilir, kisiye 6zgii
reklam kampanyalari yiirtitebilir ve bunun sonucu miisteri sadakati olusturabilir. Boylelikle YZ’ dan
faydalanan yiyecek icecek isletmeleri rekabet ortaminda basari saglayabilir.

YZ alanindaki teknolojilerin hiz kesmeden gelismesi beklenen bir durumdur. YZ teknolojisinin yiyecek
icecek isletmeleri lizerindeki etkileri de yayginlasmasi ve farklilasmasi da beklenmektedir. Bu nedenle
yiyecek icecek isletmelerinde konunun ¢ok farkli yonleri ile ele alinmasi gelecekteki arastirmacilara
onerilebilir. Bu calismada konu pazarlamanin 4P’si ile sinirlandirilmistir. Konu daha genis bir bicimde
7P ve 7C agisindan da ele alinmasi dnerilebilir. Ayrica YZ tabanl ortaya cikan teknolojilerin tiiketici
tarafindaki yansimalari ve algilari arastirilmasi gereken konular arasinda gosterilebilir.
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