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OZET

Giiniimiizde teknolojide yasanan devrimsel nitelikteki olagantistii gelismeler yasamin
her alaninda kokli degisimlere neden olmaktadir. Nesnelerin interneti, biiyiikk veri
analitigi, blok zinciri ve yapay zeka gibi teknolojilerin gelisimi, yasamu biiyiik 6lgiide
etkiledigi gibi isletmelerin ¢alisma seklini de degistirmistir. Yapay zekd, bu
teknolojiler arasinda muazzam bir pazarlama doniisiimii potansiyeline sahiptir.
Diinyanin hemen hemen her yerindeki biiyiik isletmeler, pazarlama ihtiyaglarina en
uygun yapay zeka ¢oziimlerini belirlemeye ¢aligsmaktadir.

Bu c¢aligmanin amaci, pazarlama ve yapay zekd teknolojileri arasindaki iliskiyi
kesfetmeye ¢alismaktir. Bu dogrultuda yapay zeka teknolojisi ve pazarlama ile ilgili
literatiir taramasi yapilmig ve bu teknolojilerin pazarlama alani ile olan iliskisi analiz
edilmistir. Bununla birlikte, gelecekte pazarlama uygulayicilarini bekleyen olasi
gelismelere deginilmistir. Caligmanin, yapay zeka-pazarlama iligkisi agisindan
literatiire katki saglayacagi ve gelecekte bu alanla ilgili yapilacak g¢aligmalara
rehberlik edecegi diistiniilmektedir.
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The Relationship of Artificial Intelligence and Marketing

ABSTRACT

Revolutionary and extraordinary developments in technology today cause radical
changes in all areas of life. The development of technologies such as the internet of
things, big data analytics, blockchain and artificial intelligence has greatly affected
life and changed the way businesses work. Artificial Intelligence has enormous
marketing transformation potential among these technologies. Large businesses all
over the world are trying to determine the most suitable artificial intelligence solutions
for their marketing needs.

The aim of this study is to explore the relationship between marketing and artificial
intelligence technologies. In this direction, the relationship between artificial
intelligence technologies and the field of marketing has been analyzed and a literature
review has been made. However, possible developments that await marketing
practitioners in the future are mentioned. It is thought that the study will contribute to
the literature in terms of artificial intelligence-marketing relationship and will guide
future studies in this field.

Keywords: Marketing, Artificial Intelligence, Machine Learning, Marketing
Strategies, 4P
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GIRIiS

Yapay zeka, nesnelerin interneti ve biiyiik veri analitigi, miisterileri
cekmek ve elde tutmak icin dijital ¢oziimler saglayan teknolojik gelismelere
ornektir. Gelisen teknolojiler, miisterilerin iiriin ve hizmet tekliflerini
kolaylastirarak rekabet avantaji saglamaktadir. Artan rekabet ortami ve
teknolojik gelismeler, isletmelerin giiniimiiz is ortaminda calisma seklini
degistirmistir. Kiiresel diizeyde tiiketici ihtiyaclarina odaklanan miisteri
odakl1 bir yaklagim, organizasyonel biiyiime i¢in kritik neme sahiptir. Yapay
zeka, isletmelerin miisteri ihtiyaglarimi hizli bir sekilde analiz etmek ve
yanitlamak i¢in gergek zamanli verilerin izlemesini saglayan, yaygin olarak
kullanilan ve gelismekte olan bir teknolojidir. Yapay zeka, misterileri gekmek
ve elde tutmak igin kritik olan tliketici davranisina iliskin 6nemli tiiketici
iggoriileri saglamaktadir. Misterinin bir sonraki hamlesini ve genel
deneyimini yeniden tanimla islemi yapay zeka tarafindan yonlendirilmektedir.
Bu sebeple, yapay =zeka araglari, isletmeler agisindan misterilerin
beklentilerini belirlemek ve gelecege yonelik bir rota ¢izmek adina oldukca
kullanighdir (Wisetsri vd., 2021: 44).

Yapay zeka, makine 6grenimi ve artan veri kullanilabilirligi dordiincii
bir sanayi devrimi yaratmistir. Bu dijital doniistim, yaraticiligi, yenilikgiligi
ve “geleneksel sorunlar1 ¢ozmek icin dijital teknolojinin yeni kullanimi”
yetenegini miimkiin kilmaktadir. Yapay zeka, glinlimiiz is diinyasinda ¢esitli
durumlarda kullanilmaktadir. Uygulayicilara ve akademisyenlere gore yapay
zeka, toplumun gelecegidir. Teknoloji ilerledikge diinya birbirine bagli
aglardan olugan bir sistem haline gelmistir. Teknoloji gelisiminden
kaynaklanan pazar zekasi olusturmak ve biiyilik veri analitigi yapmak adina
isletmeler, yapay zeka teknolojilerine yatirim yapmaktadir. Yapay zeka
uygulamalar1 sadece pazarlama ile sinirl degildir; tip, e-ticaret, egitim, hukuk
ve 1imalat gibi g¢esitli alanlarda ve endistrilerde yaygin olarak
kullanilmaktadir. Yapay zeka ve diger ortaya ¢ikan teknolojiler, kuruluslarin
Endiistri 4.0' a dogru ilerlemesiyle birlikte adim adim gelismektedir. Fakat
sayisiz kisitlama nedeniyle, tiim sektorlerde yapay zekd uygulamalari
imkansiz olmustur; ancak bilim adamlar1, yapay zekali sistemlerin zihin
teorisine ve Oz-farkindaligina hitap eden sistemler {izerinde c¢alismaktadir
(Gabriel, 2019: 1-2).
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Yapay zekd teknolojileri, verileri islemek ve yorumlamak igin
sistematik bir yetenek saglamakta ve uygun adaptasyonu saglayarak belirli
hedeflere ulasmay1 6grenmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2019: 17). Isletmeler
de, biiyiik verileri etkili pazarlama ve satis stratejilerine girdi olusturabilecek
yonetilebilir bilgi ve bilgiye doniistiirmek igin halihazirda yapay zeka
teknolojilerini kullanmaktadir (Paschen vd., 2019:1411).

Glinlimiizde yapay zeka, gliclii bir otomasyon akisi saglayarak is
biliylimesinin temel bir bilesenini olusturmaya baglamistir. Yapay zeka,
miigterilerle ~ pazarlama ara  yiiziindeki baz1  kararlar1  zaten
otomatiklestirmektedir. Yapay zeka, taktiksel pazarlama agisindan aktif
olarak kullanilirken ayn1 zamanda biiyiik bir stratejik potansiyel sunmaktadir
(Martinez-Lopez ve Casillas, 2013: 491). Mevcut arastirmalarin temel bir
kismi, yapay zekanin, ig zekasi, sohbet robotlari, duygu analizi ve siireg gibi
araclart kullanarak veri toplama, analiz etme ve biiyilk miktarda veri
kullaniminin otomasyonunu nasil destekledigi gibi bir pazarlama yliriitme
perspektifinden yapay zekanimn kullanimini ele almaktadir. Bununla birlikte,
pazarlama stratejisi olusumuna yardimci olmak i¢in yapay zekayi kullanmaya
yonelik aragtirmalar, verimli firsatlar sunmaktadir. Bu makalede, ilk olarak,
yapay zekd ile ilgili literatiir gézden geg¢irilmistir. Ardindan pazarlama
stratejisi olusturma hakkinda genel bir bakis saglanmistir. Daha sonra
isletmelerin, pazarlama stratejisi i¢in yapay zekayi nasil kullandigini, yapay
zeka teknolojisi ile ortaya ¢ikan yeni firsatlarin ve problemlerin neler oldugu
acgiklanmaya ¢aligilmis ve dnerilerde bulunulmustur.

1. YAPAY ZEKA LITERATUR INCELEMESI

“Zeka” kavram, psikologlar, sosyologlar, biyologlar, sinirbilimciler
ve filozoflar tarafindan 70’in lizerinde farkli tanimla ifade edilmistir (Legg ve
Hutter, 2007: 17). Bu acidan bakildiginda, “yapay zekd” kavramimin da
tanimlamasinin oldukga zor ve karmasik olmasi kagimlmazdir. Ote yandan,
yapay zekd kavrami ile ilgili literatiir incelendiginde, onemli derecede
kapsayiciliga sahip tanmimlarla karsilasilmaktadir. Bunlardan bazilarina
asagida deginilmistir.

Yapay zekanin yaygin olarak kabul edilen bir tanimi, makineler
tarafindan gosterilen zekadir (Shieber, 2004: 4). Aym sekilde Brooks (1991)
sOyle yazmustir: “Yapay zeka, bilgisayarlarin, insanlar tarafindan yapildiginda
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zekaya sahip olarak tanimlanan seyleri yapmasinin amag¢lanmasidir.” (Brooks,
1991: 570). Bu tanimin yan1 sira zekd, 6§renme, planlama ve problem ¢6zme
ile yakindan iligkiliyken, aym1 zamanda anlama, 6z-farkindalik, duygusal
bilgi, muhakeme, yaraticilik, mantik ve elestirel diisiinmeyi de kapsayabilir
(Legg ve Hutter, 2007: 17).

Yapay zeka, bir sistemin dis verileri dogru bir sekilde yorumlama, bu
verilerden O0grenme ve bu Ogrenmeleri esnek adaptasyon yoluyla belirli
hedeflere ve gorevlere ulagmak i¢in kullanma yetenegi olarak tanimlanabilir
(Kaplan ve Heanlein, 2019: 15). Yapay zeka, insan biligsel gorevlerini,
cevreden gelen belirli bir girdi anlayigina dayali eylemler gergeklestiren akilli
ajan olarak hareket eden bir yapay yap1 seklinde taklit edebilir (Jarrahi, 2018:
578). Yapay zekdya bir bilis (diisinme) veya davranis perspektifinden
yaklasilabilir. Sonucun insan performansim taklit etmesi veya “ideal” (yani
rasyonel) performansi gerceklestirmesinin beklenip beklenmedigine bagl
olarak farkli sistemler kullanilacaktir (Russell ve Norvig, 2016). Bununla
birlikte, yapay zeka, “akillica hareket eden hesaplama aracilan” olarak
tanimlanmaktadir (Poole ve Mackworth, 2010: 3).

Yapay zekanin insan performansi yiiriitmesi kavraminin, insanca
hareket eden ve insanca diisiinen iki boyutu vardir. Birincisi, insanca
davranmak, Alan Turing'in (1950) “Turing Testi” ile degerlendirilebilir. Bunu
kullanarak, bir bilgisayarin “zekés1” yazili sorulara yazili cevaplar verilerek
test edilebilmektedir. Bir arastirmaci, yazili yanitlarin bir kisi veya bir
bilgisayar tarafindan saglandigini tespit edemezse, bilgisayarin testi ge¢tigi ve
akillt oldugu veya en azindan insan performansina bagl olarak hareket ettigi
kabul edilir. Testi gecmek, dogal dil isleme, bildiklerini saklama yetenegi,
yeni sonuglara ulagsmakta saklanan bilgileri kullanmak i¢in otomatik akil
yiiriitme ve kaliplar tespit etmek ve yeni kosullara uyum saglamak icin
makine Ogrenimi gibi bir dizi yetenek gerektirir. Buna karsilik, insani
diistinme, insanlarin nasil diisiindiigiinii anlamanin miimkiin oldugu onciiliine
dayanan bir biligsel modelleme yaklagimi kullanilarak degerlendirilir. Bu
anlayis, kendi diistincelerimizi gézlemleme (i¢ gézlem), birinin hareketlerini
gbzlemleme (psikolojik deneyler) ya da beyin goriintiileme gibi yontemlerle
olusur. Bir insan diisiincesi kurami g6z oniinde bulunduruldugunda, teori bir
bilgisayar programi olarak ifade edilebilir ve bilgisayar programinin
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muhakemesi ayni problemi ele alan bir insanin muhakemesi ile
karsilastirilabilir (Eriksson vd., 2020: 798).

Glinlimiizde yapay zeka, zayif yapay zeka ve giiclii yapay zeka olmak
iizere iki tiire ayrilabilmektedir. Zayif yapay zeka, diistinmeyi simiile eden ve
akilliymis gibi davranan makineleri ifade eder ve bilyilik miktarda veriyi analiz
ederek insan mantigini taklit edebilir. Buna karsilik, giiclii yapay zekénin
varlig1, makinelerin bir vicdana sahip oldugunu ve aslinda diisiinebildigini
disiindirmektedir. Zayif yapay zeka, gerekli karar siireci rasyonel oldugunda,
dolayisiyla otomatiklestirilebildiginde karar verici olarak hareket edebilir.
Bununla birlikte, karar vericiye tahminler sunup farkli senaryolar onererek
destekleyebilir. Gergek hayattan bir 6rnek, Makine Ogrenimi ve Dogal Dil
islemeyi birlestiren bir yapay zeka platformu olan IBM'in Watson’1dir. Biiyiik
miktarda veriyi analiz etme ve dogal bir dil kullanarak iletisim kurma
yetenegi, Watson''m 2011'de Jeopardy! adli TV sovunu kazanmasimi
saglamigtir. Bununla birlikte, ortaya ¢ikan bir soru, yapay zek&nin hangi
yonlerinin ele almmmasinin gergekten uygun oldugu ve bir ticari
organizasyonun yapay zeka tarafindan ele alimamayacak bir alani veya
faaliyeti olup olmadigidir. Her ne kadar onemli teknolojik ilerlemeler
kaydedilmis olsa da, insanlar hayal giicii, sezgi ve yaraticilik a¢isindan
karsilagtirmali bir iistiinlige sahiptir. Bu nedenle, sanatsal yaraticilik s6z
konusu oldugunda insanlarin dstiinliigii elinde tutmast muhtemel
goriinmektedir (Brynjolfsson ve McAfee, 2014: 27-28).

Asagida Sekil 1'de gosterildigi gibi, Kaplan ve Haenlein (2019) yapay
zekay1 potansiyel is kullanimlarina gore farkl tiirlere ayirmaktadir. ilk iki tiir
zaten vardir. 1Iki, Analitik Yapay Zekd; gegmisten dgrenilenlerin gelecekteki
kararlar1 bildirdigi bilissel zekani 6zelliklerini gosterir. Ikinci tip, /nsandan
Esinlenen Yapay Zekd; insanlar tarafindan ifade edilen duygular1 tanimak icin
egitilebilen zeka tiiriidiir. Son olarak, {igiincii tip, bilissel, duygusal ve sosyal
zekanin bir kombinasyonunu gosterecek olan Insanlastirilmis Yapay Zeka
olarak varsayilir (Eriksson vd., 2020: 799).
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Sekil 1. Yapay Zeka Sistem Tiirleri

Uzman Analitik Inzandan Inzanlagoribons | Insanlar
Sisternler Yapay Ezinlenen Yapay Zeka
Zeka Yapay Zeka

Biligsel x V4 V4 V4 V4

Zeki

Duygusal X X V4 4 V4

Zeki

Sosyal X X X 4 V4
Zeki

Sanatsal X X X X V4
Yaraticildk

Denetimli Ogrenme, Denetimsiz

Ogrenme, Takviveli Ogrenme

Kaynak: Kaplan ve Haenlein, 2019: 18

Yapay zeka, basitten karmasiga degisen gorevleri gerceklestirmek
icin insan zekasimi makinelere aktarma yetenegidir. Yapay zekanin amaci,
Ogrenmesi, akil yiiriitmesi ve gorevleri yerine getirmesidir. Teknoloji
ilerledikge, yapay zekanin 6nceki tanimlari gecersiz hale gelmektedir. Yapay
zeka; “makine 6grenimi, derin 6grenme ve sinir aglar” temel kavramlar
iizerine kuruludur. Bu fikirler daha fazla veri madenciligini, dogal dil islemeyi
ve yazilim gelistirmeyi tesvik etmektedir. Yapay zeka ve makine 6grenimi es
anlamli gibi goriinse de, yapay zeka genellikle makine 6grenimi ve diger iki
yapay zeka kavraminin alt kiimeleri olarak kabul edildigi daha genis bir terim
olarak diisiiniilebilir. Yapay sinir aglart ilkesi, Derin Ogrenme
mekanizmasinin temelini olusturur. Noronlar veya beyin hiicreleri gibi
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goriinmek icin yapilmistir. Yapay sinir aglar1 biyolojik olaylardan
esinlenmistir. Sinir ag1 modelleri, matematik ve bilgisayar bilimi ilkeleriyle
insan beyni siireclerini taklit edip daha fazla 6grenme ve harekete gecme
komutu saglamaktadir. Bir yapay sinir ag1, yogun sekilde birbirine bagli beyin
hiicrelerinin siireglerini biitlinlestirir, ancak bu noronlar veya diiglimler,
biyolojiden ziyade insan yapimi kodlardan yapilmaktadir. Yapay sinir aglari
ic katman igerir: bir girdi katmani, bir gizli katman ve bir ¢ikt1 katmani. Bu
katmanlar binlerce, bazen milyonlarca diigiim igerir. Yapay zeka, sinir aglar
kavramlar1 araciligiyla insan zihnini taklit eder. Bir insanin diisiindiigli gibi
diisiiniir ve sorunlart ¢6zmek igin buna gore hareket eder. Bu, yapay zekanin
benzersizligidir. Yapay zeka, ¢cevreyi yorumlamak ve buna gore hareket etmek
icin insan beynini taklit etmektedir (Wisetsri vd., 2021: 46).

2. YAPAY ZEKANIN PAZARLAMADA KULLANIMI

Artan bilgi islem giicii, daha diisiik bilgi islem maliyetleri, biiyiik
verilerin  kullanilabilirligi ve makine Ogrenimi algoritmalarinin ve
modellerinin ilerlemesi nedeniyle pazarlamada yapay zeka gittikce Gnem
kazanmaktadir. Pazarlamanin ¢esitli alanlarinda yapay zekdnin genis
uygulamalar1 gériilmektedir. Ornegin, Amazon.com'un Prime Air, nakliye ve
teslimati otomatiklestirmek i¢in dronlar1 kullanir. Domino's pizza, miisterinin
kapisina pizza teslim etmek icin otonom arabalar ve teslimat robotlart ile
deneyler yapmaktadir. RedBalloon, yeni miisterileri kesfetmek ve onlara
ulagmak icin Albert'in Yapay Zeka pazarlama platformunu kullanir. Macy's
On Call, miisterilere magazada kisisel bir asistan saglamak i¢in dogal dil
islemeyi kullanir. Lexus, “Driven by Intuition” adli TV reklami senaryolarini
yazmak i¢in IBM Watson'1 kullaniyor. Affectiva, duygusal analizlere dayali
olarak, tiiketicilerin reklamlar1 izlerken duygularmi tanimaktadir. Makine
Ogrenimi tabanli bir sohbet robotu olan Replika, tiiketicilerin iletisim tarzlarini
taklit ederek duygusal rahatlik saglamaktadir. Yapay zekanin pazarlamanin
gelecegini 6nemli dlgiide degistirecegi bile iddia edilmistir (Davenport vd.,
2020:39-40). Bununla birlikte, bugiine kadar yapilan akademik pazarlama
aragtirmalari, pazarlama etkisi i¢in yapay zekanin faydalarindan en iyi sekilde
nasil yararlanilacagi konusunda yetersiz kalmaktadir (Huang ve Rust, 2021:
30).
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Pazarlamada yapay zeka ile ilgili akademik literatiir dort ana tiire
ayrilmaktadir. Bunlar, (1) belirli pazarlama problemlerini ¢ozmek igin teknik
yapay zeka algoritmalart (Chung vd., 2009; Chung vd., 2016; Dzyabura ve
Hauser, 2011; Dzyabura ve Hauser, 2019), (2) miisterilerin yapay zekaya
psikolojik tepkileri (Luo vd., 2019; Mende vd., 2019), (3) yapay zekanin isler
ve toplum tizerindeki etkileri (Autor ve Dorn, 2013; Frey ve Osborne 2017;
Huang ve Rust, 2018) ve (4) yapay zekayla ilgili yonetsel ve stratejik konular
(Fountaine vd., 2019; Huang ve Rust, 2020).

Yapay zeka ile ilgili dordiincii literatiir akisin1 kapsayan yonetsel ve
stratejik konular tizerine yapilan bir¢ok ¢alisma olmasina ragmen, bu alan
biiyiik 6l¢iide saglam bir akademik temelden yoksundur. Cesitli pazarlama
alanlar i¢in yapilandirilmamus veriler, saglik hizmetlerinde tiiketici degeri
icin analitik, mobil pazarlama kisisellestirmesi i¢in makine 6grenimi tahmini,
magaza i¢i teknoloji (6rnegin robotlar, akilli ekranlar veya artirilmisg
gerceklik) kolaylik veya sosyal varlik igin ve kisisellestirilmis miisteri katilimi
icin yapay zeka gibi konular 6rnek olarak verilebilir (Kumar vd., 2019:136).

Huang ve Rust (2021), pazarlamada yapay zekanin stratejik
kullanimint kolaylagtirmak igin, pazarlama arastirmasindan pazarlama
stratejisine (segmentasyon, hedefleme ve konumlandirma, STP), pazarlama
eylemlerine (4Ps/4Cs) kadar ii¢ asamali bir ¢erceve gelistirmislerdir. Bu
stratejik yapay zeka cergevesi, yapay zekanin teknik gelisimine, yapay zeka-
pazarlama konusundaki mevcut g¢aligmalara ve gelecekteki yapay zeka
uygulamalarina iligkin daha niiansh bir perspektife dayanmaktadir. Stratejik
pazarlama planlamasi, mevcut yapay zeka pazarlama ¢aligmalarini organize
etmek ve yapay zeka pazarlamasindaki arastirma bosluklarini belirlemek i¢in
kullanilabilmektedir (Huang ve Rust, 2021: 31).

Sekil 2, Pazarlama asamasinin tiimiinde bir pazarlamacinin
yararlanabilecegi mekanik, diisiinme ve duygu gibi birden fazla makine zekasi
oldugunu gostermekle birlikte pazarlama asamasinin tiimiinde kritik roller
iistlendigini gostermektedir. Yapay zekayi, fiziksel veya mekanik gorevleri
yerine getirme, diisiinme ve hissetme gibi insanlarda bulunan yetenekleri
taklit etmek igin  hesaplama  makinelerinin  kullammmi  olarak
kavramsallastirmak gerekmektedir.
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Sekil 2. Yapay Zeka ve Stratejik Pazarlama Kararlari

Pazarlama Eylemi

Pazarlama Arastirmas:

-Standardizasyon (Mekanilk YZ)
-Kisiscllestirme (Dustinen YZ)
-Hiskilendirme (FHisseden YZ)

- Veri toplama (Mekanik YZ)
- Pazar analizi (Dustunen YZ)
- Musteri anlayisi (Hisseden Y Z)

Pazarlama stratejisi
- Segmentasyon (Mekanik YZ)

- Hedefleme (Dasiinen YZ)

- Konumlandrma (Hisseden YZ)

Kaynak: Huang ve Trust, 2021:32

Yapay zeka araciligiyla miisteri deneyimlerini gelistirmeye yonelik
arastirmalarin  kapsamini anlamak i¢in mevcut literatlir incelendiginde,
Gacanin ve Wagner (2019), miisteri deneyimi yonetiminin (CEM) uygulama
zorluklarimi tanimlamislardir. Calismada, ayrica istihbarat aginin ve kritik is
degeri siiriiclisiiniin yapay zekd ve makine Ogrenimi araciligiyla nasil
kuruldugunu da anlatmislardir. Bir baska calismada, Dogal Dil Isleme (NLP)
ile yapay zekd destekli sohbet robotu araciligiyla miisteri deneyimi
iyilestirilmistir (Nguyen ve Sidorova, 2018). Bir diger ¢alismada, yapay zeka
ve makine Ogrenimi algoritmalari, dogru karar1 formiile etmeyi saglayan
verimli veri islemeyi miimkiin kilmistir (Maxwell vd., 2011). Miisteri
aligkanliklarini, satin almalarini, begenilerini, begenmediklerini vb. analiz
etmek icin Yapay Zeka (Artificial Intelligence-Al) uygulamasi gereklidir
(Chatterjee vd., 2019). Bununla birlikte, Miisteri liskileri Yonetimi (CRM)
fonksiyonlari, Yapay Zekd Kullanici Arayilizii (AIUI) araciligiyla
gelistirilmistir (Seranmadevi ve Kumar, 2019). Bagka bir ¢alismada, yapay
zekd ve nesnelerin interneti, gelencksel perakende magazalarini akilli
perakende magazalarina doniistirmiistiir. Akilli perakende magazalari,
miisteri deneyimini ve aligveris kolayligimi artirmis ve daha iyi tedarik zinciri
saglamistir. Bir diger calismada, yapay zeka, ger¢ek hikayelerin yani sira
cevrimici isletmelere de rehberlik etmistir. Sha ve Rajeswari (2019), yapay
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zekanin ilerlemesini ele almis ve insanlarin bes duyusunu (gérme, igitme, tat,
koku ve dokunma) takip edebilen yapay zeka destekli makineyi gostermistir.
Sonuglar, e-ticaret isinde daha iyi bir tiiketici-marka iligkisi ve {irlin-marka
iligkisi gdstermistir. Ayrica bu arastirma ¢aligmalarinin bir 6zeti Tablo 1'de
sunulmustur.

Tablo 1. Pazarlamada Yapay Zeka Uzerine Bir Literatiir Taramas1

YAZARLAR CALISMA ESASI BULGULAR
Yapay zeka ve Makine
- . . | Ogrenimi aracihgyla kritik is
Gacanin ve Wagner (2019) | Ozerk  Misteri  Deneyimi | = =~
Yénetimi siiriiciilerinin olusturulmasi

Nguyen ve  Sidorova,

(2018)

Yapay zeka yoluyla miisteri

deneyiminin iyilestirilmesi

Yapay zeka destekli chatbot ile

gelistirilmis miisteri deneyimi

Maxwell vd., (2011)

Yapay Zekd ve Makine

Ogrenimi algoritmasi

araciligiyla veri isleme

Yapay zekd ve Makine
Ogrenimi algoritmast tabanl
veri isleme yoluyla dogru

pazarlama karar1 verme

Chatterjee vd., (2019)

Yapay zekanin pazarlamada

uygulanmasi

Miisteri satin almalari,
aligkanliklarmin  Yapay Zeka

uygulamasi temelli analizi

Seranmadevi
(2019)

ve Kumar,

Miisteri iliskileri Yonetiminde

Yapay Zeka Kullanic Arayiizii

Yapay Zeka Kullanici Arayilizi
aracihigryla Miisteri liskileri
Yonetimi fonksiyonlarinin

gelisimi

Sha ve Rajeswari (2019)

E-ticarette gelismis yapay zeka

Gelismis yapay zeka ozellikli
makine, bes insan duyusunu ve
e-ticaret

gelismis igini

izleyebilir

Kaynak: Verma vd., 2021:3
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2.1. Strateji ve Plainlamada Yapay Zekanin Kullanimi

Yapay zeka; bolimlendirme, hedefleme ve konumlandirmaya (BHK)
yardimci olarak pazarlamacilara strateji ve planlama faaliyetlerinde yardimci
olmaktadir. Yapay zekd, BHK’ nin yam sira, pazarlamacilara firmanin
stratejik yonelimini goérme konusunda yardimei olabilir. Karli misteri
segmentlerinin belirlenmesi i¢in bankacilik ve finans, sanat pazarlamasi,
perakende ve turizm gibi sektorlerde veri madenciligi ve makine grenmesi
algoritmalar1 uygulanabilir. Ayrica, veri optimizasyon teknikleri ve makine
Ogrenimi hedeflenen miisterileri de daraltabilmektedir (Verma vd., 2021:3).

2.2. Uriin Yénetiminde Yapay Zekanmin Kullanimi

Uriin gelistirmedeki yaratici faaliyetler, otomasyona tabi bir¢ok rutin
gorevi igermektedir. Yaygin olarak bilgisayar destekli tasarim, nesne
yonelimli programlama ve yapay zekanin birlestirilmesi olarak anlagilan bilgi
tabanli miihendislik gibi teknikler yillardir tartisilmaktadir, ancak heniiz
onemli bir atihm gerceklestirememistir. Ozellikle sayisallastirma ve yapay
zekd konusundaki gercek tartigma, iirliin ve hizmetlerin tasariminda yeni
otomasyon potansiyellerinin tesvik edilmesine dikkat cekmektedir (Plappert
vd., 2019:63).

Legardeur vd. (2006), bilgi yonetimini gelistirmek ve bir tasarim
siirecinde karar vermeyi desteklemek icin, Uriin Yasam Déngiisii Y6netimi
(PLM) sistemi ile baglantili birkac¢ teknigi birlestirmeyi Onermistir. Meta
modelleme teknikleri ve yeni araglar (Innovation Development and Difiizyon
(ID?) ve Constraint Explorer (CE) 6n tasarim asamalarim desteklemek icin
Onerilmistir. Aralarmdaki sinerji, tasarim aktorleri arasindaki isbirligini ve
etkilesimi gelistirmeyi amaclayan belirli bir metodoloji ile miimkiindiir.
Metodolojinin temel amaci, yenilikgi fikirlerin gelistirilmesi ve somutlagmis
tasarim ¢Ozlimlerinin tamimlanmas1 sirasinda bilgi paylasimini ve bilgi
yonetimini tesvik etmektir (Legardeur vd., 2006: 212).

2.3. Fiyat Yonetiminde Yapay Zekamn Kullanimi

Biiylik veri analitigi ve yapay zekd araglar, tiiketici tercihlerini
yakalamak ve pazarin egilimlerini belirlemek igin firsatlar sunmaktadir. Ote
yandan yapay zeka, biiyiik verileri tahmin i¢in kullamlabilir hale getirmek,
perakende ve tiiketim kararlarini kolaylagtirmak, teshir ve ticari {irlinleri
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etkinlestirmek ve miisteri katilimi olusturmak i¢in kullanilmaktadir. Bununla
birlikte, yapay zeka pazarlama alaninda hizla popiilerlik ve 6nem kazanmstir.
Uygulama tarafinda, fiyat ayarlamasi ve tahmini i¢in biiylik veri analitigi gibi
yapay zeka uygulamalar1 kullanilmaktadir (Huang ve Rust, 2021: 209).

2.4. Yer Seciminde Yapay Zekanin Kullanim

Uriin erisimi ve iiriin bulunabilirligi, yiiksek miisteri memnuniyeti i¢in
pazarlama karmasinin temel bilesenleridir. Uriin dagitim, biiyiik 6lciide
mekanik ve dogasi geregi tekrarlayan ag baglantili iligkilere; lojistik, envanter
yonetimi, depolama ve nakliye sorunlarina dayanmaktadir. Yapay zeka,
paketleme i¢in cobot'lar, teslimat i¢in drone'lar, siparis takibi ve siparis
doldurma igin nesnelerin interneti gibi teknolojileri sunarak yer yonetimi
durumunda miikemmel bir ¢oziim saglamaktadir. Dagitim siirecinin
standardizasyonu ve mekanizasyonu, hem tedarikgilere hem de miisterilere
kolaylik saglamaktadir. Dagitim yonetimindeki faydanin yani sira yapay zeka,
hizmet baglaminda miisteri katilimi firsatlar1 da sunmaktadir. Duygusal yapay
zekd kodlariyla programlanan hizmet robotlari, yiizeysel oyunculukta
kullanighdir. Bedenlenmis robotlar miisterileri karsilar ve onlarla etkilesim
kurar, ancak insan unsurlarinin miisteri memnuniyeti i¢in hizmet ortamini
tamamlamas1 gerekmektedir. Yapay zeka ile hizmet siirecinin otomasyonu,
performans ve liretkenlik iyilestirmesi igin ek firsatlar sunmaktadir (Wirtz vd.,
2018: 908).

2.5. Tutundurmada Yapay Zekinin Kullanim

Tutundurma yonetimi; medya planlamasi, reklam kampanyasi
yonetimi, arama motoru optimizasyonu vb. icermektedir. Giiniimiizde
tutundurma taktikleri fizikselden fiziksele doniismektedir. Dijital pazarlama
ve sosyal medya kampanyalari, diinya genelinde dijital doniisiim nedeniyle
belirli bir yol kat etmistir. Degisen teknolojik diinyada artik icerik, yer ve
zamanlamaya miisteriler karar vermektedir. Yapay zeka, miisteri profiline ve
begenilerine gbére mesajin kigisellestirilmesini  ve &zellestirilmesini
sunmaktadir. Bu baglamda, igerik analitigi, degeri ve mesaj etkinligini
optimize edebilmektedir. Miisteri begenileri, duygusal yapay zeka
algoritmalan ile gercek zamanli olarak izlenebilmektedir. Sosyal medya
igerigindeki netnografi, pazarlamacilara pazarlama stratejilerini misteri
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begenilerine gore diizenlemeleri i¢in yeni yollar sunmaktadir (Verma vd.,
2021: 3).

SONUC

Nesnelerin interneti, biiyiik veri analitigi, blok zinciri ve yapay zeka
gibi yikici teknolojiler, isletmelerin ¢alisma bigimlerini degistirmektedir. Tiim
yikici teknolojiler arasinda yapay zeka, en son teknolojik bozucudur ve imalat,
ilag, saglik, tarim, lojistik ve dijital pazarlama i¢in muazzam bir potansiyele
sahiptir. Diinya ¢apinda bircok uygulayict ve akademisyen, kuruluslarinin
kullanabilecegi en uygun yapay zeka ¢oziimlerini bulmaya ¢alismaktadir.

Asirlik sonuglara dayali reaktif teknolojiler, inovasyondan gii¢ alan
proaktif i modellerine doniismektedir. Basarili is gruplariin yeni gelecek
odakliligr miisteri ve veri odakliligin birlesimidir. Pazarlama siiregleri de
iretim temelliden (standartlastirma), miisteri odakli ilkelere (6zellestirme)
dogru bir degisimden ge¢mektedir. Geleneksel pazarlama uygulamalarindan
“dogrudan miisteriye pazarlama’nin yerini arama motoru optimizasyonu ve
sosyal medya pazarlamasinin dijital araglar1 almaktadir. Fiziksel magaza
satisinin pazaryeri platformlari, yerini pazar merkezli e-ticaret satigina
birakmaktadir. Ayrica, kuruluslar su anda pazarlama karmasi stratejilerine
tanmimlayic1 teknolojileri ve becerikli ¢evrimigi topluluklar1 dahil etmektedir.
Yapay Zeka-Pazarlama flizyonu, basarili ticari kuruluslar i¢in yeni paradigma
olarak islevsellik agisindan biiyliimektedir. Yapay zekanin basit teknolojik
uyumdan kurulus performansini desteklemeye ve dolayisiyla temel yetkinlige
evrimi, yalnizca teknolojiyi ana akim operasyonlara dahil etmenin artan
canlihigini degil, aym zamanda teknoloji ve pazarlama alanlar1 arasinda
gerekli ara baglantilara ve etkilesime olan acil ihtiyaci da ortaya koymaktadir.

Bu calismada, yapay zeka-pazarlama iliskisi kapsaminda, mevcut
yapay zeka literatiiriine deginilmis, daha sonra literatiir incelemesi ile birlikte
yapay zekanin pazarlama alaninda nasil kullanildig1 anlatilmaya ¢alisilmugtr.
Bu c¢alismanin yapay zeka-pazarlama kapsaminda bundan sonra yapilacak
olan akademik caligmalara 151k tutacag diigtiniilmektedir.
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